
edycja 2009/2010



DLA KOGO JEST SZKOŁA STRATEGII MARKI?

pracowników marketingu – g∏ównie firm, w których 
reklama jest najwa˝niejszym elementem marketing mix

pracowników agencji reklamowych

innych zainteresowanych zagadnieniami strategii marki 
i komunikacji (dziennikarze, wyk∏adowcy akademiccy)

JAK DZIAŁA SZKOŁA STRATEGII MARKI?

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

Zaj´cia obejmujà 1 lub 2 dni szkoleniowe i trwajà 
od 9:00 do 17:00 z przerwà na lunch.

Wyk∏ady teoretyczne uzupe∏niane o case studies 
i çwiczenia praktyczne w ma∏ych grupach.

Interdyscyplinarny charakter zaj´ç – oprócz wyk∏adowców 
z Klubu Strategicznego SAR – badacze, dyrektorzy krea tyw ni,
mediowcy oraz członkowie Klubu Brand Design.

Praca dyplomowa – strategia zwiàzana z okreÊlonym tematem
– przygotowywana pod opiekà tutora.

èRÓDŁO WIEDZY STRATEGICZNEJ
NA NAJWY˚SZYM POZIOMIE!

wyk∏ady prowadzone przez praktyków strategii 
komunikacji, w tym laureatów nagrody Effie 
(efektywnoÊci reklamy)

9 miesi´cy zaj´ç

teoria + praktyka

opracowanie strategii kampanii reklamowej w pracy
dyplomowej

dyplom ukoƒczenia Szko∏y Strategii Marki

patronat Stowarzyszenia Komunikacji Marketingowej SAR –
gwarancja wysokiego poziomu merytorycznego

partnerzy: Mediarun, Gazeta Wyborcza, Media & Marketing

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

PLAN ZAJ¢å

OD CEZRARA DO STANLEYA POLITTA – PRZEZ
PLANMOWANIE DO ZWYCI¢STWA

06.11.2009 Inauguracja szkoły, wyklad inauguracyjny 
strategia marki
Marek Staniszewski & Piotr Łukasiewicz

07.11.2009 Strategia marki, taktyka, rys historyczny, 
rola planningu, rola plannera
Marek Staniszewski & Piotr Łukasiewicz

MARKA – WARTOÂå MATERIALNA 
I TO˚SAMOÂå WIZULANA

20.11.2009 Marka w przedsi´biorstwie, wycena marki
Rafał Kołodziej  & Bihi Abdiweli Aden 

21.11.2009 Brand Design – mi´dzy sztukà a naukà
Mariusz Przybył

BADANIA
04.12.2009 Podstawy badaƒ

Krzysztof Albrychiewicz oraz zaproszeni badacze
05.12.2009 Wykorzystanie badaƒ w pracy stratega

INSIGHTY – KODY KOMUNIKACYJNE 
– OTOCZENIE KULTUROWE MARKI

08.1.2010 Insight
Marek Staniszewski i Piotr Łukasiewicz

09.1.2010 Creative off – Road czyli o kreatywnym podejÊciu
do problemów 
Magdalena Dobrowolska – Sagan

POZYCJONOWANIE: SEDNO I SERCE MARKI.
ARCHITEKTURA

22.1.2010 Pozycjonowanie
Bartosz Hanus

23.1.2010 Architektura marki, New product development
Jacek Studziƒski

STRATEGIA KOMUNIKACJI
05.2.2010 Podstawowe elementy strategii komunikacji

Gra˝yna Skar˝yƒska & Krzysztof Albrychiewicz
06.2.2010 Idea Komunikkacyjna

ZAPPING STRATEGICZNY, CZYLI W¢DRÓWKA 
PO KANAŁACH KOMUNIKACJI

19.2.2010 Planowanie mediów – sztuka skutecznego 
dotarcia do konsumenta
Tomasz Fochtman

20.2.2010 Jak marketing services, interactive i pr wpływajà 
na budow´ marki?
Julian Kozankiewicz – marketing services
Grzegorz Berezowski – interactive
Mariusz Pleban – PR

BRIEFING – BLASKI I CIENIE PROCESU 
KREATYWNEGO

12.3.2010 Briefing
Katarzyna Masewicz

13.3.2010 Briefing, kreacja, ocena kreacji w odpowiedzi 
na brief

EFEKTYWNOÂå REKLAMY
26.3.2010 Czy efektywnoÊç reklamy mo˝na zaplanowaç?
27.3.2010 Aleksandra Jurkiewicz 

& Magdalana Dobrowolska – Sagan

JAK NAPISAå DOBRÑ STRATEGI¢?
16.4.2010 Teoria, warsztaty i case’y
17.4.2010 Szymon Gutkowski

WSPÓŁPRACA AGENCJA – KLIENT – INSTYTUT
BADAWCZY

14.5.2010 Dlaczego nam nie wyszło?
Grzegorz Markowski
Organizacja dobrego przetargu, sposoby 
wynagradzania agencji
Beata Moƒka

15.5.2010 Pisanie prac dyplomowych z tutorami
Tutorzy

11.6.2010 Obrona prac dyplomowych i uroczyste 
zakonczenie roku 
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SZKO¸A STRATEGII MARKI



CZ¢Âå 1.
Od Cezara do Stanleya Pollitta – przez planowanie do zwyci´stwa
inauguracja szkoły, wyklad inauguracyjny strategia marki, taktyka, rys
historyczny, rola planningu, rola plannera

Słowo strategia wywodzi si´ z wojskowoÊci; była ona pierwotnie ideà
prowadzenia walki w celu odniesienia zwyci´stwa (stratos to po grecku
wojsko, ageos – prowadziç). Współczesne rozumienie poj´cia strategia
nabrało ostroÊci za sprawà pruskiego generała Carla von Clausewitza oraz
jego nieukoƒczonego dzieła na temat teorii wojny: „Vom Kriege” z 1832.
Stanleya Pollitta i Stephena Kinga, którzy w latach 60. wprowadzili odr´bnà
funkcj´ planowania strategicznego do agencji reklamowych, nale˝y trak-
towaç jako kontynuatorów najlepszych tradycji militarnych. Im tak˝e chodz-
iło o zwyci´stwo – na rynku. Zaj´cia poka˝à jak zmieniała si´ rola planowa-
nia strategicznego w ostatnich dekadach i jakie miejsce zajmuje we
współczesnym biznesie komunikacyjnym.

