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Temat 1: KOMUNIKACJA MARKETINGOWA, JEJ FUNKCJE
| PROCES PROJEKTOWANIA

Stowa kluczowe: marketing, komunikacja marketingowa, funkcje komunikacji, strategia
komunikacji

Struktura problematyki:

e zwigzek strategii komunikacji marketingowej z innymi instrumentami marketingu,

o funkcje zintegrowanej komunikacji marketingowej zgodnie z nowa definicja marketingu
ery cyfrowej,

e struktura projektu kampanii komunikacji marketingowej,

e Wybor przedmiotu i podmiotu projektowania.

Cwiczenie 1.1.: Analiza struktury projektu kampanii komunikacji marketingowej

Cwiczenie powinno by¢ wykonane przez studentow w parach, a nastepnie prezentowane przez

3 wybrane pary.

Na podstawie wilasnych doswiadczen studenci typuja marke, ktéra ich zdaniem byta
promowana w wyrdzniajacy si¢ sposob. Analizujac poszczegdlne punkty planu kampanii
komunikacyjnej staraja si¢ okresli¢, co firma bedaca gestorem marki (tzw. oferent) napisataby
w takim planie. Nastgpnie wskazuja komunikacyjne dziatania firmy na rzecz marki, ktore
zastluguja na szczegélne wyroznienie. Wybrane do analizy punkty planu kampanii
komunikacji marketingowej:

1) Promowana marka (oferta) i jej gestor (firma) — krotka prezentacja

2) Orientacyjny okres realizacji omawianej kampanii (w miesigcach lub latach)

3) Domniemane cele komunikacji marketingowej (sprzedazowe, wizerunkowe, medialne)

4) Odbiorcy komunikacji marketingowej — do kogo kampania byta skierowana?

5) Glowna idea przekazu (co firma ,moéwita” o marce) i konstanse promocyjne (state
elementy kampanii, np. nazwa, znak marki, kolory, muzyka, postaci itp.)

6) Instrumenty komunikacji marketingowej zastugujace na wyrdznienie (reklama, public
relations i publicity, sponsoring, product placement, marketing bezposredni, sprzedaz
osobista, promocja sprzedazy, merchandising i wzor opakowania produktow, udziat
w imprezach targowo-wystawienniczych, gadzety i upominki promocyjne, promocja
internetowa i mobilna, ubidr pracownikow i wizytowki, komunikacja reaktywna).

7) Wielko$¢ wydatkow — jesli jest znana

8) Efekty komunikacji marketingowej — jakie fakty swiadcza o wyjatkowosci analizowane;j
kampanii?

Cwiczenie 1.2.: Tworzenie grup projektowych oraz wybér przedmiotu i podmiotu
w procesie projektowania kampanii komunikacji marketingowej

Cwiczenie powinno by¢ wykonane przez studentéw po podziale na grupy projektowe liczqce
2-4 studentow, a nastepnie przedyskutowane na forum wszystkich uczestnikow zajec.

W celu wykonania projektu kampanii komunikacji marketingowej kazda z grup projektowych
powinna wybra¢ przedmiot projektu (czyli promowang oferte). Moze to by¢ dobro materialne
(tzw. towar), organizacja, ustuga, idea, miejsce, region, wydarzenie lub osoba. Nastgpnie
nalezy wskaza¢ podmiot, ktory bylby odpowiedzialny z kampani¢: przedsigbiorstwo,
organizacja lub instytucja. Moga to by¢ podmioty istniejace lub wyobrazone. W grupie
zajeciowe] powinny wystapic¢ zréznicowane przedmioty projektowania.
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Temat 2: IDENTYFIKACJA | PROFILOWANIE ODBIORCOW
KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

Stowa kluczowe: audytorium komunikacji, odbiorcy komunikacji, segmentacja, profilowanie

Struktura problematyki:

e cCharakterystyka dziatalnosci marketingowej wybranej przez studentow jako przedmiot
projektu,

o identyfikacja i profilowanie odbiorcow komunikacji marketingoweyj,

e studia przypadkow zastosowania najbardziej popularnych, gotowych systemow
profilowania nabywcdw dla potrzeb komunikacji,

e zastosowanie problematyki w projektach wlasnych (¢wiczenie).

Cwiczenie 2.1.: Identyfikacja i opis odbiorcow przekazu komunikacyjnego
projektowanej kampanii

Cwiczenie powinno by¢é wykonane w formie pisemnej grupach, a nastepnie omawiane
Z prowadzqgcym oraz pozostatymi uczestnikami zajec

W projektach nalezy dokona¢ segmentacji rynku nabywcow, wybra¢ i sprofilowac glowne
grupy odbiorcow komunikacji bazujac na wiedzy z wyktadu oraz dotychczas zrealizowanych
przedmiotow marketingowych. Mozna skorzysta¢ z gotowych systemow segmentacji,
wspomaganych sztuczng inteligencja, oraz ich dziesigtkéw tysiecy profili behawiorlanych
i geodemograficznych. Program komunikacji bedzie przygotowywany dla kazdej
z wybranych grup odbiorcéw. Profilujac te grupy warto pamigtaé, ze najbardziej wptywowe
subkultury ery cyfrowej to: mlodziez, kobiety oraz netizeni, czyli obywatele Sieci.

Wazni w Jesli TAK
Odbiorcy przekazu komunikacyjnego projekcie? LrAtl e T <
TAK/NIE kratki opis — kim s3?

