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SZKOLA STRATEGII MARKI

DLA KOGO JEST SZKOtA STRATEGII MARKI?

pracownikéw marketingu — gtéwnie firm, w ktérych
reklama jest najwazniejszym elementem marketing mix

pracownikéw agencji reklamowych

innych zainteresowanych zagadnieniami strategii marki
i komunikaciji (dziennikarze, wyktadowcy akademiccy)

JAK DZIALA SZKOLA STRATEGII MARKI?

Zjazdy co 2-3 tygodnie w siedzibie Stowarzyszenia
Komunikacji Marketingowej SAR.

Zajecia obejmuijq 1 lub 2 dni szkoleniowe i trwajq
od 9:00 do 17:00 z przerwg na lunch.

Wyktady teoretyczne uzupetniane o case studies
i ¢wiczenia praktyczne w matych grupach.

Interdyscyplinarny charakter zaje¢ — oprécz wyktadowcow
z Klubu Strategicznego SAR — badacze, dyrektorzy kreatywni,
mediowcy oraz cztonkowie Klubu Brand Design.

Praca dyplomowa — strategia zwigzana z okres$lonym tematem
— przygotowywana pod opiekq tutora.

PLAN ZAJEC

OD CEZRARA DO STANLEYA POLITTA - PRZEZ
PLANMOWANIE DO ZWYCIESTWA
06.11.2009 Inauguracja szkoly, wyklad inauguracyjny
strategia marki
Marek Staniszewski & Piotr tukasiewicz
07.11.2009 Strategia marki, taktyka, rys historyczny,
rola planningu, rola plannera
Marek Staniszewski & Piotr tukasiewicz

MARKA - WARTOSC MATERIALNA
| TOZSAMOSC WIZULANA
20.11.2009 Marka w przedsigbiorstwie, wycena marki
Rafat Kotodziej & Bihi Abdiweli Aden
21.11.2009 Brand Design — miedzy sztukq a naukq
Mariusz Przybyt

BADANIA
04.12.2009 Podstawy badan

Krzysztof Albrychiewicz oraz zaproszeni badacze
05.12.2009 Wykorzystanie badan w pracy stratega

INSIGHTY - KODY KOMUNIKACYJNE
- OTOCZENIE KULTUROWE MARKI
08.1.2010  Insight
Marek Staniszewski i Piotr Lukasiewicz
09.1.2010  Creative off — Road czyli o kreatywnym podejsciu
do problemoéow
Magdalena Dobrowolska — Sagan

POZYCJONOWANIE: SEDNO | SERCE MARKI.
ARCHITEKTURA

22.1.2010 Pozycjonowanie
Bartosz Hanus

23.1.2010  Architektura marki, New product development
Jacek Studzinski

STRATEGIA KOMUNIKACII
05.2.2010  Podstawowe elementy strategii komunikacji
Grazyna Skarzynska & Krzysztof Albrychiewicz
06.2.2010  ldea Komunikkacyjna

ZRODLO WIEDZY STRATEGICZNE)
NA NAJWYZSZYM POZIOMIE!

wyktady prowadzone przez praktykow strategii
komunikacji, w tym laureatéw nagrody Effie
(efektywnosci reklamy)

9 miesiecy zajec
teoria + praktyka

opracowanie strategii kampanii reklamowej w pracy
dyplomowej

dyplom ukonczenia Szkoty Strategii Marki

patronat Stowarzyszenia Komunikacji Marketingowej SAR —
gwarancja wysokiego poziomu merytorycznego

partnerzy: Mediarun, Gazeta Wyborcza, Media & Marketing

partnerstwo instytutow badawczych:
SMG/KRC, IPSOS, AGB Nielsen Media Research

ZAPPING STRATEGICZNY, CZYLI WEDROWKA
PO KANALACH KOMUNIKACIJI

19.2.2010  Planowanie mediéw - sztuka skutecznego
dotarcia do konsumenta
Tomasz Fochtman

20.2.2010  Jak marketing services, interactive i pr wplywajq
na budowe marki?
Julian Kozankiewicz — marketing services
Grzegorz Berezowski — interactive
Mariusz Pleban — PR

BRIEFING - BLASKI | CIENIE PROCESU
KREATYWNEGO

12.3.2010  Briefing
Katarzyna Masewicz

13.3.2010 Briefing, kreacja, ocena kreacji w odpowiedzi
na brief

EFEKTYWNOSC REKLAMY
26.3.2010  Czy efektywnosé reklamy mozna zaplanowaé?
27.3.2010  Aleksandra Jurkiewicz

& Magdalana Dobrowolska — Sagan

JAK NAPISAC DOBRA STRATEGIE?
16.4.2010  Teoria, warsztaty i case’y
17.4.2010  Szymon Gutkowski

WSPOLPRACA AGENCJA — KLIENT - INSTYTUT
BADAWCZY

14.5.2010  Dlaczego nam nie wyszlo?
Grzegorz Markowski
Organizacja dobrego przetargu, sposoby
wynagradzania agencji
Beata Monka

15.5.2010  Pisanie prac dyplomowych z tutorami
Tutorzy

11.6.2010  Obrona prac dyplomowych i uroczyste
zakonczenie roku



E PROGRAM

W czesc.
] Od Cezara do Stanleya Pollitta — przez planowanie do zwyciestwa

inauguracja szkoty, wyklad inauguracyjny strategia marki, taktyka, rys
historyczny, rola planningu, rola plannera

Stowo strategia wywodzi sie z wojskowosci; byta ona pierwotnie ideq
prowadzenia walki w celu odniesienia zwyciestwa (stratos to po grecku
wojsko, ageos — prowadzi¢). Wspotczesne rozumienie pojecia strategia
nabrato ostrosci za sprawq pruskiego generata Carla von Clausewitza oraz
jego nieukonczonego dzieta na temat teorii wojny: ,Vom Kriege” z 1832.
Stanleya Pollitta i Stephena Kinga, ktérzy w latach 60. wprowadzili odrebng
funkcje planowania strategicznego do agencji reklamowych, nalezy trak-
towa¢ jako kontynuatordéw najlepszych tradycji militarnych. Im takze chodz-
ito o zwyciestwo — na rynku. Zajecia pokazq jak zmieniata sie rola planowa-
nia strategicznego w ostatnich dekadach i jakie miejsce zajmuje we
wspoétczesnym biznesie komunikacyjnym.