CZ¢Âå 2.
Marka w przedsiebiorstwie

Marka jest narz´dziem biznesowym i mówiàc o marce zawsze mówimy o biz-
nesie. Podczas szkolenia zastanowimy si´, jakà rol´ odgrywa marka w biz-
nesie. Czy tworzenie zyskownych biznesów zawsze zwiàzane jest z budowà
marek?  W którym momencie podejmowana jest w biznesie decyzja 
o budowie marki? W jakiej relacji marka pozostaje z propozycjà wartoÊci,
sercem modeli biznesowych. I co najwa˝niejsze – czy marka jest konsek-
wencjà decyzji biznesowych, czy biznes jest konsekwencjà strategii marki?

CZ¢Âå 3.
Marka a wartoÊç biznesu? 

Jak wiemy marka jest jednym z wa˝niejszych aktywów firmy. Jak ka˝dy aktyw
marka ma swojà wartoÊç. Podczas szkolenia zaprezentujemy w jaki sposób
wartoÊç marki wpływa na biznes. Zastanowimy si´ tak˝e kiedy marka tworzy
wartoÊç a kiedy nie?

CZ¢Âå 4.
Brand Design

Tematem zaj´ç b´dzie design jako sztuka nadawania marce adekwatnego 
i atrakcyjnego wyglàdu. B´dziemy mówiç o roli designu w kreowaniu
wra˝eƒ, o tym, dlaczego design w komunikacji rynkowej jest… "wa˝niejszy"
ni˝ reklama. Zademonstrujemy jak samodzielnie "czytaç" i analizowaç
design – jak z nim pracowaç. Prezentujàc praktyczne uwarunkowania wyglà-
du marki i narz´dzia umo˝liwiajàce jej strategiczne modelowanie,  objaÊn-
imy skomplikowane relacje, jakie łàczà design z to˝samoÊcià, osobowoÊcià,
pozycjonowaniem i architekturà marki. Na najciekawszych przykładach –
głównie z polskiego rynku – zaprezentujemy najwa˝niejsze problemy projek-
towania systemu identyfikacji - odkrywania, precyzowania i wizualizowania
to˝samoÊci marki. Spróbujemy te˝ dla Paƒstwa zrekonstuowaç wzorcowy
proces pracy nad brandingiem i rebrandingiem produktu i firmy. Dzi´ki
temu kursowi b´dziecie du˝o lepiej rozumieç zjawisko marki. 

CZ¢Âå 5.
Badania w reklamie

Ogilvy porównał badania do latarni – trzeêwemu latarnia oÊwietla drog´ do
przodu, pijany trzyma si´ jej kurczowo. Na zaj´ciach b´dziemy staraç si´
ujrzeç Âwiatło… Poranna cz´Êç zaj´ç jest zarezerwowana na przekazanie
podstaw wiedzy o badaniach jakoÊciowych i iloÊciowych, popołudnie jest
poÊwi´cone case’om i çwiczeniom.

CZ¢Âå 6.
Insights

Claude Hopkins, autor „Scietific Advertising” ju˝ w 1900 roku pisał, ˝e
człowiek reklamy musi umieç wczuwaç si´ w konsumenta. Stara prawda
głosi, ˝e aby zrozumieç innych trzeba najpierw zrozumieç siebie samego.

Nowsze prawdy głoszà, ˝e aby dobrze poznaç i siebie, i innych trzeba
równie˝ przyglàdaç si´ kulturze w jakiej jesteÊmy zatopieni. Zaj´cia obejmà
narz´dzia i çwiczenia, dzi´ki którym mo˝emy chwytaç insighty – zarówno
konsumenckie i produktowe, jak i kulturowe

CZ¢Âå 7.
Creative off Road 
czyli o kreatywnym podejÊciu do problemów 

Warsztat jest odpowiedzià na obserwacje pracy w agencji: mija kolejny
tydzieƒ pracy nad koncepcjà, a klient ciàgle nie jest do koƒca zadowolony –
zaczyna pojawiaç si´ potrzeba przerwania impasu i pojawiajàcej si´ dziwnej
przypadłoÊci wpadania na ciàgle podobne pomysły.
Istotà warsztatu jest doÊwiadczenie narz´dzi kreatywnego myÊlenia, wyse-
lekcjonowanych pod kàtem przydatnoÊci w ró˝nych etapach pracy koncep-
cyjnej nad markà – dzi´ki którym łatwiej przewróciç wszystko do góry noga-
mi i stoczyç si´ na cudne manowce – tam gdzie jeszcze nas nie było a gdzie
byç mo˝e sà nowe inspiracje.
A po co ? ˚eby efektywniej i z radoÊcià dostarczaç klientowi kolejny „plan
B” – czyli jeszcze jednà zaskakujàcà  i zupełnie nowà Êcie˝k´ myÊlenia 
o marce; jeszcze jednà inspirujàcà tez´ kreatywnà w briefie, zupełnie nowe
myÊlenie o targecie…

