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SSMee

Najwazniejsze cele

Pierwsza w Polsce szkota strategii i komunikacji marki, ktora pozwala poznac
I przecwiczyc¢ budowe brandu z czterech kluczowych perspektyw.

Program nie tylko zapewnia doskonatg baze wiedzy teoretycznej, ale przede
wszystkim umozliwia uczestnikom praktyczne cwiczenie umiejetnosci potrzebnych
W codziennej pracy i rozwigzywaniu zadan, ktore nalezg do pracy stratega
komunikacji. To podejscie nakierowane jest na dostarczenie uczestnikom zestawu
kompetencji, ktore pozwolg uczestnikom uwierzyc we wtasng intuicje

w podejsciu do problemow komunikacji, przetworzyc posiadane informacje

W pomysty inspirujgce kreacje oraz zainspirowac zespot, z kKtorym pracuja.

Dzieki zastosowanej w SSM metodologii, tgczgcej to, co najlepsze w tradycyjnym
podejsciu do procesu budowy strategii z najnowszymi inspiracjami efektywnych
strategii komunikacyjnych, uczestnicy majg mozliwosc gtebokiej analizy
mechanizmow i kontekstow kulturowych, spotecznych, psychologicznych

I biznesowych.

Poprzez intensywny, bezposredni i efektywny kontakt z najlepszymi specjalistami
I praktykami rynku budujgcymi wyraziste marki, SSM ksztatci strategow
posiadajgcych gtebokie zrozumienie konsumenta oraz przyktadajgcych wage
do korzystania z badan i wtasnych poszukiwan, ktore prowadzg do odkrycia
insightow. Jest miejscem dla ludzi, ktorzy majg pasje do swojej pracy i wiedza
czego potrzebujg do wtasnego rozwoju i kariery - najlepszej, najwyzszej klasy
wiedzy i praktyki.
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Posiadamy certyfikat %2.0 oo Eotciouych

To unikalny standard branzy szkoleniowo-rozwojowej, opracowany przez ekspertow
zrzeszonych w Polskiej Izbie Firm Szkoleniowych (PIFS) | zatwierdzony przez PARP, jako
spetniajgcy wymagania systemu zapewnienia jakosci ustug firm szkoleniowo-
rozwojowych.

Certyfikacja obejmuje 4 kategorie:

- zarzadzanie firmg,

- Sposob swiadczenia ustug szkoleniowo-rozwojowych,
- kompetencje kadry,

-organizacje i logistyke ustug.

Wyktadowcy

SSM to bardzo szczegodlna platforma wymiany wiedzy i budowania doswiadczen w
oparciu o wspotprace z prowadzgcymi zajecia praktykami. Przez 7 miesiecy
uczestnicy SSM pracujg z ponad dwudziestoma wybitnymi osobowosciami Swiata
marketingu i komunikacji marketingowej: strategami, szefami agencji i zespotow,
marketerami i badaczami, ktorzy za swojg prace byli wielokrotnie nagradzani i
wyrobili sobie niekwestionowang pozycje w branzy.

Rada Programowa szkoty SSM Strategia i Komunikacja Marki zaprosita
do podzielenia sie doswiadczeniamiwytgcznie najlepszych praktykow.
Co najwazniejsze, ich biezgca praca i doswiadczenie pozwala im dzielic
sie z uczestnikami najbardziej aktualnymi case’ami i rozwigzaniami,
ktore sami stosuja.
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Wyktadowcy

Tomasz Bartnik
Partner, Olle

Poprzednio Chief Strategic Officer Crupy
Saatchi&Saatchiw Polsce. Pracowat tez w Corporate
Profiles Consulting i w Stratosferze. Tworzyt i
wspotzarzgdzat dziatami strategii Saatchi&Saatchi oraz
PZL. Publikuje, wyktada, bywa cztonkiem jury
konkurséw branzowych, m.in. Effie czy Innovation
Award. Interesuja go strategie marek w kategoriach
wysoce konkurencyjnych, strategie portfelowe i
nowoczesne metody planowania komunikacji
reklamowej i budowania catosciowego doswiadczenia
konsumenckiego z marka.

Magda Dobrowolska-Sagan
Head of Customer Journey Design, PLAY

Strateg, coach, prowadzi procesy budowania strategii
marek, zintegrowanej strategii komunikacji oraz
innowacji. Wspotautorka metody warsztatowej
,Prowokacje strategiczne” Certyfikowany facylitator
metody LEGO® Serious Play® - prowadzi warsztaty tg
metoda w zakresie budowania strategii marek i
tworzenia innowacji. Pracowata dla miedzynarodowych
agencji reklamowych, m.in. jako dyrektor strategii
LemonSkyJWT, dyrektor strategii Publicis, prowadzita
tez firme Prowokacje Strategiczne. Pracowata m.in.dla
Nestle, Winiary, Bayer, Mazda, Bobovita, CGetinbank,
Netia, DB Schenker, LeroyMerlin.
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Jacek Bielarz
Dyrektor Marketingu, Grupa Maspex

Absolwent Zarzadzania i Marketingu Krakowskiego
Uniwersytetu Ekonomicznego, Avans University of
Applied Sciences (Holandia) oraz kilkumiesiecznych
stypendidw w Durham University, a takze London
School of Marketing (Wielka Brytania). Od 2005
zwigzany z Brand Managementem oraz consultingiem
strategicznym. Zarzgdza markami: Lubella, towicz,
Kotlin, Decomorreno, Krakus, Puchatek, Wtoctawek.
Poprzednio przez 7 lat kierowat marka Tymlbark w
Polsce i CEE oraz markami Caprio, Tarczyn, Tiger
(Maspex) oraz Hit, Krakuski (Bahlsen AG).

