Zapisy na przedmioty opcyjne - semestr zimowy 2021/2022

Komunikacja Wizerunkowa | st. Il rok - specjalnos¢ BRANDING - do zaliczenia dwa
przedmioty opcyjne - do wyboru - jeden z opcji A, jeden z opcji B - limit 17 oséb

Opcja A
Przedmiot: Projektowanie przestrzeni marki 21-KW-S1-E3-BR-PRZ

Celem przedmiotu jest zdobycie praktyki w zakresie projektowania brand spaces oraz Visual
Merchandising. Studenci, pracujgc w 2, 3-osobowych zespotach, poznajg proces projektowy,
sprobujg tworzy¢ strategie dziatan marki w przestrzeni publicznej, okreslg ich efekt, a
wykorzystujgc uprzednio poznane teksty teoretyczne naszkicujg realizacje projektu -
plastycznie (3D) lub w programie komputerowym.

Metody i sposéb w pracy — case study, badania, warsztaty, myslenie projektowe / design
thinking, projektowanie zorientowane na uzytkownika.

Przedmiot: Projektowanie ustug 21-KW-S1-E3-BR-PU

Dlaczego powrdt do domu w sobotni wieczér z rynku przez Bolt kosztuje czesto mniej niz
Uberem? Dlaczego dwudaniowy obiad i kompot kosztowaty 12 zt w Rézowej Krowie, ale juz
nie kosztujg? Dlaczego Apple przez diugi czas nie pozbedzie sie ztgcza Lightning? Dlaczego
zamawianie jedzenia na dowdz z KFC jest przyjemniejsze od zamawiania przez pyszne.pl?
Dlaczego ogladajgc wartosciowe, edukacyjne filmy na Youtube i tak w korcu ladujemy na
kompilacjach pséw jezdzgcych na odkurzaczach? Na te i inne nurtujgce Panstwa pytania
odpowiemy na niniejszych zajeciach. | pewnie tez co$ zaprojektujemy.

Opcja B

Przedmiot: Researching i analiza rynku 21-KW-S1-E3-B-RiAR

Przedmiot ma na celu doskonali¢ warsztat badawczy i analityczny studentéw. Zajecia o
charakterze wyktadowo-warsztatowym majg ugruntowacé wiedze kursantéw z zakresu badan
marketingowych rozumianych jako czes¢ procesu brandingowego. W czasie kursu studenci
bedg éwiczyé umiejetnosci researcherskie i analityczne oraz naucza sie jak projektowad i
przeprowadzaé badania o charakterze komercyjnym.

Przedmiot: Creative writing 21-KW-S1-E3-B-CW

Praktyczna nauka pisania i redagowania tekstu w jezyku ojczystym na przyktadzie dziatan
kreatywnych — historia konkretnego zycia jako biografia przeksztatcona w broszure i plakat
reklamowy wydarzenia.


http://pyszne.pl/

Komunikacja Wizerunkowa I st. lll rok - specjalno$¢ BRANDING - do zaliczenia cztery
przedmioty - 4 opcje do wyboru - po jednym przedmiocie z kazdej opcji - limit 22
osoby

Opcja A

Przedmiot: Nation branding 21-KW-S1-E5-B-NB

Wedtug Simona Anholta czasy konkurowania krajow jedynie przy wykorzystywaniu
materialnych zasobdw, infrastruktury, czy atrakcyjnego systemu podatkowego juz minety.
Obecnie ich powodzenie na arenie miedzynarodowej zalezy takie od ich reputacji i
Swiadomosci, iz ,jakos¢ jest bezwartosciowa, jesli nie jest powszechnie rozpoznawalna”.

W celu budowania swojej pozycji na rynku miedzynarodowym kraje wykorzystujg metody i
narzedzia budowania marki stosowane przez przedsiebiorstwa. Wyrazisty wizerunek ma
bowiem dla kraju znaczenie strategiczne — od niego zalezy jego pozycja na arenie
miedzynarodowej i rozwdj, ale takze na postrzeganie wszystkiego, co z danym krajem jest
zwigzane, np. produktéw, ustug, miejsc itp. Dlatego tak wazne jest wzmacnianie marki kraju i
state budowanie jego przewagi konkurencyjnej, co wydaje sie niemozliwe bez spdjnego
programu promocji opartego na analizie wizerunku, jasnych koncepcji co do kierunkéw
dziatan, a takze wykorzystania réznorodnych form komunikowania.

