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 תיאור הקורס ותוצרי למידה  
 

 תקציר הקורס 

הקורס מספק בסיס מקיף לעקרונות השיווק לצד הבנה מעמיקה של תפקיד הבינה המלאכותית בעיצוב  

ומיצוב, תמהיל  יסוד, התנהגות צרכנים, פילוח  מציאות שיווקית חדשה. הקורס משלב הקניית עקרונות 

סטרטגיות,  שיווקי ובניית מותג, עם ידע מעשי בשיווק דיגיטלי והתנסות בכלי בינה מלאכותית ליצירת א

יצירת תוכן, פרסונליזציה ומדידת ביצועים. הקורס מבוסס על מסגרות תיאורטיות ממחקר אקדמי עדכני 

בטכנולוגיות   ואפקטיבי  אחראי  שימוש  על  מיוחד  דגש  ושם  בתעשייה,  הנהוגות  פרקטיות    AIומגישות 

 בהקשר השיווקי.

 

 

 תוצרי הלמידה 

המשתתפים ירכשו הבנה רחבה של עולם השיווק, מהיסודות התיאורטיים, דרך הפרקטיקה הדיגיטלית,  

ועד ליישומים מבוססי בינה מלאכותית. הקורס בנוי כמעבר הדרגתי: מהכרת עקרונות השיווק הקלאסי, 

 דרך שיווק דיגיטלי, אל ההזדמנויות והאתגרים שמביאה הבינה המלאכותית לתחום.

 

 ידע  .א

 :עם סיום הקורס בהצלחה הסטודנטים

 יבינו את מושגי היסוד בעולם השיווק  .1

 יכירו את ערוצי השיווק הדיגיטלי המרכזיים ואת עקרונות הפעולה שלהם .2

 ירכשו הבנה מעמיקה של טכנולוגיות בינה מלאכותית והשפעתן על שרשרת הערך השיווקית  .3

 AI יכירו כלים מרכזיים ליצירת תוכן, ניתוח קהלים, פרסונליזציה ומדידת ביצועים באמצעות  .4

 יבינו את ההיבטים האתיים של שימוש בבינה מלאכותית בשיווק, וההשלכות החברתיות .5

 

 מיומנויות   ב.

 המשתתפים ידעו לנתח סביבה עסקית, לפלח שוק ולבנות מיצוב מותג מבודל  .1

 המשתתפים ידעו לגבש אסטרטגיה שיווקית מקיפה  .2

 ליצירת אסטרטגיה שיווקית אפקטיבית  AI המשתתפים ישתמשו בכלי  .3

 ולנתח ביצועי קמפיין באמצעות כלים אנליטיים  (KPIs) המשתתפים יוכלו להגדיר מדדי הצלחה .4

 בניהול מערכי שיווק ולהשלכותיהם AI המשתתפים יפתחו חשיבה ביקורתית בנוגע ליישומי .5

 

 

 



 

 

 תכנון מהלך השיעורים:   - למידה פעילה  
 

 קריאה/  

 צפיה נדרשת 

מס'   נושא השיעור  למידה פעילה 

 השיעור 
למידה פרונטלית + דיון   פרטי קריאה מטה  

 מבוא לשיווק: יצירת ערך, ניתוח סביבה והתנהגות צרכנים  כיתתי
1 

למידה פרונטלית + תרגול   פרטי קריאה מטה 

 אסטרטגיה שיווקית: פילוח, מיקוד, מיצוב ותמהיל שיווקי  כיתתי
2 

למידה פרונטלית + ניתוח   פרטי קריאה מטה 

 שיווק דיגיטלי: ערוצים, פלטפורמות ומודלים עסקיים  מקרה מבחן
3 

למידה פרונטלית + התנסות   פרטי קריאה מטה 

אורגני   מעשית  קידום  תוכן.  באמצעות  ושיווק  חיפוש  במנועי  קידום 
(SEO( וממומן )SEM ) 

4 

למידה פרונטלית + התנסות   פרטי קריאה מטה 

 שיווק ברשתות חברתיות ושיווק משפיענים  מעשית 
5 

למידה פרונטלית + הדגמת   פרטי קריאה מטה 

 בינה מלאכותית בשיווק: עקרונות, מסגרות תיאורטיות וכלים כלים והתנסות מעשית 
6 

למידה פרונטלית + התנסות   פרטי קריאה מטה 

 תובנות צרכניות ופרסונליזציה באמצעות בינה מלאכותית  מעשית 
7 

למידה פרונטלית + התנסות   פרטי קריאה מטה 

 יצירת תוכן שיווקי באמצעות בינה מלאכותית גנרטיבית  מעשית 
8 

למידה פרונטלית + התנסות   פרטי קריאה מטה 

 AIניהול קמפיינים דיגיטליים מבוסס  מעשית 
 

9 

למידה פרונטלית + התנסות   פרטי קריאה מטה 

 AIאנליטיקה שיווקית, מדידה ואופטימיזציה מבוססי  מעשית 
 

10 

למידה פרונטלית + דיון   פרטי קריאה מטה 

 AIרגולציה ואמון צרכנים בשיווק מבוסס  כיתתי
 

11 

למידה פרונטלית + דיון   פרטי קריאה מטה 

 :  AIבניית אסטרטגיה שיווקית מבוססת  כיתתי
 שילוב מסגרות הקורס לאסטרטגיה קוהרנטית 

 

12 

למידה פרונטלית + דיון   פרטי קריאה מטה 

 מסכם
 13 : סיכום הקורס AIעתיד השיווק מבוסס 

    

 *ייתכנו שינויים בסילבוס בהתאם לקצב ההתקדמות  

 

     ציון סופי

 הציון מורכב מהגשת מטלת אמצע קורס ובחינה מסכמת:

 

 

 משקל בציון הסופי  תיאור התוצר 

 20% מטלת אמצע

 80% בחינה  



 

 

 דרישות הקורס 

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

 

 דרישות קדם  

 אין

 

 ביבליוגרפיה: תכנים עדכניים לעיון בקריאה, צפיה והאזנה 
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