Konsumenci, uzytkownicy naszej oferty

Ostateczni nabywcy

Odbiorcy instytucjonalni

Posrednicy handlowi

Doradcy nabywcow (tradycyjni lub

influencerzy)

Dostawcy (wyrobow, ushug, kapitahu)

e Rywale rynkowi (konkurenci i producenci
substytutow)

e Partnerzy rynkowi, w tym producenci ofert
komplementarnych

e Obserwatorzy rynku: dziennikarze,
organizacje branzowe, lokalne wtadze,
instytucje, influencerzy

e Pracownicy i ich rodziny, zwigzki
zawodowe

e Szersza publiczno$¢, np. lokalna
spotecznos¢

e Inni:

Fundusze . . .
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Temat 3: WIZERUNKOWE I SPRZEDAZOWE CELE KOMUNIKACJI
MARKETINGOWEJ ZGODNIE Z KONCEPCJA SCIEZKI
KLIENTA 5A

Stowa kluczowe: $ciezka klienta, cele komunikacji, cele sprzedazowe, cele wizerunkowe

Struktura problematyki:

o Kotlerowska koncepcja sciezki klienta ery cyfrowej (5A),

o formutowanie wizerunkowych i sprzedazowych celow komunikacji marketingowe;j
w projektach wlasnych, zgodnie z koncepcja $ciezki klienta SA

Cwiczenie 3.1.: Mapowanie $ciezki 5A, z perspektywy klienta

Cwiczenie powinno by¢ wykonane pojedynczo w formie pisemnej a nastepnie omawiane
w grupach.

W ¢wiczeniu nalezy opisaé poszczegolne etapy na Sciezce klienta SA w odniesieniu do
realizowanego projektu — z perspektywy klienta.

() T 1 Aware SWIADOMOSC ISTNIENIAMARKL ]
@_ Apa URZNIE" N
A3AskPAIA T
(§ ] sactDzAANEZAKP ] DZALANEZAKUP
(] ks OREDOMNCTHO

Cwiczenie 3.2.: Komunikacja marketingowa na $ciezce klienta 5A z perspektywy firmy
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w formie pisemnej grupach, a nastgpnie omawiane
Z prowadzgcym oraz pozostatymi uczestnikami zajec

W ¢wiczeniu nalezy zaproponowaé dzialania komunikacyjne firmy oraz cele sprzedazowe,
wizerunkowe lub medialne na poszczegolnych etapach Sciezki klienta SA w odniesieniu do
realizowanego projektu.

Etap PROPONOWANE DZIALANIA/CELE FIRMY NA POSZCZEGOLNYCH
ETAPACH SCIEZKI KLIENTA

Al Etap budowania §wiadomoSci istnienia marki (firmy/oferty)

Aware | Proponowane dziatania komunikacyjne firmy oraz cele na tym etapie: .....

A2 Etap budowania atrakcyjno$ci marki

Appeal | Proponowane dziatania komunikacyjne firmy oraz cele na tym etapie: .....

A3 Etap odpowiedzi na zapytania klientow

Ask Proponowane dziatania komunikacyjne firmy oraz cele na tym etapie: .....
A4 Etap obstugi zakupéw i reklamacji

Act Proponowane dzialania komunikacyjne firmy oraz cele na tym etapie: .....
A5 Etap wspomagania oredownictwa marki (firmy/oferty)

Advocate | Proponowane dziatania komunikacyjne firmy oraz cele na tym etapie: .....

Eld?g[';lgjzseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
jski dusz Spot
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Temat 4: IDEA | KONSTANSE PRZEKAZU KOMUNIKACYJNEGO
W POWIAZANIU Z SYSTEMEM IDENTYFIKACJI MARKI

Stowa kluczowe: idea przekazu, konstanse komunikacji, system identyfikacji marki

Struktura problematyki:

e system identyfikacji marki,

e projektowanie idei oraz konstanséw przekazu komunikacyjnego W powigzaniu
z systemem wizualnej oraz pozawizualnej identyfikacji promowanej marki,

e zastosowanie problematyki w projektach wtasnych.

Cwiczenie 4.1.: Sformulowanie idei projektowanego przekazu
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach, a nastepnie zaprezentowane W formie pisemnej
prowadzgcemu zajecia

1) W odniesieniu do kazdego z etapow Sciezki klienta nalezy sformutowaé odpowiedzi na
pytania: jako kto firma/marka chce by¢ postrzegana? na jakich argumentach bedzie oparta
komunikacja? co nalezy powiedzie¢, co obieca¢ odbiorcom? jakich argumentoéw uzy¢, aby
obietnic¢ uzasadni¢? Zlozona obietnica powinna by¢ oparta na tzw. unikalnej propozycji
sprzedazy (USP, ang. unique selling proposition), wskazujacej, co takiego oferta ma,
czego inne oferty (konkurencyjne ) nie majg. Argumentacja moze mie¢ charakter
logiczno-racjonalny, emocjonalny lub moralizujacy.

2) Analiza przyktadowych przekazow (z branzy projektu) i identyfikacja ich idei.
3) Propozycje idei projektowanego przekazu. Jak te idee mozna wyrazi¢ multisensorycznie:
do odbioru wzrokiem, stuchem, dotykiem, smakiem i zapachem? Bazujac na idei

przekazu nalezy wskaza¢ preferowane ,,zrédlo” komunikatu, odpowiadajac na pytania:
kto ma go wyglaszac, jakie sa kompetencje ,,zrodta”, kredyt zaufania i popularnosc.

