Mozliwo$¢ dofinansowania

Szkolenie: Wszystko, co powinienes 7 500,00 PLN brutto
ﬁ wiedzie¢ o budowaniu silnej marki w sieci. 7 500,00 PLN netto

Numer ustugi 2024/07/25/36960/2237338 178,57 PLN brutto/h
178,57 PLN netto/h

© Suchedniéw / stacjonarna

APS Piotr Olgierd

i & Ustuga szkoleniowa
Sutkowski

® 42h
Kok Kk Kk 9 28.09.2024 do 10.11.2024

Informacje podstawowe

Kategoria Biznes / Marketing

Sposoéb dofinansowania wsparcie dla pracodawcoéw i ich pracownikéw

Szkolenie dedykowane jest wszystkim osobom, ktére chcg zarzadzaé
transformacja cyfrowa. Szczegdlnie skorzystajg na nim: menadzerowie
sprzedazy sprzedawcy / handlowcy oraz wszystkie osoby, ktére na co

Grupa docelowa ustugi dzie maja do czynienia ze sprzedazg i marketingiem. Od uczestnikéw
szkolenia nie jest wymagana wiedza ani uprzednie do$wiadczenie
zwigzane ze sprzedazg. Wymagane sg natomiast podstawowe
umiejetnosci komunikacyjne.

Minimalna liczba uczestnikow 4
Maksymalna liczba uczestnikow 20

Data zakonczenia rekrutaciji 27-09-2024
Forma prowadzenia ustugi stacjonarna
Liczba godzin ustugi 42

Certyfikat systemu zarzgdzania jakoscig wg. 1ISO 9001:2015 (PN-EN ISO

Podstawa uzyskania wpisu do BUR
y P 9001:2015) - w zakresie ustug szkoleniowych

Cel

Cel edukacyjny



Ustuga przygotowuje do samodzielnego opracowania dokumentu w zakresie strategii komunikacji marketingowej firmy
albo poszczegdlnych produktéw wprowadzanych na rynek, w szczegdlnosci do przeprowadzenie analizy konkurenciji,
opracowania unikatowej nazwy dla firmy lub produktu/ustugi — tzw. ustuga namingu, okreslenie grupy odbiorcéw marki
lub produktu, opracowania RTB. Opracowywania na historii marek i produktéw, ktére bedg wykorzystywane w
komunikacji na stronach internetowych.

Efekty uczenia sie oraz kryteria weryfikacji ich osiggniecia i Metody walidacji

Efekty uczenia si¢ Kryteria weryfikacji Metoda walidacji

zna strukture i elementy dobrej

. Test teoretyczny
opowiesci o marce

Wykorzystuje Storytelling w marketingu

w sieci
wie, jak mierzy¢ skuteczno$¢ opowiesci

Test teoretyczn
i po co w ogole marce dobra historia yezny

wyréznia elementy, jakie powinien wzigé

. . Test teoretyczny
pod uwage, budujac swoja marke

buduje silng marke w sieci
korzysta z narzedzi do budowania marki Test teoretyczny
wybiera najistotniejsze elementy swojej

historii i buduje na nich inspirujacy Test teoretyczny
przekaz

wykorzystuje Coprywriting
Sprzedazowy zdefiniuje charakterystyczne cechy oraz

Test teoretyczn
potrzeby grupy docelowej yezny

tworzy angazujace i skuteczne historie Test teoretyczny

Kwalifikacje

Kompetencje

Ustuga prowadzi do nabycia kompetenciji.

Warunki uznania kompetencji
Pytanie 1. Czy dokument potwierdzajacy uzyskanie kompetencji zawiera opis efektéw uczenia sig?
Tak, dokument potwierdzajgcy uzyskanie kompetencji -zaswiadczenie- zawiera opis efektéw uczenia sie.

Pytanie 2. Czy dokument potwierdza, ze walidacja zostata przeprowadzona w oparciu o zdefiniowane w efektach
uczenia sie kryteria ich weryfikac;ji?

Tak, dokument potwierdzajgcy uzyskanie kompetencji -zaswiadczenie- potwierdza, ze walidacja zostata przeprowadzona
w oparciu o zdefiniowane w efektach uczenia sie kryteria ich weryfikacji.

Pytanie 3. Czy dokument potwierdza zastosowanie rozwigzan zapewniajacych rozdzielenie proceséw ksztatcenia i
szkolenia od walidac;ji?



Tak, dokument potwierdzajgcy uzyskanie kompetencji -zaswiadczenie- potwierdza zastosowanie rozwigzan
zapewniajgcych rozdzielenie proceséw ksztatcenia i szkolenia od walidaciji.

