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Temat 1: OMOWIENIE PODSTAWOWYCH POJEC CONTROLLINGU
MARKETINGU

Stowa kluczowe: marketing, kontrola, controlling marketingu

Struktura problematyki:

— Kontrola a controlling

Istota procesow kontroli

Analiza poje¢¢ zwigzanych z procesem controllingu marketingu

Ewolucja pojecia controlling marketingu

Cwiczenie: Czym jest controlling marketingu?

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie ustnej prezentacji efektow pracy.

Okreslenie kontekstu technik sprzedazy:

- Istota i interpretacja pojecia kontrola?

- Réznice pomigdzy kontrolg a controllingiem.
- Czym jest controlling marketingu.

- Jak ewoluowat controlling marketingu na przestrzeni lat?
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Temat 2: PRZYGOTOWANIE ZALOZEN DZIALAN MARKETINGOWYCH DLA
WYBRANEGO PRODUKTU LUB USLUGI

Stowa kluczowe: dziatania  marketingowe, = marketing mix, planowanie dziatan

marketingowych

Struktura problematyki:
— Wskazanie zalozen dziatan marketingowych
— Procedura projektowania dziatah marketingowych

— Etapy projektowania dzialan marketingowych

Cwiczenie: Analiza i ocena zalozen projektowania dziatan marketingowych dla
wybranego produktu lub uslugi

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

Dla wskazanego studium przypadku nalezy przeprowadzi¢ proces oceny procedury

projektowania dziatan marketing mix opisujac poszczegolne etapy:

1) Okreslenie zasiggu geograficznego i1 czasowego analizowanej kampanii.

2) Charakterystyka przedsiebiorstwa/organizacji/przedsiewzigcia, osoby, idei, koncepcji czy
innej oferty rynkowe;.

3) Wskazanie celéw dziatalno$ci marketingowych z podzialem na ilo$ciowe oraz jakosciowe.

4) Identyfikacja grup docelowych dziatan marketing-mix.

5) Charakterystyka dziatah w zakresie produktu.

6) Charakterystyka dziatah w zakresie ceny.

7) Charakterystyka dziatan w zakresie dystrybucji.

8) Charakterystyka dziatan w zakresie promocji.

9) Ocena harmonogramu zaprojektowanych dziatan.

10) Analiza 1 ocena sposobow kontroli skuteczno$ci i efektywnosci dziatan

z uwzglednieniem monitoringu mediow.
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Temat 3: KONTROLA DZIALAN MARKETINGOWYCH ANALIZOWANYCH
STUDIOW PRZYPADKOW

Stowa kluczowe: kontrola dziatan marketingowych, controlling marketingu

Struktura problematyki:
— Pojecie kontroli dzialan marketingowych
— Pojecie controllingu marketingu

— Istotne réznice w praktyce pomiedzy kontrolg a controllingiem

Cwiczenie: Analiza réznic pomiedzy kontrola a controllingiem na podstawie zadanych
studiow przypadkow

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach z ustna prezentacjq efektéw pracy.

Przygotuj analiz¢ studium przypadku z uwzglednieniem roznic pomig¢dzy kontrola (czyli

dzialaniami w zakresie kontroli) a controllingiem (dziataniami w zakresie controllingu).

Analiza moze uwzglednia¢ takze wlasne propozycje (czyli jakie dzialania w zakresie kontroli

badz controllingu nalezaloby przeprowadzic).

Kontrola Controlling
1.
2.
Kontrola Controlling
1.
2.
Kontrola Controlling
1.
2.
Kontrola Controlling
1.
2.
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Temat 4: EFEKTYWNOSC TECHNIK KREATYWNYCH W OPRACOWANIU
DZIALAN MARKETINGU-MIX DLA WYBRANYCH PRODUKTOW LUB
USLUG

Stowa kluczowe: dziatania marketing-mix, techniki kreatywne

Struktura problematyki:
— Interpretacja technik kreatywnych w projektowaniu marketing —mix
— Model procesu kreatywnego w dziataniach marketing-mix

— Rodzaje dziatan marketing-mix

Cwiczenie: Procesy kreatywne w dzialaniach marketing-mix

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie ustnej.

