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 היקף הלימודים  

 1היקף הי"ס לקורס : 

ECTS 4  =1  י"ס–  ECTS (European Credit Transfer and Accumulation System ערך הניקוד של ,)

 הקורס במוסדות להשכלה גבוהה בעולם שהינם חלק מ"תהליך בולוניה".  
 
 

 תיאור הקורס 

 

עוניינים להתעמק באתגרים המרכזיים והחשובים ביותר, קורס זה הינו קורס שיווק מתקדם, המיועד לסטודנטים המ

 המונחים לפתחו של סמנכ"ל השיווק, בעידן העכשווי.

זהו קורס שמאגד תיאורטיות בתחומים שונים של ניהול השיווק והיישום המשולב שלהם כאשר מנהל השיווק צריך 

ים של העשיה השיווקית כגון, זיהוי להתמודד עם בעיה מורכבת. במהלך הקורס הסטודטים יעסקו בתחומים השונ

מגמות צרכניות, זיהוי מתחרים וכד' אך בכל תחום הפוקוס יהיה על אתגר ובעיה מרכזית בתחום. כגון, זיהוי מגמות 

צרכניות מהותיות לעומת שוליות, היערכות למתחרים פוטנציאליים שעדין לא קיימים בשוק. במסגרת הקורס יפגשו 

דכניים ועם אנשי השיווק הבכירים ביותר בישראל, אשר יפרשו בפניהם את "סודות המקצוע" הסטודנטים עם קייסים ע

של ניהול השיווק. אנשי השיווק הבכירים יחשפו בפני הסטודנטים את המהלכים שהובילו  תיומי-ואת הפרקטיקה היום
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בים בעולם העסקי המשתנה. להצלחות שיווקיות גדולות, את הלקחים שנלמדו מכישלונות ואת האתגרים מולם הם ניצ

 הסטודנטים ייקחו חלק במתן פתרונות להתמודדות עם האתגרים השיווקיים שיוצגו בקורס.

 

 מטרת הקורס 

 

רכישת ידע מעשי והבנה מעמיקה של מקצוע ניהול השיווק, באמצעות הכרת קרובה  רת הקורס הינהמט

הקורס קושר בין עולם העסקים העכשווי. ויסודית של הסוגיות המרכזיות בהם עוסקים מנהלי השיווק ב

מגוון רחב של הרצאות אורחים שיינתנו על ידי אנשי השיווק המובילים  תיאוריה לפרקטיקה באמצעות

   העומדים בראש התאגידים הגדולים בישראל.  לים"בישראל, מנכ"לים וסמנכ

 עם השלמת הקורס ועמידה בדרישותיו יוכלו הסטודנטים:

ו ותיפקודו של סמנכ"ל השיווק בארגון. תפקיד תמקרוב א הכיר. ל1  

כצד להוביל מהלכים שיווקיים מנצחים.. ללמוד 2  

הבין כיצד לנתח מהלך שיווקי שנכשל ולהסיק מסקנות שיובילו לצמיחה. ל. 3  

  כיר את האתגרים הניצבים בפני מנהלי השיווק בעולם העסקים העכשווי.  . לה4

 

 

 ציוןהערכת הסטודנט בקורס והרכב ה
 

אופן והרכב ביצוע המשימה/ 
 הערות

אחוז מהציון  משימות
 הסופי

.אישימרכיב   

 

ים ובהרצאות שיעורב פעילה השתתפות
  האורחים.

5% 

.שיאימרכיב   ניתוח אירוע )קייס סטאדי(.: אישית המטלהגשת    30% 

סטודנטים  4עד  :מרכיב צוותי
 בקבוצה.

יווקי.: ניתוח ופתרון אתגר שתמטלה צוותיהגשת   50% 

בכיתה מטלה צוותיתהצגה של      15% 

 
  *על פי תקנות האוניברסיטה, השתתפות בכל שיעורי הקורס הינה חובה.

