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ROZWIAZANIA PRZYSZ+OSCl 4.0

E-commerce jest najbardziej dynamicznie rozwijajgcym sie kanatem
w Polsce. Obecnie bardzo wiele Organizacji podejmuje decyzje o catkowitym
przeniesieniu biznesu do rzeczywistosci cyfrowej, badZz o prowadzeniu
biznesu w dwdch wymiarach: zaréwno w obszarze sprzedazy tradycyjnej, jak
i wykorzystujgc dodatkowo potege e-commerce. Bardzo ciekawym
rozwigzaniem jest wariant hybrydowy, tj. wsparcie nowoczesnymi kanatami
sprzedazy tego tradycyjnego modelu, ktéry nadal petni role wiodgcego
i z perspektywy specyfiki branzy, predko sie to nie zmieni. Obecnie e-
commerce jest kojarzone przede wszystkim z réznorodnymi platformami
zakupowymi, serwisami aukcyjnymi. Warto wspomnie¢, ze takie inicjatywy
to obecnie, z racji mozliwosci rynkowych, jedynie fragment dziatalnosci
w sektorze e-commerce. Specjalisci sg zgodni co do tego, ze znaczacy dzi$
role odgrywaja takze programy partnerskie, social media, fora internetowe
czy aplikacje telefoniczne.

Ogromny rozwdj cyfrowy, ktérego jestesmy aktualnie Swiadkami na
przestrzeni ostatnich kilku lat, nie pozostawia ztudzen. Zaréwno przysztosé
szeroko rozumianego marketingu, jak i reklamy tkwi dzi$ w digitalu. Digital
marketing pozwala na skuteczniejsze budowanie marki firmy oraz
ksztattowanie wfasnego wizerunku w mediach spotecznosciowych.
Gtéwnym zadaniem marketingu cyfrowego jest spowodowanie zaréwno
wzrostu sprzedazy, jak i rozpoznawalnosci marki.




progrAmy
S2HOLEN



CERTES®

2. Platformy i kanaty sprzedazy online

Marketing i sprzedaz

e Dostepne formy sprzedazy online

w gospodarce cyfrowe; .+ Platformy sprzedazowe

e Portale spotecznosciowe
e Social media i kanaty dotarcia do klienta

Gtéwnym celem szkolenia jest umiejetnos¢ koordynacji i wyznaczania celéw . .
L . . . : 3. Strategia i analiza rynku
do realizacji dziatan marketingowych i sprzedazowych wykorzystujgcych

cyfrowe narzedzia w ramach realizacji strategii transformacji cyfrowej e Model sprzedazy, model biznesowy Canvas
przedsiebiorstwa. Celem tez jest zdobycie wiedzy i umiejetnosci w zakresie » Budowanie strategii marketingowej i wizerunkowej
marketingu i sprzedazy z wykorzystaniem cyfrowych narzedzi sprzedazy i e Analiza rynku i konkurencji

kanatéw komunikacji marketingowej, a takze zdolnoéci do zarzadzania i e Budowanie konkurencyjnosci technologicznej

koordynowania prac operacyjnych zmierzajgcych do wdrozenia procesow 4. Marketing internetowy
marketingowo-sprzedazowych w ramach realizacji strategii transformac;ji

cyfrowej przedsiebiorstwa. Podczas szkolenia rozwijane bedg kompetencje *  Wizerunek w sieci, branding

e Marka w internecie, employer branding
e |dentyfikacja wizualna
e Marketing tresci (content marketing)

zgodne z opis kompetencji menadzerskich w zakresie transformacji cyfrowe;j
tj.: Marketing i sprzedaz w gospodarce cyfrowe;.