CZ¢Âå 8.
Marka i jej pozycjonowanie

„Co zrobiłeÊ dzisiaj dla swojej marki?”. To pytanie zadawane codziennie
przez jednego z szefów marketingu swoim współpracownikom pokazuje
wag´ jakà przywiàzuje si´ współczeÊnie do poj´cia marki i jej centralnà rol´
w procesie planowania działaƒ marketingowych. W trakcie wykładu uczest-
nicy poznajà genez´ tego terminu i rol´ jakà pełni on obecnie w marketingu
i reklamie. Nauczà si´ jakimi zasadami nale˝y si´ kierowaç pracujàc nad
pozycjonowaniem marki, jakie sà etapy jego tworzenia i jakie miejsce zaj-
muje ono w procesie marketingowym, jak przekłada si´ np. na komunikacj´
reklamowà. Poznajà tak˝e przykłady najbardziej znanych Êwiatowych marek,
które odniosły sukces dzi´ki przemyÊlanemu okreÊleniu pozycjonowania 
i konsekwentnemu wdra˝aniu go w ˝ycie. Zdobytà w trakcie wykładu wiedz´
uczestnicy b´dà mogli wykorzystaç w cz´Êci praktycznej zaj´ç. 

CZ¢Âå 9.
Architektura Marki

Niezmienne prawa marketingu majà to do siebie, ˝e si´ zmieniajà. ˚eby
zwi´kszaç dochód, firmy próbujà dotrzeç do wi´kszej liczby klientów, 
w  wi´kszej iloÊci okazji, z wi´kszà iloÊcià ofert, produktów. Rozwijajà ofert´
w nowych kategoriach i segmentach. Jak zarzàdzaç tym rozwojem, ˝eby
uniknàç chaosu zarzàdzania portfolio? Jak wprowadzaç kolejne produkty 
i marki, by wzmacniaç firm´? Jak do tego podchodziç? Na te pytania
odpowiedzà zagadnienia z dziedziny architektury marki.

CZ¢Âå 10.
Startegia komunikacji

Strategia komunikacji – czyli szukanie odpowiedzi na pytania w jakim
otoczeniu funkcjonuje marka, do kogo i co powinna  komunikowaç , w jaki
sposób, za pomocà jakich narz´dzi? Przypomnimy lub przeka˝emy słucha-
czom wiedz´ na temat koniecznych etapów tworzenia strategii komunika-
cyjnej/kampanii, jak równie˝ poj´ç, terminów i zasad, jakimi nale˝y si´
kierowaç przyst´pujàc do planowania kampanii reklamowej.   Jednak
głównym celem tych zaj´ç jest wdro˝enie wiedzy w czasie zaj´ç prakty-
cznych.  Obiecujemy krew (˝ywe dyskusje), pot (prac´ nad casami) i prezen-
tacje Waszych przemyÊleƒ. Drugiego dnia zajmiemy si´ ideami komunika-
cyjnymi, czyli kreatywnoÊcià w planowaniu. 

PROGRAM
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CZ¢Âå 11.
Planowanie mediów  
sztuka skutecznego dotarcia do konsumenta

Jednodniowe warsztaty odpowiedzà na szereg pytaƒ zwiàzanych zarówno 
z podstawami planowania mediów jak i z przyszłoÊcià planowania komu-
nikacji. Dowiemy si´, mi´dzy innymi, czym jest planowanie mediów? Jakie
sà podstawowe poj´cia, miary iloÊciowe jakimi mierzymy intensywnoÊç 
i efektywnoÊç komunikacji? Jak planowanie mediów jest umiejscowione 
w procesie komunikacji ? Na czym polega integracja planowania mediów 
z całoÊcià procesu planowania komunikacji? Jaka jest rola kreatywnych
pomysłów w planowaniu mediów czyli ksi´gowy czy artysta – kto lepiej
zaplanuje media? Specyfika planowania kampanii w poszczególnych medi-
ach, badania konsumpcji mediów. Co to znaczy efektywnie? Co to znaczy
„dobry plan mediowy”? Czy powszechnie stosowane miary odnoszàce si´ do
efektywnoÊci w planowaniu mediów sà bezpoÊrednio powiàzane z realizacjà
celów biznesowych marketerów? Zaj´cia majà  na celu przedstawienia pod-
stawowych zało˝eƒ tradycyjnej szkoły planowania mediów ale majà te˝
skłoniç do myÊlenia/dyskusji o przyszłoÊci tej dziedziny i pokazaç praw-
dopodobne scenariusze zmian w podstawach planowania mediów 
w zwiàzku z „nowym” konsumentem i nowym modelem konsumpcji
mediów. Reasumujàc: w 1 dzieƒ poznamy klasyczne podstawy teorii
planowania mediów po to, aby tego samego dnia poddaç je w wàtpliwoÊç 
i zastanowiç si´, czy ju˝ wkrótce b´dà przystawaç do nowej rzeczywistoÊci?
Formuła zaj´ç jest na przekazaniu wiedzy teoretycznej oraz zilustrowaniu jej
poprzez wybrane case studies oraz zadania dla uczestników. 

CZ¢Âå 12.
Marketing services

– Co to jest marketing bezpoÊredni? 
– Techniki i narz´dzia marketingu bezpoÊredniego. 
– Marketing bezpoÊredni a BTL ? 
– Field, trade, event ? Co to jest ? 
– Case studies z Polski i ze Êwiata.

Twoja marka w sieci

Czy banery to ju˝ naprawd´ przeszłoÊç? Co to jest Facebook i po co
zakładaç tam stron´ mojej marki skoro mam ju˝ stron´ internetowà? Co,
poza dobrze "stargetowanà" reklamà, mo˝e daç mi obecnoÊç w sieci? Kim
jest prosument i dlaczego musz´ si´ z nim liczyç? Mi´dzy innymi na te pyta-
nia b´dziemy szukaç odpowiedzi w trakcie wykładu poÊwi´conemu strategii
oraz taktyki obecnoÊci marki w internecie. Powiemy tak˝e o szerszym ni˝
czysto reklamowe wykorzystaniu najbardziej interaktywnego ze wszystkich
mediów, czyli o bezpoÊrednim przeło˝eniu na sprzeda˝, utrzymaniu klienta
czy działaniach z obszaru PR.