Dla wybranych/zadanych typow dziatan nalezy zastanowi¢ nad wprowadzeniem procesOw
kreatywnych (ideacja, burza modzgéw, psychologiczne putapki twoérczego myslenia,

prototypowanie itp.) na poszczeg6élnych etapach tworzenia elementéw marketing-mix.

Dzialania Procesy kreatywne Przyklady
marketing-mix

Dzialania
w zakresie
produktu

Dzialania
w zakresie ceny

Dzialania
w zakresie
dystrybucji

Dzialania
w zakresie
promocji
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Temat 5: KONTROLA WYBORU GRUP DOCELOWYCH W OPARCIU O GOOGLE
ANALYTICS I GOOGLE TRENDS

Stowa kluczowe: grupa docelowa, target, Google Analytics, Google Trends

Struktura problematyki:

Istota pojecia grupy docelowe;j

— Czym jest target i targetowanie?

Mozliwosci analityczne Google Analitytics

Sposoby wykorzystania Google Trends

Cwiczenie: Wyznaczanie grupy docelowej w oparciu o dane z Google Analytics

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

Ustalenie poziomu wiedzy o klientach:
¢ Kiryteria geograficzne — panstwo, wojewodztwo, miasto
o Kryteria demograficzne — pte¢, wiek, wyksztalcenie, zawod, narodowos¢
e Kryteria behawioralne — zainteresowani, styl zycia, osobowos¢, wykorzystanie
technologii
Dodatkowe pytania odnos$nie grupy docelowe;:
e Jakimi kanalami do niej mozna dotrzeé, czyli gdzie przebywaja w Internecie?
e Jakim jezykiem si¢ posluguja — czy bardziej angazujacy bedzie jezyk formalny, czy
raczej luzne komunikaty nie stronigce od slangu czy memow?
e Jakie sa jej najwieksze motywacje? Jakie wartosci najbardziej przekonajg do zakupu?
e (zy istnieja specjalne okazje lub sytuacje, ktore moga wpltyna¢ na wzrost intencji
zakupowej?
e Lojalnos$¢ — na ile klienci przychodza do sklepu dla jednego konkretnego produktu, a na
ile dla marki sklepu. Czy wroca, kiedy oferta si¢ zmieni, czy raczej znajda produktu
u konkurencji?

Jezeli kod $ledzenia Google Analytics pracuje juz od jakiego$ czasu, w ktorym splyneto
przynajmniej kilkadziesigt zaméwien w sklepie przejdzmy do zaktadki ,,Odbiorcy”, nastgpnie
wybieramy ,,Dodaj segment” i zaznaczamy ,,Dokonal(a) zakupu” i klikamy ,,Zastosuj”. Po
dodaniu segmentu bg¢dziemy mogli zobaczy¢ 2 warstwy danych w Google Analytics —
wszystkich uzytkownikow i tych, ktorzy dokonali zakupu. To niezwykle istotne poniewaz nie
kazdy klient nalezy do grupy docelowej. Dlatego zeby odszuka¢ tych, ktoérzy realizuja
wigkszo$¢ zamoéwien musimy szukaé¢ wsrod tych, ktérzy ich w ogodle dokonali (musimy
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zawezac). Nie mozemy takze zapomnie¢ o ustawieniu odpowiedniego zakresu dat, z ktérego
chcemy analizowa¢ dane. Najlepiej po prostu ustawi¢ mozliwie jak najwigkszy zakres, zeby
danych byto jak najwigcej (np. od momentu zainstalowania kodu §ledzenia w sklepie).
Odbiorcy > Dane Demograficzne > Wiek

Nat6ézmy na niego wymiar dodatkowy ,,Pte¢”, aby te dane rowniez zostalty uwzglednione
w tabeli. Nastepnie, aby utatwi¢ analize danych, zmiehmy sposob przedstawiania danych na
»Zestawienie procentowe”. W ostatnim kroku w kolumnie “Udziat w cato$ci” ustawiamy
warto$¢ na ,, Transakcje”.

Odbiorcy > Zainteresowania > Segmenty na rynku

Przy natozonym segmencie ,,Dokonal(a) zakupu” odczytanie danych z tabeli znacznie si¢
komplikuje. W zwigzku z tym mozemy wylaczy¢ segment i podczas analizy wykorzysta¢
informacj¢ dot. wspolczynnika konwersji danego zainteresowania, czyli tego jak przektada si¢
na sktadanie zamowien w sklepie.

