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ניהול השיווק
Marketing Management
מסלול "ניהול טכנולוגיה יזמות וחדשנות" 

	יום בשבוע
	שעה
	תאריך בחינה
	מרצה
	דואר אלקטרוני
	טלפון

	ו'
	מחצית ראשונה 8.3.20 עד 7.5.20 11:15-14:00
                  
מחצית שניה
  14.5.20 עד 25.6.20 08:15-11:00


	10.7.20

8:30

	ד"ר מיכל סר
	michalserr@gmail.com
	0523-228052


עוזרת הוראה – גב' כלילא רדיאנו, csvinik@gmail.com , 0522-942797 
                       שעת הקבלה תתואם מול הכתה בתחילת הסמסטר
	היקף הלימודים  


היקף הי"ס לקורס – 2 י"ס
ECTS 4 = 2 י"ס –  ECTS (European Credit Transfer and Accumulation System), ערך הניקוד של הקורס במוסדות להשכלה גבוהה בעולם שהינם חלק מ"תהליך בולוניה". 
	תיאור הקורס 


המצב הנוכחי, והעתידי, של השוק המודרני בעידן החדש הינו מצב העל-תחרות, מצב בו מחזורי החיים של מוצרים הולכים ומתקצרים, פלחי שוק מתפצלים וקטנים, לקוחות נעשים מנוסים ומתוחכמים ולכן גם תובעניים ופרטניים, מתחרים מתרבים ומפתיעים ויתרונות תחרותיים של פעם נחלשים ואפילו נמחקים בקצב גובר.  סוד ההצלחה במצב העל-תחרות טמון קודם כל ביכולת להבין ולנבא את מהלכי השוק ותגובותיו ואח"כ באיכות ניהול המאמצים לסיפוק הצרכים והרצונות של הלקוחות הנבחרים. דהיינו, יצירה והעברה של ערך ללקוח במועילות (אפקטיביות) רבה יותר מזו של המתחרים וביעילות המתרגמת לרווחיות ההולמת את הערך שקיבל הלקוח.
מטרות קורס זה הינן: להציג את תפקיד השיווק בחברה ותרומתו הקריטית לפיתוח אסטרטגיה עסקית בעידן השיווק החדש; לפתח את החשיבה המדעית (העמקה תיאורטית וחשיבה ביקורתית לגבי הלכה ומעשה בניהול השיווק); לפתח את היכולת לעצב וליישם החלטות שיווקיות על ידי: הקניית מושגים, תיאוריות וכלים הדרושים להצלחה בניתוח, תכנון, יישום ובקרה של אסטרטגיות שיווקיות ותרגול תהליכים וכלים אלה באמצעות ניתוח בכתב ובע"פ של מצבים והחלטות בשיווק.
	תפוקות למידה


עם סיום הקורס בהצלחה יוכל הסטודנט:
1. להבין השלבים בבניית תוכנית שיווק.
2. להכיר את השפה השיווקית, התיאוריות והמודלים העדכניים בתחום.
3. להבין את עולם השיווק החדש וכלי השיווק הרלוונטיים בפרקטיקה.
4. להתנסות באופן מעשי בכלי שיווק דיגיטליים.
5. לפתח חשיבה אסטרטגית וביקורתית על מהלכי שיווק.
6. להכיר האתגרים בהם ניצב המשווק בעידן השיווק החדש מול "הצרכן החדש".
	הערכת הסטודנט בקורס והרכב הציון


· השתתפות פעילה בשיעורים והגשת משימות לתרגול בכתה
· נוכחות מלאה בכל הרצאות האורח ומצגות סטודנטים
· קריאת חומרי עזר 
(פרק 16 בספר הקורס, Developing Pricing Strategies, יהיה לקריאה עצמית)
· תרגיל מבוסס אירוע וניתוח אקדמי ומעשי 10 % מציון הקורס – הגשה 24.4
(התרגילים יוגשו בקבוצות של 4 תלמידים). 
· עבודת גמר : בניית תוכנית שיווק, להגשה בשני שלבים: 22.5 חלק א,1.7 חלק ב,
מהווה 30% מציון הקורס (עבודת הגמר תוגש בקבוצות של 4 תלמידים)
· ציון עובר (60 לפחות) בעבודת הגמר מהווה תנאי לקבלת ציון עובר בקורס.
· מבחן מסכם –מהווה  60% מציון הקורס (תנאי לסיום הקורס הנו מעבר המבחן המסכם בציון 60 ומעלה) *עפ"י תקנון האוניברסיטה תלמיד חייב להיות נוכח בכל השיעורים (סעיף 5).
· בקורס יתקיימו 5 מבדקי קהוט, המנצח במקום ה- 1 בכל קהוט יקבל 1 נק' מיטיב. בכל מקרה ציון מירבי בקורס הנו 100.
הרכב ציון הקורס:
	מטלה
	משקל המטלה
	מועד הגשה

