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Temat 1: CHARAKTERYSTYKA KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ Z WYKORZYSTANIEM
NOWOCZESNYCH INSTRUMENTOW PROMOCYJNYCH. ZASADY REALIZACJI
KAMPANII PROMOCYJNYCH

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, komunikacja, promocja, kampania promocyjna

Struktura problematyki:

- Istota komunikacji marketingowej, miejsce komunikacji marketingowej w organizacji,
elementy charakterystyczne komunikacji marketingowe;j

- Hierarchia poj¢¢ zwigzanych z komunikacja marketingowa

- Nowoczesne instrumenty promocyjne

- Ewolucja komunikacji marketingowej

- Uwarunkowania stosowania nowoczesnych instrumentow promocyjnych w komunikacji
marketingowej

- Pojgcie kampanii promocyjnej, jej typy

Cwiczenie: Streszczenie kampanii promocyjnej

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach dwuosobowych w formie pisemnej.

Charakterystyka podejmowanej kampanii promocyjne;j:

- okreslenie przedsigbiorstwa

- charakterystyka wybranego podmiotu wraz z jego misja

- omdwienie potrzeb wybranego podmiotu w zakresie kampanii promocyjne;j

- okreslenie celu podejmowanej kampanii promocyjnej

- omoéwienie glownych, planowanych dziatan komunikacyjnych w ramach planowane;j
kampanii

- krotka charakterystyka planowanych dla danego podmiotu narz¢dzi komunikacji

marketingowe;j
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Temat 2: ANALIZA OFERTY PROMOWANEJ Z WYKORZYSTANIEM NOWOCZESNYCH

INSTRUMENTOW PROMOCYJNYCH

Stowa Kkluczowe: oferta, produkt, usluga, instrumenty promocji, promocja, up-selling,

cross-selling

Struktura problematyki:

- Mocne i stabe strony produktu

- Mocne i stabe strony ustugi

- Mocne i stabe strony oferty firmy

- Ewolucja instrumentéw promocyjnych w ramach firmy

- Uwarunkowania stosowania nowoczesnych instrumentéw promocyjnych w przypadku

konkretnej oferty

Cwiczenie: Oferta firmy

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach dwuosobowych w formie pisemnej.

Charakterystyka oferty firmy:

- okreslenie asortymentu firmy

- charakterystyka oferowanych produktow

- charakterystyka oferowanych ushug

- ushugi posprzedazowe

- zastosowanie up-sellingu i cross-sellingu w ofercie

- okreslenie mocnych 1 stabych stron oferty firmy

- okreslenie mozliwych do podjecia dzialan w ramach niwelowania stabych stron oferty firmy

- charakterystyka planowanych dla danej oferty/ofert nowoczesnych instrumentéw

promocyjnych
Eﬂ?gggjzseki o Rzeczpospolita Unia Europejska [
Wiedza Edukacja Rozwéj - Polska FarSpgskiRuTHoszSpeicery Sk

3



Temat 3: UWARUNKOWANIA PLANOWANIA KAMPANII V4 WYKORZYSTANIEM

NOWOCZESNYCH INSTRUMENTOW PROMOCYJNYCH

Stowa kluczowe: kampania, nowoczesne instrumenty promocyjne, planowanie, promocja

Struktura problematyki:

- Uwarunkowania dziatania nowoczesnych instrumentow promocyjnych

- Planowanie kampanii promocyjnej

- Nowoczesne instrumenty promocyjne

- Trendy rynkowe

- Uwarunkowania stosowania nowoczesnych instrumentéw promocyjnych w stosunku do
sytuacji zastanej w przedsigbiorstwie oraz panujacych trendéw rynkowych

- Mozliwe od wykorzystania typy instrumentéw promocyjnych

Cwiczenie: Analiza trendow oraz konkurencji

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach dwuosobowych w formie pisemnej.

Charakterystyka trendow oraz konkurencji firmy:
- okreslenie trendow panujacych na rynku w danym obszarze
- ocena trendow w odniesieniu do konkretnego podmiotu

- analiza otoczenia konkurencyjnego firmy

Firma konkurencyjna Krotka charakterystyka
- analiza SWOT firmy

Mocne strony Stabe strony

Szanse Zagrozenia
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Temat 4: SEGMENTACJA KLIENTOW W CELU IDENTYFIKACJI GRUPY DOCELOWEJ KAMPANII

Stowa kluczowe: segmentacja klientow, grupa docelowa, segmentacja, klienci

Struktura problematyki:

