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   למידה תוצריו  הסדנהתיאור 
 

   הסדנה תקציר 

בפלטפורמות   דיגיטליים  קמפיינים  של  וניהול  ביצירה  מעשית  והתנסות  רחבה  הבנה  מספקת  הסדנה 

יפתחו אסטרטגיה שיווקית לקידום באמצעות כלים מתקדמים  ,מגוונות . במסגרת הסדנה התלמידים/ות 

לצד ירכשו ארגז כלים תאורטי לצד התנסות מעשית בתחום יצירת התוכן וקידומו אונליין.  , ומותג דיגיטלי

יסודות השיווק הדיגיטלי, נלמד כיצד בינה מלאכותית הופכת לכלי מרכזי ביצירת תוכן, בניית אסטרטגיות  

 .שיווקיות ושיפור ביצועי קמפיינים

 

 

 הלמידה תוצרי

המשתתפים יתנסו ביצירת קמפיין דיגיטלי מקצה לקצה, תוך יישום מסגרות תיאורטיות שנלמדו בכיתה. 

לגיבוש   ועד  מלאכותית,  ובינה  נתונים  מבוסס  קריאיטיב  בניית  דרך  והפיתוח האסטרטגי,  האפיון  משלב 

בפועל והשקתו  הקמפיין  להצלחת  הנדרשים  המעשיים  להשתמש    .המהלכים  כיצד  ילמדו  המשתתפים 

יצאו עם   ולמדידת ביצועים. בסיום הסדנה, המשתתפים  בכלים מתקדמים להפקת תוכן, לניתוח קהלים 

 ארגז כלים פרקטי, המעניק יתרון בשוק ומאפשר השתלבות בעולם השיווק בעידן הבינה המלאכותית. 

 

 

   ידע .א

  עם סיום הקורס בהצלחה הסטודנטים:

 מגוונים ה הדיגיטליים השיווקיפתחו היכרות מעמיקה עם אפיקי  .1

 אוריות ומודלים מעולם השיווק והשיווק הדיגיטלי בפרט ייבינו ת .2

 ידעו ליצור תמהיל שיווקי לקידום קמפיין דיגיטלי .3

 ות יפתחו הבנה מקצועית רחבה והתנסות מעשית ביצירה וניהול קמפיינים ומדידת האפקטיבי .4

 יצאו עם ארגז כלים המאפשר השתלבות בתחום השיווק הדיגיטלי .5

ירכשו הבנה מעמיקה של טכנולוגיות בינה מלאכותית והשפעתן על עולם השיווק, כולל יישומים  .6

 .פרקטיים

 

 מיומנויות   ב.

 ולאמוד יעילותן יוכלו לנתח אסטרטגיות שיווק  הלומדים .1

 הלומדים ידעו לגבש אסטרטגיות שיווק דיגיטלי מקיפות, משלב הרעיון ועד לביצוע  .2

 יפתחו את היכולת להעריך תיאוריות ומודלים שונים הקשורים לשיווק דיגיטלי הלומדים  .3



 

 

כיצד ניתן לשלב אלמנטים שונים ליצירת קמפיין   ויבינולעצב תמהיל שיווקי  ידעו הלומדים .4

 משכנע ויעיל 

ולהגן על גישות השיווק הנבחרות בהתבסס על הבנה תיאורטית מוצקה   הלומדים יוכלו .5

 ושיקולים מעשיים

 כלי בינה מלאכותית למטרות שיווק דיגיטלי  םעבודה מעשית עמעמיקה של מיומנות  .6

 

 

 תכנון מהלך השיעורים:  - למידה פעילה 

 
מס'  

 השיעור

 קריאה/   למידה פעילה נושא השיעור 

 צפיה נדרשת  

הערכה  

 תהליכית/מעצבת 

יסודות עולם המדיה   1

הדיגיטלית: מהו ההיצע  

הקיים, החוזקות והחולשות  

 של הפלטפורמות השונות? 

למידה פרונטלית  

+ התנסות  

 מעשית

 בחירת נושא קמפיין פרטי קריאה מטה  

שלבי   אסטרטגיית קמפיין: 2

בניית ארכיטקטורת  

 הקמפיין. 

למידה פרונטלית  

+ התנסות  

 מעשית

יצירת אסטרטגיית   פרטי קריאה מטה  

 1שיווק 

( SEOקידום אורגני ) 3

איך להיות   (:SEMוממומן )

 ראשון/ה בגוגל? 

למידה פרונטלית  

+ התנסות  

 מעשית

יצירת אסטרטגיית   פרטי קריאה מטה  

 2שיווק 

יצירת נכסים דיגיטלים:   4

איפיון , יצירת אתר ולוגו

 ועיצוב עמודי נחיתה. 