Cwiczenie 4.2.: Analiza systemu identyfikacji marki bedacej przedmiotem projektu oraz
konstanse promocyjne

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w formie pisemnejlgraficznej/audio w grupach

1) Jesli projekt jest wykonywany dla istniejacej marki, nalezy przedstawi¢ podstawowe
elementy systemu jej identyfikacji oraz koncepcje ewentualnych adaptacji dla potrzeb
projektowanej kampanii komunikacyjnej. Przyktad adaptacji logo do sytuacji: Google
Doodles: https://www.google.com/doodles) . Przyktad zmian logo w czasie: film o historii
logo Amazon (1.5 min.): https://www.logaster.com/blog/amazon-logo/

2) Jesli promowana marka nie istnieje, lecz jest projektowana, nalezy opracowac jej
podstawowe elementy identyfikacji: nazwa i marka firmy lub oferty, kolorystyka,
czcionka stosowana w tekstach, slogan marki i/lub kampanii, ambasador marki, melodia
firmowa itp.

3) Sposrod powyzszych elementéw identyfikacji marki nalezy wybra¢ konstanse przekazu
komunikacyjnego, czyli elementy planowane do wykorzystania w projektowanej
kampanii.

4) Jezeli w systemie identyfikacji brakuje potrzebnych konstansow, nalezy je zaprojektowac —
np. slogan dla kampanii, specyficzne dla projektowanej kampanii elementy graficzne,
bohaterow reklamy, muzyke, zapach itp.

Eldrr]c?ggj?:ki o Rzeczpospolita Unia Europejska
jski dusz Spot
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Temat 5: WYBOR KANALU KOMUNIKACYJNEGO: REALNEGO
| WIRTUALNEGO

Stowa kluczowe: kanat komunikacji

Struktura problematyki:

e rodzaje i charakterystyka kanatow komunikacyjnych realnych i wirtualnych,
e determinanty wyboru kanatow komunikacji,

e zastosowanie problematyki w projektach wtasnych.

Cwiczenie 5.1.: Analiza kanaléw komunikacji z uzyciem modelu sferycznego
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach

Biorgc pod uwagg determinanty wyboru kanatow komunikacji nalezy dokonaé¢ wyboru
kanatow w ramach realizowanego projektu sposrod nastepujacych:

1) kanaly z uzyciem mediow masowych,

2) w kanatach sprzedazy,

3) wykorzystujace nosniki systemu identyfikacji,

4) w kanatach osobistych,

5) kanaty komunikacji reaktywnej (osobistej lub nieosobistej).

Na wydruku rysunku przedstawiajacego sferyczny model komunikacji marketingowej nalezy
zaznaczy¢ wybrane do projektu kanaty komunikacji marketingowej i je scharakteryzowac.
Nastepnie nalezy sprawdzi¢, czy wybrane kanaty osobiste i nieosobiste znajduja sie¢
w réwnowadze. Jesli nie — nalezy dokona¢ poprawy lub uzasadni¢ potrzebg wyboru tylko
jednego z kanatéw (osobistego lub nieosobistego) jako dominujacego.

3
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Temat 6: WYBOR INSTRUMENTOW ZINTEGROWANEJ
KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ W SWIECIE
REALNYM — Cze$é 1.

Stowa kluczowe: instrumenty komunikacji realnej, promotion-mix, komunikacja offline

Struktura problematyki:

e charakterystyka instrumentéw komunikacji marketingowej w §wiecie realnym (offline),

e determinanty wyboru instrumentoéw zintegrowanej komunikacji marketingowej w $wiecie
realnym,

e wydarzenia promocyjne (eventy) jako instrument zintegrowanej komunikaciji,

e zastosowanie problematyki w projektach wtasnych.

Cwiczenie 6.1.: Projektowanie eventu marketingowego
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w formie pisemnej grupach, a nastgpnie omawiane
Z prowadzqgcym oraz pozostatymi uczestnikami zajec.

Eventy to wydarzenia promocyjne organizowane przez firme, dajace okazje klientom

I szerszej publicznosci do zetknigcia si¢ z promowang marka, pozyskania informacji o firmie

I jej ofercie, a takze przezycia pozytywnych doznan. Eventami moga by¢: ,.dni otwartych

drzwi”, festyny, koncerty, heppeningi, flash moby, konferencje, prelekcje, warsztaty,

spotkania branzowe itp.

Aby prawidtowo wykona¢ ¢wiczenie i1 skorzystac¢ z niego w projekcie, trzeba okresli¢:

1) Cel imprezy (eventu)

2) Termin (nie kolidujacy z innymi waznymi wydarzeniami)

3) Rodzaj, idee i hasto imprezy

4) Charakter imprezy: otwarta/zamknigta (tylko dla zaproszonych gosci), szacunkowa,
pozadang liczbe gosci (dla imprezy otwartej — prognoza),

5) Imprezy towarzyszace w zalezno$ci od prognozowanej pogody (warto przygotowac si¢
roOwniez na ztg pogode)

6) Charakterystyke zaproszonych gosci - np. w niedziele impreza powinna mie¢ charakter
rodzinny, z atrakcjami dla dzieci;

7) Listg zaproszonych VIP-Ow (przedstawicieli wiadz? celebrytow? influencerow?)