- Cykl zycia klienta

- Cykl zycia produktu

- Segmentacja marektingowa

- Segmentacja behawioralna

- Pojecie grupy docelowej

- Narzedzia segmentacji klientow
- Warto$¢ klienta w czasie

- Sektor B2B a B2C

Cwiczenie: Segmentacja klientéw

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach dwuosobowych w formie pisemne.
Charakterystyka oraz wykonanie segmentacji klientow:

- identyfikacja klientéw przedsigbiorstwa

- okreslenie aktualnego cyklu zycia produktu

- okreslenie aktualnego cyklu zycia klientow firmy

- wyznaczenie grupy docelowej dla oferty firmy

- wybor strategii segmentacji

- wybor kryteridow segmentacji klientow dla danego podmiotu

- zaproponowanie modelu segmentacji dla danej firmy

- okreslenie mozliwych do zastosowania nowoczesnych instrumentow promocyjnych dla

poszczegblnych segmentow (min.4)

Segment Instrument promocyjny Uzasadnienie

1.

2

3.

4
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Temat 5: CELE KAMPANII Z WYKORZYSTANIEM NOWOCZESNYCH INSTRUMENTOW

PROMOCYJNYCH ORAZ STRATEGIA ICH REALIZACJI

Stowa kluczowe: cel, kampania, strategia, nowoczesne instrumenty promocyjne

Struktura problematyki:

- Cele kampanii promocyjnych

- Metoda SMART

- Strategia realizacji kampanii promocyjnych
- Nowoczesne instrumenty promocyjne

- Analiza przedsi¢biorstwa w zakresie potrzeb promocyjnych

Cwiczenie: Cele oraz strategia realizacji kampanii promocyjnej z wykorzystaniem
nowoczesnych instrumentow promocyjnych

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach dwuosobowych w formie pisemnej.

Zidentyfikowanie celéw kampanii promocyjnej dla danego przedsiebiorstwa:

- okreslenie potrzeb przedsigbiorstwa w tym zakresie

- okreslenie mozliwosci przedsigbiorstwa w tym zakresie

- odniesienie potrzeb przedsiebiorstwa do segmentacji klientow

- odniesienie potrzeb przedsi¢biorstwa do otoczenia konkurencyjnego przedsigbiorstwa

- poréwnanie potrzeb z mozliwo$ciami przedsi¢biorstwa

- sformutowanie celow kampanii promocyjnej dla danego przedsigbiorstwa przy zastosowaniu
metody SMART

- omowienie przyjetych celow w pigciu aspektach dla minimum 3 celow

SMART Cel 1 Cel 2 Cel 3

Cel konkretny

Cel mierzalny

Cel osiggalny

Cel realny

Cel okreslony w czasie

Eﬂ?gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
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Zidentyfikowanie strategii realizacji kampanii promocyjnej dla danego przedsiebiorstwa:

- okreslenie aktualnej pozycji firmy na rynku

wysoka
- .
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<
=
g
<
_% Dojne krowy Psy
niska
wysoki niski
wzgledny udziat w rynku

- okreslenie typu strategii mozliwej do zastosowania

- identyfikacja strategii stosowanej przez konkurencje¢ przedsi¢biorstwa

- opis kolejnych krokéw mozliwych do podjecia w celu zrealizowania wybranej strategii

- opis narz¢dzi stuzacych do realizacji wybranej strategii

- opis przewidywanych skutkow przyjetej strategii dla wybranych celow kampanii promocyjne;j

- wstepne, jako$ciowe zaplanowanie budzetu dla przyjetego typu strategii

Eldrr‘gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
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Temat 6: BRIEF REKLAMOWY DLA KAMPANII Z WYKORZYSTANIEM NOWOCZESNYCH

INSTRUMENTOW PROMOCYJNYCH

Stowa kluczowe: brief, kampania, nowoczesne instrumenty promocyjne

Struktura problematyki:

- Istota briefu reklamowego

- Hierarchia poje¢ zwigzanych z briefem reklamowym
- Nowoczesne instrumenty promocyjne

- Elementy wykorzystywane w briefie reklamowym

- Uwarunkowania stosowania nowoczesnych instrumentow promocyjnych w briefie

Cwiczenie: Brief reklamowy

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach dwuosobowych w formie pisemney.

Twarz firmy

a) Z jaka popularng osobg utozsamiacie swojg firme, jak tak to kogo?

b) Dlaczego uwazacie, ze akurat ta osoba jest utozsamiana z firma, prosz¢ wymieni¢
powiazania?

c) Jakie dziatania i cechy posiada osoba utozsamiana z firmg?

d) Czy posiadacie wtasne twarze firmy lub influencerow, jak tak to kogo?

e) Czy posiadacie ambasadora marki, jak tak to kogo?