PROGRAM SZKOLENIA e Promocjaw intem{e.cie —SEQ i SEM
e Portale spotecznosciowe
1. Sprzedaz internetowa e C(lickbait i fake jako forma promocji
e Wprowadzenie, definicja sprzedazy 5. Warsztaty

e Charakterystyka sprzedazy online
e Comozna, a czego nie mozna sprzedawac online
e Online, a offline

e Tworzenie wtasnego profilu sprzedazowego
e Ksztattowanie petnej indentyfikacji wizualnej ikonfiguracja
tresci
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e Pracownicy i klienci firmy w e-biznesie

Budowanie wizerunku marki

4. Facebook (konto osobiste i konto marki)

on -| INne e 0Od czego zaczaé budowanie marki na Facebooku?
e Jak prowadzi¢ dziatania na Facebooku?
e Jak napisa¢ angazujacy post i ile razy postowaé w ciggu

Warsztat doskonali umiejetnosci budowania marki firmy oraz ksztattowania

. . , . . . tygodnia?

wtasnego wizerunku w mediach spotecznosciowych. Uczestnik szkolenia o L, o

) ., , _ e Jak wyrdznic firme sposrdd innych przedsiebiorstw?
pozna dostepne narzedzia medidow spotecznosciowych do profesjonalnego . ,

, i ) i , o e Reklamy na Facebooku — jak przygotowaé skuteczne

zarzadzania wtasnym wizerunkiem tworzonej / zarzadzanej przez siebie kampanie?
firmy czy oferowanych na rynku ustug. Warsztat jest dla wszystkich, ktérym '
nie jest obojetny wiasny wizerunek lub wizerunek swojej firmy w Internecie. 5. LinkedIn (konto firmowe i osobiste)

e Dlaczego warto mie¢ profil na LinkedIn?
PROGRAM SZKOLENIA e Jak stworzy¢ profesjonalny profil osobowy i ktére informacje
nalezy zamiesci¢?

1. Fundamenty budowania marki online
e Jak wykorzysta¢ profil do budowania relacji biznesowych?

*  Ktore social media'1 dl? ktdre braniy? . e Jak budowacd swojg marke personalng (personal branding)?

* Musthave przed5|eb|o'rcy d'Ia markl'onllne ' e Dostepne formaty publikowania tresci na LinkedIn

* Jakdopasowac strategig dziafari online do grupy docelowej? o Rekomendowane tematy i przyktady wykorzystania potencjatu

e Mixdziatan online — ktére z nich sprawig, ze marka zacznie by¢ publikacji na Linkedin

widoczna? o Wskazéwki i dobre praktyki budowania sieci kontaktow na

2. Budowanie spotecznosci LinkedIn

e Wybor platformy/platform 6. Instagram

* Jakos’c’hcontentu ) e Rodzaje contentu na Instagramie (feed, relacje, LIVE, IGTV)

* »Amoze storytellmg? ' . e Firmowe konto na Instagramie

e Jak tworzy¢ nagtéwki, ktdre przyciggng odbiorcéw? « Cotojest BIO i dlaczego jest wazne?

e Kwestia legalnosci — prawo autorskie e #Hashtagi — jak ich uzywac?
3. Komunikacja wewnetrzna oraz zewnetrzna e Jak przygotowac perfekcyjne grafiki?

) o . L e Czym sg InstaStories i czemu warto z nich korzystac
e Analiza komunikacji i tworzenie komunikatow

e Spodjnosc¢ marki online z offline



Marketing internetowy

Szkolenie pozwali poznaé¢ zasady tworzenia strategii marketingowej
w digitalu. Uczestnik warsztatu nauczy sie planowac dziatania marketingowe
w Internecie, od ustalania celéw, po okreslanie grup docelowych, wyboér
kanatéw komunikacji oraz analize i planowanie kampanii. Warsztat nauczy
uczestnikéw tworzenia skutecznych przekazéw reklamowych, prowadzenia
social mediéw i pozyskiwania baz do e-mail marketingu.