Aby odnalez¢ zainteresowania, ktore najbardziej wptywajg na dokonywanie zakupow klikamy
w kolumng ,,Wspoélczynnik konwersji e-commerce”. Wtedy Analytics posortuje dane
wzgledem najwyzszego/najnizszego wspotczynnika konwersji. Problem, ktory mozemy w tym
momencie napotkaé¢ to bardzo wysoki wspotczynnik konwersji przy zainteresowaniach, ktore
zostato przypisane do kilku uzytkownikow, a akurat jeden czy dwdch z nich dokonato zakupu.
Oczywiscie dane na tak malej probce danych sa nieobiektywne.

Odbiorcy > Zachowanie > Nowi a powracajacy

Analytics ma sposéb na to zeby sprawdzaé, kto odwiedza nas po raz pierwszy, a kto
ponownie dlatego moze nam zestawi¢ raport, w ktorym przedstawi warto$¢ biznesowg tych
dwoch typow uzytkownikow.

Warto$ciowym raportem z zakresu zachowan uzytkownikow moze si¢ okaza¢ takze informacja
na temat ruchu mobilnego. Dane na ten temat znajdziemy w zaktadce:

Odbiorcy > Ruch mobilny > Przeglad

Dla dociekliwych, ktorzy lubig glebiej analizowa¢ dane - raport Odbiorcy > Ruch mobilny >
Urzadzenia

Odbiorcy > Dane geograficzne > Lokalizacje

Jezeli Analytics zarejestrowat wizyty z innych krajow niz Polska, to na pierwszym widoku
zobaczymy mape $§wiata 1 ponizej tabele z poszczeg6lnymi krajami. Zatézmy, ze interesuje nas
Polska, wigc klikamy w nazwe kraju ,,Poland”. W tym momencie widzimy juz dane konkretnie
dla Polski. Wojewddztwo na mapie ma tym ciemniejszy kolor im wigcej zamowien z niego
pochodzi.

Finalizacja

Scalenie uzyskanych wczesniej danych.
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Temat 6: STWORZENIE BRIEFU DLA DOWOLNEJ OFERTY RYNKOWEJ -
PRACA W GRUPACH

Stowa kluczowe: brief, oferta rynkowa

Struktura problematyki:

— Istota briefu?

— Powody i cele sporzadzania briefu
— Rodzaje briefow

—  Struktura briefu

Cwiczenie: Opracowanie briefu dla dowolnej oferty rynkowej — cz. 1.
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej dla wybranej / zadanej oferty

rynkowej. Realizacja ¢wiczenia jest zaplanowana na dwa spotkania.

Brief stanowi punkt wyjscia do rozpoznania sytuacji w jakiej znajduje si¢ firma. Pozwala
poznac¢ firme klienta, jego produkt czy ustugg, a takze sytuacje na rynku oraz oczekiwania i cele
kontrahenta. Dobrze wypekniony brief oszczedza czas i1 znacznie utatwia komunikacje
pomigdzy klientem a agencja. Stanowi swego rodzaju specyfikacje warunkow realizacji
projektu. Dzigki briefowi agencja moze skoncentrowaé swoje dzialania na planowaniu badz
realizacji akcji, a nie na probach zrozumienia tego, co klient mial na mysli. Wypetiony przez
klienta brief pozwala na wykonanie zleconych przez niego prac zgodnie z oczekiwaniami
1 wymaganiami. Zawarte w nim informacje utatwiajg agencji zrozumienie sytuacji biznesowe;j
danej firmy 1 celow jakie chce ona osiggngé. Bardzo czgsto spisane w briefie dziatania
porzadkuja myslenie klienta na temat tego, co chciatby osiggnac i czego oczekuje od agencji
reklamowej. Wypehienie briefu pozwala uporzadkowac i utozy¢ wszystko w jedna, spdjna
catos¢. Dobry brief pozwala przygotowac 1 zrealizowa¢ dobrg kampani¢ marketingowa.