CZESC 2.
[J Marka w przedsiebiorstwie

Marka jest narzedziem biznesowym i méwiqc o marce zawsze méwimy o biz-
nesie. Podczas szkolenia zastanowimy sie, jakq role odgrywa marka w biz-
nesie. Czy tworzenie zyskownych bizneséw zawsze zwigzane jest z budowq
marek? W ktéorym momencie podejmowana jest w biznesie decyzja
o budowie marki? W jakiej relacji marka pozostaje z propozycjq wartosci,
sercem modeli biznesowych. | co najwazniejsze — czy marka jest konsek-
wencjq decyzji biznesowych, czy biznes jest konsekwencjq strategii marki?

W Czesc 3.

] Marka a wartoé¢ biznesu?

Jak wiemy marka jest jednym z wazniejszych aktywow firmy. Jak kazdy aktyw
marka ma swojq wartos¢. Podczas szkolenia zaprezentujemy w jaki sposob
warto$¢ marki wptywa na biznes. Zastanowimy sie takze kiedy marka tworzy
wartos¢ a kiedy nie?

B czesc 4.
[J Brand Design

Tematem zajeé bedzie design jako sztuka nadawania marce adekwatnego
i atrakcyjnego wyglgdu. Bedziemy méwi¢ o roli designu w kreowaniu
wrazen, o tym, dlaczego design w komunikacji rynkowej jest... "wazniejszy"
niz reklama. Zademonstrujemy jak samodzielnie "czyta¢" i analizowad
design — jak z nim pracowa¢. Prezentujqc praktyczne uwarunkowania wyglg-
du marki i narzedzia umozliwiajgce jej strategiczne modelowanie, objasn-
imy skomplikowane relacje, jakie tqczq design z tozsamosciq, osobowosciq,
pozycjonowaniem i architekturq marki. Na najciekawszych przyktadach —
gtéwnie z polskiego rynku — zaprezentujemy najwazniejsze problemy projek-
towania systemu identyfikacji - odkrywania, precyzowania i wizualizowania
tozsamos$ci marki. Sprobujemy tez dla Panstwa zrekonstuowaé wzorcowy
proces pracy nad brandingiem i rebrandingiem produktu i firmy. Dzieki
temu kursowi bedziecie duzo lepiej rozumieé zjawisko marki.

W czesCs.

] Badania w reklamie

Ogilvy poréwnat badania do latarni — trzezwemu latarnia o$wietla droge do
przodu, pijany trzyma sie jej kurczowo. Na zajeciach bedziemy starac sie
ujrze¢ Swiatto... Poranna cze$¢ zajec jest zarezerwowana na przekazanie
podstaw wiedzy o badaniach jakosciowych i ilosciowych, popotudnie jest
pos$wiecone case’om i ¢wiczeniom.

B czesce.
[ Insights
Claude Hopkins, autor ,Scietific Advertising” juz w 1900 roku pisat, ze

cztowiek reklamy musi umie¢ wczuwaé sie w konsumenta. Stara prawda
gtosi, ze aby zrozumie¢ innych trzeba najpierw zrozumie¢ siebie samego.

Nowsze prawdy gtoszq, ze aby dobrze poznac i siebie, i innych trzeba
rowniez przyglgdac sie kulturze w jakiej jestesmy zatopieni. Zajecia obejmq
narzedzia i ¢wiczenia, dzieki ktorym mozemy chwyta¢ insighty — zaréwno
konsumenckie i produktowe, jak i kulturowe

CZESC 7.
] Creative off Road
czyli o kreatywnym podejsciu do problemow

Warsztat jest odpowiedziq na obserwacje pracy w agencji: mija kolejny
tydzien pracy nad koncepcjq, a klient ciggle nie jest do korca zadowolony —
zaczyna pojawia¢ sie potrzeba przerwania impasu i pojawiajqcej sie dziwnej
przypadtosci wpadania na ciggle podobne pomysty.

Istotq warsztatu jest doswiadczenie narzedzi kreatywnego myslenia, wyse-
lekcjonowanych pod kqtem przydatnosci w réznych etapach pracy koncep-
cyjnej nad markg — dzieki ktérym fatwiej przewrécié wszystko do goéry noga-
mi i stoczy¢ sie na cudne manowce — tam gdzie jeszcze nas nie byto a gdzie
by¢ moze sq nowe inspiracje.

A po co ? Zeby efektywniej i z radosciq dostarczac klientowi kolejny ,plan
B” — czyli jeszcze jednq zaskakujgcq i zupetnie nowq s$ciezke myslenia
o marce; jeszcze jednq inspirujqcq teze kreatywnq w briefie, zupetnie nowe
myslenie o targecie...

W czesc s.