Program

Dzien 1
Storytelling w budowaniu marki

¢ Dlaczego budowanie marki za pomoca historii ma takg moc? O tym, co historie potrafig zrobi¢ z naszym mdzgiem.
e Co czyni dobra historie?

e Fabuta

e Konflikt

o Swiat

e Bohaterowie

e Monomit jako punkt wyj$cia do budowania fabuty i bohateréw
e Koncepcja monomitu
e Podréz bohatera
e Omowienie dobrych i ztych przyktadow

Zrédta konfliktu
e Sposoby opowiadania
e Medium

e Cross-media storytelling — marketingowe narzedzie przysztosci
¢ Przyktady dobrych opowiesci marki

Marka jako archetyp

¢ Sposoby tworzenia marek przy uzyciu metod storytellingowych
¢ Marketing opowiesci — angazowanie konsumentéw

¢ Co nas fascynuje? O sztuce przyciggania uwagi

Jak kanaty marketingowe (social media itp.) wpisujg sie w marketing opowiesci?
Dzien 2.
Budowanie marki,

e Analizy wstepne — jak oceni¢, czy produkt spetnia oczekiwania rynku?

e Cykl zycia produktu a jego komunikacja marketingowa. Krzywa
Rogersa.

e Etapy strategii wejscia. Jak komunikowaé produkt r6znym grupom
konsumentéw?

e Produkt — co sprzedajesz? Co Klient kupuje?

e Cotow ogodle jest marka?

e Marka ,dzieje sig” w gtowie konsumenta. Jak tam dotrze¢?

¢ Na jakich poziomach funkcjonuje marka?

e Uzytecznos$é¢! O wartosci dodanej i postrzeganej uzytecznosci.

¢ Mierzenie sity marki. Skad masz wiedzie¢, ze Ci sie udato?

e Tworzenie nowej marki

e 0Od ,zwyktego” produktu lub ustugi do silnej marki.

¢ 0 nazywaniu firm i produktéw.

¢ Komunikacja marki: koncepcja, symbole, jezyk.

¢ Symbole marki: logo, ikony, identyfikacja wizualna. Na co zwraca¢ uwage?

e Struktura marki: ludzie, procedury, opowie$é

e Zarzadzanie portfelem marek

e Masz w firmie wiecej marek, niz Ci sie wydaje!

e Strategie planowania portfela marek — marka parasolowa, marka indywidualna, inne.

e Praktyczne metody wyboru strategii portfela marek.

e Nowoczesny branding, czyli jak zbudowa¢ silng marke?

e Strategia pozycjonowania marki.

¢ Rytualizacja marki — wpisywanie sie w dzienne rytuaty konsumentéw.



e Marka w przestrzeni social media.
Dzien 3 Copywriting
Sprzedaz stowami. Co tak naprawde chcesz osiggnac?

e o Analizy wstepne, czyli co musisz zrobi¢ przed rozpoczeciem pisania?
e Fakty, emocje i... akcje. O pudetku narzedzi copywritera.
e Persona: podstawowa analiza wstepna.
¢ Word Ci przeszkadza w pisaniu. O modelach distraction free oraz markdown.

Jaki powinien byé dobry tekst? Bierzemy sie do pracy

e o Zaskoczenie — o modelach przyciggania uwagi Twojego odbiorcy.
e Jezyk korzy$ci — jak pisa¢, by odbiorca nie mégt sie oderwaé od czytania?
* Waz migdzy wierszami — czyli o sztuce obiecywania.
¢ Wisielec, czyli najgorsza rzecz, jakg copywriterzy robig na zakorczenie tekstu. Jak go przegoni¢?

Techniki budowania. Bo dobry tekst budujemy z klockéw.

e« Wiarygodnos$¢ — o uzywaniu detali oraz znajomosci Twojego odbiorcy.
¢ Mentalne obrazowanie - techniki, dzieki ktorym Twoj przekaz zostaje w gtowie.
¢ Matka Teresa i wspotczesny PR — o tym, jak Twéj odbiorca zapamietuje tekst.
¢ Strzelanie podczas wyktadu — czyli czego nie mozesz, a co musisz zrobi¢ na poczatku.
e Storytelling w warsztacie copywritera.

Dzien 4
Dobre praktyki. Konkretnie: jak pisa¢ na przyktad newsletter?

e o Trojkat mitosci w warsztacie copywritera.
¢ Percepcja witryny internetowej — pisanie dla www.
o Zona vs. uzytkownik Twittera, czyli o byciu mistrzem krétkiej formy.

Inspiracje. Jak by¢ lepszym copywriterem?

e o Jak dostac sie do opery?
¢ O testach A/B.
¢ Psychologia copywritingu.

Prowadzone w ramach szkolenia zajecia beda realizowane metodami interaktywnymi i aktywizujgcymi, rozumianymi jako metody

umozliwiajgce uczenie sie w oparciu o doswiadczenie i pozwalajgce uczestnikom na ¢wiczenie umiejetnosci.