Obu stronom (zaréwno klientowi, jak i agencji) powinno zaleze¢ na tym, zeby brief zostat
wypetniony tak dobrze i wyczerpujaco, jak to tylko mozliwe. Od tego w duzej mierze zalezy

efektywnos$¢ planowanej akcji marketingowe;.
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Ogolna struktura briefu:

—_—

A S A G

—_ = =
N = O

13.
14.
15.
16.
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Dane firmy.

Opis firmy.

Informacja na temat produktu lub/i marki.

Dotychczasowa strategia marketingowa/reklamowa firmy.
Konkurencja.

Grupa docelowa. Informacja o tym, kto jest klientem firmy.
Cele marketingowe planowanych dziatan.

Cel komunikacyjne planowanej akcji.

Zasigg kampanii marketingowe;.

. Aktualne badania — dane badan, testoéw o produkcie badz firmie.
. Opis przewag produktu nad produktami konkurencji.

. Wytyczne 1 wskazowki do tworzenia przekazu marketingowego, w tym USP (unique

selling point), czyli unikalnej cechy oferty.
Pozadany wizerunek marki.

Sktadniki 1 ograniczenia przekazu marketingowego.
Budzet planowanej akcji.

Ramy czasowe planowanej kampanii.

Xk
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Temat 7: ANALIZA SKUTECZNOSCI BRIEFU DLA DOWOLNEJ OFERTY

RYNKOWEJ - PRACA W GRUPACH

Stowa kluczowe: brief, oferta rynkowa, skutecznos¢, skutecznos¢ briefu

Struktura problematyki:

— Istota briefu?

- C

el sporzadzania briefu

— Rodzaje briefow

—  Struktura biefu

—  Skuteczno$c¢ briefu

Cwiczenie: Opracowanie briefu dla dowolnej oferty rynkowej — cz. II

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej dla wybranej / zadanej oferty

rynkowej - kontynuacja pracy z poprzednich zajeé.

Struktura briefu

1.

A S R e R

—_ = =
N = O

13.
14.
15.
16.

Dane firmy.
Opis firmy.
Informacja na temat produktu lub/i marki.
Dotychczasowa strategia marketingowa/reklamowa firmy.
Konkurencja.
Grupa docelowa. Informacja o tym, kto jest klientem firmy.
Cele marketingowe planowanych dziatan.
Cel komunikacyjne planowanej akcji.
Zasieg kampanii marketingowe;.
. Aktualne badania — dane badan, testoéw o produkcie badz firmie.
. Opis przewag produktu nad produktami konkurencji.
. Wytyczne 1 wskazowki do tworzenia przekazu marketingowego, w tym USP (unique
selling point), czyli unikalnej cechy oferty.
Pozadany wizerunek marki.
Sktadniki 1 ograniczenia przekazu marketingowego.
Budzet planowanej akcji.
Ramy czasowe planowanej kampanii.

Xk
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Temat 8: WSKAZNIKI EFEKTYWNOSCI ZINTEGROWANEJ KAMPANII DLA
WYBRANEJ OFERTY RYNKOWEJ

Stowa kluczowe: zintegrowana kampania, oferta rynkowa, efektywnosc

Struktura problematyki:
— Istota zintegrowanych dziatan marketingowych
— Zintegrowana kampania marketingowa dla wybranej oferty rynkowe;j

— Efektywno$¢ zintegrowanych dziatan marketingowych

Cwiczenie: Analiza wskaznikéw pomiaru efektywno$ci zintegrowanych dzialan
marketingowych

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w ustng prezentacjq wynikéw pracy.

Bazujac na materiale wyktadowym, nalezy przeanalizowa¢ wskazniki:

’ Maksymaizacja rysku firmy \

Pomiar i optymalizaga:
. 5 o »

+ wskanik retengi
* wskadnik polecen

Pomiar i optymalizage:
* koszt spraedazy

1

Pomiar i optymalizaga:

Pomiar i optymalizacja:

. Pomiar i optymaizaga:

* wizerunes marki * proychod na kients CPT ,
Eﬂ?gggjzsiie Rzeczpospolita Unia Europejska [N
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Temat 9: EFEKTYWNOSC ,,ELEVATOR PITCH” — CWICZENIA PRAKTYCZNE

Stowa kluczowe: efektywnos¢, elevator pitch

Struktura problematyki:

— Istota elevator pitch

Zatozenia 1 zasady elevator pitch

Znaczenie prezentacji elevator pitch

Efektywnos¢ elevator pitch

Cwiczenie: Przygotowanie elevator pitch

Cwiczenie powinno by¢ wykonane indywidualnie z zalozeniem prezentacji ustnej na zajeciach
nr 12. Studenci przygotowujq indywidualny elevator pitch z zamiarem wygloszenia na
zajeciach.