] Marka i jej pozycjonowanie

,Co zrobite$ dzisiaj dla swojej marki?”. To pytanie zadawane codziennie
przez jednego z szeféw marketingu swoim wspotpracownikom pokazuje
wage jakg przywiqzuje sie wspoétczesnie do pojecia marki i jej centralng role
w procesie planowania dziatan marketingowych. W trakcie wyktadu uczest-
nicy poznajq geneze tego terminu i role jakg petni on obecnie w marketingu
i reklamie. Nauczq sie jakimi zasadami nalezy sie kierowa¢ pracujgc nad
pozycjonowaniem marki, jakie sq etapy jego tworzenia i jakie miejsce zaj-
muje ono w procesie marketingowym, jak przektada sie np. na komunikacje
reklamowq. Poznajq takze przyktady najbardziej znanych $wiatowych marek,
ktore odniosty sukces dzieki przemyslanemu okresleniu pozycjonowania
i konsekwentnemu wdrazaniu go w zycie. Zdobytq w trakcie wyktadu wiedze
uczestnicy bedq mogli wykorzysta¢ w czesci praktycznej zajec.

CZESC 9.
] Architektura Marki

Niezmienne prawa marketingu majq to do siebie, ze sie zmieniajq. Zeby
zwieksza¢ dochdd, firmy probujq dotrze¢ do wiekszej liczby klientdw,
w wiekszej ilosci okazji, z wiekszq ilosciq ofert, produktéw. Rozwijajq oferte
w nowych kategoriach i segmentach. Jak zarzqdza¢ tym rozwojem, zeby
unikng¢ chaosu zarzqdzania portfolio? Jak wprowadza¢ kolejne produkty
i marki, by wzmacnia¢ firme? Jak do tego podchodzi¢? Na te pytania
odpowiedzq zagadnienia z dziedziny architektury marki.

M czesco.
[ Startegia komunikacii

Strategia komunikacji — czyli szukanie odpowiedzi na pytania w jakim
otoczeniu funkcjonuje marka, do kogo i co powinna komunikowaé , w jaki
sposdb, za pomocq jakich narzedzi? Przypomnimy lub przekazemy stucha-
czom wiedze na temat koniecznych etapéw tworzenia strategii komunika-
cyjnej/lkampanii, jak réwniez poje¢, termindw i zasad, jakimi nalezy sie
kierowa¢ przystepujgc do planowania kampanii reklamowej.  Jednak
gtéwnym celem tych zaje¢ jest wdrozenie wiedzy w czasie zaje¢ prakty-
cznych. Obiecujemy krew (zywe dyskusje), pot (prace nad casami) i prezen-
tacje Waszych przemyslen. Drugiego dnia zajmiemy sie ideami komunika-
cyjnymi, czyli kreatywnoscig w planowaniu.
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B czesc .

] Planowanie mediéw
sztuka skutecznego dotarcia do konsumenta

Jednodniowe warsztaty odpowiedzq na szereg pytan zwigzanych zaréwno
z podstawami planowania mediéw jak i z przysztosciq planowania komu-
nikacji. Dowiemy sie, miedzy innymi, czym jest planowanie mediow? Jakie
sq podstawowe pojecia, miary iloSciowe jakimi mierzymy intensywnosc
i efektywnos¢ komunikacji? Jak planowanie mediéw jest umiejscowione
w procesie komunikacji ? Na czym polega integracja planowania mediéw
z catosciq procesu planowania komunikacji? Jaka jest rola kreatywnych
pomystéw w planowaniu mediow czyli ksiegowy czy artysta — kto lepiej
zaplanuje media? Specyfika planowania kampanii w poszczegélnych medi-
ach, badania konsumpcji mediow. Co to znaczy efektywnie? Co to znaczy
.dobry plan mediowy”? Czy powszechnie stosowane miary odnoszqce sie do
efektywnosci w planowaniu mediéw sq bezposrednio powigzane z realizacjq
celéw biznesowych marketeréw? Zajecia majg na celu przedstawienia pod-
stawowych zatozen tradycyjnej szkoty planowania mediow ale majq tez
sktoni¢ do myslenia/dyskusji o przysztosci tej dziedziny i pokaza¢ praw-
dopodobne scenariusze zmian w podstawach planowania mediow
w zwigzku z ,nowym” konsumentem i nowym modelem konsumpcji
mediow. Reasumujqc: w 1 dzien poznamy klasyczne podstawy teorii
planowania mediéw po to, aby tego samego dnia poddac¢ je w watpliwosé
i zastanowic sie, czy juz wkrotce bedqg przystawaé do nowej rzeczywistosci?
Formuta zaje¢ jest na przekazaniu wiedzy teoretycznej oraz zilustrowaniu jej
poprzez wybrane case studies oraz zadania dla uczestnikéw.

B czesc2
[J Marketing services

— Co to jest marketing bezposredni?

— Techniki i narzedzia marketingu bezposredniego.
— Marketing bezposredni a BTL ?

— Field, trade, event ? Co to jest ?

— Case studies z Polski i ze $wiata.

[ Twoja marka w sieci

Czy banery to juz naprawde przesztos¢? Co to jest Facebook i po co
zaktada¢ tam strone mojej marki skoro mam juz strone internetowg? Co,
poza dobrze "stargetowanq" reklamg, moze da¢ mi obecno$é w sieci? Kim
jest prosument i dlaczego musze sie z nim liczy¢? Miedzy innymi na te pyta-
nia bedziemy szuka¢ odpowiedzi w trakcie wyktadu poswieconemu strategii
oraz taktyki obecnosci marki w internecie. Powiemy takze o szerszym niz
czysto reklamowe wykorzystaniu najbardziej interaktywnego ze wszystkich
mediéw, czyli o bezposrednim przetozeniu na sprzedaz, utrzymaniu klienta
czy dziataniach z obszaru PR.