PROGRAM SZKOLENIA

1. Budowanie strategii marketingowej w kanatach online

e Jak zbudowac skuteczng strategie marketingu online?

e Model komunikacji promocyjnej

e Planowanie kampanii reklamowej — podejscie brandingowe
vs direct response

2. Strona www i jej optymalizacja

e Jak zaplanowac strone www lub jak jg zmodyfikowac?

e Strona w wersji desktopowej i mobilnej — strony responsywne

e Makietowanie — od pomystu po grafike i konwersje

o Grafika, tres¢, CTA — jak skutecznie optymalizowac witryne
internetowg?

e Produktowe landing pages

3. Analityka dziatan w oparciu o narzedzia Google

e Podstawowe parametry skutecznosci dziatan w e-marketingu
e Badanie ilosciowe i jakosciowe — 3 formy weryfikacji
skutecznosci: lle? Kto? Jak?

e, \ /

o Przeglad narzedzi
i ptatnych
e Google Analytics — kluczowe raporty i narzedzia

do analizowania stron — darmowych

4. Social media

e Obraz mediéw spotecznosciowych: najwieksze platformy
spotecznosciowe i typologia  uzytkownikow  medidéw
spotecznosciowych w badaniach

e Facebook, Instagram, LinkedIn — charakterystyka odbiorcéw,
specyfika serwiséw, mozliwosci reklamowe

e Jak tworzy¢ skuteczne tresci w social media — dobre praktyki

¢ Rynek influencer marketingu — jak efektywnie wspdtpracowaé
na linii marka—influencer?

e Jak przygotowac sie i reagowaé¢ na kryzysy w mediach
spotfecznosciowych?

5. SEO — jak pozycjonowac strone www?

e Audyt serwisu pod katem SEO

e Strategia pozycjonowania — on-site i off-site

e Optymalizacja serwisu i tresci merytoryczne (content
marketing)

e Pozyskiwanie linkéw do serwisu, by zwiekszy¢ liczbe linkéw
przychodzacych — case study

6. SEM — kampanie ptatne Facebook Ads, Google Ads, Linkedin Ads

e Tworzenie ptatnych kampanii i ich optymalizacja

e Panele — monitoring i raporty z kampanii

e Jak pisa¢ angazujace reklamy, ktore sktonig do pozadanych
aktywnosci




Skuteczny e-mail marketing

Skuteczny E-mail Marketing pozwala pozna¢ zasady tworzenia mailingdw
i pozyskiwania uzytkownikéw danej strony do bazy mailingowej. Uczestnik
szkolenia nauczy sie pisa¢ skuteczne newslettery ze znajomoscig
podstawowych zasad niezbednych do zaplanowania kampanii mailingowe;.
Warsztat zapewni takze wiedze o dostepnych narzedziach, ich cechach oraz
o mozliwosciach mierzenia skutecznosci wysytanej kampanii.

PROGRAM SZKOLENIA

1. Jak pozyskiwaé i motywowac odbiorcéw?

e Bycimieé, czyli jak pozyskac uzytkownikéw do subskrypcji?

e Sposoby na efektywne budowania baz i motywowanie
uzytkownikdéw do pozostawienia adresu e-mail

e Gars¢ porad o tworzeniu baz mailingowych

e Optymalny czas wysytki — czyli kiedy, w jaki sposdéb i ilu
konkurentdw mamy w docieraniu do odbiorcy

e Preferencje i nawyki czytelnicze — jak, gdzie i kiedy czytam
e-maile od Ciebie i Twojej konkurencji

2. Jak napisad i zaprojektowac skuteczny e-mailing?

e Jak tworzy¢ tematy wiadomosci i ksztattowad pole nadawcy, by
zwiekszy¢ otwieralno$é e-maili?

e W jaki sposdb odbiorca mailingu ,skanuje” jego tres¢ i co
decyduje o kliknieciu?

e Tworzenie pro-sprzedazowych tresci— jak zacheca¢ do podjecia
akgcji?

