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MARKI

Dobrze wypromowana i wyrazista marka do genera-
tor pieniedzy dla jej wtasciciela. Wspotczesne marki to
zarowno produkt jak | ponadczasowa ikona. Tworzenie
marki to wykorzystywanie perswazji emocjonalnej,
wypracowanie u klientow poczucia satysfakcji

I zaufania. Tworzenie marki to jak tworzenie

nowego bytu- jest to praca szeregu specjalistow

z roznych dziedzin- jednoosobowych armii- strategow.

Kompetencje
Innowacyjnosc e o 0 0o
Skutecznosc e 0o 0 0 0
Kreatywnosc e 0o o
Terminarz 0
Start: 24 Listopada 201
0
Koniec: 22 Czerwca 2018

Lokalizacja

Stowarzyszenie
Komunikacji

Marketingowej

SAR °® ZK t
Coosiatlo, Sar : pisne



O SZKOLE

Szkota Strategii Marki powstata z myslg o podniesieniu kwalifikacji pracownikow
szeroko rozumianej branzy komunikacji marketingowej, ktorych wiedza opiera
sie gtownie na doswiadczeniu, jakie zdobyli do tej pory. Problem ten dotyczy
nie tylko pracownikéw agencji reklamowych, PR, domow mediowych, agencji
interaktywnych, ale takze pracownikow dziatu marketingu i promocji po stronie
klienta.

Kwalifikacje pracownikow zwigzanych z branzg uwarunkowanie sg
podstawowymi czynnikajmi, tj. biezgca praca i okolicznosci w jakich pracuja.
Niestety dosyc¢ czesto w takich przypadkach w wiedzy tych osob pojawiajg sie
braki, bedgce efektem perspektywy.

PROGRAM

« BADANIA

Ogilvy poréwnat badania do latarni-trzezwemu latarnia oswietla droge do
przodu, pijany trzyma sie jej kurczowo. Na zajeciach bedziemy starac sie ujrzec
Swiatto...Pierwsza cze$¢ modutu poswiecona bedzie przekazaniu wiedzy o
badaniach jakosciowych i ilosciowych, duga czes¢ case’'om i cwiczeniom.

e INSIGHTY

Claude Hopkins, autor ,Scientific Advertising” juz w 1900 roku pisat, ze cztowiek
reklamy musi umie¢ wczuwac sie w konsumenta. Stara prawda gtosi, ze aby
zrozumiec innych trzeba najpierw zrozumiec samego siebie. Nowsze prawdy
gtoszg, ze aby dobrze poznac, i siebie i innych, trzeba réowniez przygladac sie
kulturze w jakiej jestesmy zatopieni. Zajecia obejma narzedzia i ¢wiczenia, dzieki
ktorym mozemy chwytac insighty- zarowno konsumenckie i produktowe, jak
rowniez kulturowe.

e MARKA | JEJ POZYCJONOWANIE

W rosnacej konkurencji i coraz wiekszym szumie informacyjnym, najlepiej
radzg sobie te marki, ktore sg w stanie jasno powiedzie¢ za czym sie
opowiadajg i czego mogg od nich oczekiwac¢ konsumenci. Dlatego tak istotna,
dla wtasciwego prowadzenia wspotczesnych marek, jest umiejetnosc ich
pozycjonowania. Podczas zaje¢ uczestnicy dowiedzg sie dlaczego obecnie
pozycjonowanie jest punktem wyjscia do zarzgdzania markg, jakimi zasadami
nalezy sie kierowac tworzac je, jakie sg etapy jego powstawania i jakie miejsce
zajmuje ono w procesie marketingowym, np. jak przektada sie na komunikacje
reklamowag. Uczestnicy poznajg rowniez przyktady najbardziej znanych
Swiatowych marek, ktore odniosty sukces dzieki przemyslanemu okresleniu
pozycjonowania i konsekwentnemu wdrazaniu go w zycie. Zdobywang wiedze
uczestnicy bedg mogli sprawdzi¢ w serii zadan praktycznych.

e ARCHITEKTURA MARKI

Architektura marki to jedno z najwazniejszych zagadnien, ktore zajmujg
przecietny dziat marketingu. Nieodpowiedni wybor rodzaju architektury

marki i rozwigzan z jej poziomu potrafig zniweczy¢ nawet najlepsza strategie
pozycjonowania, czy implementacji marki. Byty juz pozyczki gotowkowe
.Mandarynka“. Ktdz nie pamieta poczatkowych, ktopotliwych dla producenta
reakcji na nazwe marki ,Osram”. Ale architektura marki to nie tylko potencjalne
zrodto ktopotow.