Elevator pitch (lub elevator speech) to nic innego jak "przemowa w windzie" - termin
stworzony w USA, okreslajacy krotka, najczesciej kilkudziesieciosekundowa prezentacje
osoby, firmy, projektu, ustugi lub produktu. Musi by¢ ona przede wszystkim zwiezla oraz
przekonujaca. Godne uwagi sg takze fundamentalne parametry, ktore taka wypowiedZ winna
spetnia¢ — zasada ,,9C” stworzona przez Chrisa O'Leary:

1. Concise — zwi¢ztos¢: w tym wypadku mniej, znaczy wigce;.

2. Clear — jasnos¢: nalezy poming¢ stowa branzowe, a jesli uzycie ich jest konieczne, nalezy
je wyjasnié.

Compelling — istotno$¢: nalezy trzymac si¢ tematu.

Credible — wiarygodnos¢: zamiast chwali€ sig, lepiej da¢ przyktad zadowolonego klienta.
Conceptual — tresciwos$¢: nalezy przekaza¢ wiedzg, aby pokazac si¢ jako specjalista.
Concrete — konkretno$¢: szczegoty mozna zostawic na kolejne spotkanie.

Customized — stosowno$¢: dostosowanie przekazu do grupy docelowe;.

Consistent — spojnos¢: bez wielu watkow, nalezy trzymac si¢ planu.

> N kW

Conversational — dialogowos¢: element zaciekawienia, dzigki ktéremu odbiorca zada

pytanie, czy to osobiscie, czy przez komentarz na Facebooku lub napisanie e-maila.

Xk
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Temat 10: SKUTECZNA INFOGRAFIKA DLA WYBRANEJ OFERTY RYNKOWEJ.
KONTROLA PRAKTYCZNEGO WYMIARU CONTENT MARKETING

Stowa kluczowe: infografika, skuteczna infografika, content marketing

Struktura problematyki:
— Zasady przygotowania infografiki
— Zasady przygotowania skutecznej infografiki

— Znaczenie infografiki w dzialaniach marketingowych

Cwiczenie: Przygotowanie skutecznej infografiki

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

Przygotowanie w grupach infografiki na wybrany / zadany temat z wykorzystaniem
bezptatnego kreatora infografik Canva (https://www.canva.com/pl_pl/tworzyc/infografiki/)

Zasady tworzenia infografiki:

1. Odbiorcy

Tworzac infografike, nalezy wiedzie¢ dla kogo si¢ ja tworzy, nalezy doktadnie przeanalizowac
kim sg odbiorcy oraz jakie maja potrzeby.

2. Poruszany temat

Podjecie decyzji na temat infografike jest niezwykle wazne. Wtasnie dlatego tak wazna jest
znajomos¢ potrzeb odbiorcow.

3. Inne rozwiazania

Obserwujac inne infografiki nalezy zastanowi¢ si¢, ktore robig najwicksze wrazenie, ktore
trafiajg 1 sprawiaja, ze zaczynamy mysle¢ nad ich trescig, a ktore po prostu przelatujemy
wzrokiem.

4. Zbieranie danych

Infografika musi si¢ opiera¢ o ciekawe informacje, bardzo czesto beda to interesujace
1 zaskakujace dane. Solidny reaserch, aby poszukaé roéznego rodzaju informacji, moga
przyczynic¢ si¢ do stworzenia niezwyklej infografiki.

5. Infografika powinna by¢ prosta

Nie nalezy zapycha¢ infografiki zbyt duzg iloscig informacji, nie mozna powiedzie¢
wszystkiego na dany temat, nie nalezy porusza¢ kilku tematéw jednoczesnie. Infografika
powinna przekazywac jedng prostg historig, ktora jest tatwa do przyswojenia dla odbiorcy.