Brand & Public Relations

Brand powoli przestaje byç własnoÊcià firmy. WłaÊcicielem marki staje si´
konsument. RoÊnie w sił´ komunikacja C2C (consumer to consumer). Na
sposób myÊlenia konsumenta wpływaç mo˝e wiele osób. Co b´dà o nas
mówiç dziennikarze, liderzy opinii, decydenci? Jak b´dà nas opisywaç
potencjalni pracownicy, członkowie stowarzyszeƒ, naukowcy? Okazuje si´,
˝e ˝yjemy w Êwiecie gdzie ka˝dy interesariusz ma mo˝liwoÊç kształtowania
naszej marki, modelowania percepcji jej cech. Wa˝nym narz´dziem 
w r´kach doÊwiadczonych ekspertów komunikacji staje si´ zatem public
relations, czyli sztuka efektywnego porozumiewania si´ z człowiekiem, wpły-
wu na sposób jego myÊlenia i działania.

CZ¢Âå 13.
Brief kreatywny

– Jakimi prawami rzàdzi si´ dobry brief kreatywny
– åwiczenie – pisanie CR (grupy)
– Sprzedawanie CR kreatywnym (grupy)
– Ocena CR przez kreatywnych
– Kreowanie pomysłów reklamowych plus propozycje kanałów dotarcia (grupy)
– Ocena kreacji – czy jest "on Brief"
– Dyskusja w grupie

CZ¢Âå 14.
EfektywnoÊç reklamy

Dobra strategia powinna przekładaç si´ na skutecznà komunikacj´.  Na
zaj´ciach spróbujemy znaleêç odpowiedê na pytanie: jakie czynniki wpływa-
jà na skutecznoÊç komunikatu. Zaprezentowane zostanà wyniki badaƒ
skutecznoÊci reklam w obszarach: lubienie reklam, ÊwiadomoÊç reklam,
znany nadawca, humor w reklamie, negatywne emocje w reklamie, reklama
porównawcza. Uczestnicy dowiedzà si´, jak dopasowaç poszczególne strate-
gie do specyfiki sytuacji marki. ObecnoÊç na wykładzie nie zapewni jeszcze
statuetki Effie, ale solidne podstawy ku temu, aby w tworzeniu strategii  nie
opieraç si´ jedynie na intuicji, ale wykorzystywaç równie˝ najnowszà wiedz´
z dziedziny reklamy.

CZ¢Âå 15.
Jak napisaç dobrà strategi´?

Gdy w teorii wszystko ju˝ wydaje si´ byç łatwe i oczywiste, przychodzi czas,
aby zastosowaç wiedz´ w praktyce. Na zaj´ciach uczestnicy b´dà mieli
okazj´ w sposób warsztatowy przejÊç przez cały proces planowania strate-
gicznego w oparciu o wczeÊniej zgromadzonà wiedz´. Pracujàc w grupach
na autentycznym casie, studenci b´dà mieli mo˝liwoÊç wypracowaç własne
rozwiàzania, aby nast´pnie skonfrontowaç swoje pomysły i kierunki myÊle-
nia, a na koniec porównaç je z rozwiàzaniem, które zostało wdro˝one 
w rzeczywistoÊci. 

CZ¢Âå 16.
Wspólpraca agencja klient – cz.1

Jak to sie dzieje, ˝e chocia˝ wszyscy chcà dobrze, to wychodzi tak sobie?
Chodzi o ˝ycie? Te˝, ale w tym konkretnym przypadku chodzi o proces
współpracy pomi´dzy Klientem, Agencjà Reklamowà, Agencjà badawczà,
czy Agencjà Doradczà. W ramach spotkania przeanalizujemy wi´c kluczowe
przyczyny napi´ç, nieporozumieƒ i rozczarowaƒ, które rodzà si´ na styku
współpracy wymienionych Ciał.

CZ¢Âå 17.
Wspólpraca agencja klient – cz. 2

Jak zorganizowaç dobry przetarg? Sposoby wynagradzania agencji Po co jest
klientowi agencja ? Czy jest potrzebna ? JeÊli tak, to jaka? I jak ja dobraç?
Model teamu marketingowego vs team agencyjny – kompetencje, wza-
jemne oczekiwania, role i stawiane cele. Jak role pelni agencja– usługodaw-
cy ?doradcy? giełdy pomysłów? czy partnera biznesowego? Przelotna znajo-
moÊç, zwiàzek czy mał˝eƒstwo – modele współpracy przy pojedynczych pro-
jektach vs obsłudze long – term w modelu klient / agencja, (nie sieciowa
vs  sieciowa wspolpraca). Jak budowaç trwały , partnerski zwiàzek miedzy
agencja a klientem – jak uczyniç współprac´ efektywnà , przyjemnà, a jed-
noczesnie „challengujaca” dla obydwu stron? Sposoby oceny wzajemnej
współpracy –„evaluation and learning”. Modele wynagradzania agencji 
i wycena usług.