Cwiczenie 6.2.: Opracowanie informacji dla mediéw na temat zaprojektowanego eventu
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w formie pisemnej grupach, a nastepnie omawiane
Z prowadzgcym.

Informacje skierowang do mediow (tzw. press release) nazywa si¢ tradycyjnie "prasowg", ale
de facto jest informacjg dla dziennikarzy wszystkich mediow. Dotyczy ona zaproponowanego
przez kazda z grup projektowych eventu marketingowego, ktory powinien by¢ wykorzystany
w projekcie. Efektem sporzadzonej informacji ma by¢ korzystne publicity, o duzej sile
oddziatywania w spotecznosci, do ktdrej planuje si¢ dotrzec.

Elementy informacji dla mediow: 1) miejsce i data sporzadzenia informacji, 2) napis:
Informacja dla mediow (moze by¢ tez: Informacja prasowa lub Press Release) 3) ewentualne
zastrzezenie terminu publikacji (nie publikowaé przed..., do wylacznej wiadomosci...)
4) nagtowek z hastem imprezy 5) lead streszczajacy (co? kto? kiedy? gdzie? dlaczego? jak?
6) korpus (tekst zasadniczy: najistotniejsze informacje na poczatku, krotkie akapity)
7) zakonczenie / konkluzja 9) informacja o zatacznikach (np. o zdjeciach) 10) imig¢, nazwisko,
e-mail, telefon osoby udzielajacej informacji.

Eldrrlgggjzseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
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Temat 7: WYBOR INSTRUMENTOW ZINTEGROWANEJ
KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ W SWIECIE

REALNYM — Czes¢ 2.

Stowa kluczowe: instrumenty komunikacji, merchandising, marketing sensoryczny

Struktura problematyki:

merchandising sensoryczny — pojecie
[}

instrumenty komunikacji marketingowej w $wiecie realnym (offline) - przypomnienie,

1 przyktady wykorzystania w praktyce,

zastosowanie problematyki w projektach wtasnych.

Cwiczenie 7.1.: Zastosowanie zasad marketingu sensorycznego w merchandisingu

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w formie pisemnej grupach, a nastgpnie omawiane

Z prowadzgcym zajecia.

W prawej kolumnie ponizszej tabeli nalezy zaproponowaé konkretne (odnoszace si¢ do
projektu) dziatania merchandisingowe, zgodnie z koncepcja marketingu sensorycznego.

Rodzaj zmystu

Odpowiadajace zmyslowi dzialania
merchandisingowe

Wozrok — jest najwazniejszy. Mozg zignoruje
kazda informacje sprzeczng z tym, co widzi
klient.

Obszary decyzji: kolory wystroju, natezenie §wiatla, efekty
o$wietlenia (np. lustrzane), rodzaj wyposazenia i dobor
produktow, roztozenie produktéw w przestrzeni itd.

Wech — otwiera drogg wspomnieniom i emocjom.

Obszary decyzji: rodzaj i intensywnos¢ zapachu, $wiezos$¢
powietrza we wnetrzu i w otoczeniu itd.

Stuch — bodzce stuchowe podlegaja selekc;ji.
Odrzucane sg dzwieki, ktore przeszkadzajg —
wraz z towarzyszacym im komunikatem. Mita
uszom muzyka sprzyja zainteresowaniu
przekazem i daje ,,efekt lubienia” przekazu.

Obszary decyzji: tempo i rodzaj muzyki, komunikatéw lub
innych dzwigkow, ich glosnos¢ itd

Smak — to neurologiczny ,,podpis” produktu.
Odbieranie smakoéw to jedna z najwigkszych
przyjemnosci mézgu niezaleznie od wieku..

Obszary decyzji: wrazenia smakowe zwigzane z produktem
lub oferowanym poczestunkiem oraz ich intensywno$é

Dotyk — sprawdza si¢ stare porzekadto
zydowskich handlarzy: ,,towar macany szybciej
trafia do macanta”.

Obszary decyzji: umozliwienie dotknigcia, przymierzenia
produktow, zapewnienie odpowiednich wrazen
dotykowych, jakie daja materialy uzyte do produkcji
wyrobow lub wyposazenia, temperatura otoczenia.

Orientacja w przestrzeni — obowigzuje reguta
preferowanego kierunku ruchu przeciwnie do
ruchu wskazowek zegara, regula prawej reki.
Klient ma wrodzone poczucie rownowagi i
symetrii.

Nie lubi, kiedy kto$ przechodzi blisko za plecami.

Obszary decyzji: organizacja wnetrza i jego otoczenia
utatwiajgca orientacje i odnalezienie okreslonych
miejsc/produktéw, dbatos¢ o harmoni¢/symetri¢
pomieszczen i ich wystroju itd.

Fundusze
Europejskie
Wiedza Edukacja Rozwoj

Unia Europejska
Europejski Fundusz Spoteczny

Rzeczpospolita
Polska
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Temat 8: WYBOR INSTRUMENTOW KOMUNIKACJI
MARKETINGOWEJ W SWIECIE WIRTUALNYM

Stowa kluczowe: komunikacja zintegrowana, instrumenty komunikacji, promotion-mix,
kanaty komunikacji wirtualnej, komunikacja online

Struktura problematyki:

e typologia instrumentéw komunikacji marketingowej w $wiecie wirtualnym (online),

e determinanty wyboru instrumentoéw komunikacji marketingowej w $wiecie wirtualnym,
e znaczenie marketingu tresci w komunikacji wirtualnej,

e zastosowanie problematyki w projektach wtasnych.