Warunki organizacyjne: W celu osiggniecia maksymalizacji efektéw szkolenia, grupa uczestnikdw powinna wynosi¢ minimum 3osoby.
Zajecia sg prowadzone w 1 sali, w 1 grupie (z mozliwoscig podziatu na mniejsze grupki podczas ¢wiczen/scenek). Kazdy z uczestnikow

otrzymuje indywidualne materiaty i stanowisko przy biurku/stole.

Realizacja zadan i éwiczen bedzie przeprowadzona w taki sposéb, aby stopniowo narastat ich stopien trudnosci, ale ich realizacja byta w

zasiegu mozliwosci uczestnikdw. Szkolenie przewiduje prace catej grupy, jak réwniez w podziale na grupy.

Harmonogram

Liczba przedmiotow/zajec¢: 21



Przedmiot / temat
zajec

Dlaczego

budowanie marki
za pomoc3a
historii ma taka
moc? O tym, co
historie potrafig
zrobi¢ z naszym
moézgiem.

Co czyni

dobra historie?

F¥3) Monomit
jako punkt
wyjscia do
budowania
fabuty i
bohateréw

Zrédta
konfliktu

Sposoby

opowiadania

Marka jako

archetyp

Jak kanaty

marketingowe
(social media
itp.) wpisuja sie
w marketing
opowiesci?

G2 Analizy

wstepne — jak
ocenié, czy
produkt spetnia
oczekiwania
rynku? Cykl zycia
produktu a jego
komunikacja
marketingowa.
Krzywa Rogersa.

Prowadzacy

Grzegorz Zieba

Grzegorz Zigba

Grzegorz Zieba

Grzegorz Zigba

Grzegorz Zieba

Grzegorz Zieba

Grzegorz Zigba

Grzegorz Zieba

Data realizacji
zajeé

28-09-2024

28-09-2024

28-09-2024

28-09-2024

28-09-2024

28-09-2024

28-09-2024

29-09-2024

Godzina
rozpoczecia

08:00

10:00

11:00

12:00

12:30

13:30

14:30

08:00

Godzina
zakonczenia

10:00

11:00

12:00

12:30

13:30

14:30

16:00

09:00

Liczba godzin

02:00

01:00

01:00

00:30

01:00

01:00

01:30

01:00



Przedmiot / temat
zajec

Etapy

strategii wejscia.
Jak
komunikowaé
produkt réznym

grupom
konsumentéw?
Produkt - co

sprzedajesz? Co
Klient kupuje? Co
to w ogdle jest
marka?

Marka
Jdzieje sie” w
gtowie
konsumenta. Jak
tam dotrze¢? Na
jakich poziomach
funkcjonuje
marka?
Uzytecznos$¢! O
wartosci dodanej
i postrzeganej
uzytecznosci.

PPN Mierzenie

sity marki. Skad
masz wiedziec,
ze Ci sie udato?
Tworzenie nowej
marki Od
»Zwyktego”
produktu lub
ustugi do silnej
marki.

12221 [0}
nazywaniu firm i
produktow.
Komunikacja
marki: koncepcja,
symbole, jezyk.
Symbole marki:
logo, ikony,
identyfikacja
wizualna. Na co
zwraca¢ uwage?

Prowadzacy

Grzegorz Zigba

Grzegorz Zieba

Grzegorz Zigba

Grzegorz Zigba

Data realizacji
zajeé

29-09-2024

29-09-2024

29-09-2024

29-09-2024

Godzina
rozpoczecia

09:00

10:00

11:00

12:00

Godzina
zakonczenia

10:00

11:00

12:00

13:00

Liczba godzin

01:00

01:00

01:00

01:00



Przedmiot / temat
zajec

Struktura

marki: ludzie,
procedury,
opowiesé
Zarzadzanie
portfelem marek
Masz w firmie
wiecej marek, niz
Ci sie wydaje!

Strategie

planowania
portfela marek -
marka
parasolowa,
marka
indywidualna,
inne. Praktyczne
metody wyboru
strategii portfela
marek.
Nowoczesny
branding, czyli
jak zbudowaé¢
silng marke?

Strategia

pozycjonowania
marki.
Rytualizacja
marki -
wpisywanie sie

w dzienne rytuaty
konsumentéw.
Marka w
przestrzeni
social media.

Sprzedaz

stowami. Co tak
naprawde chcesz
osiagnacé?

Jaki
powinien by¢
dobry tekst?
Bierzemy sie do

pracy

Techniki

budowania. Bo
dobry tekst
budujemy z
klockow.