Celem przedmiotu jest ukazanie zaréwno teoretycznych, jak i praktycznych aspektow
ksztattowania marki narodowej przez kraje w takich obszarach, jak m.in.: polityka
zagraniczna, kultura, turystyka i gospodarka. W trakcie zaje¢ bedziemy poszukiwac
przyktadéw dobrych i ztych praktyk majacych wptyw na marke kraju, jak rowniez sprobujemy
odpowiedzie¢ na pytanie o skutecznos¢ budowania Swiadomosci marki w przypadku Polski.

Przedmiot: Naming 21-KW-S1-E5-B-NAM

Dobre stowo to poczatek kazdej znajomosci. Podobnie jest z marka. Potrzebuje jasnego
spojrzenia i mocnego uscisku dtoni. Bo to, jak nazywa sie Twoja ustuga lub produkt, wptywa
na jej odbidr u potencjalnych konsumentéw. Nikt nie kupi kota w worku.

Chcesz zapadaé¢ w pamie¢? tadnie sie przedstaw. 6,84 litery — podobno jest to $rednia
wielko$¢ nazwy wsréd najpopularniejszych Swiatowych marek. Ktos usiadt i to policzyt.
Wazniejsze jednak jest, ze ktos siedziat, stat lub lezat i TE nazwy wymyslit.

Chcesz dowiedzie¢ sie, jak wyglagda proces tworzenia nazwy marki/produktu/ustugi?
Swietnie, bo ja tez. Chetnie poznam Twdj sposéb. Popracujemy nad briefami, pogtéwkujemy,
popiszemy. Skupimy sie na brzmieniu, ksztatcie, skojarzeniach. A potem sprébujemy to
wszystko jako$ tadnie NAZWAC. Bo dobre stowo to poczatek.

OpcjaB

Przedmiot: Event management 21-KW-S1-E5-B-EM

Czyli zarzadzanie i produkcja wydarzen. Zajecia poswiecone bedg praktycznym aspektom
wdrazania nabytej wczesniej wiedzy w organizacje eventow. Od produkcji imprez firmowych,
po koncerty, zawody sportowe i organizacje wtasnego festiwalu. W trakcie zaje¢ poruszac sie
bedziemy po réznych obszarach pracy przy evencie, od identyfikacji wizualnej wydarzen,



przez budzetowanie, pozyskiwanie Srodkéw finansowych, po planowanie medidéw, dziatan PR
i budowanie struktury pracownikéw. Zrealizujemy sze$¢ zagadnien dotyczgcych evetow:

1-2. Wydarzenie/Event. Pierwsza cze$¢: zajecia wprowadzajgce. Krétka charakterystyka
eventow. Druga czesc¢: zajecia praktyczne ,wymysimy swéj event”.

3-4. ldentyfikacja wizualna wydarzen. Pierwsza czes¢: jak wyglagdaé¢ powinno dobre
wydarzenie, czyli od projektu plakatu, przez strone www, po gadzet. Druga cze$é: zajecia
praktyczne ,zaprojektujmy swodj event”.

5-6. Budzetowanie i pozyskiwanie srodkéw. Pierwsza czesc¢: jak podzieli¢ koszty i pozyskac
srodki na swoj event. Druga czes$¢: zajecia praktyczne , ile pieniedzy potrzebujemy?”.

7-8. Plan marketingowy. Pierwsza czes¢: jak przygotowad sie do promocji, czyli wykup
przestrzeni reklamowej, marketing szeptany, dziatania PR, produkcja i dystrybucja. Druga
czesé: zajecia praktyczne ,zaplanujmy promocje”.