Eld?gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
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SO, YOU WANT O FACTS ABOUT STANDARD
TO MAKE AN INFOGRAPHIC DIMENSIONS
INFOGRAPHIC? e ———

(Portrait Orientation)

Infoaraphics, or dats visualizations, are one of the most eective ways o communicate inforration.
While they are very useful, and eften beautiful, they are mest effactive when executed with the proper
planning and vetting.

Work with your teammates s e Whetbasie  poyouwamt  Whoare What's the

to formulate a solid idea for slemants inform int of
‘your infographic. These Bk dopiwmit e oot sy
‘questions should halp! ol ek |[RESX © et ol

16 %
HORIZONTAL

H!AI!'
8% SOUARE

VERTICAL

Most vertical infographics have

Brainsterming is the first step of any creative process. Figure aut what type of information you have: Is it wm 0' sno = mo px

spatial, chranological, quantitstive, or @ combination? Idenifying your data will help you and the design
team determine what type of infegraphic yeu need, Before thinking about what the graphic should loak
Iike: you should know exactly what the infographics purpose will be.
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Selecting the data that will be highlighted should be a jcint sffort between the Public Affairs team and
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22% of vertical infographics have
heights of greater than 5000 px
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Pplying ¥ Pl
document with the proposed idea behind the infagraphic, sny brainstorming notes, and all essential I'I'HO '
'or vertical Infographics is 1.4

data. Use this document as a referance point when you present your idea to Fublic Affsirs.

1

Get in touch with your Digital Communications Specialist
ind schedule a meeting to discuss 2

fuil-scale com
working close! y
you c2n craste and sxecute 3 plan that will make sure
that your infosraphic gets the right message to the richt
audience. Once 3 plan is scheduled and approved, the
Digitel Tearn will desian your infographic according to
the data you provide.

BO ake it consideration the.
atsicers perspective on your
data. Precare =5 much informancn
25 passible, and be ready 1o
answer basic questions about the
inlogaphic topic when pou meet
with Pusic Afsis.

DO your wssarch Findd samo #@r et 59 vt your

infographics thit you el like, e 'fﬁe o :
whether or not they have anytbing el A
0 do withyourtopic of expertise. | Gl search cans
Idontifiging wisual styles that * ciear @f‘ .
yous ke will hel: the cosignes il ot
create a siyle that fiis the purpase

of your infagraphic.

DO tell o story All staries havo

beginning, micidle and end. When
“wiiting the contert for your
infographic, identfy the problam
o thosi of your mfographic, the
date to back it up, snd then and
whe infagraphic wih a conclusion.

There are NO standard
\ infographic dimensions

P

BENJAMINTRAVIS.COM

Zrédto: https://globesystem.pl/blog/2017/03/23/19-wskazowek-jak-tworzyc-infografiki-o-ktorych-nikt-nie-zapomni/

6. Zaskoczenie odbiorcow

Nie nalezy tworzy¢ tytutdw infografik, ktore odpowiedzg odbiorcy o wszystkim co znajdzie na
infografice. Tytul powinien zaciekawic, a nie rozwia¢ wszelkie watpliwosci.

7. Rozmiar ma znaczenie

Infografika powinna przekaza¢ pewng ilos¢ informacji, ale nie powinno by¢ ich zbyt duza
1 sama w sobie nie powinna zabiera¢ zbyt duzo przestrzeni. Dlatego w wiekszos$ci przypadkow

optymalne bedzie 600x1100 pixeli.
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Zrodto: https://globesystem.pl/blog/2017/03/23/19-wskazowek-jak-tworzyc-infografiki-o-ktorych-nikt-nie-zapomni/

8. Zrédla informacji

Aby infografika byla wiarygodna to absolutnie nalezy poda¢ zrodia, z ktorych korzystano
podczas jej przygotowywania.

9. Jeden temat

Nalezy by¢ konsekwentnym. Jezeli jaka$ informacja ma dotrze¢ do odbiorcow, to catos¢
infografiki powinna by¢ stworzona tak, zeby ja przekazac.