Prowadzacy

Grzegorz Zieba

Grzegorz Zieba

Grzegorz Zieba

Grzegorz Zigba

Grzegorz Zieba

Grzegorz Zieba

Data realizacji
zajeé

29-09-2024

29-09-2024

29-09-2024

09-11-2024

09-11-2024

09-11-2024

Godzina
rozpoczecia

13:00

14:00

15:00

08:00

11:00

14:00

Godzina
zakonczenia

14:00

15:00

16:00

11:00

14:00

16:00

Liczba godzin

01:00

01:00

01:00

03:00

03:00

02:00



Przedmiot / temat
zajec

G 0obre

praktyki.
Konkretnie: jak
pisa¢ na przyktad
newsletter?

PEZIN Inspiracje.
Jak by¢ lepszym
copywriterem?

G et

koncowy

Cennik

Cennik

Rodzaj ceny

Data realizacji Godzina Godzina

Prowadzac
cy zajeé rozpoczecia zakonczenia

Liczba godzin

Grzegorz Zigba 10-11-2024 08:00 11:00 03:00

Grzegorz Zieba 10-11-2024 11:00 15:00 04:00

- 10-11-2024 15:00 15:30 00:30

Cena

Koszt przypadajacy na 1 uczestnika brutto 7 500,00 PLN

Koszt przypadajacy na 1 uczestnika netto 7 500,00 PLN

Koszt osobogodziny brutto 178,57 PLN

Koszt osobogodziny netto 178,57 PLN

Prowadzgcy

Liczba prowadzacych: 1

O
o

121

Grzegorz Zieba

Od ponad 20 lat przedsiebiorca, ponad 10 lat w branzy szkoleniowej, autor licznych, autorskich
programow i procesow szkoleniowych, technik zarzgdzania stresem, zespotem i wtasng
skutecznoscig, certyfikowany neurolingwista (Instytut NLP Andrzeja Batki), Master Time Line
Therapy i Master Coach NLP (Coaching Division of the American Board of NLP), Trener, Storyteller,
wspéttwoérca i wspoétzatozyciel Akademii Techniki Transformacji oraz Projektu Cztowiek.

W dziataniach coachingowych, terapeutycznych i szkoleniowych wykorzystuje wybrane narzedzia z
zakresu Techniki Uwalniania, NLP, Time Line Therapy i Storytellingu oraz Techniki Transformaciji.
tacznie przeprowadzit ponad 750 godzin warsztatow, ponad 300 godzin terapii indywidualnych
-tacznie dla ponad 650 uczestnikéw.



0d 5 lat prowadzi media spotecznosciowe, buduje lejki sprzedazowe, kampanie reklamowe,
prowadzi i zarzgdza ustugami rozwojowymi, wspotzarzadza sprzedazg ustug rozwojowych w firmie
Premium Personal Branding Anna Nitkiewicz Jankowska. Jest trenerem-praktykiem, ktéry zna
problemy branzy i wie, jak je rozwigzywaé.Posiada wiedze zgodng z zakresem tematycznym ustugi
oraz ponad 3 lata doswiadczenia w zarzadzaniu sprzedaza

Informacje dodatkowe

Informacje o materiatach dla uczestnikow ustugi

Kazdy z uczestnikow otrzyma marteiaty w postaci prezentacji power point oraz skrypt.

Informacje dodatkowe

Uczestnicy w trakcie kazdego dnia szkoleniowego trwajacego wiecej niz 4 godziny majg prawo do co najmniej 1 przerwy, trwajacej co
najmniej 15 minut.

Po zakonczeniu udziatu w ustudze rozwojowej, uczestnik otrzymuje odpowiednie zaswiadczenie o jej ukoriczeniu.

Warunkiem uzyskania zaswiadczenia jest uczestnictwo w co najmniej 80% zaje¢ ustugi rozwojowej oraz zaliczenie zajeé w formie testu.
1 godzina rozliczeniowa = 45 minut dydaktyczych.

Zajecia trwac beda 42 godziny dydaktyczne czyli 31,5 godziny zegarowe.

Zwolnienie z VAT na podstawie § 3 ust. 1 pkt 14 Rozporzgdzenia Ministra Finanséw z dnia 20 grudnia 2013 r. w sprawie zwolnier od
podatku od towardw i ustug oraz warunkéw stosowania tych zwolnien (tekst jednolity Dz.U. z 2020r., poz. 1983)

Adres

ul. Harcerska 12
26-130 Suchednidéw

woj. Swietokrzyskie

Ustuga realizowana w terminach: 28-29.09 pod adresem: Harcerska 12, 26-130 Suchedniéw, a w terminie:
9-10.11 pod adresem: Mostki 41a,26-130 Mostki

Kontakt

ﬁ E-mail psulkowski@gmail.com

Telefon (+48) 500 026 554

Piotr Sutkowski