Iwona Doktorowicz-Dudek
Consultant, Business Trainer

Do niedawna, jako wiceprezes ds. marketingu w
Kompanii Piwowarskiej, Zarzgdzata markami Tyskie,
Zubr, Lech, Redd'’s, Ksigzece, Debowe, Wojak, Pilsner
Urquell, Grolsch. Wczesniej przez 10 lat dziatata w
Grupie Danone. Rozwineta z sukcesem silne marki
polskie i miedzynarodowe: Delicje, Pieguski, Petitki,
Activia, Actimel, Danonki, Danio, Jogurt Danone,
Fantasia, Gratka. Zanim dotgczyta do Grupy Danone
petnita funkcje managerskie w marketingu takich firm
jak Reckitt Benckiser (zarzadzanie markami Airwick,
Calgonit, Veet, Cillit, Perta) oraz w Tchibo (marki Tchibo i
Davidoff). Od roku 2013 juror w konkursach Effie.



Wyktadowcy

Krzysztof Gorynski
Dyrektor Diagnostyki, Olle

Od kilkunastu lat zwigzany z badaniami
marketingowymi. Pracowat w firmach badawczych
TNS/GFK/Gemius, gdzie realizowat liczne projekty
segmentacyjne, produktowe, i wizerunkowe. Od 2011
roku byt odpowiedzialny za badania konsumenckie w
firmach: CYFRA+ oraz w nc+ Pozniejw TVN zajmowat
sie diagnostyka konsumencka, insightami
strategicznymiw obszarze online oraz badaniami
marki. Obecnie zarzgdza dziatem odpowiedzialnym za
diagnostyke strategiczna w firmie olle. Jego pasja sa
media, a w szczegdlnosci obserwacja tego, jak
technologie komunikacyjne wptywajag na nasze
codzienne zycie.

Michat Kociankowski
Kierownik Pracowni Badan i Rozwigzan, Synergion

Badacz rynku i strategii komunikacji, tworca narzedzi i
produktow badawczych tgczacych techniki ilosciowe i
jakosciowe. Prowadzit dziat Research Consulting w
Grupie IQS, specjalizujgcy sie w projektowaniu
procesow badawczych i doradztwie strategicznym,
nastepnie jako dyrektor dziatu strategii oraz BAV
Consulting w Young&Rubicam Warsaw. Prowadzi
pracownie badan i rozwigzan strategicznych,
specjalizujgca sie w procesach badawczych i
koncepcyjnych kluczowych dla strategii firm i marek.
Wyktadowca SCGH. Szef Rady Programowej Szkoty
Badan Rynku PTBRIO oraz trener PTBRIO. Juror
konkursu Superbrands. Przewodniczacy komisji jury w
konkursie Effie 2009.
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Agnieszka Gozdek
Strategy Director & Partner, 180heartbeats +
JUNG V MATT

Zdobywata doswiadczenie w strategiach marek w
SMG/KRC Millward Brown, nastepnie w sieciowych
agencjach takich jak D'Arcy i Leo Burnett, a takze jako
doradca w obszarze strategii marketingowej i partner w
Stratosfera Added Value. W swojej karierze Agnieszka
prowadzita wyktady dla PTBRIO i Pulsu Biznesu. Jest
kilkukrotna laureatka Effie - za wprowadzenie na rynek
marki Play i komunikacje marki IKEA. Trzykrotnie
zasiadata tez w jury konkursu. Od 2016 do 2021 roku
prowadzita w Isobar Poland Croup dziat strategii
ztozony ze specjalistow z zakresu strategii marki,
komunikacji 360, medidw spotecznosciowych i CRM.
Od 2021 roku objeta stanowisko Strategy Directora w
180heartbeats.

Marta Marczak
Szef Zespotu Strategii Marki, PwC

Socjolog, od 15 lat strateg marketingowy. Badajac
zmieniajgce sie zjawiska kulturowe oraz potrzeby
konsumentow wspiera budowanie silnych,
angazujgcych marek. Autorka strategii pozycjonowania
oraz innowacji produktowych dla wielu wiodacych
marek w sektorze FMCG. Doswiadczenie zawodowe
zdobywata jako Brand Manager w firmie spozywczej,
nastepnie jako strateg i partner w Stratosferze, obecnie
w PwC odpowiada za Zespot Strategii Marki.



Wyktadowcy

Adam Nowakowski
Creative Agency Partner, Facebook

Zwigzany z reklama od 1999 roku, gdy zasilit dziat
obstugi klienta NoS/BBDO. Nastepnie jako strateg
pracowat na rzecz marek Warta i Kredyt Bank, a potem
Axa Direct, Snickers, M&M's, Wrigley's, Lay's, Lech oraz
SOS Wioski Dzieciece. W agencji Leo Burnett
odpowiedzialny za obstuge strategiczng marek
Eurobank, Orange, Kaufland, IQOS, Samsung i Fairy,aw
przesztosci takze T-Mobile, Castorama, PZU, Axa i
Heineken. Cztonek komitetu organizacyjnego konkursu
i konferencji Innovation. Wspottworca 11 kampanii
wyréznionych nagrodami Effie.