[C] Brand & Public Relations

Brand powoli przestaje by¢ wiasnosciq firmy. Wiascicielem marki staje sie
konsument. Rosnie w site komunikacja C2C (consumer to consumer). Na
sposéb myslenia konsumenta wptywa¢ moze wiele osob. Co bedq o nas
moéwi¢ dziennikarze, liderzy opinii, decydenci? Jak bedq nas opisywaé
potencjalni pracownicy, cztonkowie stowarzyszen, naukowcy? Okazuje sie,
ze zyjemy w $wiecie gdzie kazdy interesariusz ma mozliwo$¢ ksztattowania
naszej marki, modelowania percepcji jej cech. Wazinym narzedziem
w rekach doswiadczonych ekspertow komunikacji staje sie zatem public
relations, czyli sztuka efektywnego porozumiewania sie z cztowiekiem, wpty-
wu na sposob jego myslenia i dziatania.

W czescis.
1 Brief kreatywny

— Jakimi prawami rzqdzi sie dobry brief kreatywny

— Cwiczenie — pisanie CR (grupy)

— Sprzedawanie CR kreatywnym (grupy)

— Ocena CR przez kreatywnych

— Kreowanie pomystow reklamowych plus propozycje kanatéw dotarcia (grupy)
— Ocena kreacji — czy jest "on Brief"

— Dyskusja w grupie

B czesc 4.
[ Efektywnos¢ reklamy

Dobra strategia powinna przektada¢ sie na skuteczng komunikacje. Na
zajeciach sprobujemy znalez¢ odpowiedz na pytanie: jakie czynniki wptywa-
ja na skutecznos$¢ komunikatu. Zaprezentowane zostanq wyniki badan
skutecznosci reklam w obszarach: lubienie reklam, $wiadomos¢ reklam,
znany nadawca, humor w reklamie, negatywne emocje w reklamie, reklama
poréwnawcza. Uczestnicy dowiedzq sie, jak dopasowa¢ poszczegdlne strate-
gie do specyfiki sytuacji marki. Obecnos¢ na wyktadzie nie zapewni jeszcze
statuetki Effie, ale solidne podstawy ku temu, aby w tworzeniu strategii nie
opiera¢ sie jedynie na intuicji, ale wykorzystywac¢ rowniez najnowszq wiedze
z dziedziny reklamy.

CZESC 15.
[ Jak napisa¢ dobrq strategie?

Gdy w teorii wszystko juz wydaje sie by¢ tatwe i oczywiste, przychodzi czas,
aby zastosowac¢ wiedze w praktyce. Na zajeciach uczestnicy bedq mieli
okazje w sposob warsztatowy przejs¢ przez caly proces planowania strate-
gicznego w oparciu o wczesniej zgromadzonqg wiedze. Pracujgc w grupach
na autentycznym casie, studenci bedg mieli mozliwo$¢ wypracowac wtasne
rozwigzania, aby nastepnie skonfrontowaé swoje pomysty i kierunki mysle-
nia, a na koniec poréwna¢ je z rozwigzaniem, ktore zostato wdrozone
W rzeczywistosci.

CZESC 16.

] Wspélpraca agencja klient — cz. 1

Jak to sie dzieje, ze chociaz wszyscy chcg dobrze, to wychodzi tak sobie?
Chodzi o zycie? Tez, ale w tym konkretnym przypadku chodzi o proces
wspotpracy pomiedzy Klientem, Agencjqg Reklamowq, Agencjq badawczq,
czy Agencjq Doradczq. W ramach spotkania przeanalizujemy wiec kluczowe
przyczyny napiec, nieporozumien i rozczarowan, ktére rodzq sie na styku
wspétpracy wymienionych Ciat.

CZESC 17.
[ Wspolpraca agencja klient — cz. 2

Jak zorganizowa¢ dobry przetarg? Sposoby wynagradzania agencji Po co jest
klientowi agencja ? Czy jest potrzebna ? Jesli tak, to jaka? | jak ja dobraé?
Model teamu marketingowego vs team agencyjny — kompetencje, wza-
jemne oczekiwania, role i stawiane cele. Jak role pelni agencja— ustugodaw-
cy ?doradcy? gietdy pomystéw? czy partnera biznesowego? Przelotna znajo-
mos¢, zwigzek czy matzehstwo — modele wspotpracy przy pojedynczych pro-
jektach vs obstudze long — term w modelu klient / agencja, (nie sieciowa
vs sieciowa wspolpraca). Jak budowa¢ trwaly , partnerski zwigzek miedzy
agencja a klientem — jak uczyni¢ wspdtprace efektywnq , przyjemnq, a jed-
noczesnie ,challengujaca” dla obydwu stron? Sposoby oceny wzajemnej
wspotpracy —,evaluation and learning”. Modele wynagradzania agenciji
i wycena ustug.
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Iwona Dynowska — Opiekun SSM

Z wyksztatcenia psycholog. Z reklamq zwigzana od
1991 r. Byta szefowq biura reklamy Radia Zet, New
Business Dyrektorem w OMD oraz CEO domu medio-
wego MPG. Obecnie pracuje w SAR i odpowiada za
Uniwersytet SAR, opiekuje sie klubem mediowym,
organizuje konkurs innowacyjnosci w mediach i plano-
waniu mediéw ,Media Trendy” oraz konferencje
o przysztosci mediow i reklamy pod tym samym tytutem,
szkolenia z zakresu finanséw i prawa reklamy. Wspétpra-
cuje z EACA w zakresie rozwijania programéw autor-
skich, dotyczgcych komunikacji marketingowej na
uczelniach wyzszych w Europie i integracji $rodowiska
naukowego z praktykami marketingu i reklamy.