Za pomoca rozwigzan z tego poziomu mozna zmieni¢ wizerunek marki,
otworzy¢ nowe kategorie produktowe czy wrecz zwiekszy¢ postrzegang
wartosc¢ dodana.

W dzisiejszych czasach, kiedy dobra, stara szkota brandingowa a la
.KlamkoxPol” odchodzi do lamusa, efektywne zarzgdzanie marketingiem, bez
znajomosci zagadnien z niniejszego wyktadu, moze byc¢ bardzo utrudnione.

 BRAND DESIGN

,Design is strategy made visible"- te stowa Wolfa Ollinsa, tworcy sukcesow wielu
znanych marek, beda przyswieca¢ wyktadowi poswieconemu zastosowaniu
brand design w budowaniu tozsamosci marek. W trakcie wyktadu przyjrzymy
sie czym rozni sie podejscie estetyczne od strategicznego, nauczymy sie
analizowac design i zrozumiemy w jaki sposob sprawic by idea marki, wyrazona
W pozycjonowaniu, rzeczywiscie stata sie zrodtem atrakcyjnych i jednoczesnie
znaczacych, z punktu widzenia konsumenta, wrazen wizualnych, werbalnych

i behawioralnych. Pochylimy sie nad wspotczesnym podejsciem do kreowania
logo i identyfikacji wizualnej firm oraz najlepszymi opakowaniami marek
konsumenckich. W czesci warsztatowej sprobujemy wspolnie odpowiedziec

na fundamentalne pytanie: to skad wiadomo, ze dana identyfikacja marki jest
dobra?

¢ MARKA W PRZEDSIEBIORSTWIE

Marka jest narzedziem biznesowym i mowigc 0 marce zawsze mowimy

o biznesie. Podczas tych zajec zastanowimy sie jakg role odgrywa marka

w biznesie. Czy tworzenie zyskownych biznesow zawsze zwigzane jest z
budowg marek? W ktérym momencie podejmowana jest w biznesie decyzja o
budowie marki? W jakiej relacji marka pozostaje z propozycjg wartosci, sercem
modeli biznesowych i co najwazniejsze - czy marka jest konsekwencjg decyzji
biznesowych, czy biznes jest konsekwencjg strategii marki?

e STRATEGIA MARKI

Strategia komunikacji — czyli szukanie odpowiedzi na pytania w jakim otoczeniu
funkcjonuje marka, do kogo i co powinna komunikowac, w jaki sposob, za
pomocgy jakich narzedzi? Przypomnimy lub przekazemy stuchaczom wiedze

na temat koniecznych etapow tworzenia strategii komunikacyjnej/ kampanii,
jak rowniez pojec, termindw i zasad, jakimi nalezy sie kierowac przystepujgc

do planowania kampanii reklamowej. Jednak gtéwnym celem tych zajec

jest wdrozenie wiedzy w czasie zajec praktycznych. Obiecujemy krew (zywe
dyskusje), pot (prace nad case’ami) i prezentacje Waszych przemyslen. Drugiego
dnia zajmiemy sie takze ideami komunikacyjnymi, czyli kreatywnoscig w
planowaniu.