PROGRAM
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WYK¸ADOWCY

Iwona Dynowska – Opiekun SSM
Z wykszta∏cenia psycholog. Z reklamà zwiàzana od
1991 r. By∏a szefowà biura reklamy Radia Zet, New
Business Dyrektorem w OMD oraz CEO domu medio-
wego MPG. Obecnie pracuje w SAR i od po wia da za
Uniwersytet SAR, opiekuje si´ klubem me dio wym,
organizuje konkurs innowacyjnoÊci w me diach i plano-
waniu mediów „Media Trendy” oraz konferencj´ 
o przysz∏oÊci mediów i reklamy pod tym sa mym tytu∏em,
szkolenia z zakresu finansów i pra wa reklamy. Wspó∏pra-
cuje z  EACA w zakresie rozwijania programów autor-
skich, dotyczàcych ko  mu ni ka cji marketingowej na
uczelniach wy˝szych w Europie i in te gracji Êrodowiska
naukowego z praktykami mar ketingu i reklamy.

Bartek Hanus
Absolwent stosowanych nauk społecznych i historii
sztuki na Uniwersytecie Warszawskim. Pracował jako
dziennikarz w „Pulsie Biznesu”. Od 2003 roku 
w reklamie jako strateg. Obecnie na stanowisku
Head of Planning w agencji TBWA. Współpracował 
z klientami z ró˝nych 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 tak˝e
odpowiedzialny za wprowadzanie w Polsce sieciowej
metodologii pracy TBWA – Disruption.

Beata Moƒka
Young and Rubicam Brands Poland.Prezes Zarzàdu/CEO.
Z wykształcenia ekonomistka. Absolwentka Szkoły
Głównej Handlowej – Wydział Handlu Zagranicznego,
kierunek menad˝erski oraz Swinburne University of
Technology – Wydział Biznesu w Melbourne
(Australia). Posiada kilkunastoletnie doÊwiadczenie 
w marketingu i reklamie – zarówno po stronie agen-
cji, jak i klienta.Jest pasjonatkà zarzàdzania – równie˝
zarzàdzania wartoÊcià marek. Swoja karier´ rozpo-
czynała w Australii, gdzie zajmowała si´ promocjà
jednego z australijskich marketerów, a nast´pnie pra-
cowała w agencji Young and Rubicam Melbourne. Po
powrocie do Polski dołàczyła do agencji Grey
Warszawa, gdzie z sukcesem wprowadzała na rynek
polski m.in. takie marki, jak: Knorr, Pani Domu,
Tchibo czy Isostar. Odpowiadała równie˝ za rozwój
agencji jako wiodàcej agencji Knorra na rynkach
Europy Ârodkowo-Wschodniej. Kolejne lata sp´dziła
w sieci DDB – jako Zast´pca Dyrektora Zarzàdzajàcego
i Członek Zarzàdu odpowiadała za klientów i rozwój
agencji CP DDB oraz spółek grupy. W Wydawnictwie
Axel Springer jako Członek Zarzàdu, Dyrektor
Zarzàdzajàcy ds. Marketingu i Sprzeda˝y odpowiada-
ła za działy sprzeda˝y, marketingu, PR i event marke-
tingu oraz badaƒ i analiz. Pracowała dla ponad 
30 tytułów wydawnictwa, w tym m. in. dla takich
marek, jak: Newsweek, Forbes, Fakt, Pani Domu,
Komputer Âwiat i Auto Âwiat. Od 4 ech lat zarzàdza
grupà komunikacyjnà – Young and Rubicam Brands
w Polsce. Jest członkiem Klubu Rady Polskiego
Biznesu oraz członkiem zarzàdu Stowarzyszenia
Komunikacji Marketingowej SAR.

Bihi Abdiweli Aden 
Jest Dyrektorem w Dziale Doradztwa biznesowego
PricewaterhouseCoopers. Posiada ponad czternasto-
letnie doÊwiadczenie w doradztwie w wycenach pod-
miotów gospodarczych, pakietów akcji/udziałów,
analiz nad utratà wartoÊci, wyceny wartoÊci niemate-
rialnych i prawnych oraz zorganizowanych cz´Êci
przedsi´biorstw. Doradzał tak˝e zarzàdom spółek 
i akcjonariuszom w działaniach prowadzàcych do

podniesienia wartoÊci firmy. Firmy, którym doradzał
to najwi´ksze spółki 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 członkiem
Polskiego Stowarzyszenia Biegłych w Dziedzinie
Wyceny Przedsi´biorstw.

Gra˝yna Skar˝yƒska
Od 2008 roku Dyrektor Zarzàdzajàcy i Partner 
w agencji reklamowej Albert Lumberjacker. WczeÊniej
przez 8 lat   w Dziale Strategii BBDO Warszawa na
stanowiskach Planera, a nast´pnie Dyrektora Działu
Strategii. Odpowiedzialna za strategi´ dla marek:
P&G, Bayer, GE Money Bank, Multibank, Wrigley
Poland, MARS, Generali. Pierwsze doÊwiadczenia
zdobyła po stronie klienta w działach marketingu
Pepsico Poland (wchodzàce wówczas na polski rynek
marki KFC i Pizza Hut) i Kama Foods. Obecnie współ-
tworzy agencj´ Albert Lumberjacker, gdzie oprócz
zarzàdzania firmà zajmuje si´ konsultingiem z zakre-
su tworzenia i rozwoju marek oraz współtworzy strate-
gi´ i kreacj´ dla klientów agencji.   Od lat wspiera
Stowarzyszenie SOS Wioski Dzieci´ce http://www.sos-
wd.org  w pozyskiwaniu darczyƒców. W obecnej pracy
za najbardziej fascynujàce uwa˝a fakt, ˝e doÊwiad-
czenia, które zdobyła pracujàc dla globalnych bran-
dów, teraz mo˝e wykorzystaç przy tworzeniu silnych
polskich marek. Absolwentka Uniwersytetu
Warszawskiego oraz Wy˝szej Szkoły Psychologii
Społecznej w Warszawie. Juror w konkursie Young
Media Lions oraz Ad Venture (EACA)

Grzegorz Berezowski
Współzało˝yciel agencji 180heartbeats, w której pełni
funkcj´ Strategy Directora. Doktorant w Zakładzie
Mediów Elektronicznych i Komunikowania w Szkole
Głównej Handlowej, gdzie prowadzi wykłady z ekono-
miki mediów. Współautor licznych publikacji poÊwi´-
conych internetowej strategii reklamowej w czasopi-
smach bran˝owych. Od 2003 roku po stronie agencji
współpracował z takimi klientami jak Plus, Nokia,
Microsoft, Saab, Opel, MasterCard, Samsung czy
Knorr.