Katarzyna Piwowarczyk-Atys
Country Marketing Director, IKEA

Od kilkunastu lat w branzy, po stronie marketerow,
agencji reklamowych i badawczych. Najbardziej
ciekawig jg niestandardowe podejscia w komunikacji,
sprytne sposoby na zwrocenie na siebie uwagi przez
marke, lubi tez byc¢ zaskakiwana wynikami badan, ktore
zmieniajg utarty tok myslenia. Facylitator i trener w
biznesie. Wspottworczyni Szkoty Warsztatu
Biznesowego Eflab.
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Patrycja Szymanska
Head of UU, Ipsos

Badaczka rynku, konsultantka pracujgca po stronie
agencji badawczej od ponad 20 lat. Jako badaczka
specjalizuje sie badaniach jakosciowych, czyli w
dostarczaniu insightow i pomocy w zrozumieniu
cztowiekakonsumenta, ktory stoi za danymi
ilosciowymi. Jako konsultantka superwizuje
najwazniejsze elementy procesow badawczych, czyli
wycigganie wnioskow, stawianie rekomendacji i pomoc
klientom w przektadaniu wynikow badan na dziatania.
Ma doswiadczenie w zarzgdzaniu procesami
badawczymi dla klientow z wielu réznych branz (FMCG,
telekomunikacja, finanse, healthcare, CAFA), w bardzo
roznych tematach (strategia rozwoju marki,
komunikacji i produktu; eksploracje zwyczajow i postaw
grup docelowych; UX, CX, etc), w projektach lokalnych i
0 zasiegu miedzynarodowym.

Roman tozinski
Zatozyciel, Think ECO

Od 15 lat zwigzany ze sprzedaza i reklama, petnit
funkcje Strategy Director w agencji Ars Thanea.
Planowat i wdrazat kampanie dla takich marek jak
Pracuj.pl, Miasto todz, Volkswagen, LG Electronics, Play i
Heineken. Interesuje sie psychologig i ekonomia
behawioralng. Jest wspottworcg SMI Marketing
Interaktywny przy SAR. Prowadzit zajecia w ramach
podyplomowych studiow Psychologia Reklamy na UW,
a takze byt prelegentem na konferencjach, takich jak
Kongres Polskiego Towarzystwa Badaczy Rynku i Opinii,
Brand(s) New Order, InternetBeta, Forum IAB, Mobile
Trends Conference, Inspiring Solutions.



Wyktadowcy

dr Agata Romaniuk
Zatozycielka, BLINK

Zajmuje sie rozwojem metodologii behavioral change:
w pracy akademickiej na Uniwersytecie Warszawskim i
w praktyce biznesowej. Pracuje z klientami z kategorii:
ubezpieczen, telekomunikacji, napojow, finansow a
takze instytucjami publicznymi NGOsami. Poprzednio
zZwigzana byta z The Behavioral Architects w Sydney,
gdzie zdobywata doswiadczenia w stosowaniu
behavioral change dla nastepujgcych klientow: Optus,
Sydney Water, Energy Australia, AMP, Melbourne Metro
Transit, Commonwealth Bank.

Marcin Samek
Strategy & SoMe Director, McCann Worldgroup

Kilkanascie lat pracy w reklamie, obecnie jako
Strategy&SoMe Director kieruje dziatem strategii i social
mediow w grupie McCann Worldgroup. Wczesnigj
pracowat m.in. w Havas Worldgroup Warsaw i w Agencji
Reklamowej S4. Obecnie wspottworzy strategie
marketingowe takich marek jak Mastercard, KFC,
Wyborowa, Coca-Cola czy Bank Pekao, a wczesniej m.in.
Permen, Peugeot, Ksigzece, Delicje, czy Praktiker.
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Michat Rutkowski
Dyrektor Zarzadzajacy, K2

Ponad 20 lat doswiadczenia w marketingu, ponad 10 lat
-w mediach i marketingu internetowym, m.in. jako
Dyrektor Strategiczny DDB Warszawa, Dyrektor
Zarzgdzajacy Tribal DDB, zastepca Dyrektora
Ceneralnego Grupy naTemat, od dwaoch lat Dyrektor
Marketingu i Strategii Marki Gazeta.pl. Pracowat m.in.
dla McDonald'’s, Unilever, Johnson&Johnson, Allegro,
Orange, Tyskie, Finlandia Vodka, PKO BP, Ekstraklasa SA.
Juror konkursow Effie, MediaTrendy i mentor na
meetupach Startupowych. Przez 2 lata w Gazeta.pl,
odpowiadat za marketing, strategie marki i
pozyskiwanie ruchu. Obecnie petni funkcje dyrektora
zarzadzajgcego w agencji K2.

Zuzanna Skalska
Founding Partner, 360Inspiration

Urodzona w Polsce, od lat mieszka w Holandii.
Pracowata m.in. w Philips Design i w studiu
projektowym VanBerlo. Od 2007 roku jest wtascicielka
360Inspiration - marki specjalizujgcej sie w analizie
trendow w obszarze szeroko rozumianych innowacji,
designu i rozwoju biznesu. Od 2003 roku jest w
organizacji Dutch Design Week w Eindhoven.
Wyktadowca na Uniwersytecie TU/e w Eindhoven i na
Parsons School of Design w Nowym Jorku.
Wspdtzatozycielka School of Form (SOF) w Poznaniu.



Wyktadowcy

Grazyna Skarzynska
Wspotzatozycielka, Good Company

Doswiadczenia zawodowe zdobywata w PepsiCo
Poland (marketing restauracji Pizza Hut/KFC Delivery,
Brand Manager KFC i Pizza Hut, PR Manager PepsiCo
Restaurants). Jako Strategic Director BBDO Warszawa
odpowiadata za strategie m.in. dla: mBank, Multibank,
GE Money Bank, TP S.A, Bayer, P&G, Mars Polska,
PepsiCo, Wrigley. Wspotzatozycielka agencji Albert
Lumberjacker i firmy doradztwa strategicznego Good
Company. Wielokrotna laureatka Effie. Przewodniczaca
Rady Programowej SSM, Cztonek Komitetu EFFIE |
Klubu Strategdow SAR, cztonek zarzagdu Rady Reklamy.
Juror Young Media Lions oraz Ad Venture (EACA).