e Przyktady dobrychi ,ztych” e-mailingdw

CERTES®

3. Projektowanie i redagowanie skutecznego newslettera od A do Z

e Jak powinien wyglgda¢ wzorcowy newsletter — layout, uktad,
kategorie w praktyce?

o Kluczowe aspekty redagowania tresci: zawartos¢, nawigacja,
grafika, zachety do podjecia dziatania

o Gdzie umieszcza¢ i w jaki sposéb eksponowaé newralgiczne
tresci, aby w kilka sekund przyciggnety uwage czytelnika?

e Mechanizmy interaktywne w newsletterach (np. ankiety,
wyszukiwarki, pliki do pobrania, etc.) — czy warto i w jaki
Sposob?

e Trendy w newsletterach —wideo, dzwiek, mobile, itp.

e, Dobry” newsletter — case study

4. Jak skutecznie wysytac listy elektroniczne, by trafiaty do celu?

e Jak wysta¢ przygotowang wiadomos¢ by mie¢ pewnosé.
ze dotarta?

e Kto, co i za ile? — przeglad rynku, klasyfikacja narzedzi
i systemow mailingdw, dostepne rozwigzania polskie
i zagraniczne

o Kryteria wyboru platformy —o systemach bezptatnych i ptatnych

e Omowienie dostepnych rozwigzan i wybranego systemu
mailingowego

e Automation — co to jest i jak z niego korzystac?

5. Raportowanie i statystyki —co i w jaki sposéb mierzy¢?

e Co mierzyc?
e W jaki sposob?
e Czy TOsie w ogdle / jeszcze / bardzo optaca?



CERTES.®

e Grupy na Facebooku iich znaczenie

SOCIal medla I marketlng e Copywriting w zwartej formie
spotecznosciowy 3. Instagram

o (Czy tu licza sie tylko fadne obrazki? O licznych korzysciach
wykorzystania Instagrama

e Najwazniejsze funkcje i formaty tresci (Stories, IG TV, Live,
posty)

e Hashtagi — czym sg i jak je wykorzystywac¢ w komunikacji oraz
budowaniu zasiegu

Usystematyzowanie  wiedzy o  serwisach  spofecznosciowych i
poprowadzenie uczestnikdw w strone odpowiedniego wyboru kanatéw do
komunikacji tresci marketingowych i opracowywania tresci dostosowanych
do zatozonych celéw. Podczas szkolenia pokazane bedzie jak zbudowad
efektywng strategie dziatarh opartg o content marketing na platformach
Facebook, Linkedin, YouTube. 4. Linkedin

e Marka osobista vs profil firmowy

PROGRAM SZKOLENIA e Kiedy ijak tworzy¢ tresci na LinkedIn

e Zaangazowanie na LinkedIn kluczem do sukcesu

1. Social media a strategia komunikacji

e Jak trafnie wybierac serwisy spotecznosciowe do komunikacji 5. Sytuacja kryzysowa i zarzadzanie spotecznoscia

e Jak wpisywaé poszczegdlne social media w strategie e (Czego NIE stosowac¢ w komunikacji kryzysowej?
komunikacji i strategie content marketingowa o Jak zapobiegac kryzysowi?
e Jak dobiera¢ tresci i jaki ton nadawaé przekazom w zaleznosci e Corobi¢, kiedy ktopoty juz sie pojawig?

od wybranych kanatéw komunikacji

e Planowanie w social mediach

e Jak porozumiewac sie ze wspdtczesnym konsumentem —kim on
jest i czego oczekuje — persona i mapa empatii oraz dane i
trendy rynkowe

e Warsztat: dyskusja o strategii komunikacji

e Budowa persony

2. Facebook

e Kim sg polscy uzytkownicy Facebooka — dane rynkowe
e Stawiac bardziej nailos¢ czy jakos¢ tresci
e Kiedy publikowa¢ tresci i w jakiej formie



Projektowanie graficzne za
pomocg bezptatnych dostepnych
na rynku aplikacji graficznych

Warsztat przedstawi mozliwosci i nauczy uczestnika projektowania grafik do
mediow spofecznosciowych, jak i tworzenia grafik do druku - ulotka,
wizytéwka. Podczas zajed zostanie rowniez przedstawiona funkcja tworzenia
grafik za pomocg szablondéw. Jako dopetnienie zaprezentowane zostang
réwniez darmowe kreatory logo.