Cwiczenie 8.1.: Instrumenty komunikacji marketingowej w $wiecie wirtualnym:
typologia i przyklady dobrych praktyk i adekwatno$¢ do projektu.

Cwiczenie powinno by¢ przeanalizowane pojedynczo, z wykorzystaniem zasobow Internetu,
a nastepnie omawiane w grupach

Kazdy z instrumentéw umieszczonych na ponizszej liScie nalezy szczegdélowo omowic,
a nastgpnie zilustrowaé przyktadem dobrych praktyk odszukanym w zasobach Internetu.
Preferowane sg przyklady z branzy zwigzanej z realizowanym projektem lub z branz
powiazanych.

W przypadku ktorych instrumentow komunikacji online marketing tresci ma Kkluczowe
znaczenie?

1. Firmowe strony www i blogi firmowe na stronie

2. E-mail marketing (za zgoda)

3. Woykorzystanie mediow spolecznosciowych, content marketing i marketing szeptany
4. Dzialania w wyszukiwarkach internetowych, pozycjonowanie stron
5

Reklamy bannerowe w Internecie (zazwyczaj w technologii Adobe Flash; formaty
znormalizowane: rectangle, pop-up, banner, button, skysrapper i in.) i reklamy wideo

6. Marketing mobilny
7. Podcasty
8. Inne, nie wymienione wyzej (dla chetnych).

Cwiczenie 8.2.: Determinanty wyboru instrumentéw komunikacji w $wiecie wirtualnym
I analiza ich przydatnosci w projektach wlasnych

Cwiczenie powinno by¢ omawiane w grupach, a nastepnie zaprezentowane prowadzgcemu
zajecia.

Na podstawie listy instrumentow komunikacji online, wymienionych w Cwiczeniu 1., nalezy
intuicyjnie (kierujac si¢ wlasnym doswiadczeniem) wybra¢ instrumenty odpowiednie do
zastosowania w projekcie. Nastepnie nalezy dokonany wybor uzasadnié, formutujgc jego
podstawowe determinanty.

Eldrr]c?ggjz:ki o Rzeczpospolita Unia Europejska
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Temat 9: KONCEPCJA KOMUNIKACJI REAKTYWNEJ

Stowa kluczowe: komunikacja reaktywna, sciezka klienta

Struktura problematyki:

e komunikacja reaktywna: istota i rodzaje,

e dzialania komunikacji reaktywnej na poszczegdlnych etapach $ciezki klienta SA,
e zastosowanie problematyki w projektach wtasnych.

Cwiczenie 9.1: Komunikacja reaktywna na $ciezce klienta 5A z perspektywy firmy

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w formie pisemnej grupach, a nastgpnie omawiane
Z prowadzgcym oraz pozostatymi uczestnikami zajec

W  ¢wiczeniu nalezy zaproponowal dzialania komunikacji reaktywnej firmy na
poszczegolnych etapach Sciezki klienta 5A w odniesieniu do realizowanego projektu.
Komunikacja reaktywna polega na udzielaniu odpowiedzi na zapytania kierowane do firmy
oraz na $ledzeniu i reakcji na wszelkie komunikaty dotyczace firmy lub jej marek.

Etap PROPONOWANE DZIALANIA KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ FIRMY
NA POSZCZEGOLNYCH ETAPACH SCIEZKI KLIENTA

Al Etap budowania §wiadomosci istnienia marki (firmy/oferty)

Aware | Proponowane dziatania komunikacji reaktywnej na tym etapie: .....

A2 Etap budowania atrakcyjno$ci marki

Appeal | Proponowane dziatania komunikacji reaktywnej na tym etapie: .....

A3 Etap odpowiedzi na zapytania klientow

Ask Proponowane dziatania komunikacji reaktywnej na tym etapie: .....

A4 Etap obshlugi zakupéw i reklamacji

Act Proponowane dziatania komunikacji reaktywnej na tym etapie: .....

A5 Etap wspomagania oredownictwa marki (firmy/oferty)

Advocate | Proponowane dziatania komunikacji reaktywnej na tym etapie: .....

Cwiczenie 9.2.: Wykorzystanie komunikacji reaktywnej do zbierania pomystéw na
poprawe funkcjonowania firmy i doskonalenia oferty

Cwiczenie powinno by¢é wykonane pojedynczo w formie pisemnej, a nastgpnie omawiane
W grupach i podsumowane wobec wszystkich uczestnikow zajec.

W ramach ¢wiczenia nalezy przeanalizowa¢ mozliwo$ci wykorzystania wiedzy pozyskanej od
Klientow w procesie komunikacji reaktywnej do doskonalenia funkcjonowania firmy i jej
oferty.

Eldrr]c?ggj?:ki o Rzeczpospolita Unia Europejska
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Temat 10: KOMUNIKACJA MARKETINGOWA POPRZEZ WYGLAD
| ZACHOWANIE PRACOWNIKOW

Stowa kluczowe: kultura organizacyjna, dress code

Struktura problematyki:

e kultura organizacyjna a wyglad i zachowanie pracownikow,

e komunikacja marketingowa poprzez wyglad (w tym ubior) pracownikow,
komunikacja marketingowa a zachowanie pracownikow,

zastosowanie problematyki w projektach wiasnych.