Antoni Trela
Partner, CPC Brand Consultants

Moderator warsztatow kreatywnych, okazjonalnie
wyktadowca Szkoty Gtownej Handlowe] w Warszawie.
Uksztattowany zawodowo przez 10 lat pracy z ludzmi
madrzejszymi od siebie i pobyt w Miami Ad School San
Francisco. Specjalizuje sie w projektach opracowania
strategii pozycjonowania marki oraz strategii
komunikacji marek. Prowadzit projekty na rynku
polskim i zagranicznym dla takich Klientow jak Play,
Avon, Aviva, CEDC, Grupa Zywiec, Philips, Canon, Credit
Agricole, czy Allegro. Brat udziat w pracach
nagradzanych Grand Prix Effie i Cannes Lions.

Magdalena Kosinska
Marketing Director CEER, Philips Domestic Appliances

Absolwentka Akademii Ekonomicznejw Poznaniu i
SCH w Warszawie. Z branzg marketingowa zwigzana od
19 lat. Doswiadczenie zdobywata pracujgc dla takich
firm jak Reckitt Benckiser, Kraft Foods, Zywiec Zdrdj,
EWedelil'oreal Specjalistka z zakresu zarzgdzania
portfelem produktow i marek oraz tworzenia
zintegrowanych platform komunikacyjnych. Od
stycznia 2018 roku Dyrektor Marketingu Philips Polska.
Laureatka dwoch ztotych Effie (za kampanie "W kuchni
zWedlem”w 2015 r. oraz “Jaki kolor ma powietrze w
Twoim domu”w 2018 r)) oraz brgzowego Effie (za
kampanie “To nie jest zwykta maszynka. To One Blade”
w 2018 r.). Wielbicielka Italii i swoich dwoch synow.

Jacek Studzinski
Senior Strategy Planner, Isobar Polska

Strateg ponad 18-letnim doswiadczeniem, ktore
zdobywat m.in. zagencjach TBWA, G7, Grey Group i Leo
Burnett oraz 180heartbeats + Jung v. Matt. Realizowat
projekty dla takich firm jak AXA, Chipita, Credit Agricole,
Cropp Clothing, Ferrero, Heineken, Mars (Twix, Dove,
Pedigree, Chappi, KiteKat), Nivea, Orange, SAB Miller i T-
Mobile. Tworca strategii rebrandingu RWE na Innogy
("Mito cie widziec”) oraz kampanii “Warto poprawiac” dla
OBI.



Wyktadowcy

Agnieszka Kwasniewska
Chief Strategy Officer, Saatcgi&Saatchi IS

Od wielu lat w branzy doradztwa marketingowego.

Rozpoczynata jako strategic planner w Saatchi&Saatchi.

Poznigj jako Strategic Team Director zwigzana z
Corporate Profiles Consulting (Grupa DDB). Aktualnie
zarzadza zintegrowanym zespotem strategicznym
Saatchi&Saatchi IS. Specjalizuje sie w projektach z
zakresu strategii marek na réznych etapach ich zycia
oraz strategii implementacji, nie tylko w zakresie
komunikacji ale we wszystkich punktach styku z
konsumentem. Pracowata m.in. dla takich klientow jak:
Deutsche Bank, Bank BPH, Millennium Bank, BNP
Paribas, Lotos, Merck, GSK Novartis, Mondelez, Wedel,

Bahlsen, Kruszwica, Mastercook, Microsoft, LPP, Atlantic,

IKEA, Tyskie.

Arkadiusz to$
Brand Consulting & Cl Director, Dragon Rouge

Zajmuje sie kreowaniem marek i komunikacja. Od

2009 jako Brand Consultig & Cl Director kieruje dziatem
marek ustugowych i korporacyjnych w
miedzynarodowej agencji strategiczno - brandingowej
Dragon Rouge. Prowadzit projekty budowania strategii
marki oraz kompleksowe projekty transformacyjne m.in.
dla Nest Banku, Inter Cars, ING Banku Slgskiego, Grupy
Onet, Grupy Eurocash, BGZ BNP Paribas, Kazara, Banku
Cospodarstwa Krajowego, Black Red White, Grupy
Zywiec, Intermarche, Sygnity, PGNIG, Porta Drzwi, Grupy
Topex, Ghelamco Poland i wielu innych. Jego projekty
zostaty nagrodzone m.in. Effie Awards, Transform
Awards czy Rebrand 100 Global Awards.



Dla kogo?

Dla brand managerow, pracownikow agencji marketingowych i komunikacyjnych,
domow mediowych, agencji badawczych, wtascicieli firm - profesjonalistow
pracujgcych z markg, ktorzy chcg rozwingc swoje umiejetnosci strategiczne.

Dla wszystkich osob, dysponujgcych co najmniej 3-letnim doswiadczeniem
w pracy z markg, komunikacji, kreacji i innych pokrewnych obszarach, ktorzy chca
sie uczyc, poznawac nowe punkty widzenia.

Dla ludzi otwartych na nowe doswiadczenia, nie bojgcych sie nowych sposobow
pracy i zaangazowania. Ukonczenie SSM swiadczy o zdobyciu kompetencii
do tworzenia najlepszych projektow komunikacyjnych na rynku.

Kandydaci przyjmowani sg do SSM na podstawie CV (dossier zawodowego)

I rozmowy kwalifikacyjnej. Przyjecie do SSM nie jest uzaleznione od osiggniec
zawodowych. Kazdy ma prawo do najlepszego szkolenia - jedynym celem tego
procesu jest zapewnienie wysokiego poziomu dyskusji i pracy w trakcie Szkoty,
Ktory mozna osiggnac tylko dzieki praktyce w komunikacji. Zalezy nam na tym,
zeby zderzac rozne perspektywy i sposoby myslenia, dlatego dobieramy
kandydatow tak, aby w kazdej edycji uczestnikami byli marketerzy, przedstawiciele
domow mediowych i agenciji.