Odpowiedzialny biznes

a) Czy skupiacie si¢ na kreowaniu wizerunku waszej firmy dziatajacej zgodnie z koncepcja
csr?

b) Jakie dzialania firma podejmuje w tym kierunku? Prosze¢ sprecyzowac.

c) Czy istnieje mozliwo$¢ wprowadzenia CSR w firmie, jezeli tego nie posiada?

Promocja

a) Na jakich cechach chcecie si¢ skupi¢ promujac produkt? (Oryginalny zapach, naturalny
sktad, produkt nietestowany na zwierzetach)

b) Co chcecie osiggna¢ poprzez promocje?

c) Jakie kanaty promocji sg najbardziej interesujagce wg. Panstwa?

d) Czy jestescie w stanie zmieni¢ tradycyjne formy promocji na inne?

Eld?gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
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g)

h)

)

Czy do promocji chececie uzywac influenceréw badz twarzy marki?

Jak chcecie przedstawia¢ pomadke jesienna w filmikow, ktory ukaze si¢ w mediach
spotecznosciowych?

Czy firma posiada wtasng kolorystyke, ktora ja wyrdznia i zawsze zawiera jg podczas
promocji?

Czy posiadacie okreslony sposéb pisania postow przy ktérym cheecie pozostaé, czy
jestescie sktonni go zmieni¢?

Czy posiadacie okreslony szablon graficzny uzywany dotychczas, jak tak to jaki
(poproszg¢ zalacznik)?

Jakie zasiggi/liczby odston posiadajag media spoteczno$ciowe i strony?

Relacje z klientem

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)

Jaka forme kontaktu z klientami preferujecie, nowoczesng czy tradycyjng?
Jaki rodzaj kontaktu z klientem stosujecie aktualnie?

Czy wolicie e-mailing czy sms?

Czy macie newsletter?

Czy posiadacie chatbota?

Czy posiadacie infolinig?

Na czym skupiacie si¢ bardziej media spotecznosciowe czy strona tradycyjna?

Fundusze Rzeczpospolita Unia Europejska [
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Temat 7: KONSTRUKCJA KAMPANII Z WYKORZYSTANIEM NOWOCZESNYCH INSTRUMENTOW

PROMOCYJNYCH - WYBOR NARZEDZI I JEGO UZASADNIENIE

Stowa kluczowe: kampania, narzgdzia promocyjne, nowoczesne instrumenty promocyjne

Struktura problematyki:

- Konstrukcja kampanii

- Nowoczesne instrumenty promocyjne

- Narzedzia promocyjne

- Grupy docelowe kampanii

- Sposoby okreslania ram czasowych kampanii

- Dobor narzegdzi do celow 1 odbiorcow kampanii

Cwiczenie: Wybér narzedzi dla kampanii

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach dwuosobowych w formie pisemnej.

Charakterystyka podejmowanej kampanii promocyjnej:

- okreslenie ram czasowych dla kampanii wraz z uzasadnieniem
- cel kampanii

- charakterystyka odbiorcéw kampanii

- okreslenie narzedzi komunikacji z odbiorcami kampanii

- etapy realizacji kampanii

- wybor narzgdzi wraz z uzasadnieniem

Narzedzie Kroétkie uzasadnienie
Eﬂ?gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [N
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Temat 8: KONSTRUKCJA KAMPANII Z WYKORZYSTANIEM NOWOCZESNYCH INSTRUMENTOW

PROMOCYJNYCH — PLANOWANIE WYKORZYSTANIA INSTRUMENTOW

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, komunikacja, promocja, kampania promocyjna,

planowanie

Struktura problematyki:

- Istota konstrukcji kampanii z wykorzystaniem nowoczesnych instrumentéw promocyjnych

- Planowanie wykorzystania instrumentow

- Media spotecznosciowe i ich wybor dla kampanii

- Ewolucja mediéw spotecznosciowych

- Uwarunkowania stosowania nowoczesnych instrumentow promocyjnych w komunikacji
marketingowej

- Facebook i jego charakterystyka w aspekcie planowania kampanii

- Instagram 1 jego charakterystyka w aspekcie planowania kampanii

- Twiter 1 jego charakterystyka w aspekcie planowania kampanii

Cwiczenie: Planowanie wykorzystania nowoczesnych instrumentéw w kampanii
promocyjnej

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach dwuosobowych w formie pisemnej.