Bartek Hanus

Absolwent stosowanych nauk spotecznych i historii
sztuki na Uniwersytecie Warszawskim. Pracowat jako
dziennikarz w ,Pulsie Biznesu”. Od 2003 roku
w reklamie jako strateg. Obecnie na stanowisku
Head of Planning w agencji TBWA. Wspétpracowat
z klientami z réznych kategorii — Whiskas, Kitekat,
Pedigree, Chappi, LUKAS Bank, Nivea, Tchibo,
Onet.pl, Zumi, Manufaktura, Commercial Union,
Gingers, Wojak, Unimil. Przygotowuje i prowadzi
warsztatowe sesje kreatywne z klientami. Jest takze
odpowiedzialny za wprowadzanie w Polsce sieciowej
metodologii pracy TBWA — Disruption.

Beata Monka

Young and Rubicam Brands Poland.Prezes Zarzqdu/CEOQ.
Z wyksztatcenia ekonomistka. Absolwentka Szkoty
Gtéwnej Handlowej — Wydziat Handlu Zagranicznego,
kierunek menadzerski oraz Swinburne University of
Technology - Wydziat Biznesu w Melbourne
(Australia). Posiada kilkunastoletnie dos$wiadczenie
w marketingu i reklamie — zaréwno po stronie agen-
cji, jak i klienta.Jest pasjonatkq zarzqgdzania — rowniez
zarzqdzania wartosciq marek. Swoja kariere rozpo-
czynata w Australii, gdzie zajmowata sie promocjq
jednego z australijskich marketeréw, a nastepnie pra-
cowata w agencji Young and Rubicam Melbourne. Po
powrocie do Polski dotqczyta do agencji Grey
Warszawa, gdzie z sukcesem wprowadzata na rynek
polski m.in. takie marki, jak: Knorr, Pani Domu,
Tchibo czy Isostar. Odpowiadata réowniez za rozwoj
agencji jako wiodqcej agencji Knorra na rynkach
Europy Srodkowo-Wschodniej. Kolejne lata spedzita
w sieci DDB — jako Zastepca Dyrektora Zarzqdzajgcego
i Czonek Zarzqdu odpowiadata za klientéw i rozwoj
agencji CP DDB oraz spétek grupy. W Wydawnictwie
Axel Springer jako Cztonek Zarzqdu, Dyrektor
Zarzqdzajqcey ds. Marketingu i Sprzedazy odpowiada-
fa za dzialy sprzedazy, marketingu, PR i event marke-
tingu oraz badan i analiz. Pracowata dla ponad
30 tytutdéw wydawnictwa, w tym m. in. dla takich
marek, jak: Newsweek, Forbes, Fakt, Pani Domu,
Komputer Swiat i Auto Swiat. Od 4 ech lat zarzqdza
grupq komunikacyjng — Young and Rubicam Brands
w Polsce. Jest cztonkiem Klubu Rady Polskiego
Biznesu oraz cztonkiem zarzqdu Stowarzyszenia
Komunikacji Marketingowej SAR.

Bihi Abdiweli Aden

Jest Dyrektorem w Dziale Doradztwa biznesowego
PricewaterhouseCoopers. Posiada ponad czternasto-
letnie do$wiadczenie w doradztwie w wycenach pod-
miotéw gospodarczych, pakietéw akcji/udziatéw,
analiz nad utratq wartosci, wyceny wartosci niemate-
rialnych i prawnych oraz zorganizowanych czesci
przedsiebiorstw. Doradzat takze zarzgqdom spétek
i akcjonariuszom w dziataniach prowadzqcych do

podniesienia wartosci firmy. Firmy, ktérym doradzat
to najwieksze spotki z sektora finansowego (PeKaO.
S.A., WBK, BRE, Uniqua), budowlanego (Hochtief
Group, Wodan), IT (Prokom, Energis, Telia), che-
micznego (PKN Orlen, Ciech), energetycznego
(STOEN and Irelands ESB). Bihi jest cztonkiem
Polskiego Stowarzyszenia Biegtych w Dziedzinie
Wyceny Przedsiebiorstw.

Grazyna Skarzynska

Od 2008 roku Dyrektor Zarzqdzajqcy i Partner
w agencji reklamowej Albert Lumberjacker. Wczesniej
przez 8 lat w Drziale Strategii BBDO Warszawa na
stanowiskach Planera, a nastepnie Dyrektora Dziatu
Strategii. Odpowiedzialna za strategie dla marek:
P&G, Bayer, GE Money Bank, Multibank, Wrigley
Poland, MARS, Generali. Pierwsze do$wiadczenia
zdobyta po stronie klienta w dziatach marketingu
Pepsico Poland (wchodzqce wowcezas na polski rynek
marki KFC i Pizza Hut) i Kama Foods. Obecnie wspot-
tworzy agencje Albert Lumberjacker, gdzie oprécz
zarzqdzania firmq zajmuije sie konsultingiem z zakre-
su tworzenia i rozwoju marek oraz wspottworzy strate-
gie i kreacje dla klientéw agencji. Od lat wspiera
Stowarzyszenie SOS Wioski Dzieciece http://www.sos-
wd.org w pozyskiwaniu darczyncéw. W obecnej pracy
za najbardziej fascynujgce uwaza fakt, ze do$wiad-
czenia, ktore zdobyta pracujgc dla globalnych bran-
dow, teraz moze wykorzystaé przy tworzeniu silnych
polskich  marek.  Absolwentka  Uniwersytetu
Warszawskiego oraz Wyzszej Szkoty Psychologii
Spotecznej w Warszawie. Juror w konkursie Young
Media Lions oraz Ad Venture (EACA)

Grzegorz Berezowski

Wspotzatozyciel agencji 180heartbeats, w ktorej petni
funkcje Strategy Directora. Doktorant w Zakiadzie
Mediéw Elektronicznych i Komunikowania w Szkole
Gtownej Handlowej, gdzie prowadzi wyktady z ekono-
miki mediow. Wspétautor licznych publikacji poswie-
conych internetowej strategii reklamowej w czasopi-
smach branzowych. Od 2003 roku po stronie agencji
wspotpracowat z takimi klientami jak Plus, Nokia,
Microsoft, Saab, Opel, MasterCard, Samsung czy
Knorr.