Jacek Studziƒski
Dyrektor działu strategii  w agencji G7. Poszukiwacz
ludzkich insightow, punktow styku i pomysłow na
komunikacj´ w nich. Pasjonat Media Arts i odpowie-
dzialnej komunikacji firm. Pracuje w reklamie od 10 lat
– głownie w agencjach reklamowych, z roczna prze-
rwa na konsultacje strategiczne dla Emirates Group 
w Dubaju.

Julian Kozankiewicz 
Prezes Zarzàdu EM Lab SA. EM Lab to firma oferujà-
ca usługi marketingu doÊwiadczeƒ (experiential marke-
tingu) oraz zarzàdzajàca sieciami niestandardowych
noÊników reklamowych. EM Lab SA jest spółkà notowa-
nà na rynku New Connect warszawskiej Giełdy
Papierów WartoÊciowych. Kozankiewicz zdobywał
wykształcenie na Politechnice Warszawskiej, a póêniej 
w Wy˝szej Szkole Psychologii Społecznej. Jest zwiàzany
z komunikacjà marketingowà od 8 lat. Poczàtkowo
głównym obszarem w którym działał były działania
eventowe prowadzone zarówno na płaszczyênie B2B jak
i B2C. Od roku 2005 skupiony jest na rozwijaniu mar-
ketingu doÊwiadczeƒ i oferowaniu usług z tego zkresu
na polskim rynku. Zasiadał w jury konkursy Golden
Arrow, którego był te˝ wielokrotnym laureatem. Na
codzieƒ dla klientów takich jak: PZU, Play, Allegro.pl,
Netia. 5



Katarzyna Masewicz
Z wykształcenia psycholog (specjalizacja psychologia
kliniczna dorosłego), od  17 lat zwiàzana z reklamà:
była dyrektorem strategicznym w agencji JWT, wcze-
Êniej zwiàzana z Leo Burnett Warszawa, gdzie przez
ponad 12 lat zarzàdzała działem strategii. Pracowała
tak˝e w McCann Ericsson Worldwide Group jako Brand
Palnning Director oraz w DFF (obecnie Change) jako
Dyrektor Strategiczny. Współpracowała z takimi klien-
tami jak: P&G, Nestle, Nestle Waters, Unilever,
Kellogg’s, Kraft Jacobs, Plus, IKEA, Fiat, Millennium,
Commercial Union, LOT, Stowarzyszenie Integracja.
Członek Jury konkursu efektywnoÊci reklamy EFFIE
oraz członek Jury konkursu poÊwi´conego innowacji w
mediach i planowaniu mediów Media Trendy. Obecnie
w Brand Factory – niezale˝ny konsultant strategiczny

Krzysztof Albrychiewicz 
jest szefem i współwłaÊcicielem firmy konsultingowej
Brand At Heart. Jako sceptyk lubi wszystko sprawdzaç
i testowaç, najch´tniej na własnej skórze (np. schudł
20 kg, gdy pracował nad strategià kampanii zwalcza-
nia otyłoÊci). Za swojego patrona uwa˝a Êw.
Tomasza, tego który musiał dotknàç, by uwierzyç.
Dlatego w Szkole Strategii Marki od zawsze prowadzi
zaj´cia z badaƒ w reklamie.

Magdalena Dobrowolska-Sagan
Strategià komunikacji zajmuje si´ od ponad 10 lat, 
w latach 2004 – 2009 Dyrektor Działu Strategii 
i Badaƒ Publicis. Współpracowała z takimi klientami
jak Kompania Piwowarska, Nestle Polska, Renault,
Hewlett Packard, Sanofi, L’Oreal. Od 2009 roku nie-
zale˝ny konsultant strategiczny. Jest tak˝e wykładow-
cà i trenerem biznesu. Prowadzi autorskie warsztaty
rozwijajàce kompetencje merytoryczne i interperso-
nalne w pracy nad komunikacjà. Fascynujà jà niewy-
korzystane pokłady twórcze człowieka – zajmuje si´
zastosowaniem metod rozwijajàcych kreatywne
myÊlenie w pracy koncepcyjnej nad markà.
Współtwórca idei i wykładowca na studiach podyplo-
mowych Psychologia Reklamy na Uniwersytecie
Warszawskim. Absolwentka Psychologii na UMCS 
w Lublinie oraz Szkoły Trenerów Biznesu TROP

Marek Staniszewski
Vce Prezes Young & Rubicam, gdzie pracuje od 2006 r.
W bran˝y komunikacji marketingowej od 1996 roku.
Zajmował si´ planowaniem strategicznym w: tj part-
ner, Gruppa 66, potem Gruppa 66 Ogilvy, Euro
RSCG. Prowadził zaj´cia z zarzàdzania, marketingu 
i reklamy w projektach szkoleniowych m. in. dla:
Harvard Business Review Polska, Wy˝szej Szkoły
Komunikowania i Mediów Społ. im. J. Giedroycia,
Szkoły Mistrzów Reklamy. Autor ksià˝ek: „Atlas strate-
giczny” i „Strategiczny podst´p”. Prezes fundacji
Homo Inquietus wspierajàcej polskà filozofi´

Mariusz Pleban WłaÊciciel i Prezes
Jest właÊcicielem i prezesem Multi Communications
oraz Multi Event. Specjalizuje si´ w doradztwie strate-
gicznym w zakresie komunikacji marketingowej i PR,
budowaniu relacji na obszarach B2B, B2C i C2C,
opracowywaniu kompleksowych wewn´trznych 
i zewn´trznych strategii komunikacyjnych, zarzàdza-
niu kryzysowym oraz wdra˝aniu technik kreatywnego
myÊlenia. Jest absolwentem Szkoły Głównej
Handlowej ze specjalizacjà zarzàdzanie i marketing.