Strdj (ubidr) firmowy, nazywany tez strojem badz ubiorem stuzbowym, jest to ubior, ktorego
noszenie przy $wiadczeniu pracy jest obowigzkiem pracownika. Powinien charakteryzowac
si¢ pewnym stopniem wyrdznienia (logo pracodawcy, okreslona barwa, krdj), powodujacym,
z strdj bedzie wykorzystywany jedynie do celow zwigzanych z wykonywaniem obowigzkow
powierzonych w ramach stosunku pracy. Wazne, aby — ustalajac wzory stuzbowych ubran —
pracodawca dostosowat je do rodzaju wykonywanej przez pracownikow pracy, warunkow
panujacych na danym stanowisku, a takze aby odziez ta nie naruszata godnosci lub innych
dobr osobistych pracownikow (np. zbyt krotkie spodnice, obrazajace lub o$mieszajace
pracownikéw napisy itp.). W Regulaminie Pracy, ktory firma tworzy na podstawie art. 104
Kodeksu Pracy, pracodawca moze szczegdtowo opisa¢ swoje wymagania. Regulamin moze
takze przewidywaé¢ wyptacanie pracownikom zobowigzanym do noszenia stroju firmowego
miesigcznego ekwiwalentu za pranie. Mozliwe sa rézne rozwigzania w zakresie zaopatrzenia
pracownikow w odziez stuzbows, co mozna uwzgledni¢ jednym zdaniem w projekcie:
1) kazdy pracownik dokonuje zakupu stroju firmowego indywidualnie w imieniu pracodawcy
W oparciu o0 jego wytyczne okreslone w Regulaminie Pracy 2) pracodawca sam zakupuje
stroje firmowe dla wszystkich pracownikow i przekazuje im do uzytkowania formutujgc
szczegdtowo w Regulaminie Pracy zasady dotyczace ich uzytkowania i ewentualnego zwrotu.

J4

Cwiczenie 10.1.: Formulowanie wytycznych odnos$nie do strojéw firmowych

Cwiczenie powinno byé wykonane w grupach, a nastepnie omawiane z prowadzqcym oraz na
forum uczestnikow zajeé

W ramach ¢wiczenia, na podstawie wiedzy z wykladu, polecanych zrodet uzupehniajacych
dotyczacych zasad dress-code oraz whasnych obserwacji nalezy, w ramach wykonywanego
projektu kampanii komunikacji marketingowej, sformutowac¢ wytyczne odno$nie do strojow
firmowych dla menedzerow oraz dla pozostalych (szeregowych) pracownikow
kontaktujacych si¢ z otoczeniem.

Cwiczenie 10.1.1. Wytyczne odno$nie do strojéw firmowych dla menedzeréw:

a) dla kobiet: stroje codzienne oraz na specjalne okazje, b) dla mezczyzn: stroje codzienne
oraz na specjalne okazje.

Cwiczenie 10.1.2. Wytyczne odnos$nie do strojow firmowych dla szeregowych
pracownikow reprezentujacych firme na rynku:

a) dla kobiet: stroje codzienne oraz na specjalne okazje (na przyktad na akcje promocyjne
zwigzane z projektowana kampanig), b) dla mezczyzn: stroje codzienne oraz na specjalne
okazje (na przyktad na akcje promocyjne).

Eldrr]c?ggjz:ki o Rzeczpospolita Unia Europejska
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Temat 11: SZACOWANIE BUDZETU KAMPANII KOMUNIKACJI
MARKETINGOWEJ

Slowa kluczowe: kampania komunikacyjna, budzet komunikacji

Struktura problematyki:

e praktyczne metody szacowania budzetu kampanii komunikacyjnej,
e determinanty wyboru metody szacowania budzetu,

e zastosowanie problematyki w projektach wtasnych.

Cwiczenie 11.1.: Analiza metod szacowania budzetu kampanii komunikacyjnej
i determinanty ich wyboru

Cwiczenie powinno by¢ wykonane pojedynczo, a nastepnie oméwione na forum catej grupy
zajeciowej.

1) W oparciu o ponizsza list¢ nalezy scharakteryzowaé kazda z metod szacowania budzetu
kampanii komunikacyjnej, wskazujac jej mocne i stabe strony:

e aktualizacja budzetu z roku ubiegltego,

e budzet jako okreslony procent od przychodow ze sprzedazy lub budzet oparty na optacie
ryczattowej od sprzedanej jednostki towaru,

e szacowanie budzetu wedtug mozliwosci firmy (,,na co nas sta¢”, AYCA),
e szacowanie budzetu wedhug wydatkéw konkurencji,
e szacowanie budzetu na podstawie udziatow w rynku.

e ustalanie budzetu w odniesieniu do przyjetych celow marketingowych (metoda
zadaniowa).

2) Kalkulacji wydatkow dokonuje si¢ metodg a priori, czyli ,,uprzedzajac fakty”. Najlepiej
jest zastosowac¢ kilka z metod poréwnaé otrzymane kwoty 1 wybra¢ optymalng wartosc.
W ¢wiczeniu nalezy zaproponowaé co najmniej 3 metody (np. jedna wiodaca i dwie
sprawdzajace), ktore beda adekwatne do realizowanego projektu. Jedng z tych metod musi
by¢ metoda zadaniowa. Dokonany wybor nalezy uzasadni¢, wskazujac jego glowne
determinanty.

Cwiczenie 11.2.: Ustalanie budzetu metoda zadaniowa — zastosowanie w projektach
wilasnych

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach i przedstawione prowadzgcemu zajecia.