עלולים להיות מודחים מהקורס, בהתאם  ,בהם באופן פעיל ושתתפי לאסטודנטים שייעדרו משיעורים או ש*

(.קורס זה עבור יחויב בתשלום סטודנטהשיקול דעתה של המרצה )ל  

 *סטודנטים אשר לא יעמדו בהגשת כל מטלות הקורס לא יהיו זכאים לקבלת ציון סופי ולהשלמת הקורס.

ומעלה בכל מטלות הקורס על מנת להיות זכאים לקבלת ציון סופי ולהשלים  60על הסטודנטים לקבל ציון *

 את הקורס.

  .או משקלן * ייתכנו שינויים במטלות הקורס

 

 פירוט המטלות בקורס

 יכולת ביצוע של התיאוריות והמודלים שנלמדו בכיתה, מםלבחון את יישו הקורס הינה מטלותן של מטרת

לנסיבות שה"שטח" מכתיב. הקריטריונים לבדיקת המטלות הנלמד אינטגרציה והתאמת החומר התיאורטי 

 .יפורטו בהמשך

בנושאים רי בוחן מקמגוון במהלך השיעורים נדון ב .מהציון הסופי 5% - והשתתפותנוכחות  .1

 .ובהרצאות האורחים נדרשת השתתפות פעילה בניתוח המקרים שיווקיים שונים.
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  הינה המטלה מטרת ניתוח אירוע )קייס סטאדי(. .מהציון הסופי %30 – אישית המטלהגשת 

תוך שימוש ברקע המציג בעיה ניהולית/שיווקית,  התמודדות עצמית עם פתירת קייס סטאדי,

מועד בכיתה וכלים שיווקיים/מודלים/ תאוריות נוספים שנלמדו במהלך התואר. התאורטי הנלמד 

  .(5 )עד לתחילת שיעור 18:00בשעה  28.12.21יום ג' ה אחרון להגשת המטלה האישית:

יש  קייס סטאדי. את ה Harvard Business Publishingבאתר   course packיפתח לקורס

 .סלרכוש עצמאית בלינק שיופיע באתר הקור

. (סטודנטים בקבוצה 4עד )קבוצה העבודה תתבצע ב .מהציון הסופי 50% - מטלה צוותיתהגשת  .2

חמשת מבין  אחתבמסגרת המטלה יתבקשו הסטודנטים לבחור ניתוח ופתרון אתגר שיווקי: 

התמודדות דרך לשהוצג בהרצאה או  ולהציע דרך לפתרון האתגר הראשונות הרצאות האורחים

הרקע התאורטי שנלמד בכיתה וכלים שיווקיים/מודלים/ תאוריות נוספים עמו. זאת, על בסיס 

בשעה  18.01.22מועד אחרון להגשת המטלה הצוותית: יום ג' ה  שנלמדו במהלך התואר.

 )שבוע לאחר השיעור האחרון(. 18:00

 מהציון הסופי.  15% – הצוותית בכיתה המטלעיקרי ההצגת  .3

דרך ההתמודדות עם  את הפתרון המוצע על ידם או יקריע הסטודנטים יתבקשו להציג בכיתה את

אחד מהאתגרים, שנבחרו על ידם במסגרת המטלה הצוותית. במסגרת הצגת המצגת יתבקשו 

היתכנותו ויעילותו של הסטודנטים לשכנע את הנוכחים בכיתה )חבריהם הסטודנטים והמרצים( ב

ם על בסיס הכלים האירגוניי אר,, בין השהפתרון המוצע על ידם להתמודדות עם האתגר. זאת

  .1 בשיעורהכנת מצגות ושכנוע, שנלמדו להנעת תהליכים, עמידה מול קהל, 

 (.7)שיעור  11.01.22 מועד הצגת המצגות: 

 

 לא יתאפשרו איחורים בהגשת העבודות. 