PROGRAM SZKOLENIA

1. Wprowadzenie do programu Canva

e Mozliwosci
e Formaty plikéw

2. Wstep do pracy

e Tworzenie nowego konta
e Interfejs uzytkownika
e Nawigacja

»

CERTES®

o Wersja darmowa
e Wersja pfatna

. Tworzenie projektow

e Gotowe szablony
e Edycjadanych
e Budowa wtasnych projektow

Elementy projektu
e Siatki
e Ksztatty
e Ramki
e Wykresy
. Tekst

o Dodawanie
e Edycja
Mozliwosci graficzne
e Powielanie zaznaczonego elementu
e /miana pozycji
e Blokowanie elementu
e Przezroczystos¢

mirror mod.use y - True

mirror_mod.use_z = False
elif operation == "MIRROR Z":
! mirror mod.use x = False

mirror_mod.use y = False

mirror_mod.use z = True

fiselection at the end -add back the deselected mirror modi

mirror_ob.select= 1
modifier ob.select=1

bpy.context.scene.objects.active = modifier_ob



Search engine marketing

Marketing w wyszukiwarkach internetowych (SEM) —to strategia marketingu
cyfrowego stosowana w celu zwiekszenia widocznosci witryny na stronach
wynikow wyszukiwania (SERP). Zwiekszenie widocznosci przektada sie na
wzrost liczby kliknie¢ w dane linki kierujgce do konkretnej witryny, a tym
samym przyczynia sie do zwielokrotnienia liczby uzytkownikow w serwisie.
Na SEM sktada sie pozycjonowanie (SEO) i kampanie PPC (z ang. Pay Per

Click).

PROGRAM SZKOLENIA

1. Podstawowe definicje zwigzane z wyszukiwarkg Google

Mechanika dziatania wyszukiwarki

SERP — strona z wynikami wyszukiwania
Co wazniejsze: SEA czy SEO?

Jak wyszukujg internauci?

Rola wyszukiwania gtosowego

Jak klikaja internauci? Efekt ,zero click”

2. Rola stéw kluczowych

Definiowanie stéw kluczowych. Dlaczego sg kluczem do
sukcesu?

Dtugi ogon

Narzedzia do identyfikacji stow kluczowych

Narzedzie Planer stow kluczowych Google

Narzedzie Google Trends

Wykluczajgce stowa kluczowe

Wynik jakosci reklamy

CERTES®

3. Optymalizacja witryny (SEO — Search Engine Optimization)

Na czym polega SEO, pozycjonowanie?

Ewolucja algorytméw Google — BERT, SMITH

Praca na witrynie i poza witryng

Optymalizacja techniczna. Kod witryny i formatowanie tresci
Pozyskiwanie linkéw — podstawy inbound marketing

Praca nad domeng

Optymalizacja merytoryczna — praca nad tresciami witryny

4. Audyt SEO

Jak pozyskiwaé szczegétowe informacje na temat stanu
widocznosci domeny?

Pozycje wybranych fraz kluczowych

Najpopularniejsze zapytania (stowa kluczowe)
Najpopularniejsze podstrony witryny

Widocznos$¢ w Google wg urzadzen

Widocznos$¢ w Google wg Zrédet wyszukiwania

Widocznos¢ w naturalnych wynikach na podstawie Google
Search Console

5. Wybér celu kampanii

Reklama w wyszukiwarce w lejku zakupowym na sciezce Klienta
Mikromomenty, punkty styku, ZMOT

Definiowanie celdéw kampanii

Cele biznesowe, marketingowe, komunikacyjne

Cele zasiegowe, wizerunkowe, sprzedazowe

Konwersje jako cel kampanii

Cele kampanii w Google Ads

Definiowanie kampanii bez celu



6. Wybdr typu kampanii

e Typy kampanii w Google Ads
e Jak dopasowac typ kampanii do celu kampanii?