o PLANOWANIE MEDIOW-SZTUKA SKUTECZNEGO DOTARCIA DO KLIENTA
Jednodniowe warsztaty odpowiedza na szereg pytan zwigzanych zarowno z
podstawami planowania mediow jak i z przysztoscig planowania komunikacji.
Dowiemy sie, miedzy innymi, czym jest planowanie mediow? Jakie sg
podstawowe pojecia, miary ilosciowe jakimi mierzymy intensywnosc i
efektywnos¢ komunikacji? Jak planowanie mediow jest umiejscowione

w procesie komunikacji ? Na czym polega integracja planowania mediow

z catoscig procesu planowania komunikacji? Jaka jest rola kreatywnych
pomystow w planowaniu mediow czyli ksiegowy czy artysta — kto lepiej
zaplanuje media? Specyfika planowania kampanii w poszczegolnych mediach,
badania konsumpcji mediow. Co to znaczy efektywnie? Co to znaczy ,dobry
plan mediowy"? Czy powszechnie stosowane miary, odnoszace sie do
efektywnosci w planowaniu mediow, sg bezposrednio powigzane z realizacja



celow biznesowych marketerow? Zajecia maja na celu przedstawienie
podstawowych zatozen tradycyjnej szkoty planowania mediow, ale majg tez sktonic
do myslenia / dyskusji o przysztosci tej dziedziny i pokazac¢ prawdopodobne
scenariusze zmian w podstawach planowania mediow w zwigzku z ,nowym”
konsumentem i nowym modelem konsumpcji medidéw. Reasumujac: w 1 dzien
poznamy klasyczne podstawy teorii planowania medidéw po to, aby tego samego
dnia poddac je w watpliwosc¢ i zastanowic sie, czy juz wkrotce bedg przystawac

do nowej rzeczywistosci? Formuta zajec skupia sie na przekazaniu wiedzy
teoretycznej oraz zilustrowaniu jej poprzez wybrane case studies oraz ¢wiczenia dla

uczestnikow.

* INTERACTIVE

Jak interactive, marketing services i PR wptywajg na budowe marki?

Marka jest tym co mowia, czujg i myslg o niej konsumenci. Kazdego dnia ponad 17
milionow uzytkownikow internetu w Polsce, poprzez swoje dziatania i rozmowy,
Swiadomie badz nie, wptywa na ksztatt marek. Jak w Swiecie rozproszonym
pomiedzy Facebook’iem, Naszg-Klasg, YouTube i tworami, ktorych jeszcze nazw
nie znamy, znalez¢ odpowiednie miejsce dla brandu? W jaki sposob zaplanowac

i poprowadzi¢ komunikacje marki, tak by zostata zauwazona i zapamietana?

Czy unikalne mozliwosci Internetu pozwalajg na petniejsze zaangazowanie
konsumentow w Swiat marki? Komu sie ta sztuka udata i co z tego wynika?
Poruszane zagadnienia pomoga lepiej zrozumiec specyfike dynamicznego medium

jakim jest Internet oraz mozliwosci, ktére daje marce.

o BRIEF KREATYWNY

Brief marketingowy rozpoczyna proces dziatan marketingowych i komunikacyjnych.
Brief kreatywny jest ostatnim dokumentem w procesie tworzenia komunikacji. Jest
baza, na ktorej powstaje komunikacja marki, komentowana potem i oceniana przez
odbiorcow jako dobra lub zta. Dobry brief kreatywny to dobra reklama, zaskakujgca
i nowatorska komunikacja. Podczas zaje¢ dowiecie sie panstwo jak powstaje

brief, jakie cechy musi posiada¢ by mozna byto nazwac¢ go dobrym. Po czesci
teoretycznej przejdziemy do ¢wiczen - bedziecie panstwo tworzyli briefy, a potem
przektadali je na dziatania komunikacyjne. Waszg prace oceniac¢ bedziecie Wy sami,

strateg i kreatywni, ktorzy przede wszystkim s3g jego odbiorcami.

o EFEKTYWNOSC REKLAMY, EFEKTYWNOSC KAMPANII

Dobra strategia powinna przektadac sie na skuteczng komunikacje. Na zajeciach
sprobujemy znalez¢ odpowiedz na pytanie: jakie czynniki wptywajg na skutecznosc
komunikatu? Zaprezentowane zostang wyniki badan skutecznosci reklam w
obszarach: lubienie reklam, swiadomosc reklam, znany nadawca, humor w
reklamie, negatywne emocje w reklamie, reklama porownawcza. Uczestnicy
dowiedzg sie, jak dopasowac poszczegodlne strategie do specyfiki sytuacji

marki. Obecnosc na wyktadzie nie zapewni jeszcze statuetki Effie, ale solidne
podstawy ku temu, aby w tworzeniu strategii nie opierac sie jedynie na intuicji, ale

wykorzystywac rowniez najnowszg wiedze z dziedziny reklamy.