Plan wykorzystania nowoczesnych instrumentow:

- okreslenie wykorzystywanych instrumentow

- wybor mediow spolecznosciowych wraz z uzasadnieniem
- ustalenie zadan dla poszczego6lnych instrumentow

- harmonogram przyktadowych publikowanych postow

Godz. | Poniedzialek | Wtorek | Sroda | Czwartek | Piatek | Sobota | Niedziela

Xk
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Temat 9: OPTYMALIZACJA KAMPANII: DZIALANIA PODNOSZACE SKUTECZNOSC DOTARCIA

DO GRUPY DOCELOWEJ
Stowa kluczowe: kampania, grupa docelowa, skutecznos$¢

Struktura problematyki:

- Metody podnoszenia skuteczno$ci kampanii marketingowe;j

- Dotarcie do grup docelowych

- Optymalizacja kampanii

- Rola influencerow w dotarciu do odpowiedniej grupy docelowej

- Istota wiaczenia klientow w budowanie kampanii w aspekcie motywu przewodniego

Cwiczenie:Optymalizacja kampanii: dotarcie do grup docelowych

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach dwuosobowych w formie pisemnej.

Charakterystyka optymalizacji kampanii promocyjne;j:

- okres$lenie grupy docelowej dla kampanii

- wykorzystanie influenceréw dla celéw kampanii

- dotarcie do odpowiedniej grupy docelowej przez media spoteczno$ciowe

- dobdr mediow wg grupy docelowej w przypadku Facebooka

- dobor mediow wg grupy docelowej w przypadku Instagrama

- dobor mediow wg grupy docelowej w przypadku Twitera

- dobdr mediow wg grupy docelowej w przypadku innego wybranego social media

- dobdér komunikatow wg grupy docelowej z przyktadowymi postami na Facbooku wraz
z okresleniem celowosci dla wybranej firmy

- dobor komunikatow wg grupy docelowej z przykladowymi postami na Instagramie wraz
z okre$leniem celowosci dla wybranej firmy

- dobdr komunikatow wg grupy docelowej z przykladowymi postami na Twiterze wraz
z okresleniem celowosci dla wybranej firmy

- dobdr komunikatéw wg grupy docelowej z przyktadowymi postami na innym portalu wraz
z okre$leniem celowosci dla wybranej firmy

- wybranie motywu przewodniego kampanii wg grupy docelowej (np. propozycja konkursu)

Xk
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Temat 10: OPTYMALIZACJA KAMPANII: DZIALANIA KOMPLEMENTARNE

Stowa kluczowe: kampania, optymalizacja kampanii, dzialania komplementarne

Struktura problematyki:

- Istota optymalizacji kampanii

- Dziatania komplementarne w kampanii
- You Tube

- Google Adds

- Eventy

- Spdjnos¢ dziatan marketingowych

Cwiczenie: Optymalizacja kampanii: dzialania komplementarne

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach dwuosobowych w formie pisemnej.

Omowienie optymalizacji kampanii w ramach dziatan komplementarnych:

- zaplanowanie dziatah komplementarnych w YouTube

- zaplanowanie dziatah komplementarnych w Google Adds

- zaplanowanie eventow

- zaplanowanie ewentualnie innych dziatan komplementarnych dla kampanii z uwzglednieniem
nowoczesnych instrumentéw komunikacji marketingowe;j

- okres$lenie spdjnosci podjetych dziatan z wezesniejszymi

Eﬂ?gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
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dziatania komplementarne w YouTube

planowany efekt w odniesieniu do celu

firmy

dziatania komplementarne w Google Adds planowany efekt w odniesieniu do celu

firmy

dziatania komplementarne ...

planowany efekt w odniesieniu do celu

firmy

planowane eventy

planowany efekt w odniesieniu do celu

firmy

Fundusze

Europejskie
Wiedza Edukacja Rozwdj -

Rzeczpospolita Unia Europejska -
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Tematll: OPTYMALIZACJA KAMPANII: WYKORZYSTANIE TRENDOW
Stowa kluczowe: trendy, optymalizacja kampanii

Struktura problematyki:
-Istota optymalizacji kampanii z wykorzystaniem trendow

Trendy w nowoczesnych instrumentach komunikacji marketingowe;j
- Dziatania influenceréw w kampanii

- Umowa influencerska
Cwiczenie: Trendy i umowa influencerska
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach dwuosobowych w formie pisemnej.

