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	בית-הספר לתקשורת


סדנת תכנון הפרסום ותקציבאות
סדנת חובה – 3 ש"ש- לתלמידי מסלול תקשורת אסטרטגית
שנה"ל תשע"ב (2011/12) – סמסטר א'

מרצות:

 דורית צימנד-שיינר
שעות קבלה: יום ב' 11:00-12:00 בתיאום מראש במייל: doritzimand@gmail.com

 אסנת רוט-כהן
שעות קבלה: יום א' 13:00-14:00 בתיאום מראש במייל
osnatrc@gmail.com
מטרות הסדנא: 
הסדנא 'תכנון הפרסום ותקציבאות' היא סדנת חובה לתלמידי מסלול תקשורת אסטרטגית. זוהי סדנא בסיסית לסדנאות ההמשך הרלוונטיות (קריאייטיב, קופירייטינג, תכנון מדיה, פרוייקט גמר ועוד).
מטרות הסדנא הן : 

1. הצגת העקרונות הבסיסיים בתהליך תכנון וייצור הפרסום ומקומו בתמהיל התקשורת השיווקית.
2. הטמעת נקודת המבט של המשווק והמפרסם בתהליך התכנון וההוצאה לפועל של הפרסומת. 
3. הקניית ידע תיאורטי ומושגי יסוד, תרגול מודלים בסיסיים בתכנון הפרסום אשר נלמדו בקורס מבוא לפרסום וכן כלים להבנה, זיהוי ותכנון של מרכיבי הפרסומת והקשרים ביניהם. 
הסדנא תעסוק בהחלטות אסטרטגיות, בהחלטות טקטיות ומה שביניהן ותאפשר לסטודנט להעריך את הפרסום מנקודת מבטם של המפרסמים והפרסומאים.

תנאי קדם:

מבוא לשיווק – נלמד במקביל
חובות הקורס:
1. נוכחות ב-80% מהשיעורים
2. הגשת 2 תרגילים (ראה פירוט תחת "שקלול הציון הסופי")
3. כתיבת עבודת גמר
שקלול הציון הסופי:

הציון הסופי יתבסס על שני תרגילים, אשר יוגשו במהלך הסמסטר ועל עבודה מסכמת שתוגש לאחר גמר הסמסטר.
משקל התרגילים בציון הסופי - 30% 
משקל עבודת הגמר בציון הסופי - 70%. 

נושאי הסדנא*:
חלק א' – מבוא וניתוח מרכיבי הפרסום

שיעור 1 –
א. מבוא לתקשורת שיווקית משולבת: תמהיל התקשורת השיווקית (Promotion mix): הגדרות, תפקידים, אבחנות, יתרונות וחסרונות. גישת ה-IMC.

ב. מושגים: פרסום, פרסומת, קמפיין, פרסומאי, מפרסם.

שיעור 2 – 

א. סוגי פרסום ומפרסמים.

ב. תהליך העבודה במשרד פרסום.

ג. מושג התכנון הפרסום: תחומי ההחלטה הנדרשים, הזיקה למטרות השיווק, מטרות הפרסום – תרגול מודל מדרג ההשפעות ומודל עוצמת המכירה.

שיעור 3 – הבריף הפרסומי: תפקיד ומטרות הבריף, סוגי בריפים, סעיפי הבריף.
קריאה: 

Robertson, C. (2001). "Creative brief and briefings". In: Cowley, D. (ed.) (2001). How to plan advertising. 2nd revised ed. (48-63) London: Cassell.

שיעור 4 – קהל מטרה – המעבר מקהל מטרה שיווקי לקהל מטרה פרסומי, התובנות, זיהוי תובנות, ניתוח פרסומות בפרמטרים שנלמדו.

שיעור 5 – אסטרטגיית המסר: ההבטחה הפרסומית, ההצדקה, מיתוג, מיצוב ובידול.

קבלת תרגיל מספר 1 להגשה בשיעור 7

שיעור 6 – טקטיקה, טון הפרסום ותפקידי הקריאייטיב

חלק ב' – תכנון הפרסום

שיעור 7 – 

א. הערכת הפרסום

ב. תהליך תכנון הפרסום ותפקידי הפלנר
קריאה:

Kelly and Jugenheimer (2006). Chapter 1: What is account planning?, pp 3-11.
קבלת תרגיל מספר 2 – להצגה בשיעור מספר 11
שיעור 8 – הערכת מצב: השוק והתחרות, המוצר והמותג, הצרכן

שיעור 9-10 מתובנה לאסטרטגיה – בחירת קהל המטרה וגיבוש אסטרטגיית המסר

קריאה:

Kelly and Jugenheimer (2006). Chapter 3: Understanding the customer, pp. 25-36; Chapter 5: Defining the benefit, pp. 48-61.
שיעור 11 – 

א. הצגת תרגיל 2 בכיתה

ב. תכנון מדיה

שיעור 12 – התפתחות הפרסום בעידן הדיגיטלי

שיעור 13 – השלמות, הצגת עבודת הגמר וסיכום.

*יתכנו שינויים בהתאם לשיקול דעתו של המרצה
בבליוגרפיה:

שני ספרים מקצועיים בגישה יישומית המתרכזים בתכנון הפרסום:
Cowley, D. (ed.) (2001). How to plan advertising. 2nd revised ed. London: Cassell.

Kelly, L.D. and Jugenheimer, D.W. (2006). Advertising account planning – A practical guide. New-York: M.E. Sharpe.
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