10. Ciekawie przekazanie danych

Informacje i grafika - odbiorcy powinni otrzymac informacje zobrazowane w ciekawy sposob.
11. Oryginalnos¢, ale z umiarem

Czyms$ innym jest zrozumienie 1 wykorzystanie wolno$ci w tworzeniu, a czym$ innym jest
dostarczenie swoim odbiorcom czego$ niezwykle oryginalnego, ale kompletnie
bezuzytecznego.

12. Dobrze dobrana czcionka

W duzej mierze bedzie ona determinowata estetyke infografiki, a w duzej mierze to wtasnie
ona bedzie determinowala czy odbiorcy chetnie beda sie z nig zapoznawali, a tym bardziej
dzielili z innymi.

13. Rozmiar pliku

Infografika nie powinna by¢ zbyt ciezka. Z zatozenia — im szybciej si¢ taduje przy mozliwie
minimalnej utracie na jakosci tym lepiej. Dlatego w tym przypadku nieztym pomystem bedzie
zdecydowanie si¢ na format JPEG.

14. Infografika powinna by¢ latwa do udostepnienia

Udostepnienie infografiki powinno by¢ bardzo tatwe. Dobrym pomystem bedzie umieszczenie
przyciskow, ktére na to pozwola pod infografika.

Eﬂ?gggjzseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejski Fundusz Spot
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska HropeRia Tuncuss spoteceny
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15. Wypromowanie infografiki

Wszystko, nawet najlepszy content wymaga pewnego wypromowania.

16. Przestrzen

Infografika to nie tylko informacje, nie tylko tadna oprawa graficzna, ale to rOwniez przestrzen.
Dzieki temu infografika staje si¢ duzo bardziej czytelna.

17. Uwiarygodnienie infografiki

Wiarygodnos¢ jest niezwykle wazna. Dlatego warto powotac¢ si¢ na autorytet, warto umiescic¢
na swojej infografice cytat kogo$§ znanego i szanowanego lub powota¢ si¢ na jakie§ dziatania
(oczywiscie podajac zrodlo). Im bardziej wiarygodna jest infografika, tym wigkszy bedzie
miata wplyw na odbiorcow.

18. Kolejnos¢ ogladania

Infografika powinna mie¢ swoja tatwo zauwazalng kolejno$¢ przegladania. Szczegdlnie jezeli
przy dluzszej infografice, ktéra bedzie zawierata swoj ,,storytelling”. W takim przypadku
kolejno$¢ przechodzenia z jednego obrazka do nastgpnego powinna si¢ rzuca¢ w oczy
praktycznie od razu. Jezeli grafika bedzie pod tym wzgledem nieczytelna to zamiast pozwoli¢
szybko przetrawi¢ informacje odbiorcom sprawi, ze szybko z niej uciekng.

19. Porownanie

Dobrym pomystem na infografik¢ moze by¢ poréwnanie dwoch przedmiotéw, zjawisk, osob

1tp.

Eld?gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
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Temat 11: SKUTECZNOSC KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ W SOCIAL
MEDIA

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, skuteczno$¢ komunikacji marketingowe;,

social media

Struktura problematyki:
— Istota i znaczenie skuteczno$ci komunikacji marketingowej
—  Social media

—  Sposoby komunikowania w social media

Cwiczenie: Ocena skuteczno§ci komunikacji marketingowej w social media na
wybranych przykladach
Cwiczenie powinno byé wykonane w grupach w formie ustnej prezentacji wynikéw pracy.

Kazda grupa powinna analizowa¢ inny przypadek.

Analiza i ocena skutecznosci komunikacji marketingowej w social media:

Cel Analiza i ocena

Zasieg Analiza i ocena

Zaangazowanie Analiza i ocena

Wplyw / akcja Analiza i ocena

Rekomendacje Analiza i ocena

Interpretacja wskaznikow Analiza i ocena
Eldrr‘gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
Wiedza Edukacja Rozwj - Folska Fiopelski Fuuliszpeteezny e
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Temat 12: SKUTECZNE I EFEKTYWNE PREZENTACJE

Stowa kluczowe: prezentacja, skutecznos¢, efektywnos¢, elevator pitch

Struktura problematyki:
—  Znaczenie elevator pitch
—  Skutecznos¢ prezentacji elevator pitch

—  Efektywnos$¢ prezentacji elevator pitch

Cwiczenie: Skuteczne i efektywne prezentacje na przykladzie indywidualnie
przygotowanej wypowiedzi ,,elevator pitch”

Cwiczenie powinno by¢ wykonane indywidualnie w formie ustnej prezentacji przygotowanej

wczesniej prezentacyi.

