[image: image1.jpg]71137 nv'ygoan
2'aN-7N NU'0I2IN

Tel Aviv University
Business School

@

X





1231.3443.03 – ניהול מותגים
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טלפון:
03-6406311 
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רקנאטי 333
מתרגל הקורס: 
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einathm@gmail.com
כללי

המותג הינו הנכס החשוב ביותר של פירמות רבות. בכלכלה הגלובלית ניתן להעתיק תהליכי ייצור והפצה, אך לא ניתן להעתיק את ידע ועמדות הצרכנים, ואת הקשר הרגשי שלהם למותגים. לכן, רבים מכירים בחשיבות המכרעת בהשקעת משאבים ביצירת מותג חזק שיהווה גורם המבדל במוחו של הצרכן את מוצרי הפירמה מאלו של מתחריו. בסדרת המפגשים נתמקד באופן בו יוצרים ערך מותג, מודדים ערך זה, מנהלים מותגים, ומנצלים את ערך המותג כדי ליצור רווחיות וצמיחה.

בקורס נבחן את תהליך התכנון האסטרטגי של מותג. הקורס יכלול הרצאות פרונטליות, ניתוח אירוע, ומספר תרגילים. תקוותי היא שבסיום הקורס תכירו בחשיבות שיש לאסטרטגיה מכוונת לקוח ותיישמו אסטרטגיה זו במותגים אותם אתם מנהלים. ניהול המותג הוא אמצעי לתקשר את ערכי הפירמה ומוצריה ללקוחות. המותג מהווה הבטחה לצרכן ואתם תלמדו כיצד לנהל מותגים על מנת לעמוד בהבטחה זו.

חומרים

יהיה עליכם לרכוש מספרות זולה את ניתוח האירוע. 
מצגות למפגשים יפורסמו באתר מודל בערב ביום לפני המפגש.
בקורס נשתמש במערכת socrative על כדי להעשיר את האינטראקציה בכיתה.

פילוסופיית הקורס

בקורס נשלב את התאוריה והפרקטיקה של ניהול מותגים באווירה חיובית המעודדת למידה התנסותית. תיאוריה מבוססת חשובה כיוון שהיא מעניקה מסגרת לבעיות ואף מעלה מגוון פתרונות אפשריים. הגורם המרכזי במיתוג הוא הבנת הצרכן. לכן נעסוק בתיאוריות רבות מההיבט של התנהגות צרכנים.

תהליך המיתוג מהווה שילוב של מדע, אומנות וגם מזל. מעטים המקרים בהם קיים פתרון חד ערכי לאסטרטגיה המנצחת. אך אני מאמין שבאמצעות שימוש בתיאוריות והרעיונות, מושגים, תהליכים ומודלים הנלווים להם, אפשר לשפר את תהליך קבלת ההחלטות בהקשר של המותג, כך שיגברו סיכויי ההצלחה של המהלכים שאתם מנהלים.

פעילויות הקורס תוכננו כך שיהיה שילוב בין התאוריה לפרקטיקה. המצגות והקריאות יתייחסו למושגי היסוד והמסגרת התיאורטית. ניתוח האירוע יאפשר לנו ליישם את התיאוריות על בעיות שיווקיות אמיתיות. בקורס ישולבו 4-5 הרצאות אורח.
כל משתתף בקורס משפיע על תהליך הלמידה. אנו לומדים מהתובנות ומהנסיון של אלו איתם אנו באינטראקציה. אני מצפה שתגיעו מוכנים למפגשים, תשאלו שאלות, ותכבדו את המשתתפים האחרים.

מטלות וציונים
1) יוגש ניתוח של אירוע אחד בזוגות במפגש האחרון בקורס. משקל האירוע 15% מהציון הסופי.

2) יוגשו שני תרגילים בקבוצות בנות 4-5 משתתפים\ות, כאשר לכל תרגיל שני חלקים.  משקל כל תרגיל, 40% מהציון הסופי.  את התרגיל הראשון יש להגיש במסמך אלקטרוני עד תחילת השיעור בשבוע הרביעי של הקורס (23 למרץ). את התרגיל השני יש להגיש במסמך אלקטרוני עד תחילת השיעור בשבוע שישי של הקורס (20 לאפריל). 
3) נוכחות, השתתפות ותרומה לכיתה. משקל מרכיב זה בציון הסופי 5%. הדיונים בכיתה מהווים חלק ניכר מהלימוד בקורס. אתם נדרשים להיות נוכחים בלפחות שישה מתוך שבעת המפגשים (פרט להעדר מוצדק כמו מחלה או מילואים). אם לא תוכלו לעמוד בדרישה זו הקורס כנראה לא מתאים לכם.

אני מצפה מכלל הסטודנטים לתרומה משמעותית לדיונים שיהיו בכיתה, ובפרט לדיונים שנוגעים לניתוח הארוע. לעיתים תתבקשו לקרוא חומרים קצרים  לקראת השיעור ולהגיע לשיעור מוכנים לדיון עליהם. 