Od 1997 roku jego kariera zawodowa zwiàzana jest 
z Multi Communications. Aktywnie zajmuje si´ rów-
nie˝ działalnoÊcià dydaktycznà. Współpracuje z ICAN
(dawniej: Canadian International Management
Institute) wydawcà Harvard Business Review Polska
jako trener w obszarach strategii i komunikacji mar-
ketingowej. Jest tak˝e wykładowcà London School of
Public Relations, prowadzi równie˝ goÊcinnie zaj´cia
na Uniwersytecie Warszawskim na wydziale dzienni-
karstwa. Jest tak˝e cz´stym prelegentem na bran˝o-
wych kongresach i seminariach oraz uczestnikiem
paneli dyskusyjnych (takich jak.: PR Forum, Harvard
Business Review). 

Piotr Łukasiewicz
Piotr Łukasiewicz -  Brand Planning Director
w Obsidianie, zespole doradztwa ds. marki i komuni-
kacji przy MillwardBrown.SMG/KRC. Doktor socjolo-
gii, prowadził badania stylu ˝ycia. Przez 14 lat kiero-
wał działem strategii w agencji McCann Erickson,
pracował m.in.dla takich marek jak  BG˚, Coca-
Cola, LOT, MasterCard, Neptun, PKO BP, Plus, PZU,
Warka. Prowadził zaj´cia w  Collegium Civitas oraz 
w Akademii Koêmiƒskiego 

Rafał� Koł�odziej
Zało˝yciel i szef ValueWISE Consulting, wprowadzajà-
cej  nowoczesne metody zarzàdzania strategicznego
do polskich firm. Strateg biznesowy, który wyrósł 
z marketingu i widzi rol´ marki jako narz´dzia bizne-
sowego. WczeÊniej wiele lat pracy w agencjach i kon-
sultingu, od stanowiska managera, przez szefa strate-
gii po dyrektora zarzàdzajàcego. Fan bł´kitnego oce-
anu, współ-tworzenia wartoÊci, otwartej innowacji 
i modeli biznesowych.

Aleksandra Jurkiewicz-Kubicka
Od maja 2009 kieruje Działem Strategii w DDB
Warszawa. WczeÊniej Deputy Strategic Director 
w agencji Publicis. Z zamiłowania obserwator, 
z wykształcenia psycholog (UW) oraz  absolwentka
Chartered Institute of  Marketing (Professional
Diploma in Marketing).  Od trzech lat wykłada 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 (Nał´czowianka), Philips czy Allianz Bank.
Współpracowała z takimi klientami, jak Renault
Polska, Coca-Cola Poland Services, Grupa L'Oreal
Polska, Hewlett Packard, Nestle Polska. 

Grzegorz Markowski 
Zajmował si´ badaniami przez 7 lat współprowadzàc
jeden z zespołów badawczych w MB SMG/KRC gdzie
pracował dla takich klientów jak Kompania
Piwowarska, Skoda, ING, czy Plus GSM. Nast´pnie
dyrektor strategiczny w DDB Warszawa gdzie odpo-
wiadał za   strategi´ komunikacji takich marek jak
Tyskie, D´bowe, Pilsner Urquell, Nał´czowianka,
Łowicz. Od marca 2009 w Corporate Profiles
Consulting, firmie specjalizujàcej si´ w doradztwie
strategicznym. Z wykształcenie socjolog.

Szymon Gutkowski
Jeden z zało˝ycieli i twórców Grupy Corporate Profiles
DDB, obecnie Dyrektor Generalny DDB Warszawa 
i członek zarzàdu kilku firm Grupy. Jest jednym 
z pierwszych plannerów w Polsce, zaczàł w 1991 roku
jako Dyrektor Strategiczny Corporate Profiles (dziÊ
DDB Warszawa). Juror konkursu EFFIE w Polsce.
Karier´ w komunikacji rozpoczàł jako asystent Jacka
Kuronia, szefa Sztabu Wyborczego Unii
Demokratycznej, w 1991 roku (UD wygrała wtedy

WYK¸ADOWCY

6



WYK¸ADOWCY

SZKO¸A STRATEGII MARKI

7

Szko∏a Strategii Marki powsta∏a jako rozwini´cie Klubu
Strategów Stowarzyszenia Komunikacji Marketigowej SAR.

Celem dzia∏aƒ Klubu jest podnoszenie roli strategii 
w dzia∏aniach reklamowych i komunikacyjnych, tak firm, jak 
i agencji. 

Klub zrzesza strategów z wiodàcych agencji reklamowych. 
Sà to wyłàcznie praktycy w swojej dziedzinie, majàcy
doÊwiadczenie w pracy nad markami polskimi i zagraniczny-
mi. Grono wykładowców rozszerzyło si´ tak˝e o specjalistów
z innych dziedzin.

Szko∏a Strategii Marki ma za zadanie przekazaç ich wiedz´ 
i doÊwiadczenie w jak najbardziej przyst´pny sposób. Interaktyw -
na forma zaj´ç, du˝a liczba case’ów, çwiczenia i bez  poÊ redni
kontakt z wyk∏adowcà, pozwolà na zdobycie pra ktycz nej wiedzy
o strategii marki i strategii komunikacji.