WIEDZA W TWOIM ZASIEGU | Oferta SAR



O szkole

SSM to 9-miesieczny proces edukacyjny zakonczony obrong pracy dyplomowej. To
200 godzin pracy, nauki, doswiadczen i networkingu z najlepszymi profesjonalistami
komunikacji marketingowej w Polsce. To takze najbardziej rozpoznawalny dyplom
branzowy w Polsce.

Wyjatkowy i innowacyjny program SSM sktada sie z czterech modutow, poswieconych:
- konsumentowi;

- kontekstowi rynkowemu;

- budowaniu marki;

- realizacji dziatan komunikacyjnych.

Program SSM przeprowadza uczestnikow rownolegle przez cztery mozliwe
procesy budowy marki z perspektywy:

- cztowieka,

- rynku,

- biznesu,

-mediow.

SSM oferuje specjalistyczne tresci dostosowane do codziennych potrzeb. Gwarancjg
wysokiej jakosci programu jest m.in. to, ze jest tworzony przez najlepszych praktykow
rynku. Formuta SSM to mieszanka roznych srodowisk, kultur organizacyjnych

I doswiadczen zawodowych. To projekt edukacyjny, w ktorym nie ma nauczycieli

- 53 tu wytgcznie aktywni zawodowcy. Wszyscy wyktadowcy majg staty kontakt

z klientami i realnymi zadaniami, maja rozne doswiadczenia, ktore pozwolg
uczestnikom na poznawanie wielu narzedzi i modeli biznesowych. To osobowaosci
rynku - kazdy sposrod starannie wybranych prowadzgcych zajecia w SSM jest
wybitnym profesjonalistg w swojej dziedzinie.

SSM ma ponad 16-letnig tradycje, ukonczyto go juz ponad 600 absolwentow.

Jest wyjgtkowym zbiorem doswiadczen i wiedzy, w 2018 roku zaktualizowanym,
uzupetnionym o najnowszg wiedze i trendy budowy marek.

Uzyskanie dyplomu SSM wymaga obronienia pracy dyplomowej, przygotowywane]
przez uczestnikow w kilkuosobowych, multidyscyplinarnych zespotach -

na podstawie prawdziwego briefu i w kontakcie z klientem.




Program szkoty

Program SSM sktada sie z czterech modutow, poswieconych kolejno:
- konsumentowi,

- kontekstowi rynkowemu,

- budowaniu marki,

- realizacji dziatan komunikacyjnych.

Kazdy modut konczy sie dniem podsumowujgcym, w trakcie ktorego uczestnicy
utrwalg zdobytg wiedze pracujgc na studiach przypadku.

Po opanowaniu kazdej z 4 perspektyw absolwent studium SSM Strategii | Komunikacji
Marki ma szanse stac sie narratorem o nieograniczonych mozliwosciach
tworzenia marek, a wiec swiata, w ktorym zyjemy.

Cztery moduty, cztery punkty widzenia, cztery watki, cztery strony swiata budowy
strategii i komunikacji marki. Jedna wielka, fascynujgca choc¢ wymagajgca opowiesc,
ktorej znajomosc pozwala na zmienianie regut gry, struktury tej opowiesci,
podporzgdkowanie jej sobie i swoim celom.

Pracujemy w rytmie dwudniowych, hybrydowych zjazdow.

Zakonczeniem ostatniego modutu SSM jest 2-dniowa sesja intensywnych warsztatow,
podczas ktorych stwarzamy uczestnikom warunki do intensywnej pracy nad prezentacjami
zaliczeniowymi, pod okiem trenerow, tutorow i przedstawicieli klienta.

WIEDZA W TWOIM ZASIEGU | Oferta SAR



Wstep

Przedstawienie programu, mapy drogowej procesu, metod pracy,
wyktadowcow, spotkanie wyktadowcow i uczestnikow (SSM mixer)

Modut 1. Marka i Cztowiek

1.1. CZLOWIEK, ISTOTA NIERACJONALNA

1.2. METODY POZYSKIWANIAWIEDZY O KONSUMENTACH
1.3. NOWY KONSUMENT

1.4. W POSZUKIWANIU INSIGHTOW

1.5. PODSUMOWANIE MODULU T- WARSZTAT PRAKTYCZNY

Modut 2. Srodowisko Decyzyjne Marki

2.1. DIAGNOZOWANIE MARKI

2.2. MARKA W KONTEKSCIE KATEGORI/

2.3. MARKA W KONTEKSCIE KULTUROWYM

24. PODSUMOWANIE MODULU 2 - WARSZTAT PRAKTYCZNY

Modut 3. Ramy Strategiczne Marki

3.1. DECYZIE STRATEGICZNE W PROCESIE DEFINIOWANIA MARKI
3.2. DEFINIOWANIE MARKI

3.3 ARCHITEKTURA MARKI I STRATEGIE PORTFELOWE

3.4 WPROWADZANIE NOWEJ MARKI NA RYNEK

3.5 EWOLUCIA MARKI DOJRZALEJ]

3.6. PODSUMOWANIE MODULU 5 - WARSZTAT PRAKTYCZNY

Modut 4. Marka w dziataniu

4].0OD STRATEGII MARKI DO STRATEGII KOMUNIKACI!