תקשורת אלקטרונית
המצגות יופיעו באתר הקורס במודל וניתן להדפיס לקראת השיעור. אני מעדכן את המצגות גם במהלך הסמסטר ולכן הן אינן מופיעות באתר זמן רב מראש. כמו כן יימסרו עדכונים באמצעות הדו"אל. יש לוודא שכתובת הדו"אל ברקנאטי מעודכנת, או שיהיה forward לכתובת בה נעשה שימוש.

חומר הלימוד

ספרים.

חומר הלימוד מבוסס על ספר שנכתב על ידי אחד החוקרים והיועצים הידועים בעולם בתחום המיתוג. זהו ספר מקיף הסוקר את הנושא בהיבטים פרקטיים ואקדמיים. ניתן לרכוש את הספר בדיונון. גרסאות קודמות של הספר נמצאות בספריה.

Kevin L. Keller, Tony Aperia & Mats Georgson (2012). Strategic Brand Management, A European Perspective, 2nd edition, Prentice Hall
ניתוח האירוע (ייתכן ואירוע זה יוחלף באחר)
Selecting a New Name for Security Capital Pacific Trust; HBS 9-500-054

	שבוע
	תאריך
	נושאים
	פרק  בספר Keller
	הגשות
	הערות/להגשה

	1
	2 במרץ
	מבוא

מודל CBBE
	Ch. 1,2 
	
	

	2
	9 במרץ
	מדידת ערך המותג: בעיני הצרכנים וביצועי שוק

הכרה עם קוואלטריקס
	Ch. 3

Ch. 8, pp. 392-397

Ch. 9, 10
	
	הרצאת אורח 

	3
	16 במרץ
	מדידת ערך המותג: בעיני הצרכנים וביצועי שוק

הכרה עם קוואלטריקס
	
	
	הרצאת אורח

	4
	23 במרץ
	מפה תפיסתית ואלמנטים של המותג

(שם המותג ולוגואים)
	Ch. 4
	תרגיל 1
	

	5
	30 במרץ
	אלמנטים של המותג

(שם המותג ולוגואים)
	Ch. 4
	
	הרצאת אורח 

	6
	13 באפריל
	אלמנטים של המותג ושימוש באסוציאציות משניות לבנות ערכי מותג 
	Ch. 7
	תרגיל 2
	הרצאת אורח 

	7
	20 באפריל
	שימוש באסוציאציות משניות לבנות ערכי מותג
	Ch. 7
	הגשת ניתוח אירוע
	הגשת ניתוח האירוע


   * במהלך הקורס יוזמנו ארבעה או חמישה מרצים אורחים. 
     קריאות חובה^  ורשות
 ^For your assignments:

^ Using Laddering to Understand and Leverage a Brand’s Equity. By Brian Wansink, Qualitative Market Research, 2003, 6:2, pp. 111-118.

^Discovering new points of differentiation. Ian C. MacMillan & Rita G. McGrath, Harvard Business Review, July-August 1997, 133-145

^Dimensions of brand personality. Jennifer L. Aaker, Journal of Marketing Research, August 1997, 347-356.

Week 1

"The Brand Called You”. By Tom Peters, fastcompany.com, December 18, 2007
Week 2
Ch. 8, pp. 392-397
“Three Questions You Need to Ask About Your Brand”. By Kevin Lane Keller, Brian Sternthal, and Alice Thybout, Harvard Business Review, Sept. 2002, pp. 80-86.
^ “The Brand Report Card”. By Kevin Lane Keller, Harvard Business Review, 2000, 78(1), 3-10.

Week 3

 “Mapping Consumers’ Mental Models with ZMET”. By Glenn L. Christensen and Jerry C. Olsen, Psychology & Marketing, June 2002, 477-502.

Weeks 4 & 5
“New ABCs of Branding”.   By Sharon Begley, Wall Street Journal, B1, August 26, 2002
“Warmer, Fuzzier: The Refreshed Logo”.  By Bill Marsh, The New York Times, May 30, 2009. 

“The Shock of the New Name”. By Rhymes Rigby, Financial Times, October 28, 2010
 “Tech's Product Name Guru: Meet the Man Who Coined BlackBerry, Azure and More”. By Thomas Wailgum www.CIO.com, November
“Packaging: Lessons from Tropicana’s Fruitless Design”. By Jennifer Gidman, www.brandchannel.com, March 16, 2009  

“Phonetic symbolism and brand name preference”. By Tina M. Lowery and L.J Shrum, Journal of Consumer Research, October 2007, 406-414
Week 6
“The Effect of Price, Brand Name, and Store Name on Buyers' Perceptions of Product Quality: An Integrative Review,” By Akshay R. Rao  and Kent B. Monroe, Journal  of Marketing Research (Aug. 1989). Vol. 26, p. 351-357.
 “Why Do Consumers Buy Counterfeit Luxury Brands?” By Wilcox, Keith, Hyeong Min Kim and Sankar Sen, Journal of Marketing Research, 2009 46 (May), 247 - 259.
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