	תרגיל
	10%
	24.4

	עבודת גמר
	(ציון עובר 60 הנו תנאי לציון עובר בקורס)
חלק א 15%

חלק ב 15%
	להגשה עד 22.5
להגשה עד ה 1.7.2020

	מבחן מסכם
	60% (ציון עובר 60 הנו תנאי לציון עובר בקורס)
	10.7.2020 שעה 8:30


	מדיניות שמירה על טווח ציונים


החל משנה"ל תשס"ט מונהגת בפקולטה מדיניות שמירה על טווח ציונים בקורסי התואר השני. עקרונות השיטה חלים על כל קורסי התואר השני, ומדיניות השמירה על טווח הציונים תיושם לגבי הציון הסופי בקורס זה. בהתאם לכך, ממוצע הציונים בקורס (שהוא קורס ליבה) יהיה בטווח בין 78 ל-83. מידע נוסף בנושא זה מתפרסם בהרחבה באתר הפקולטה http://coller.tau.ac.il/MBA-students/programs/2017-18/MBA/regulations/exams.
	הערכת הקורס ע"י הסטודנטים


בסיומו של הקורס הסטודנטים ישתתפו בסקר הוראה על מנת להסיק מסקנות לטובת צרכי הסטודנטים והאוניברסיטה.

	אתר הקורס


אתר הקורס משולב במסגרת המערכת האוניברסיטאית של אתרי קורסים בכתובת http://moodle.tau.ac.il. אתר הקורס יהווה המקום המרכזי בו ימסרו הודעות לסטודנטים, לפיכך מומלץ להתעדכן בו באופן שוטף. המצגות בהן נשתמש במהלך הקורס יועלו לאתר הקורס. לתשומת לבכם - בכיתה נדון גם בנושאים ודוגמאות שאינם מופיעים במצגות או מופיעים בכותרת בלבד. כל אלו הינם חלק בלתי נפרד מחומר הקורס.
	רשימת קריאות


ספר הקורס:

Kotler, Phillip and Kevin Keller , Marketing Management, 15th Edition, Harlow, England.
פרק 16 Developing Pricing Strategies and Programs לקריאה עצמית
ספרים נוספים תומכי חומר: 

אריאלי, דן (2009), לא רציונאלי ולא במקרה – הכוחות הסמויים שמעצבים את ההחלטות שלנו,    הוצאת מטר

יארו, קית (2016) הצרכן החדש – מה הוא רוצה, הוצאת מטר
מאמרים רלוונטיים יועלו לאתר הקורס בתחילת הסמסטר.
	תכנית הקורס *


	מפגש
	תכנים

	
	4C
מי – הצרכן וגורמי הסביבה השיווקית

	 13/3 1

	הצגת תוכנית הקורס, הבנת מהות השיווק ההוליסטי בעידן החדש

ניתוח הסביבה השיווקית- הצרכן ה Customer -: צרכים והנעה, רצונות, ביקושים

	 20/3 2


	ניתוח הסביבה השיווקית- הצרכן ה Customer -:איך יודעים מה הצרכן רוצה – מחקרי שיווק

	27/3 3

	ניתוח הסביבה השיווקית- הצרכן, הפירמה והמתחרים:
ה Customer -: ה- Company וה- Competition
איך מבינים כיצד צרכנים מעריכים את הפירמה והמתחרים



	4 3/4

	מי הם המתחרים, כיצד מאתרים את המתחרים

	5
24/4


	מחקרי פילוח ובחירת קהלי מטרה (טירגוט), הצרכן העסקי

פלטפורמות דיגיטליות לטירגוט קהלי מטרה

	6
      1/5


	מאקרו טרנדים והשפעתם על הצרכן ה- Context - מודל PESTE
ניתוח הסביבה השיווקית  (SWOT)

	7
8/5


	סיום ניתוח הסביבה השיווקית ותרגול אירוע שיווקי

מהם יעדי השיווק: מהן מטרות, מהם יעדים, סוגי יעדים בשיווק:
יעדים הכרתיים/תדמיתיים ליצירת ערך המותג לצרכן (מודעות ועמדה חיובית)

יעדים התנהגותיים ליצירת ערך לקוח לפירמה (רכישה, פיתוח, שימור)



	
	מה – מה יעדי המשווק

	8
15/5


	מיקרו יעדים, יחס המרה: מערכת גוגל אנליטיקס לבחינת השגת יעדי שיווק 
הרצאת אורח: מערכת בינה חכמה לבחינת יעדי שיווק בתחום הרשתות החברתיות
דרור בלומנטל מנכ"ל HUMANZ 

	 22/5 9

	קביעת יעדים הכרתיים/תדמיתיים:  
מהו מיצוב וכיצד בונים מפה תפיסתית להחלטה על  מיצוב רצוי

	 5/6 10

	קביעת יעדים התנהגותיים: ניהול קשרי לקוח, מדד ערך לקוח וחשיבותו 
                                       יצירת ערך לקוח ע"י רכישה, פיתוח ושימור
                                       חישוב ערך חיי לקוח

	
	איך – כיצד יושגו יעדי השיווק         4P

	 12/611

	Product מדיניות מוצרים:- מחזור חיי מוצר
- מהו מותג: בניית המותג, סממני המותג, שם המותג, ספר המותג

	  19/6  12

	Promotion תקשורת שיווקית משולבת: מודל IMC, בניית תוכנית תקשורתית

	 26/6 13
	 Place קידום והפצה – הרצאת אורח   כיצד להגביר יחס המרה בעסק – בן בלנקי promo.com
סיכום הקורס


 התוכנית הנה בסיס לשינויים.
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