9-10. Realizacja zadania. Pierwsza czes¢: Jak dobrze zaplanowaé dziatania - tworzenie
harmonogramoéw, pozyskiwanie pracownikéw/wolontariuszy, uzyskiwanie zgdd. Druga czesé:
zajecia praktyczne ,przygotujmy sie na akcje”.

11-12. Ewaluacja. Czy zaktadane cele zostaty osiggniete? Sposoby analizy i badania. Druga
czesé: zajecia praktyczne ,zaprezentujmy efekt” - zaliczenie.

Przedmiot: Realizacja krotkich form filmowych 21-KW-S1-E5-B-RKFF

Uczestnicy zajec uczg sie tworzenia i realizacji gatunkéw filmowych o krétkim czasie trwania.
Zajecia majg charakter praktyczny. Studenci dowiadujg sie jak poprawnie wypetnic¢ trescig
ramy gatunkowe, a takze zarzadzac narracjg w materiale. Zagadnienia dodatkowe:

e podst. optyki,

e podst. zagadnienia wystapien przed kamerg,

e rezyseria aktoréw audio.

OpcjaC

Przedmiot: Warsztat stowa i obrazu 21-KW-S1-E5-B-WSiO

Zajecia praktyczne, warsztatowe z umiejetnosci patrzenia na oraz interpretowania obrazéw.
Tematami spotkan sg dzieta wybitnych artystéw XX i XXI wieku. Przewiduje sie takze zajecia
plenerowe w muzeach Wroctawia.

Przedmiot: Marki luksusowe 21-KW-S1-E5-B-ML

Celem przedmiotu bedzie przyblizenie studentom wiedzy na temat segmentu marek
luksusowych oraz wzglednosci pojecia luksusu. Akcenty potozone beda zaréwno na
perspektywe spoteczng (jaka jest geneza luksusu, jak zmieniajg sie style zycia, a tym samym
znaczenie luksusu), jak i komunikacyjng (jakie narzedzia s przydatne w kontekscie
projektowania marki luksusowej oraz jakie tendencje mozemy obecnie zaobserwowac w tym
segmencie). Dzieki analizie case study oraz zadaniu projektowemu, studenci bedg mogli
rozwing¢ kompetencje analityczne i strategiczne.



OpcjaD

Przedmiot: PR branz trudnych 21-KW-S1-E5-B-PRBT

Jesli chcemy dobrze poczu¢ temat naszych spotkan, powinnismy wyjs¢ z zatozenia, ze
PR-owcem sie jest, a nie bywa. PR-owiec musi trzymaé reke na pulsie. Niewazne, czy pracuje
w agencji, czy in house. Praca ta wymaga bycia dostepnym w kazdym dniu
tygodnia. Dlaczego? Poniewaz interwencja dziennikarska w sytuacji kryzysowej nie zaczeka, a
na zaproszenie do studia radiowego czy TV pracujemy niekiedy miesigcami.
Bywa tatwiej, gdy branza, ktdrg komunikujemy, jest sexy. A co, gdy pracujemy dla klienta czy
firmy, gdzie tatwiej o crisis management niz o pozytywng publikacje? Jak sprawié, aby siec¢
kasyn, producent papieroséw czy windykator byt postrzegany  jako role
model? Te niebanalne problemy i tematy sprobujemy wyjasnic¢ podczas zajeé.

Przedmiot: Metody pracy z klientem 21-KW-S1-E5-B-MPzK

Metody pracy z klientem, jako warsztat, stanowig praktyczne uzupetnienie wiedzy, ktéra
zdobywaja studenci komunikacji wizerunkowej. Majac do dyspozycji wszystkie narzedzia
zwigzane z kreowaniem marki, wizerunku czy marketingiem warto wiedzie¢ jak odnalez¢ sie
na rynku, ktérego realia i zasady dziatania nie zawsze sg jasne. Na zajeciach z metod pracy z
klientem studenci dowiedzg sie jak wyceniaé swojg prace, jak negocjowac nalezne im stawki
za Swiadczone ustugi, na co uwazac i na co zwracac¢ uwage przy pracy z klientem. Wspdlnie
omowimy rézne typy klientdw, biorgc pod uwage branze, ktére reprezentujg, a takze
przeanalizujemy rynek pod katem projektowania swoich oczekiwan wzgledem pracy "w
branzy". Zajecia maja finalnie za zadanie przygotowad studentéw i studentki do jak najmniej
bolesnego rozpoczecia pracy jako ekspertow i ekspertki od komunikacji.