4.2. PLANOWANIE DZIALAN KOMUNIKACYINYCH W CZASIE
4.3 KREOWANIE ZINTEGROWANEI KOMUNIKACII MARKI 360
4 4. KOMUNIKACIA W CZASACH ZMIANY

4.5 KREOWANIE DOSWIADCZEN KLIENTOW

4.6. SKUTECZNA IDEA KOMUNIKACYINA

47 EFEKTYWNOSC MARKI | KOMUNIKACITI

Praca zaliczeniowa

Sesja wyjazdowa poza warszawe. Konsultacje z tutorami i pisanie prac
dyplomowych

Zakonczenie

Obrona prac dyplomowych SSM



Modut 1. Marka i Cztowiek

1.1. CZLOWIEK, ISTOTA NIERACIJONALNA

Wprowadzenie do zagadnien zwigzanych z analizg i opisem konsumenta poprzez
ogolniejsza refleksje nad naturg cztowieka, zwtaszcza jej nieracjonalnoscia

i wptywem emocji na przetwarzanie informacji, podejmowanie decyzji, motywacje.
Obszary i zagadnienia, ktore moga i czesto majg znaczenie w procesie budowania,
zarzadzania i komunikacji marek.

Wyktadowca: Agnieszka Kwasniewska

1.2. METODY POZYSKIWANIA WIEDZY O KONSUMENTACH

Poznanie i usystematyzowanie wiedzy nt. zrodet i sposobow zdobywania wiedzy o
konsumentach. Klasyczne i nieklasyczne metody badawcze, metody poza badawcze
(jakosciowe vs. ilosciowe, aktywne vs. pasywne). Czerpanie z wiedzy ogolnodostepnej a
analizy punktowe. tgczenie i syntetyzowanie danych na potrzeby prac strategicznych.
Wyktadoweca: katarzyna Piwowarczyk-Atys i Patrycja Szymanska

1.3. NOWY KONSUMENT

Prezentacja konsumenta z perspektywy zmieniajgcych sie technologii oraz nowych
sposobow, metod i kanatow komunikacji w marketingu.

Wyktadoweca: Krzysztof GorynskKi

1.4. W POSZUKIWANIU INSIGHTOW

Przyblizenie pojecia ,insightu” w jego ztozonosci i niejednoznacznosci. Cwiczenie metod
generowania insightow pod hastem: ,O insightach sie nie mowi, insighty sie robi”.
JWykorzystanie” konsumentow do wyszukiwania i testowania insightow.

Wyktadowca: dr Agata Romaniuk

1.5. PODSUMOWANIE MODULU 1 - WARSZTAT PRAKTYCZNY

Cwiczenie w praktyce wiadomosci i umiejetnosci zdobytych w czasie zajec sktadajacych
sie na Modut 1-Cztowiek. Intensywna praca warsztatowa na roznorodnych case'ach,
trening w procesie uczenia sie, jak - na bazie posiadanych lub zdobytych informacji -
wyznaczac grupe docelowa i okreslic insight kluczowy dla stworzenia marki lub
komunikacji.

Wyktadowcey: Reprezentanci Rady Programowej SSM



Modut 2. Srodowisko Decyzyjne Marki

2.1. DIAGNOZOWANIE MARKI

Dlaczego nalezy diagnozowac marke w procesie strategicznym? Co mozna diagnozowac?
(parametry, definicje) - znajomosc, wizerunek, uzytkownictwo, polecanie itd. Metody
diagnozowania marki w roznych ujeciach (aktywne vs pasywne, jakosciowe vs ilosciowe,
tradycyjne vs nowoczesne). Dostepne narzedzia badawcze / analityczne.
Benchmarkowanie - marka na tle konkurentow.

Wyktadowca: Michat KociankowskKi

2.2. MARKA W KONTEKSCIE KATEGORII

Rola petnego, wtasciwego, odpowiedniego zrozumienia kategorii produktowej w
procesie budowy strategii, w tym w szczegolnosci charakteru kategorii, jej dynamiki oraz
kluczowych czynnikow rozwoju i zjawisk, ktore w niej zachodza.

Wyktadowca: Tomasz Bartnik

2.3. MARKA W KONTEKSCIE KULTUROWYM

Dlaczego nalezy analizowac kulture oraz trendy w procesie strategicznym? Podstawy
analizy semiotycznej: terminologia, kluczowe zagadnienia, insight kulturowy, archetypy. W
jaki sposob radzic¢ sobie z identyfikacjg dynamicznych zmian demograficznych,
socjologicznych, ekonomicznych czy kulturowych i zwigzanych z tym btyskawicznie
zmieniajgcych sie potrzeb konsumentow.

Wyktadowca: Zuzanna Skalska

2.4, PODSUMOWANIE MODULU 2 - WARSZTAT PRAKTYCZNY

Praktyczne przecwiczenie wiadomosci i umiejetnosci zdobytych w czasie zajec
sktadajgcych sie na Modut 2 - Srodowisko decyzyjne marki. Warsztat po$wiecony
umieszczaniu marki w kontekscie kategorii i konkurencji oraz identyfikacji szans i
zagrozen dla markiw szerszym procesie strategicznym.

Wyktadowecy: Reprezentanci Rady Programowej SSM



Modut 3. Ramy Strategiczne Marki

3.1. DECYZJE STRATEGICZNE W PROCESIE DEFINIOWANIA MARKI

Zrozumienie kluczowych aspektow procesu strategicznego, w szczegolnosci: definicji
rynku i grupy odbiorcow, wyboru komunikowanej korzysci, okreslenia zakresu
kompetencji i wyroznika marki. Analityczne przygotowanie do czesci kreatywnej -
definiowania marki lub komunikacji.

Wyktadowca: Roman tozinski

3.2. DEFINIOWANIE MARKI

Wprowadzenie w wiedze teoretyczng i narzedzia praktycznego definiowania marki.
Zapoznanie sie z roznymi podejsciami do tego, czym jest marka i jakg petni role. Warsztat
wypetniania modeli zapisu marki.