 

 מדיניות שמירה על טווח ציונים

 ציונים בקורסי התואר השני.החל משנה"ל תשס"ט מונהגת בפקולטה מדיניות שמירה על טווח 

עקרונות השיטה חלים על כל קורסי התואר השני, ומדיניות השמירה על טווח הציונים תיושם לגבי הציון הסופי בקורס 

 זה. 

 מידע נוסף בנושא זה מתפרסם בהרחבה באתר הפקולטה.

20/MBA/regulations/exams-students/programs/2019-https://coller.tau.ac.il/MBA 

 

 אתר הקורס

אתר הקורס יהווה המקום המרכזי בו ימסרו הודעות לסטודנטים, לפיכך מומלץ להתעדכן בו מדי שבוע, לפני השיעור, 

 .גם בתום הסמסטר –ובכלל 

כל אלו . יוצגו ע"י המרצים האורחים בקורס שרא דוגמאותבמקרי בוחן שונים וון בנדבכיתה  -לתשומת לבכם 

  הינם חלק בלתי נפרד מחומר הקורס.

 

 

 *תכנית הקורס
 

 נושא המפגשתאריך ו 

 30.11.21)) 1מפגש 

  .של סמנכ"ל השיווק בהנעת הארגון לצמיחה /המבוא: תפקידוחלק א' :  

 Doing Good Business By Doing Goodכים ביישום האמירה: האתגרים השיווקיים הכרו חלק ב': 

 קבלת מטלה אישית: ניתוח אירוע "שיווק עם אחריות". 

 ( 07.12.21): 2מפגש 

 לקבוצות בעלי עניין שונות. תאמת מסרים שיווקייםה :הבטחות צריך לקיים בנייה וניהול של מותג התאגיד: חלק א' :

)רגולציה, משקיעים, קהילה, יחסי אמון עם קבוצות מגוונות של בעלי עניין בניית  הרצאת אורח/ת:חלק ב' : 

 .שותפים, ספקים, עובדים(

https://coller.tau.ac.il/MBA-students/programs/2019-20/MBA/regulations/exams
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 נושא המפגשתאריך ו 

  (14.12.21):  3מפגש 

איך מבטיחים זרימת ידע, שיתוף פעולה ומאזן כוחות נכון בין  omnichannelקונפליקט ערוצי בעולם של חלק א': 

  .onlineלערוצי ה  offlineערוצי ה 

 תהפוך להיות "האמזון הישראלית"? איזו חברה הרצאת אורח/ת:חלק ב': 

  ( 21.12.21) 4מפגש 

 סוגיות מחקריות ואתיות בתחרות. חלק א: 

 שוק". –התמודדות עם מתחרים "משבשים": תחרות "משנת  הרצאת אורח/ת:חלק ב': 

  (28.12.21) 5מפגש 

  את הטרנדיםאנשי השיווק מזהים  כיצד ?כיצד מבחינים בין טרנד ארוך טווח ואפנה חולפת חלק א':

של  שווה השקעה ואינושלא  במהירותאיזה טרנד מבטיח יתרון עסקי ואיזה טרנד יחלוף  ?חייבים להגיבאליהם הם  

  אנשי המו"פ?

הצרכן הישראלי כתוצאה מתהליכי  וכיצד משתנה תגובות מהירות לשוק המשתנה: האם הרצאת אורח/ת: חלק ב':

 .מאקרו

  (04.01.22) 6 מפגש

 התמודדות עם משברים תדמיתיים וניהול תקשורת בזמן משבר. –מותגים במשבר חלק א': 

 כיצד מזהים שיימינג לפני שהוא יוצא משליטה? כיצד הופכים שיימינג לפיימינג? הרצאת אורח/ת:חלק ב': 

  (11.01.22) 7מפגש 

 מצגות סטודנטים. 
 
 

 המרצים  /זמינותבהתאם להתקדמות הקורס ולגמישות ברשימת הקריאה תוכנית הקורס אויתכנו שינוייים ב
 האורחים.
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