1. Opis trendow w odniesieniu do planowanej kampanii i mozliwos$ci ich wplywu na nia.

2. Stworzenie umowy infuencerskiej zawierajacej nastgpujace elementy:

a) Strony umowy — doktadne oznaczenie danych tzw. reklamodawcy oraz danych

influencera.

b) Przedmiot umowy — najwazniejsza cz¢§¢ umowy, nalezy jak najdoktadniej opisaé

zakres czynno$ci do wykonania przez influencera.

c¢) Wynagrodzenie — kwota, ktorg zaptacimy influencerowi. Mozna ustali¢ zaliczke,

minimalny zasi¢g dziatan influencera dla otrzymania wynagrodzenia lub ustali¢ je

zaleznie od ilosci odbiorcow. W tym miejscu warto takze opisaé sposob zaptaty

wynagrodzenia — przelew, zaptata gotowka itp.

d) Zabezpieczenia umowne — w umowie warto rowniez zabezpieczy¢ si¢ przed

ewentualnymi naruszeniami prawa przez influencera.

e) Klauzula poufnosci.

f) Klauzula o zakazie konkurencji — mozemy ja ustali¢ wedle wlasnych preferencji. Moze

dotyczy¢ przyktadowo zakazu reklamowania konkurencji z branzy.

Eld?gug'zseki o Rzeczpospolita Unia Europejska [l
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Temat 12: ANALIZA EFEKTOW KAMPANII

Stowa kluczowe: efektywnos¢, kampania, mierniki efektywnosci

Struktura problematyki:

- Mierzenie efektywnos$ci kampanii

- Dobor odpowiednich miernikow

- Ocena kampanii

- Porownywanie efektow bez kampanii 1 z kampania

- Umiejetne wnioskowanie dla omawianego podmiotu na przysztosé

Cwiczenie: Analiza efektow kampanii

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach dwuosobowych w formie pisemnej.

Biorgc pod uwage poszczegdlne aspekty przeanalizowac efekty kampanii:

a)
b)
c)
d)
e)

g)
h)

liczba wej$¢ na strone internetowg firmy

liczba polubien fanpage firmy

liczba obserwujacych na Instagramie profilu firmy

liczba polubien postow na Faceboooku i Instagramie

poréwnanie poziomédw sprzedazy produktu lub ustugi objetej kampanig oraz produktu lub
ustugi w standardowej ofercie na przestrzeni 3 miesiecy.

liczba wyswietlen filmow wspolpracujacych influenceréw na YouTube

analiza Google Analytics

wnioski dla firmy na przyszitos¢

Eﬂ?gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
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Temat 13: MONITORING MEDIOW

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, media, monitoring mediow

Struktura problematyki:
- Istota monitoringu mediéw i jego znaczenie
- Metody monitorowania mediéw

- Narzedzia do monitoringu mediow

Cwiczenie: Monitoring mediow w odniesieniu do podejmowanej kampanii promocyjnej

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach dwuosobowych w formie pisemnej.

Przeprowadzenie i opis poszczegdlnych monitoringdéw w odniesieniu do prowadzonej kampanii
dla omawianej firmy:

- monitoring Internetu

- monitoring social media

- monitoring prasy

- monitoring radia 1 telewizji

- raporty i analizy mediowe

- monitoring reklam

- baza dziennikarzy

monitoring charakterystyka Ocena Whnioski

Jakie narzegdzia firma moze zastosowac¢ do monitoringu mediow w swojej kampanii?
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Temat 14: PREZENTACJE MULTIMEDIALNE PRAC WYKONANYCH PRZEZ STUDENTOW

Stowa kluczowe: prezentacja, nowoczesne instrumenty komunikacji, kampania, marketing

Struktura problematyki:

- Charakterystyka firmy

- Cele kampanii

- Charakterystyka planowanej kampanii

- Wybor grup docelowych a segmentacja klientow

- Brief

- Media spotecznosciowe jako nowoczesne instrumenty komunikacji marketingowej

- Ocena efektywnosci kampanii

Cwiczenie: Prezentacja multimedialna
Cwiczenie powinno by¢ zaprezentowane przez wykonujgcych poprzednie ¢wiczenia studentow

w formie syntetycznej prezentacji multimedialnej ocenianej wg kryteriow zawartych w tabeli.
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Zintegrowany
Program
Rozwoju
Politechniki
Lubelskiej -
czes¢ druga

Materiaty zostaty opracowane w ramach projektu
,Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga’,
umowa nr POWR.03.05.00-00-2060/18-00
w ramach Programu Operacyjnego Wiedza Edukacja Rozwdj 2014-2020
wspoffinansowanego ze Srodkéw Europejskiego Funduszu Spotecznego

Europejskie L
E ki Fundusz Spot
wiedzsedukacsroes NI POk urapekifodueispoiecry
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