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1221.9001 עקרונות השיווק – מה גורם לרעיון עסקי לעבוד?

Being a marketer in 7 weeks – The guide book

סמסטר ב' (מחצית I:14.3.2017 – 09.05.2017) – שנה"ל תשע"ז 
דרישות קדם: אין
	פרטי הקבוצות בקורס
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שעת קבלה –  בתיאום מראש במייל.
עוזר הוראה – מעיין קנפו maayan237@gmail.com
	היקף הלימודים  


הקורס הינו קורס בהיקף של 2 ש"ס (4 יחידות ESCTS).
ECTS (European Credit Transfer and Accumulation System), ערך הניקוד של הקורס במוסדות להשכלה גבוהה בעולם, שהינם חלק מ"תהליך בולוניה". 
	תיאור הקורס 


הקורס יקנה לאנשים שאינם עוסקים בשיווק את ההבנה הכללית בנושאי מפתח בתחום. הכוונה להתמקד במונחי מפתח מתורת השיווק ולהדגים את המתודולוגיות, הגישות והכלים ההופכים רעיון למוצר שיש לו לקוחות שמעדיפים אותו על פני התחרות לאורך זמן (בניית מותג).
נעסוק בנושאים קריטיים בחיי מנהל שיווק – השלבים בבניית תוכנית עסקית,  הגדרת קהלי יעד וכלים ליצירת פרופיל לקוחות, פרקטיקות בזיהוי מוטיבציות. מה הופך מוצר למותג? נדון במהלך חיי לקוח – רכישה, שימור ושיחזור לקוחות. הבדלים בין יצירת תדמית למכירה והפרקטיקה המשתנה של כלים אלו בעולם האון ליין והאוף ליין.    
	תפוקות למידה


בסיומו של הקורס הסטודנטים יהיה מסוגלים:
1.להכיר את המונחים שבבסיס התוכנית השיווקית ויציגו אחת כזו למוצר קיים בעזרת המודלים שילמדו בקורס.
2.להכיר וליישום מתודולוגיות יצירת פרופיל משתמש קיים ופוטנציאלי.
3.לתאר מהם הכלים הנדרשים לזיהוי מוטיבציות של לקוחות. 
4.המשתתפים יהיו מסוגלים לזהות ולבקר "מסלול לקוח אופטימלי"  
5.להכיר ולזהות את שלבי החיים של הלקוח בתוך הפעילות העסקית 
6.להעריך באופן ביקורתי תהליכי רכישה, שימור ושיחזור לקוחות
7. לעמוד על ההבדלים בין פרסום מכירתי לתדמיתי ומהם אבני הבסיס בעולם המיתוג
	פירוט המטלות בקורס


מטלות הקורס ומשקלן בציון הקורס:
30% מטלת אמצע
70% עבודה מסכמת
1. קריאת חומר תיאורטי המבוסס על מחקר אקדמאי הכולל מאמרים ופרקים מספרים, שישמשו כבסיס לדיונים בכיתה.
2. התנסות פרקטית על בסיס החומרים הנלמדים, חלק זה יכלול מבחן אמצע (30% מהציון הסופי)
3. פרויקט מסכם על בסיס צוותי – עבודה מסכמת (70% מהציון הסופי)
4. לפני כל שיעור המשתתפים יקבלו מצגת מאורגנת ואת החומרים עליהם נדבר בשיעור.
בנוסף יחולקו בהמשך הקורס חומרי קריאה נוספים, בהתאם לנושאים והתפתחותם.  ברב המקרים חומרי הקריאה הנוספים יהוו קריאת רשות מומלצת.
5. ההרצאות בכיתה וחומר הקריאה לא בהכרח חופפים, אלא משלימים, המבחן  והפרויקט המסכם יתבססו על שניהם גם יחד. הנחיות והסברים לגבי הפרויקט המסכם יוגש בנפרד והחלוקה לקבוצות תעשה על פי כמות הנרשמים בפועל.
6. השתתפות בכתה – אנו מעודדים את הסטודנטים להשתתף בשיעורים ושומרים לעצמנו את הזכות לעלות לסטודנטים, אשר יתרמו באופן משמעותי לדיונים בכתה, עד 3 נקודות בציון הסופי.

	הערכת הסטודנט בקורס והרכב הציון


	אחוז
	מטלה
	תאריך
	הערות 

	30%
	מטלת אמצע
	
	מצגת בכיתה על חברה נבחרת

	70%
	עבודה מסכמת
	שבועיים לאחר סיום
	העבודה תוגש בסיום הקורס, בהתאם להנחיות שיפורסמו באתר הקורס.