Punktem wyjscia w okresleniu budzetu metoda zadaniowa s3a cele komunikacji
marketingowej. Na tej podstawie definiuje sie¢ instrumenty komunikacji, kanaly oraz
konkretne media, i przypisuje si¢ im budzety. Ich sumaryczna warto$¢ to budzet kampanii.
Jest to metoda rekomendowana np. przez Google i powszechnie stosowana przez liczace si¢
agencje marketingu internetowego w celu ustalenia budzetow na reklam¢ w Sieci.

W ¢wiczeniu nalezy zgrubnie oszacowac przewidywang sumaryczng warto$¢ oraz strukture
planowanych wydatkow na poszczegélne dziatania komunikacyjne. Warto$¢ sumaryczna
bedzie stanowi¢ budzet kampanii.

Eldrr]c?ggj?:ki o Rzeczpospolita Unia Europejska
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Temat 12: HARMONOGRAMOWANIE KAMPANIT KOMUNIKACJI
MARKETINGOWEJ

Stowa kluczowe: harmonogram, kampania komunikacji marketingowej

Struktura problematyki:

e organizacja i harmonogram kampanii komunikacji marketingowej,

e opracowanie zgrubnego harmonogramu kampanii komunikacji marketingowej
w projektach wiasnych.

Cwiczenie 12.1.: Organizacja kampanii komunikacji marketingowej - zadania
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach i zaprezentowane prowadzqcemu zajecia.

Nalezy wskaza¢ osoby lub jednostki organizacyjne firmy (na rzecz ktorej przygotowywany
jest projekt) odpowiedzialne za realizacj¢ planu, a takze firmy zewnetrzne, ktérym firma
moze zleca¢ poszczegdlne dziatania z zakresu komunikacji lub oceny jej efektow. Firmy te
mozna wybrac z ponizszej listy lub doda¢ wtasne propozycje:

e agencje projektujace kampanie (agencje reklamowe, PR, BTL, interaktywne),

e agencje planujace i zakupujace media (domy mediowe lub brokerzy medialni),

e media tradycyjne: telewizja, prasa, radio, kino, outdoor,

e providerzy ustug nowych mediéw (Internetu, telefonii mobilnej),

e firmy produkcyjne (poligraficzne, studia filmowe, fotograficzne, studia nagran, firmy
»Zadzeciarskie”),

e firmy badan spotecznych 1 marketingowych.

Cwiczenie 12.2.: Opracowanie harmonogramu kampanii komunikacji marketingowej
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach i zaprezentowane prowadzqcemu zajecia.

Program wdrozenia dzialan komunikacyjnych zaplanowanych w projekcie (w przyjetym
okresie) nalezy opracowaé¢ w formie harmonogramu Gantta.

Mozna si¢ postuzy¢ darmowym systemem dostepnym pod adresem:
https://www.smartsheet.com/gantt-chart-software

= Product Marketing 01/05/15 01/16/15 I i | Product Marketing
8 Pricing Strategy 01/05/15  01/08/15 _Pricing Strategy
& Product Positioning @ 010915 0115/15 ey Produzz Posonng
& Packaging Strategy @ 01186115  01/16/15 Q Packaging Strategy
- Sales Tools 0110115 0172115 e e g Soes Tooss
Prospect Presentation Q@ 01110115 01/14/15 Prospect Presentation
Demo @ omnsMs 011515 IQ_Dcmo
Competitive Positioning @  01/16/15 01/21/15 : Competitive P
+ Product Release 01/06/15 01/23/15 [  Prod
Etdrrlggéjzseki o II§zeczpospolita Unia Europejska
X A . - olska Europejski Fundusz Spoteczny
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Temat 13: OCENA EFEKTOW KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

Stowa kluczowe: marketing,

Struktura problematyki:

e ocena efektow komunikacji marketingowej i jej zwigzek z wyznaczonymi celami,
sposoby oceny efektow komunikacji marketingowej,

determinanty wyboru sposobu oceny efektow,

zastosowanie problematyki w projektach wiasnych.

Cwiczenie 13.1.: Propozycja oceny efektéw sprzedazowych projektowanej kampanii
komunikacji marketingowej

Cwiczenie powinno by¢ wykonane pojedynczo w formie pisemnej a nastgpnie omawiane
W grupach

Sformutowanie celu Miernik oceny Termin oceny | Progowa warto$¢
Nr $wiadczaca
0 zadowalajacej
efektywnosci
1.

Cwiczenie 13.2.: Propozycja oceny efektow wizerunkowych kampanii komunikacji
marketingowej
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach i omowione z prowadzgcym zajecia

Sposrad listy
Nr | Sformulowanie celu Miernik oceny realizacji | Termin oceny | Progowa warto$¢
celu swiadczaca
0 zadowalajacej
efektywnosci

Cwiczenie 13.3.: Propozycja oceny efektéow medialno/informacyjnych kampanii
komunikacji marketingowej
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach i omowione z prowadzqgcym zajecia

Nr | Sformulowanie celu Miernik oceny Termin oceny | Progowa warto$¢
$wiadczaca
0 zadowalajacej
efektywnosci
Fundusze . . .
el Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejskie .
E Wiedza Edukacja Rozwéj - Polska Europejski Fundusz Spoteczny
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Temat 14: OCENA ZGODNOSCI PROJEKTU Z AKTAMI PRAWNYMI
| KODEKSAMI ETYCZNYMI REGULUJACYMI
DZIALALNOSC W ZAKRESIE KOMUNIKACJI
MARKETINGOWEJ

Stowa kluczowe: akty prawne, kodeks etyczny

Struktura problematyki:

e przeglad podstawowych aktéw prawnych regulujacych dziatalno$¢ przedsigbiorstw
w zakresie komunikacji marketingowej,

e przeglad podstawowych kodeksow etycznych dotyczacych dziatalnosci w zakresie
komunikacji marketingowej,

e analiza zgodnosci projektu z aktami prawnymi i kodeksami etycznymi regulujacymi
dziatalno$¢ w zakresie komunikacji marketingowej oraz ewentualne korekty.