Wyktadowca: Antoni Trela

3.3. ARCHITEKTURA MARKI | STRATEGIE PORTFELOWE

Usystematyzowanie wiedzy nt. architektury marki oraz ¢wiczenia doboru narzedzi do
optymalnego zarzgdzania portfelami marek, z uwzglednieniem optymalizacji kosztow
zarzgdzania i poszerzaniem biznesu poprzez wchodzenie w nowe kategorie.
Wyktadowcy: Agnieszka Kwasniewska, Jacek Bielarz

3.4. WPROWADZANIE NOWEJ MARKI NA RYNEK

Szczegotowa prezentacja procesu tworzenia nowej marki i wprowadzania jej na rynek - od
Jbiatej kartki” do ,launchu’ rynkowego. Cwiczenia (z uzyciem realnych case'dw) kolejnych
krokow procesu i metodologii formutowania konceptu i tozsamosci marki od strony
praktycznej.

Wyktadoweca: Arkadiusz tos

3.5. EWOLUCJA MARKI DOJRZALEJ]

Przesledzenie cyklu zycia marek oraz specyfiki poszczegdlnych faz ich rozwoju. Cwiczenia
- wykorzystujgce case studies - okreslajgce rodzaje sit oddziatujgcych na marke, czynnikow
Wptywajgcych na proces starzenia sie marek. Poszukiwanie marek z ,genem
niesmiertelnosci’. Praca z markami w czasie (efektywna realizacja celow biznesowych).
Wyktadowca: Marta Marczak

3.6. PODSUMOWANIE MODUtU 3 - WARSZTAT PRAKTYCZNY

Warsztat wdrozenia wiedzy i umiejetnosci zdobytych w czasie zajec sktadajgcych sie na
Modut 3 - Ramy strategiczne marki. Zaproszenie do ,skondensowanej’ pracy polegajacej
na sformutowaniu marki w ciggu jednego dnia w oparciu o zaproponowany zestaw
narzedzi typu ,tool-kit". Warsztat weryfikujgcy umiegjetnosci sprawnego i przemyslanego
formutowania zatozen wstepnych, konceptu i propozycji marki oraz przektadania
wypracowanej koncepcji na proste do zastosowania w zyciu zasady postepowania.
Wyktadowcy: Reprezentanci Rady Programowej SSM



Modut 4. Marka w Dziataniu

4.1. OD STRATEGII MARKI DO STRATEGII KOMUNIKACII

Okreslanie kluczowych zmiennych procesu planowania komunikacji. Prezentacja
Nnarzedzi wspomagajgcych sporzgdzanie strategii komunikacji oraz cwiczenia korzystania
z nich na przyktadach z rynku.

Wyktadowca: Adam Nowakowski

4.2. PLANOWANIE DZIALAN KOMUNIKACYINYCH W CZASIE

Warsztat zapoznajgcy z metodami planowania dziatan komunikacyjnych po stronie
klienta w krotkim i dtugim horyzoncie: wptyw celow firmy na planowanie dziatan
komunikacyjnych oraz uzyskiwanych wynikow na zmiany w zatozonym planie. Roznice
miedzy narzedziami wykorzystywanymi w komunikacji w zaleznosci od typu i wielkosci
firmy i sposoby ich uzywania. Prezentacja metod kontroli i monitorowania dziatan
komunikacyjnych oraz efektywnej i skutecznej pracy z wieloma uczestnikami procesu
planowania dziatan komunikacyjnych.

Wyktadowca: Magdalena Kosinska

4.3. KREOWANIE ZINTEGROWANEJ KOMUNIKACJA MARKI 360

Prezentacja i cwiczenie specyfiki planowania komunikacji w rozszerzajgcym sie
srodowisku konsumenta i marketera.

Wyktadowcy: Agnieszka Gozdek, Jacek Studzinski

4.4 KOMUNIKACIA W CZASACH ZMIANY

Strategia komunikacji AD 2020 - czym jest i co sie zmienito? Jakie trendy sg dzis na topie?
Czy ijak wprowadzic Agile do strategii komunikacji? Jak korzystac z technologii? Jak z
danych? Jak ma sie wspotczesny marketing do tego, czego uczono jeszcze kilka czy
Kilkanascie lat temu?

Wyktadowca: Michat Rutkowski

4.5. KREOWANIE DOSWIADCZEN KLIENTOW

Warsztat inspirujgcy do patrzenia na wtasne produkty i ustugi przez pryzmat emocji i
doswiadczen uzytkownika. Cwiczenia ksztattujgce i doskonalgce umiejetnosci rezygnacii
z nawykowego produktocentryzmu na rzecz wrazliwosci na mikro-momenty, odczucia
uzytkownika i kreowanie znaczgcych doswiadczen.

Wyktadowca: Magdalena Dobrowolska-Sagan

4.6. SKUTECZNA IDEA KOMUNIKACYJINA

Warsztat rozwijajgcy umiejetnosci wymyslania i odkrywania efektywnej i inspirujgcej idei
komunikacyjnej, czyli esencji strategii komunikacji. Przekazanie wiedzy na temat roli i cech
efektywnej idei komunikacyjnej oraz zapoznanie i c¢wiczenie metod dochodzenia do
inspirujgcych idei.