„Szkoła Strategii Marki to jeden z najlepszych kursów, w jakich
uczestniczyłam. Z jednej strony to spotkania z doÊwiadczonymi
strategami i praktykami Polskiej reklamy, z drugiej – emocje wynika-
jàce ze wspólnego tworzenia strategii  i rywalizacji mi´dzy grupami.”

El˝bieta Jura, uczestnik V edycji SSM

„Rozpoczynajàc nauk´ w Szkole Strategii Marki miałem za sobà
niecałe trzy lata pracy w reklamie i jak si´ szybko okazało, to był
najlepszy moment na takie "dokształcanie". W cudzysłowie, bo wielu
rzeczy uczyłem si´ niemal od zera. Dzi´ki SSM intuicyjne myÊlenie 
o marketingu zastàpiłem Êwietnie usystematyzowanà wiedzà.
OczywiÊcie nadal korzystam z intuicji, ale teraz wspomagam ja bard-
zo przydatnymi narz´dziami, które nie tylko ułatwiajà prace, ale 
i wprowadzajà ja na wy˝szy poziom. Jak łatwo si´ domyÊliç, wykład-
owcy to Êwietni praktycy, którzy potrafià przekazaç swojà wiedz´ 
i doÊwiadczenie. Przy kilku mo˝na si´ poczuç bardzo malutkim 
i właÊnie z tymi najlepszymi chciałbym móc kiedyÊ popracowaç.
Polecam t´ szkoł´ wszystkim. Nawet tak niesfornym uczniom jak ja.”

Łukasz Napora, uczestnik V edycji SSM

„Zaj´cia w Szkole Strategii Marki to doskonała okazja do zderzenia
własnej wiedzy z doÊwiadczeniami specjalistów z innych bran˝. 
Bo SSM to nie tylko renomowani wykładowcy, ale równie˝ Êwietni
specjaliÊci po stronie uczestników szkoleƒ. Mediowcy, badacze, mar-
keterzy i kreatywni. Jest to niewàtpliwie najwi´ksza wartoÊç dodana
kursu. Zaliczenie zaj´ç w formie du˝ego projektu koƒcowego to kole-
jny plus – du˝y porzàdek i sporo przemyÊleƒ na temat zdobytej wiedzy.
Liczne çwiczenia, analizy case'ów i praktyczne narz´dzia pozwalajà
szerzej spojrzeç na mark´ i jej komunikacj´, a cały kurs daje precyzyjny
obraz procesu tworzenia strategii od poczàtku do samego koƒca.”

Tomasz Napierała, uczestnik V edycji SSM

wybory). Pracował dla wielu polskich i mi´dzynarodo-
wych marek. Jest współtwórcà koncepcji Lukas Banku,
euro banku i Kaspi Bank (Kazachstan). W tym drugim
w latach 2004-2005 był członkiem Rady Nadzorczej.
Od podstaw współtworzył te˝ m.in. Expander ,Tyskie,
telewizj´ nowej generacji „n” oraz strategi´ wejÊcia na
rynek marki Liberty Direct. Jest jednym z twórców
pierwszej koncepcji DDB University, mi´dzynarodo-
wym trenerem w ramach DDB w dziedzinie strategii
komunikacji. Przewodniczàcy Stowarzyszenia Projekt:
Polska, którego celem jest m. in. przeniesienie
dobrych wzorców z biznesu do sfery działalnoÊci spo-
łecznej. Członek zarzàdu Fundacji Batorego. Ukoƒczył
matematyk´ teoretycznà na UW, uzyskał tytuł MBA
Mi´dzynarodowego Centrum Zarzàdzania UW oraz
University of Illinois at Urbana Champaign.

Mariusz Przyby∏ 
Klub Brand Design. Z wykszta∏cenia filolog, w biznesie
corporate i brand identity od przesz∏o15 lat.
Wspó∏twórca, prezes zarzàdu i dyrektor strategiczny
agencji Brand Nature Access – BNA, jednej z firm 
w Grupie Corporate Profiles DDB, specjalizujàcej si´ w
tworzeniu marek oraz identyfikacji wizualnej.
Wspó∏autor rebrandingu m.in. takich marek, jak:
Telekomunikacja Polska, Tyskie, Lech, Empik, a tak˝e

wizji i strategii brandingowych dla Polski, Warszawy,
Lublina, Szczecina, Polbanku, Lukas Banku, nHDTV;
wspó∏twórca wielu projektów nagradzanych w Europie
(Francja, Anglia), na Êwiecie (USA) oraz w Polsce
(Z∏ote Or∏y, KTR). Autor publikacji w mediach
bran˝owych, konsultant, autor szkoleƒ z zakresu bran-
dingu i feno menologii marki, w 2002 roku nominowa-
ny do nagrody Cz∏owieka Roku 2002 w przemyÊle
reklamowym za stworzenie logo Polski.

Tomasz Fochtman
Dyrektor ds. Rozwoju i Strategii w domu mediowym
Mediaedge:cia Absolwent Zarzàdzania i Marketingu
w Szkole Głównej Handlowej. Od 2001 roku pracuje
w domu mediowym Mediaedge:cia (dawniej The
Media Edge). Zaczynajàc jako media planner miał
okazj´ empirycznego zapoznana si´ z planowaniem
komunikacji na wszelkich szczeblach. Obecnie zaj-
muje si´ mi´dzy innymi strategià komunikacji dla
obecnych jak i potencjalnych klientów agencji, oraz
rozwojem produktu strategicznego agencji.
Współpracuje z wieloma wiodàcymi reklamodawcami
takimi jak Orange, Telekomunikacja Polska, NIVEA,
Nestle etc. Współtwórca strategii nagradzanych na
konkursach Effie, Media Trendy, Kreatura, Global
Ideas. Juror konkursu Effie. 
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