Jacek Studzinski

Dyrektor dziatu strategii w agencji G7. Poszukiwacz
ludzkich insightow, punktow styku i pomystow na
komunikacje w nich. Pasjonat Media Arts i odpowie-
dzialnej komunikacji firm. Pracuje w reklamie od 10 lat
— gfownie w agencjach reklamowych, z roczna prze-
rwa na konsultacje strategiczne dla Emirates Group
w Dubaju.

Julian Kozankiewicz

Prezes Zarzqdu EM Lab SA. EM Lab to firma oferujg-
ca ustugi marketingu doswiadczen (experiential marke-
tingu) oraz zarzqdzajgca sieciami niestandardowych
nosnikéw reklamowych. EM Lab SA jest spotkg notowa-
ng na rynku New Connect warszawskiej Gietdy
Papierow Wartosciowych. Kozankiewicz zdobywat
wyksztatcenie na Politechnice Warszawskiej, a pdzniej
w Wyzszej Szkole Psychologii Spotecznej. Jest zwigzany
z komunikacjq marketingowqg od 8 lat. Poczgtkowo
gtownym obszarem w ktorym dziatat byly dziatania
eventowe prowadzone zaréwno na ptaszczyznie B2B jak
i B2C. Od roku 2005 skupiony jest na rozwijaniu mar-
ketingu doswiadczen i oferowaniu ustug z tego zkresu
na polskim rynku. Zasiadat w jury konkursy Golden
Arrow, ktoérego byt tez wielokrotnym laureatem. Na
codzien dla klientéw takich jak: PZU, Play, Allegro.pl,
Netia.
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Katarzyna Masewicz

Z wyksztatcenia psycholog (specjalizacja psychologia
kliniczna dorostego), od 17 lat zwigzana z reklamq:
byta dyrektorem strategicznym w agencji JWT, wcze-
$niej zwiqzana z Leo Burnett Warszawa, gdzie przez
ponad 12 lat zarzqdzata dziatem strategii. Pracowata
takze w McCann Ericsson Worldwide Group jako Brand
Palnning Director oraz w DFF (obecnie Change) jako
Dyrektor Strategiczny. Wspotpracowata z takimi klien-
tami jak: P&G, Nestle, Nestle Waters, Unilever,
Kellogg’s, Kraft Jacobs, Plus, IKEA, Fiat, Millennium,
Commercial Union, LOT, Stowarzyszenie Integracja.
Czonek Jury konkursu efektywnosci reklamy EFFIE
oraz cztonek Jury konkursu poswieconego innowacji w
mediach i planowaniu mediéw Media Trendy. Obecnie
w Brand Factory — niezalezny konsultant strategiczny

Krzysztof Albrychiewicz

jest szefem i wspotwiascicielem firmy konsultingowe;j
Brand At Heart. Jako sceptyk lubi wszystko sprawdzaé
i testowad, najchetniej na wtasnej skorze (np. schudt
20 kg, gdy pracowat nad strategiq kampanii zwalcza-
nia otytosci). Za swojego patrona uwaza $w.
Tomasza, tego ktéry musiat dotkngé, by uwierzyé.
Dlatego w Szkole Strategii Marki od zawsze prowadzi
zajecia z badan w reklamie.

Magdalena Dobrowolska-Sagan

Strategiq komunikacji zajmuje sie od ponad 10 lat,
w latach 2004 — 2009 Dyrektor Dziatu Strategii
i Badan Publicis. Wspdtpracowata z takimi klientami
jak Kompania Piwowarska, Nestle Polska, Renault,
Hewlett Packard, Sanofi, L'Oreal. Od 2009 roku nie-
zalezny konsultant strategiczny. Jest takze wyktadow-
cq i trenerem biznesu. Prowadzi autorskie warsztaty
rozwijajgce kompetencje merytoryczne i interperso-
nalne w pracy nad komunikacjg. Fascynujq jq niewy-
korzystane pokfady tworcze cztowieka — zajmuje sie
zastosowaniem metod rozwijajgcych kreatywne
myslenie w pracy koncepcyjnej nad markqg.
Wspottworcea idei i wyktadowea na studiach podyplo-
mowych Psychologia Reklamy na Uniwersytecie
Warszawskim. Absolwentka Psychologii na UMCS
w Lublinie oraz Szkoty Treneréw Biznesu TROP

Marek Staniszewski

Vce Prezes Young & Rubicam, gdzie pracuje od 2006 r.
W branzy komunikacji marketingowej od 1996 roku.
Zajmowat sie planowaniem strategicznym w: tj part-
ner, Gruppa 66, potem Gruppa 66 Ogilvy, Euro
RSCG. Prowadzit zajecia z zarzqdzania, marketingu
i reklamy w projektach szkoleniowych m. in. dla:
Harvard Business Review Polska, Wyzszej Szkoty
Komunikowania i Mediéw Spot. im. J. Giedroycia,
Szkoty Mistrzéw Reklamy. Autor ksigzek: ,Atlas strate-
giczny” i ,Strategiczny podstep”. Prezes fundacji
Homo Inquietus wspierajqcej polskq filozofie

Mariusz Pleban Wiasciciel i Prezes

Jest wiascicielem i prezesem Multi Communications
oraz Multi Event. Specjalizuje sie w doradztwie strate-
gicznym w zakresie komunikacji marketingowej i PR,
budowaniu relacji na obszarach B2B, B2C i C2C,
opracowywaniu kompleksowych  wewnetrznych
i zewnetrznych strategii komunikacyjnych, zarzqdza-
niu kryzysowym oraz wdrazaniu technik kreatywnego
myslenia. Jest absolwentem Szkoty Gtownej
Handlowej ze specjalizacjq zarzqdzanie i marketing.