Wyktadowca: Marcin Samek

4.7. EFEKTYWNOSC MARKI | KOMUNIKACII

Metody uzyskiwania efektywnosci kampanii. Mierniki efektywnosci marketingowe) i
zasady uzywania - przyktady pozytywne i negatywne. Sposoby mierzenia efektywnosci w
warunkach ograniczonych zasobow (niedostatecznych srodkow i budzetu).
Wyktadowca: Iwona Doktorowicz-Dudek



INspiracja

W Swiecie, w ktorym marki walczg o kontakt z konsumentem, odbiorcy komunikacji
sg coraz trudniejsi do ,schwytania’, w ktorym tradycyjne media przestajg

miec kluczowe znaczenieg, a ich fragmentacja stata sie faktem, rola myslenia
strategicznego jest wieksza niz kiedykolwiek wczesniej. Dlatego osoby

Z umiejetnoscig myslenia i planowania strategicznego, o wysokich kompetencjach
postrzegania, rozumienia i analizowania wielu zjawisk, danych i faktow, naleza

do najbardziej poszukiwanych profesjonalistow w swiecie dzisiejszej komunikacji

I marketingu.

Z drugiej strony, dotychczasowe myslenie strategiczne zmienia sie radykalnie.
Tradycyjne sposoby postrzegania swiata juz nie wystarczajgce, by sprostac
codziennym wyzwaniom przed jakimi stajg dzis marki i firmy zajmujace sie
komunikacja.

W Szkole Marki SAR uwazamy, ze kompleksowa edukacja w dziedzinie planowania
strategicznego musi sie zmieniac i by¢ uaktualniana. Jest to mozliwe dzieki formule
edukacji umozliwiajgcej kontakt z najlepszymi i najbbardziej doswiadczonymi
strategami - praktykami na rynku, takimi jacy zostali wybrani do prowadzenia zajec
W SSM. Z rozwigzaniami, doswiadczeniami, przypadkami najlepszych marek

i najciekawszych rozwigzan, najbardziej efektywnych kampanii, w ktorych doskonale
przygotowana strategia stata sie kluczem do sukcesu rynkowego.

WIEDZA W TWOIM ZASIEGU | Oferta SAR







Terminy i tematy zaje¢ SSM 25

DATA GODZINY TYTUL ZAJ EC PROWADZACY
WSTEP

18.11.2022 10:00-11:30 Wyktad inauguracyjny Rada Programowa i Wyktadowcy SSM

MODUL 1- Marka i Cztowiek

18.11.2022 11:30-18:00 Cztowiek, istota nieracjonalna Agnieszka Kwasniewska

19.11.2022 9:00-17:00 Metody pozyskiwania wiedzy o konsumentach Katarzyna Piwowarczyk-Atys i Patrycja Szymanska
@ 02.12.2022 10.00-18:00 Nowy konsument Krzysztof Gorynski
@ 03.12.2022 9:00-17:00 W poszukiwaniu insightow Agata Romaniuk

16.12.2022 10:00-18:00 Podsumowanie modutu 1- warsztat praktyczny Przedstawiciele RP SSM

MODUL 2- Srodowisko Decyzyjne Marki

17.12.2022 9:00-17:00 Diagnozowanie marki Michat Kociankowski
13.01.2023 10:00-18:00 Marka w kontekscie kategorii Tomasz Bartnik

Q@®

14.01.2023 9:00-17:00 Marka w kontekscie kulturowym Zuzanna Skalska
27.01.2023 10:00-18:00 Podsumowanie modutu 2- warsztat praktyczny Przedstawiciele RP SSM

MODULt 3- Ramy Strategiczne Marki

28.01.2023 9:00-17:00 Decyzje strategiczne w procesie definiowania marki Roman tozinski
@ 10022023 10:00-18:00 Definiowanie marki Antoni Trela
@ 1.02.2023 9:00-17:00 Architektura marki i strategie portfelowe Agnieszka Kwasniewska i Jacek Bielarz

10.03.2023 10:00-18:00 Wprowadzenie nowej marki na rynek Arkadiusz tog
11.03.2023 9:00-17:00 Ewolucja marki dojrzatej Marta Marczak
24.03.2023 10:00-18:00 Podsumowanie modutu 3- warsztat praktyczny Przedstawiciele RP SSM

MODUL 4- Marka w Dziataniu

25.03.2023 9:00-17:00 Od strategii marki do strategii komunikacji Adam Nowakowski
@ 31.03.2023 10:00-18:00 Planowanie dziatan komunikacyjnych w czasie Magdalena Kosinska
@ 01.04.2023 9:00-17:00 Kreowanie zintegrowanej komunikacji marki 360 Agnieszka Gozdek i Jacek Studzinski
@ 14.04.2023 10:00-18:00 Komunikacja w czasach zmiany Michat Rutkowski
@ 15.04.2023 9:00-17:00 Kreowanie doswiadczen klientéw Magdalena Dobrowolska-Sagan
@ 12.05.2023 10:00-18:00 Skuteczna idea komunikacyjna Marcin Samek
@ 13.05.2023 9:00-17:00 Efektywnos¢ marki i komunikacji Iwona Doktorowicz-Dudek

Pisanie prac dyplomowych SSM

19.05.2023 9:00-17:00 Intensywny warsztat Wyktadowcy i Rada Programowa SSM
20.05.2022 9:00-17:00 Intensywny warsztat Wyktadowcy i Rada Programowa SSM

Obrona prac dyplomowych

26.05.2022 10:00-16:00 Obrona prac dyplomowych Rada Programowa, Wyktadowcy SSM i Klient



Organizacja zajec

- Lokalizacja
Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR
Czerska 8/10, 00-732 Warszawa

- Koszt udziatu:
14 000 zt netto dla cztonkow SAR
16 000 zt netto dla firm niezrzeszonych

- Zapisy
szkolenia@sar.org.pl

- Zapewniamy

Materiaty dydaktyczne. Pomoce naukowe. Sesje wyjazdowa, w tym nocleg, transport,
petne wyzywienie. Podczas zajec stacjonarnych- przerwa kawowa i obiadowa. Podczas
zajec zdalnych- wsparcie osoby technicznej, obiad (pyszne.pl).