* עפ"י תקנון האוניברסיטה תלמיד חייב להיות נוכח בכל השיעורים .
* תלמיד הנעדר משיעור המחייב השתתפות פעילה או שלא השתתף באורח פעיל, רשאי המורה להודיע למזכירות כי יש  

   למחוק את שמו מרשימת המשתתפים. (התלמיד יחויב בתשלום בגין קורס זה)
	מדיניות שמירה על טווח ציונים


בחוג לניהול מונהגת  מדיניות שמירה על טווח ציונים. מדיניות זו מתייחסת לממוצע הציונים הסופיים בקורס. 
מידע בנושא זה מתפרסם בהרחבה  באתר החוג לניהול, בסעיף ציונים בתקנון.

	הערכת הקורס ע"י הסטודנטים


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


אתר הקורס יהווה המקום המרכזי בו ימסרו הודעות לסטודנטים, לפיכך מומלץ להתעדכן בו מדי שבוע, לפני השיעור, ובכלל – גם בתום הסמסטר. (לצורך תיאום עינייני הבחינה למשל).

שקפי הקורס יהיו באתר הקורס באתר. 
לתשומת לבכם - בכיתה ידונו גם נושאים (ובפרט דוגמאות) שאינם מופיעים בשקפים או מופיעים בכותרת בלבד. כל אלו הינם חלק בלתי נפרד מחומר הקורס.
	תכנית הקורס *


	מפגש 
	תוכן המפגש
	נושאים לדיון
	קריאה /ניתוחי אירוע

	1
	למה ללמוד שיווק?
	היכרות

המפץ הגדול ואיך נראית מפת השיווק במאה ה 21 

מה זה אומר להיות איש שיווק?
מהסוף להתחלה – איך נראה מהלך שיווקי מוביל ומהם עקרונות הפעולה שלו?
	

	
	ההוויה השיווקית: תכירו את אנשי השיווק ותחומי הפעולה שלהם
	מונחי השיווק הבסיסיים כפי שבאים לידי ביטוי במגוון התפקידים במחלקת השיווק ושותפי התפקיד
	

	2
	היכרות עם כלי השיווק הקלאסיים (תמהיל השיווק) : 

Product 

Price

Place

Promotion
	4P’s והנגזרות החדשות שלהם בעולמות השירות והאון ליין
	

	
	הכל מתחיל בלקוח: האבולוציה של כלי השיווק – 

 From P(‘s) to VP

מתמהיל השיווק ליצירה שיטתית של  ערך 
	What Value Proposition stands for
Value Proposition  - מהם הדגשים בבניית ערך מותג

האם הערך אחיד לכולם?

איך מחשבים ערך?
	

	3
	תהליך המיתוג
	From Value Proposition to Branding

עקרונות הבסיס במיתוג

הדילמות הצרכניות שהמיתוג בא לטפל בהן

המשמעויות העסקיות של תהליך המיתוג
	

	
	תוכנית השיווק: עקרונות פעולה


	תכירו את ה Business Canvas  
רכיבי תוכנית השיווק על פי מודל ה Business Canvas
ההבדל בין תוכנית שיווק , אסטרטגיה שיווקית ויעדים שיווקים 
	

	4
	תוכנית השיווק:

בין 'אנחנו לא לבד' ל 'האמת נמצאת שם בחוץ' – כלים ושיטות לניתוח התחרות
	שימוש במודל ה SWOT
  The Boston Consulting Group Matrix

The General Electric Approach
	

	
	התנהגות לקוחות: מודלים בקבלת החלטות רכישה
	Stages in the Consumer’s Purchasing Process

ההשלכות השיווקיות של מעורבות קניה נמוכה לעומת גבוהה 

השפעות הסביבה (פיזית ונפשית) בהקשר השיווקי ולאלו מניפולציות אנו חשופים בהקשר זה
	מבחן אמצע קורס

	5
	לשים את הלקוח במרכז: 
From Customer profile to personas
	מעבר מ"הלקוח הטיפוסי" ל"טיפוסי לקוחות"  - כללים וכלים בסיסיים בתחום הסגמנטציה

איך הסטטיסטיקה עוזרת לנו להכיר לקוחות חדשים

הכל מספרים? כלים איכותניים באפיון לקוחות

מתי הקניות שלנו הופכות לחשובות יותר מאיתנו

כיצד מאתרים צרכים מסופקים ולא מסופקים של לקוחות חדשים
	

	6
	לקוחות ומוטיבציות
	מדוע חשוב למשווקים להבין מוטיבציות?

"צורך", הישג" ו"ערך" מבט-על בתחום מחקרי המוטיבציה
	

	7
	Customer Engagement
	איך יוצרים מחויבות לקוח בעולם תחרותי
	תרגיל סיכום קורס


*התכנית הינה בסיס לשינויים.
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מצגות, אירועים ומידע נוסף יועלו לאתר האינטרנט של הקורס. אתר הקורס נמצא ב-Moodle, בכתובת: http://moodle.tau.ac.il. מעת לעת, יפורסמו באתר גם הודעות שונות הקשורות לקורס ויש להקפיד לעקוב אחריהן.
כל אי עמידה במי ממטלות הקורס מחיבת הודעה מראש (במייל) למתרגל הקורס
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