Od 1997 roku jego kariera zawodowa zwiqzana jest
z Multi Communications. Aktywnie zajmuje sie row-
niez dziatalnosciq dydaktyczng. Wspotpracuje z ICAN
(dawniej: Canadian International Management
Institute) wydawcq Harvard Business Review Polska
jako trener w obszarach strategii i komunikacji mar-
ketingowej. Jest takze wyktadowcq London School of
Public Relations, prowadzi réwniez goscinnie zajecia
na Uniwersytecie Warszawskim na wydziale dzienni-
karstwa. Jest takze czestym prelegentem na branzo-
wych kongresach i seminariach oraz uczestnikiem
paneli dyskusyjnych (takich jak.: PR Forum, Harvard
Business Review).

Piotr Lukasiewicz

Piotr tukasiewicz - Brand Planning Director
w Obsidianie, zespole doradztwa ds. marki i komuni-
kacji przy MillwardBrown.SMG/KRC. Doktor socjolo-
gii, prowadzit badania stylu zycia. Przez 14 lat kiero-
wat dziatem strategii w agencji McCann Erickson,
pracowat m.in.dla takich marek jak BGZ, Coca-
Cola, LOT, MasterCard, Neptun, PKO BP, Plus, PZU,
Warka. Prowadzit zajecia w Collegium Civitas oraz
w Akademii Kozminskiego

Rafat Kotodziej

Zatozyciel i szef ValueWISE Consulting, wprowadzajg-
cej nowoczesne metody zarzqdzania strategicznego
do polskich firm. Strateg biznesowy, ktory wyrdst
z marketingu i widzi role marki jako narzedzia bizne-
sowego. Wczesniej wiele lat pracy w agencjach i kon-
sultingu, od stanowiska managera, przez szefa strate-
gii po dyrektora zarzqdzajgcego. Fan btekitnego oce-
anu, wspot-tworzenia wartosci, otwartej innowacji
i modeli biznesowych.

Aleksandra Jurkiewicz-Kubicka

Od maja 2009 kieruje Dziatem Strategii w DDB
Warszawa. Wczesniej Deputy Strategic Director
w agencji Publicis. Z zamitowania obserwator,
z wyksztatcenia psycholog (UW) oraz absolwentka
Chartered Institute of  Marketing (Professional
Diploma in Marketing). Od trzech lat wyktada na stu-
diach podyplomowych ’Psychologia reklamy’ na
Uniwersytecie Warszawskim. W chwili obecnej odpo-
wiada za budowanie strategii komunikacji m.in dla
Kompanii Piwowarskiej (Tyskie), McDonald’s, Nestle
Waters (Nateczowianka), Philips czy Allianz Bank.
Wspétpracowata z takimi klientami, jak Renault
Polska, Coca-Cola Poland Services, Grupa L'Oreal
Polska, Hewlett Packard, Nestle Polska.

Grzegorz Markowski

Zajmowat sie badaniami przez 7 lat wspotprowadzqc
jeden z zespotow badawczych w MB SMG/KRC gdzie
pracowat dla takich klientéw jak Kompania
Piwowarska, Skoda, ING, czy Plus GSM. Nastepnie
dyrektor strategiczny w DDB Warszawa gdzie odpo-
wiadat za strategie komunikacji takich marek jak
Tyskie, Debowe, Pilsner Urquell, Nateczowianka,
towicz. Od marca 2009 w Corporate Profiles
Consulting, firmie specjalizujqcej sie w doradztwie
strategicznym. Z wyksztatcenie socjolog.

Szymon Gutkowski

Jeden z zatozycieli i twércow Grupy Corporate Profiles
DDB, obecnie Dyrektor Generalny DDB Warszawa
i cztonek zarzqdu kilku firm Grupy. Jest jednym
z pierwszych planneréw w Polsce, zaczgt w 1991 roku
jako Dyrektor Strategiczny Corporate Profiles (dzi$
DDB Warszawa). Juror konkursu EFFIE w Polsce.
Kariere w komunikacji rozpoczqt jako asystent Jacka
Kuronia,  szefa  Sztabu  Wyborczego  Unii
Demokratycznej, w 1991 roku (UD wygrata wtedy
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wybory). Pracowat dla wielu polskich i miedzynarodo-
wych marek. Jest wspoéttworcq koncepcji Lukas Banku,
euro banku i Kaspi Bank (Kazachstan). W tym drugim
w latach 2004-2005 byt cztonkiem Rady Nadzorczej.
Od podstaw wspottworzyt tez m.in. Expander |, Tyskie,
telewizje nowej generacji ,n" oraz strategie wejscia na
rynek marki Liberty Direct. Jest jednym z twdrcéw
pierwszej koncepcji DDB University, miedzynarodo-
wym trenerem w ramach DDB w dziedzinie strategii
komunikacji. Przewodniczqcy Stowarzyszenia Projekt:
Polska, ktérego celem jest m. in. przeniesienie
dobrych wzorcéw z biznesu do sfery dziatalnosci spo-
tecznej. Cztonek zarzqdu Fundacji Batorego. Ukonczyt
matematyke teoretyczng na UW, uzyskat tytut MBA
Miedzynarodowego Centrum Zarzqdzania UW oraz
University of lllinois at Urbana Champaign.