Komunikacja Wizerunkowa - Il rok Il st. - specjalnos¢ BRANDING - do zaliczenia dwa
przedmioty opcyjne - do wyboru - jeden z opcji A, jeden z opcji B - limit 21 oséb

Opcja A

Przedmiot: Projektowanie Innowacji 21-KW-S2-E3-B-PI

Czy mozna stworzy¢ co$ nowego? Czy stworzenie czego$ nowego skoniczy sie jak okulary
Snapchata lub lasagne firmy Colgate (tak, tej samej)? Czy Swiadome bycie przegrywem moze
sie optacié? Czy zgota rewolucyjne, catkowicie innowacyjne, niezmiernie kreatywne i
zapewne zajmujgce metody, takie jak Design Thinking czy Lego Serious Play nadajg sie do
czegokolwiek, poza teambuildingiem? Czy korzystajac z wymysinych i dumnie nazwanych
narzedzi Service Designu jestesmy w stanie da¢ namacalng wartos¢ klientowi, czy tez tylko
zestaw fadnych obrazkéw i intrygujacych stéw? Na te i inne nurtujgce Panstwa pytania
odpowiemy na niniejszych zajeciach. | pewnie tez cos$ zaprojektujemy.



Przedmiot: Employer branding 21-KW-S2-E3-B-EB

Na zajeciach z employer brandingu:

- oméwimy dobre przyktady strategii employer brandingowych (dalej: EB) polskich i
zagranicznych firm i organizacji,

- w praktyce — na podstawie reasearchu i mini-badan — zrekonstruujemy wizerunek
wybranych marek w zakresie EB,

- powiemy o celach EB oraz sposobach pomiaru skutecznosci dziatan z tego obszaru,

- na podstawie wynikéw badan dotyczacych potrzeb, motywacji oraz oczekiwan
pracownikéw (i pracodawcdéw) z roznych obszardw rynku, zaprojektujemy mini-strategie
dziatan EB skierowang do wewnatrz i na zewnatrz organizacji,

- omoéwimy kilkanascie najlepszych kampanii EB — zrekonstruujemy kontekst, krytyczne
czynniki sukcesu, komunikacje (w tym dziatania z obszaru marketingu, reklamy i PR) oraz
efekty tych dziatan,

- powiemy o wspédtdziataniu EB-owcéw z HR-owcami, wtascicielami rekrutacji oraz
managementem,

- powiemy o roli komunikacji wewnetrznej oraz oméwimy sposoby budowania
autentycznego zaangazowania pracownikoéw w marke i wartosci organizacji/ firmy.

Przedmiot: Analiza rynku 21-KW-S2-E3-B-AR

Analiza rynku, najczesciej rozumiana jest jako zbiér okreslonych dziatan, ktore stuig
lepszemu zrozumieniu mechanizmdw, proceséw i zachowan rynkowych a przede wszystkim
konsumentéw. To podstawowy element badan rynku, ktére oprécz analizy zajmujg sie
rowniez prognozowaniem rynku. Gtéwnym celem analizy rynku jest wsparcie proceséw
decyzyjnych w firmach. Rzetelna diagnoza rynku utatwi m/in. okreslenie grupy docelowej
potencjalnych nabywcdw, organizowanie sieci sprzedazy, pozyskanie nowych odbiorcow,
skuteczniejsze negocjacje warunkow transakcji. Ponadto umozliwi ci profesjonalne
monitorowanie rynku w zakresie popytu i podazy oraz efektywnosci prowadzonych dziatan.
O czym bedziemy rozmawiali, w skrocie:

1. Poznamy podstawowe pojecia z zakresu analizy rynku: rynek, analiza rynku, badania
marketingowe, etapy analizy rynku.

2. Omoéwimy analize makrootoczenia przedsiebiorstwa

3. Sprébujemy zidentyfikowaé trendy w makrootoczeniu istotnie warunkujgcych
funkcjonowanie przedsiebiorstwa.

4. Oméwimy bezposrednig analize rynku (badania empiryczne) oraz wspierajacg analize
rynku (dane zastane)

5. Sprébujemy przeprowadzi¢ analize otoczenia konkurencyjnego (Istota analizy otoczenia
konkurencyjnego, wymiary analizy konkurencji, praca na wybranym przykfadzie)

6. Omoéwimy metody badan marketingowych. Konstrukcja narzedzi badawczych. Przebieg i
realizacja badania (projekt wtasny)

7, Kazdy ze studentéw zrealizuje projekt wtasny (indywidualnie lub w grupie)

Efekty ksztatcenia:
zdobycie praktycznej umiejetnosci realizacji projektu badawczego



OpcjaB
Przedmiot: Innowacyjny start-up w biznesie 21-KW-S2-E3-B-ISwB

Zajecia majg wymiar teoretyczno-praktyczny. Studenci zapoznajg sie z podstawowymi
pojeciami zwigzanymi ze Swiatem startupow , poznaja ich globalng historie i kondycje rynku
startupowego w Polsce. Zostang zaznajomieni z rodzimym ekosystemem starupowym,
strukturg finansowania bizneséw o takim profilu i zasadami ich prowadzenia (z
wykorzystaniem zewnetrznych srodkéw lub bez nich). Zajecia beda bazowaé na wielu
réznorodnych case-studies ze zréznicowanych branz (m.in. Medtech, FinTech, Marketplace,
Saas, loT, Al, AdTech). W czesci praktycznej studenci bedg mieli za zadanie stworzy¢ wtasng
koncepcje startupu i obroni¢ jg podczas konfrontacji z potencjalnym inwestorem.

Przedmiot: Social media w kreowaniu wizerunku 21-KW-S2-E3-B-SMKW

Tematem przewodnim przedmiotu social media w kreowaniu wizerunku bedzie
wykorzystanie medidéw spotecznosciowych do tworzenia strategii komunikacyjnych marek.
W trakcie kursu studenci poznajg podstawowe zasady tworzenia strategii social media oraz
wykorzystywania narzedzi i taktyk narracyjnych dostosowanych do specyfiki poszczegdlnych
kanatéw, by skutecznie i w przemyslany sposéb zaprojektowac dziatania wptywajgce na
wizerunek. Przedmiot poruszy tez temat tworzenia ekosystemdw social mediowych, doboru
formatéw oraz ich dystrybucji mediowej pod konkretny cel.

Przedmiot: Niestandardowe metody badania marki 21-KW-S2-E3-B-NMBM

Komunikacja wspodtczesnych marek dotyczy niezliczonej liczby aspektéw, ktére wykraczajg
dalece poza ramy nakres$lone dotychczas w podrecznikach brandingowych. Diagnostyka
komunikacji wizerunkowej nie moze dotyczy¢ wytgcznie kwestii, na ktére zwracano uwage
do tej pory. Potrzebne sg nowe perspektywy oraz bardziej aktualne narzedzia.

Celem zaje¢ jest wspdlne wypracowanie tych wtasnie narzedzi. Docelowo majg one stuzyc
adekwatnej ocenie komunikacji wybranych brandéw lub catych ich segmentéw. Podczas
kursu omowimy i przetestujemy eksperymentalne metody badania marek, zaréwno te
jakosciowe, jak i ilosciowe.

Zaliczenie przedmiotu polega¢ bedzie na zespotowym (3-4 osoby) przygotowaniu i
przetestowaniu autorskiego modelu/matrycy odpowiedniej do rzetelnego benchmarkingu
wybranych branddéw. Projekty poddane zostang ocenie przez pozostate grupy (peer-review
groups), a udzielony feedback zostanie dodatkowo oceniony przez prowadzgcego.

Wymagania wstepne: zainteresowanie badaniami komunikacji marek; podstawowa
znajomos¢ jakosciowych i ilosciowych metod badawczych; mile widziane bedzie
zainteresowanie konkretnym segmentem rynku.