Cwiczenie 14.1.: Ogélna analiza aktéw prawnych i kodekséw etycznych pod katem
adekwatnosci do realizowanego projektu

Cwiczenie powinno by¢ wykonane indywidualnie przez kazdego studenta, a nastepnie
omawiane w grupach projektowych.

Sposrod ponizszej listy aktow prawnych nalezy wskazaé te, ktore moglyby by¢ obowiazujace
w przypadku wdrozenia projektu.

1) Ustawy: o ochronie konkurencji i konsumentow, o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym, o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, o §wiadczeniu ustug drogg
elektroniczng, 0 prawach autorskich i prawach pokrewnych, Prawo wlasno$ci
przemystowe;j i in.

2) Przepisy branzowe, zawierajace zasady promowania niektorych ushug, np. ustug
medycznych i finansowych, lub produktéw, np. wyrobéw alkoholowych, tytoniowych,
farmaceutycznych.

3) Przepisy dotyczace medidw masowych, np. radia i telewizji (ustawa o radiofonii
i telewizji).

Cwiczenie 14.2.: Analiza zgodnosci projektu z zapisami Kodeksy Etyki Reklamy

Cwiczenie powinno by¢ wykonane indywidualnie, a nastepnie omawiane w grupach

Kodeks Etyki Reklamy to zbior zasad, jakimi powinni kierowac si¢ wszystkie podmioty
zajmujgce si¢ komunikacja marketingowa na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej. W ramach
¢wiczenia nalezy zapozna¢ si¢ z dokumentem (https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/) oraz
dokona¢ analizy zgodnosci projektu jego zapisami. Nastepnie wyniki analizy nalezy
przedyskutowaé w grupie oraz dokona¢ ewentualnych korekt projektu.

Cwiczenie 14.3.: Przeglad przykladowych werdyktéw Rady Reklamy odno$nie do skarg
konsumentow w sprawie naruszen zasad Kodeksu Etyki reklamy

Cwiczenie moze by¢ wykonane zaréwno indywidualnie, jak i w grupach.

Wsrod uchwat Rady Reklamy https://radareklamy.pl/category/uchwaly/2020/ nalezy odnalez¢
1 przeanalizowa¢ werdykty dotyczace branzy zwigzanej z projektem lub branz pokrewnych,
a nastgpnie sformutowac¢ wiasne wnioski.

Przyktad dla branzy samochodowej: https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-037-20u-z-dnia-
20-maja-2020-r-zespolu-orzekajacego-w-sprawie-0-sygn-akt-ker-016-20/
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Temat 15: PREZENTACJA PROJEKTOW I ICH OCENA

Stowa kluczowe: prezentacja projektu, ewaluacja, samoocena
Struktura problematyki:
e prezentacje projektow,

e dyskusja uczestnikow zaje¢ na temat zawarto$ci merytorycznej i jakosci redakcyjno-
edycyjnej kazdego z projektow,

e samoocena studentéw odnos$nie do pracy nad projektem oraz jego prezentacji,
e ustalenie przez prowadzacego zajecia ocen z przedmiotu dla kazdego studenta.
Kryteria oceny projektow:

1) zawarto$¢ merytoryczna: zgodnos¢ projektu z ustalonym tematem oraz
obowigzujacym planem, kompletno$¢, wewnetrzna logiczna spdjnosé,

2) jako$¢ redakcji i edycji projektu: komunikatywnos$¢, staranno$é, poprawnosc
jezykowa, atrakcyjno$¢ wizualna.

Kryteria oceny wystapien studentow:
1) pierwsze, ogolne wrazenie,
2) rozpoczgcie wystapienia,
3) opanowanie w warunkach stresu zwigzanego z wystapieniem,
4) operowanie ciatem: ruch, gesty, postawa,
5) kontakt wzrokowy ze stuchaczami i wyraz twarzy,
6) przystosowanie tresci do mozliwos$ci percepcyjnych stuchaczy,
7) komunikatywno$¢, dobor stow,
8) organizacja i czas trwania wystapienia,

9) zakonczenie wystapienia (m.in. ,,efekt ostatniego stowa”).
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Zintegrowany
Program
Rozwoju
Politechniki
Lubelskiej -
czes¢ druga

Materiaty zostaty opracowane w ramach projektu
LZintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czesc¢ druga”,
umowa nr POWR.03.05.00-00-2060/18-00
w ramach Programu Operacyjnego Wiedza Edukacja Rozwdj 2014-2020
wspotfinansowanego ze srodkow Europejskiego Funduszu Spotecznego

Europejskie .
E ki Fundusz Spot
Wiedza Edukacja Rozwoj - Polska uropejskiFundusz spoteczny
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