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 בתיאום מראש – שעת קבלה

 
 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 
 

עמם מתמודדים החשובים  בהיבטיםקורס זה הינו קורס שיווק מתקדם, המיועד לסטודנטים המעוניינים להתעמק 

 .שילוב זהות מקומית בתוך הזהות הגלובלית –בתהליך ה"גלוקליזציה"  מנהלי השיווק בתאגידים בינלאומיים

במהלך הקורס, יתוודעו הסטודנטים לסוגיות יומיומיות וייחודיות עמם מתמודדים מנהלי שיווק המשווקים מוצר או 

כגון: יצירת זהות מקומית על רקע הזהות  מקומי, ובמיוחד הקהל הישראלי,שירות של תאגיד בינלאומי גדול לקהל 

עבודה שנתי בראי אירועים גלובליים ומקומיים, יצירת שיתופי פעולה עם גורמים ממקומות שונים  הגלובלית, תכנון

 בעולם, ניהול צוותי שיווק שמקורם במדינות שונות, ניהול משברים, בניית קמפיינים ועוד. 

מגיעים  בסיום הקורס, יגישו הסטודנטים הצעה לאסטרטגיה שיווקית מקומית עבור אחד משלושה תאגידים מהם

 המרצים האורחים, והם יקחו חלק בפידבק שיינתן על כל עבודה.

הלמידה תעשה בשני אופנים מקבילים: היכרות עם הסוגיות הרמה התיאורטית, וכן למידה דרך "מקרי בוחן" של 

, העובדים בחברות ענק , רובם מחו"להגלוקליזציה בתאגידים גדולים דרך הרצאות אורח של מרצים בכירים בתעשייה

ההרצאות הראשונות יתמקדו בהיבטים מקומיים של שיווק בתאגידים  ועוד. VISA, Disney, Amazon, Legoכמו 

 גלובליים וההרצאות בחציו השני של הקורס יועברו בשפה האנגלית ויתמקדו באסטרטגיות גלובליות ואזוריות.

שאלה למרצה האורח, כחלק ממטלות הקורס. המרצים לפני כל הרצאת אורח, הכל סטודנט יתבקש להעביר 
 יבצעו התאמות בהרצאות בהתאם לשאלות שהועלו על ידי הסטודנטים.
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בישראל ליום חווייתי עם המרצה, כדי לחוות מקרוב את  VISAבסיום הקורס, הקבוצה המצטיינת תוזמן למשרדי 
 עבודת מנהל השיווק המקומי בתאגיד גלובלי. 

 

 מטרת הקורס 
 

בתאגידים גדולים, באמצעות המקומי מטרת הקורס היא רכישת הבנה תאורטית לצד יעד מעשי של ניהול השיווק 

, בדגש על ה"גלוקליזציה" היכרות עומק עם סוגיות יומיומיות ומיוחדות עמם מתמודדים מנהלי השיווק בתאגידים אלה

הצצה לאתגרים והזדמנויות, ודרכו יכולים הסטודנטים . הקורס מספק מיזוג זהות ואסטרטגיה גלובלית עם זו המקומית –

. לצד התנסות , תוך היכרות עם כמה מהתאגידים הגדולים בעולםליאלוק-להכיר לעומק את אופן העבודה הגלובלי

מעשית במסגרת עבודות הבית, יהנו הסטודנטים מהדגמה הלכה למעשה של הסוגיות הנלמדות בזכות הרצאות האורח 

ק המתמודדים עמן במסגרת עבודתם, וכן באמצעות דוגמאות מקצועיות אותן תביא המרצה מתוך של מנהלי השיוו

 עבודתה בתאגיד בינלאומי גדול. 

 עם השלמת הקורס ועמידה בדרישותיו יוכלו הסטודנטים:

  .השיווק המקומיים בתאגידים גלובליים גדוליםת /תפקיד מנהל מקרוב את הכיר. ל1

 נעשות ב"תרגום" הלוקאלי. הלחבר בין מהלכים שיווקיים מקומיים למהלכים גלובליים, ולהבין את ההתאמות . 2

 .צד להוביל מהלכים שיווקיים מקומיים מנצחים בראי המותג העולמייללמוד כ. 3

 להכיר מודלים שונים של "גלוקליזציה" וללמוד כיצד ארגונים פועלים על פיהם.. 4

 
 בקורס והרכב הציוןהערכת הסטודנט 

 

אופן והרכב ביצוע 
 המשימה/ הערות

אחוז  משימות
מהציון 
 הסופי

.שיאימרכיב   25% מטלה אישית   

 –י מרכיב צוות
.עבודה בזוגות  

 75%  תמטלה צוותיהגשת 

עלולים להיות מודחים מהקורס,  ,סטודנטים שייעדרו משיעורים בכל שיעורי הקורס הינה חובה.השתתפות  *
 . שיקול דעתה של המרצהלבהתאם 

 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 את  60על הסטודנטים לקבל ציון  *

 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

המטרה היא להראות יישום של מאפייני המותג  .מהציון הסופי 25% – אישית המטל הגשת .1
ולהבין את הפערים בין  , להעריך את מידת ה"גלוקליזציה" של המותג,על מותגים מסוימיםהגלובלי 

 הטקטיקה השיווקית בחו"ל לטקטיקה המקומית. 