Bedziemy takze poruszac temat oceny pomystow kreatywnych w kontekscie

efektywnosci reklamy.

o JAK NAPISAC | ZAPREZENTOWAC DOBRA STRATEGIE

A wiec udato sie — jest pomyst na to jak odniesc¢ spektakularny sukces. Trzeba

tylko zarazi¢ naszym entuzjazmem tych, ktorzy majg za to wszystko zaptacic. Nie
zaptacy jezeli nie uwierzg. Nie uwierzg, jezeli zamiast ciggu fascynujgcych przyczyn
i skutkdw, poddani zostang prezentacji dtugiej, nudnej i pozostawiajgcej wiece]
pytan niz odpowiedzi, prezentacji. Podczas tych zaje¢ porozmawiamy o tym co
zrobic, aby fajne pomysty zostaty zaprezentowany w fajny, interesujgcy i angazujacy

Sposob.

DO KOGO SKIEROWANA JEST SZKOLA:

e Pracownikow marketingu- gtownie firm, w ktorych reklama jest

najwazniejszym elementem marketing mix
e Pracownikow agencji reklamowych, PR, eventowych oraz agencji interaktywnych
¢ Pracownikéw domow badawczych
e Pracownikow domow mediowych
e |nnych zainteresowanych zagadnieniami strategii marki i komunikacji

@)
Qﬂ% NAJWAZNIEJSZE CELE
1IN

e Szkota Strategii Marki powstata z myslg o uzupetnieniu wiedzy
pracownikow branzy komunikacji marketingowej, ktorych wiedza
opiera sie gtownie na doswiadczeniu jakie zdobyli do tej pory. Szkota
ma rowniez na celu przedstawienie nowych perspektyw w budowaniu
strategii marek oraz ich komunikacji.
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TERMINY | TEMATY ZAJEC:

DATA TEMAT CZAS WYKLADOWCA
24.11.2017 Wyktad organizacyjny i Wyktad Rady Programowe;j 5h Grazyna Skarzyriska
25.11.2017 Podstawy myslenia strategicznego 8h Tomasz Bartnik
08.12.2017 Pozycjonowanie marki 8h Anna Koszur
Agnieszka Koszur
09.12.2017 Architektura marki 8h Jacek Bielarz
12.01.2018 Brand Design- identyfikacja wizualna marki 8h Arkadiusz tos
13.01.2018 Marka w praktyce marketera 8h lwona Doktorowicz
-Dudek
26.01.2018 Jak szuka¢ Inisghtéow? 8h Michat Kociankowski
27.01.2018 Otoczenie kulturowe jako zrodto Insightow 8h Piotr Lukasiewicz

Matgorzata Potawska

09.02.2018 Rozwijanie konceptow komunikacyjnych- praca 16h | Piotr Lukasiewicz

10.02.2018 z konsumentem

23.02.2018 Warsztat strategiczny 8h Grazyna Skarzynska

24.02.2018 SARprise 8h Szczegotowe informacje
wkrotce

09.03.2018

10.03.2018 Elementy strategii komunikacji 16h | Grazyna Skarzynska

24.03.2018 Elementy strategii komunikacji 8h Grazyna Skarzynska

25.03.2018 Decyzje strategiczne 8h Roman tozinski

06.04.2018 Briefing na kampanie i kreacje 8h Marcin Samek

07.04.2018 Briefing, kreacja, ocena kreacji i kampanii w odpowiedzi na 8h Marcin Samek

brief

20.04.2018 Warsztat strategiczny 8h Grazyna Skarzynska
Matgorzata Niska

21.04.2018 Idea komunikacyjna w $wiecie digitalu-specyfika i planowanie 8h Milena Urbarska

11.05.2018 Strategia digitalowa 8h Roman tozinski
lwona Doktorowicz

12.05.2018 Efektywnos¢ kampanii 8h - Dudek

25.05.2018 Warsztat strategiczny 8h Grazyna Skarzynska

26.05.2018 Prezentacja strategii 8h Marcin Olkowicz

08.06.2018 Obrona prac dyplomowych 6h