למידה פרונטלית  

+ התנסות  

 מעשית

 נכסים דיגיטלים יצירת  פרטי קריאה מטה  

5 Google Ads יצירת :

חשבון מפרסם, סוגי 

מודעות ומחקר מילות  

מפתח, אופטימיזציית 

קמפיינים, הפקת קוד  

המרות, הטמעות ושימוש  

 בקוד המרות. 

למידה פרונטלית  

+ התנסות  

 מעשית

 Googleיצירת מודעת  פרטי קריאה מטה  

מבנה חשבון  אנאליזה: 6

Google analytics ,

,  KPIאסטרטגיית מדידת 

מעבר על דוחות  

 האנאליטיקס.

למידה פרונטלית  

+ התנסות  

 מעשית

 ניתוח מערך שיווק פרטי קריאה מטה  

7 Facebook  מבנה קמפיין :

בפייסבוק, מיקום מודעות  

וניראות, היכרות עם הביזנס 

מנג׳ר, קהלים, פיקסלים  

למידה פרונטלית  

+ התנסות  

 מעשית

 Metaהעלאת קמפיין  פרטי קריאה מטה  



 

 

והעלאת קמפיין ראשון 

 לאוויר.

יצירתיות בקמפיינים   8

דיגיטלים: כיצד נכבוש את  

 קהל היעד?

למידה פרונטלית  

+ התנסות  

 מעשית

ניסוח קריאטיב  פרטי קריאה מטה  

 לקמפיין 

9 
בינה מלאכותית לרעיונאות  

ויצירת קונספטים: איך  
כדי ליצור   AI-להשתמש ב

רעיונות שיווקיים, 
אסטרטגיות קריאייטיב, 

 ותסריטים לפרסום?
 

למידה פרונטלית  

+ התנסות  

 מעשית

 LLMסיעור מוחות עם  פרטי קריאה מטה  

10 
:  AIיצירת תוכן מבוסס 

 טקסט, אימג' ווידאו.  

 

למידה פרונטלית  

+ התנסות  

 מעשית

בניית קמפיין עם   פרטי קריאה מטה  

 & Vibe Codingכלי

LLM’s 1 

11 
AI   :בפיתוח מוצר ושיווקו

שימוש בבינה מלאכותית  
להפקת חוויות לקוח,  

התאמה אישית, 
פרסונליזציה של מוצרים  

ושיפור קמפיינים דיגיטליים 
 מבוססי דאטה

 

למידה פרונטלית  

+ התנסות  

 מעשית

בניית קמפיין עם   פרטי קריאה מטה  

 & Vibe Codingכלי

LLM’s 2 

למידה פרונטלית   פרזנטציות תלמידים/ות  12

+ התנסות  

 מעשית

 פרזנטציות פרטי קריאה מטה  

למידה פרונטלית   פרזנטציות תלמידים/ות  13

+ התנסות  

 מעשית

 פרזנטציות פרטי קריאה מטה  

למידה פרונטלית   מרצה אורח/ת  14

+ התנסות  

 מעשית

  פרטי קריאה מטה  

 

 *ייתכנו שינויים בסילבוס בהתאם לקצב ההתקדמות ואפקטיביות הלמידה  

 

 

 

 

 

 

     : הערכה תהליכיתציון סופי



 

 

 הקורס. ציון  בחינהו  , פרזנטציהבמהלך השיעוריםעל קמפיין  עבודה  מתרומה לדיון בכיתה,  הציון מורכב  

 פי המרכיבים הבאים: -ייקבע על

 

 

 דרישות הקורס 

 בשיעורי אונליין חובה לפתוח מצלמות במהלך השיעור )רלוונטי לשיעורים בזום( -

 תרומה לדיונים בכיתה ועבודה פעילה לאורך הסמסטר ביצירת הקמפיין -

 

 : עבודת כיתה

 בכל שיעור תתקיים עבודת כיתה -

 יצירת הקמפיין -עבודת הכיתה חיונית להצלחת המשימה הסופית  -

תלמיד שלא הספיק להכין את המשימה, מתבקש לפנות למרצה לעזרה בהשלמת החומר וביצוע   -

 התרגיל

 

 דרישות קדם 

 אין

 

 לעיון בקריאה, צפיה והאזנה עדכניים ביבליוגרפיה: תכנים 
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 משקל בציון הסופי  תיאור התוצר 

 10% בהתנסויות המעשיות פעילהועבודה תרומה לדיון במפגשים 

 20% הצגת פרזנטציה )אסטרטגיית הקמפיין( בפני משתתפי/ות הסדנה

 70% בחינה 
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