במסגרת המטלה . )בזוגות(קבוצה העבודה תתבצע ב .מהציון הסופי 75% - מטלה צוותיתהגשת  .2
ההיבטים לבצע ניתוח ויישום של כלל ו להכנס לנעלי מנהלי השיווק הגלוקאליים הסטודנטיםיתבקשו 

 שנלמדו בכיתה בהקשר למקרה בוחן. 
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 מדיניות שמירה על טווח ציונים
 שמירה על טווח ציונים בקורסי התואר השני.החל משנה"ל תשס"ט מונהגת בפקולטה מדיניות 

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.
 לתקנוני מדיניות שמירת טווח ציונים

 
 

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

 .בתום הסמסטרגם  –ובכלל 
כל אלו . יוצגו ע"י המרצים האורחים בקורס שרא דוגמאותבמקרי בוחן שונים ונדון בבכיתה  -לתשומת לבכם 

  הינם חלק בלתי נפרד מחומר הקורס.
 

 *תכנית הקורס
 
 

 נושאי הקורס
אותם, מה משותף נכיר כמה מהמותגים הגלובליים המובילים, נלמד מה מאפיין המותג הגלובלי. מבוא:  -1נושא 

נכיר את  להם ומה ייחודי לכל אחד מהם. נראה כמה דוגמאות לקמפיינים גלובליים לצד התרגום הלוקאלי שלהם.
לבחור מותג מרשימה קיימת להראות  – אישיתבמהלך השיעור תינתן מטלה המודלים השונים של הגלוקאליזציה. 

כיצד הוא מקיים את מאפייני המותג הגלובלי, לצד הצגת דוגמה על איזה מודל של גלוקאליזציה הוא עונה, ולהציג 
  קמפיינים מקומיים.ל
 

נלמד איך בונים תכנית שיווקית שנתית שתואמת גם יעדים . מקומיתבניית תכנית שיווקית שנתית  – 2נושא 
גלובליים וגם יעדים מקומיים. נבחן את השינויים שעושים צוותי שיווק מקומיים על מנת לייצר התאמות מקומיות וניגע 

באתגרים עמם מתמודדים מנהלי השיווק כאשר מותג העל מציב מגבלות בדרך ל"תרגום" קמפיין גלובלי לשוק 
 . המקומי

בשווקים שונים, איך  האופן שבו יוצרים שיתופי פעולה שיווקיים נכיר אתשיתופי פעולה גלוקאליים.  – 3נושא   
, ומה קורה כשהתאגיד דורש משהו שבארץ פחות מקובל מנהלים מו"מ עם לקוח עסקי או שותף במדינה אחרת

התאגיד לרוב דורש תהליכים ארוכים שאין להם הלימה עם אופן העבודה המהיר בישראל). נלמד גם על  –למשל (
 איך מנהלים צוות הכולל עובדים ממדינות ותרבויות שונות. –שיתופי פעולה פנימיים 

  ערוצי פרסום, מדיה וקריאייטיב-עבודה מול סוכנויות  – 4נושא 
קסט מקומי? מה קורה כאשר התאגיד מאמין בשפה מסוימת אבל היא אינה איך מתרגמים קמפיין גלובלי לקונט

בשיעור זה נשים דגש על הסוכנויות הגלוקאליות, בדגש על מדיה ופרסום, ונראה איך מותאמת לשפה הישראלית? 
בשיעור זה נקיים גם פאנל עם מנהלות הדיגיטל והקריאייטיב של סטארקום וליאו ברנט   מערכת היחסים הזו עובדת.

 בהתאמה.
 

נלמד איך מנהלים משבר שיווקי/ תדמיתי שמתקיים בארץ   -משברים מקומיים של מותג גלובלי ניהול  – 5נושא 
 מהשנים האחרונות.ואיך מנהלים בארץ משבר שמתקיים בחו"ל, תוך התבוננות ובחינה של כמה ממשברי היח"צ 

 
 

 מקרי המבחן בקורס
Disney  

 מנהלת תחום מוצרי צריכה בדיסני ישראל -נועה רזהיבט מקומי. הרצאה של 
Microsoft  
 Consumer Sales and Marketing Managerהרצאה של שחר אדיב, היבט מקומי. 

Visa  

 רצהיבת הודעה מראש (במייל) למיכל אי עמידה במי ממטלות הקורס מח

https://coller.tau.ac.il/rules/grades
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 מקרי המבחן בקורס
 בישראל. Visaאריה גולן, מנהלת השיווק של חברת -היבט מקומי  נגה גור

 Head of Marketing, Southern Europe, Visa –הרצאת אורח של בירים גונזולם  – היבט גלובלי
Amazon  

 מנהל בכיר פיתוח עסקי ושיתופי פעולה –הרצאה בשפה האנגלית בהתחברות מרחוק: סקוט מרלינו היבט גלובלי. 
 שיווקיים, אמאזון דוט קום

SodaStream 
 lobal Head of Product, Innovation and New ,היבט גלובלי מזווית מקומית. הרצאה של עידו קרצ'מר

Businesse 
 

בהתאם להתקדמות הקורס ולגמישות המרצים  ברשימת הקריאה תוכנית הקורס אויתכנו שינוייים ב •
 האורחים.

 סדר ההרצאות ייקבע בהתאם לזמינות המרצים, וייתכן שיתקיימו במועדים שאינם מועדי השיעור הקבועים. •
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