Arkusz oceny

ZASADA 9C SPOSOB REALIZACJI
Concise
(zwigztos¢)

Clear

(jasnos¢)
Compelling
(istotnos¢)
Credible
(wiarygodnos¢)

Conceptual
(tresciwos¢)

Concrete
(konkretnos¢)
Customized
(stosownosc)

Consistent
(sp6jnose)

Conversational
(dialogowo$¢)

* %
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Temat 13: SKUTECZNE ORAZ EFEKTYWNE DZIALANIA MARKETINGOWE —
WSKAZANIE ROZNIC W STUDIACH PRZYPADKOW

Stowa kluczowe: skutecznos¢, efektywnos$¢, dziatania marketingowe, kontrola

Struktura problematyki:
—  Skuteczno$¢ dziatan marketingowych
—  Efektywnos$¢ dziatan marketingowych

—  Dziatania marketingowe — marketing - mix

Cwiczenie: Analiza réznic w skutecznosci i efektywnosci dzialan marketingowych — studia
przypadkow.

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie ustnej prezentacji wynikéw pracy.

Analiza i ocena studiow przypadkow:

Ocena skutecznosci Sposob przeprowadzenia:

Ocena efektywnosci Sposob przeprowadzenia:

Analiza roznic

Eldrr‘gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
Europejski Fundusz Spot .
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Temat 14: SPOLECZNE I ETYCZNE ASPEKTY KONTROLOWANIA DZIAELAN
MARKETINGOWYCH

Stowa kluczowe: kontrola dziatan marketingowych, aspekty etyczne, aspekty spoteczne

Struktura problematyki:

Istota kontroli dziatan marketingowych

Aspekty etyczne kontroli dziatan marketingowych

Aspekty spoleczne kontroli dziatan marketingowych

Kodeksy etyczne w dzialaniach marketingowych

Cwiczenie: Analiza etycznych i spolecznych aspektéw kontroli dzialan marketingowych
na przykladzie kodeksow etycznych funkcjonujacych na rynku polskim.

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

Obszar Przyklady dzialan

Narzedzia marketing-mix (np. bezpieczenstwo
ijako$¢ produktu, projektowanie, opakowania,
oznakowanie, wyznaczanie cen, nieuczciwe
praktyki cenowe, wytaczno$¢ sprzedazy, kontrola
nad kanatem dystrybucji, niedozwolone rabaty,
etyka reklamy, promocja sprzedazy)

Techniki sprzedazy (wartosci i1 zachowania
przedstawicieli handlowych oraz personelu
sprzedazowego)

Zasady podejmowania decyzji
w korporacjach, normy i kodeksy etycznych
(np. warto$ci 1 zachowania menedzerow)

Kwestie zwiazane z konsumentami (etyczno$¢
decyzji konsumentéw, decyzje marketingowe
skierowane do dzieci, ludzi starszych i ubogich)

Xk
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Marketing  miedzynarodowy  (nieetyczne
zarzadzanie w korporacjach miedzynarodowych)

Badania marketingowe (odpowiedzialno$¢
etyczna agencji badan marketingowych, np.
poprawianie ~ wynikow  badan, ochrona
prywatnosci)

Edukacja marketingowa (zintegrowanie kwestii
etycznych z innymi problemami w edukacji
marketingowej)

Marketing  spoleczny (wymiar etyczny
w marketingu spotecznym, spoteczna
odpowiedzialno$¢ menedzeréw marketingu)

Sfery odnoszace si¢ do ochrony srodowiska,
prawa, religii (wptyw religii 1 warto$ci
religijnych na etyke marketingu) oraz
dziatalno$ci internetowej (prywatno$¢ w sieci,
kradziez wizerunku, aukcje internetowe)

Fundusze
Europejskie
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska
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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
wspotfinansowanego ze srodkow Europejskiego Funduszu Spotecznego
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