Mariusz Przybyt

Klub Brand Design. Z wyksztatcenia filolog, w biznesie
corporate i brand identity od przesztol5 lat.
Wspéttworea, prezes zarzqdu i dyrektor strategiczny
agencji Brand Nature Access — BNA, jednej z firm
w Grupie Corporate Profiles DDB, specjalizujgcej sie w
tworzeniu marek oraz identyfikacji wizualne;j.
Wspotautor rebrandingu m.in. takich marek, jak:
Telekomunikacja Polska, Tyskie, Lech, Empik, a takze

B SZKOtA STRATEGII MARKI

Szkota Strategii Marki powstata jako rozwiniecie Klubu
Strategéw Stowarzyszenia Komunikacji Marketigowej SAR.

Celem dziatan Klubu jest podnoszenie roli strategii
w dziataniach reklamowych i komunikacyjnych, tak firm, jak
i agencji.

Klub zrzesza strategdéw z wiodqcych agencji reklamowych.
Sq to wylqcznie praktycy w swojej dziedzinie, majqcy
doswiadczenie w pracy nad markami polskimi i zagraniczny-
mi. Grono wyktadowcdéw rozszerzyto sie takze o specjalistow
z innych dziedzin.

Szkota Strategii Marki ma za zadanie przekaza¢ ich wiedze
i doswiadczenie w jak najbardziej przystepny sposéb. Interaktyw-
na forma zaje¢, duza liczba case’ow, ¢wiczenia i bezposredni
kontakt z wyktadowcq, pozwolqg na zdobycie praktycznej wiedzy
o strategii marki i strategii komunikacji.

,Szkota Strategii Marki to jeden z najlepszych kurséw, w jakich
uczestniczytam. Z jednej strony to spotkania z doswiadczonymi
strategami i praktykami Polskiej reklamy, z drugiej — emocje wynika-
jace ze wspolnego tworzenia strategii i rywalizacji miedzy grupami.”

Elzbieta Jura, uczestnik V edycji SSM

wizji i strategii brandingowych dla Polski, Warszawy,
Lublina, Szczecina, Polbanku, Lukas Banku, nHDTV;
wspottworca wielu projektéw nagradzanych w Europie
(Francja, Anglia), na s$wiecie (USA) oraz w Polsce
(Ztote Orty, KTR). Autor publikacji w mediach
branzowych, konsultant, autor szkolen z zakresu bran-
dingu i fenomenologii marki, w 2002 roku nominowa-
ny do nagrody Cztowieka Roku 2002 w przemysle
reklamowym za stworzenie logo Polski.

Tomasz Fochtman

Dyrektor ds. Rozwoju i Strategii w domu mediowym
Mediaedge:cia Absolwent Zarzqdzania i Marketingu
w Szkole Gtéwnej Handlowej. Od 2001 roku pracuje
w domu mediowym Mediaedge:cia (dawniej The
Media Edge). Zaczynajgc jako media planner miat
okazje empirycznego zapoznana sie z planowaniem
komunikacji na wszelkich szczeblach. Obecnie zaj-
muje sie miedzy innymi strategiq komunikacji dla
obecnych jak i potencjalnych klientéw agencji, oraz
rozwojem  produktu  strategicznego  agencji.
Wspdtpracuje z wieloma wiodgcymi reklamodawcami
takimi jak Orange, Telekomunikacja Polska, NIVEA,
Nestle etc. Wspoéttworca strategii nagradzanych na
konkursach Effie, Media Trendy, Kreatura, Global
Ideas. Juror konkursu Effie.

+Rozpoczynajgc nauke w Szkole Strategii Marki miatem za sobq
niecate trzy lata pracy w reklamie i jak sie szybko okazato, to byt
najlepszy moment na takie "doksztatcanie". W cudzystowie, bo wielu
rzeczy uczytem sie niemal od zera. Dzieki SSM intuicyjne myslenie
o marketingu zastgpitem $wietnie usystematyzowang wiedzq.
Oczywiscie nadal korzystam z intuicji, ale teraz wspomagam ja bard-
zo przydatnymi narzedziami, ktére nie tylko utatwiajq prace, ale
i wprowadzajq ja na wyzszy poziom. Jak tatwo sie domysli¢, wyktad-
owcy to $wietni praktycy, ktorzy potrafiq przekaza¢ swojg wiedze
i doswiadczenie. Przy kilku mozna sie poczu¢ bardzo malutkim
i wiasnie z tymi najlepszymi chciatbym moc kiedy$ popracowac.
Polecam te szkote wszystkim. Nawet tak niesfornym uczniom jak ja.”

tukasz Napora, uczestnik V edycji SSM

«Zajecia w Szkole Strategii Marki to doskonata okazja do zderzenia
wiasnej wiedzy z dos$wiadczeniami specjalistéw z innych branz.
Bo SSM to nie tylko renomowani wykiadowcy, ale rowniez $wietni
specjalisci po stronie uczestnikow szkolern. Mediowcy, badacze, mar-
keterzy i kreatywni. Jest to niewgtpliwie najwieksza warto$¢ dodana
kursu. Zaliczenie zaje¢ w formie duzego projektu koricowego to kole-
jny plus — duzy porzgdek i sporo przemysler na temat zdobytej wiedzy.
Liczne ¢wiczenia, analizy case'éw i praktyczne narzedzia pozwalajg
szerzej spojrze¢ na marke i jej komunikacje, a caty kurs daje precyzyjny
obraz procesu tworzenia strategii od poczgtku do samego konca.”

Tomasz Napierata, uczestnik V edycji SSM
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