7. Dobér grupy docelowej

e Targetowanie (kierowanie) reklamy w Google Ads

e Targetowanie podstawowe

e Niestandardowi odbiorcy o podobnych zamiarach

e Niestandardowi odbiorcy o podobnych zainteresowaniach
e Odbiorcy na rynku

e Zdarzenia z zycia

e Remarketing

8. Budzetowanie kampanii w Google Ads

e Bidding w reklamie PPC
e Strategie ustalania stawek:

@)

O
O
O
O

docelowy CPA (koszt pozyskania)

docelowy ROAS (zwrot z naktaddw na reklame)
maksymalizacja liczby konwersji
maksymalizacja wartosci konwersji

ulepszony CPC (eCPC)

CERTES.®©

Modele rozliczen: CPM, CPC, CPV, vCPM
Automatyzacja, optymalizacja. Reklamy inteligentne

9. Tworzenie reklamy loklanej w Google Ads

Google Moja Firma

Mapy Google

Geotargeting

Bezptatne lokalne informacje o produkcie
Wizyty w sklepie stacjonarnym a Google Ads

10.Tworzenie reklamy produktowej w Google Ads

Przestrzen Google Zakupy

Do czego stuzy Google Merchant Center?
Konkurencyjnos¢ cenowa w GMC
Reklamy produktowe PLA

11.Analiza i mierzenie efektéw reklamy w Google Ads

Podstawowe wskazniki skutecznosci kampanii (KPI)

Dlaczego UTM-y sg wazne? Narzedzie Campaign URL Builder
Raportowanie

Wprowadzenie do Google Analytics

Modele atrybucji

Sciezki konwers;ji

Poréwnywanie efektywnosci reklamy w Google Ads z innymi
kanatami

Optymalizacja kampanii. Testy A/B

Zarzadzanie efektywnoscig kampanii
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Reklama display

Reklama display - to metoda i forma reklamy graficznej widoczna na
komputerach i urzgdzeniach mobilnych. Gtéwnym zadaniem reklamy display
jest przycigganie odbiorow medidw spotecznosciowych czy witryny
internetowych. Podczas szkolenia uczestnicy dowiedzg sie jak stworzy¢
skuteczng reklame graficzng (statyczng lub anonimowa).

PROGRAM SZKOLENIA

1. Podstawowe formaty reklamy display
2. Modele sprzedazy display

e Model tradycyjny
e Model programatyczny

3. Planowanie kampanii display
4. Viewability
5. Kreacja w reklamie display

e Kolory

e Umiejscowienia, balans

e Perswazyjne reklamy display — dobre praktyki
e Copywriting w reklamie display

Mechanika GDN



E-commerce

Celem szkolenia jest przedstawienie Uczestnikom dobrych praktyk
w zakresie wykorzystywania potegi i mozliwosci rozwigzan sprzedazowych
z wykorzystaniem najprezniej rozwijajagcego sie sektora e-commerce.
Uczestnicy dowiedzg sie, w jaki sposdb zwiekszy¢ skutecznos¢ dziatan
sprzedazowych wykorzystujgc nowe rozwigzania, ktére wspierajg takie
procesy jak m.in. docieranie do nowych klientéw, lokalizacja obecnych,
wykorzystanie rozwigzan cyfrowych.

PROGRAM SZKOLENIA

1. Polski rynek e-commerce. Wielko$é, wartosé, struktura

e Geneza zakupow w sieci
e Inspiracje i zachowania nabywcéw online
e Podmioty na rynku e-commerce

2. Trendy i zjawiska w e-commerce

ROPO/reverse ROPO staje sie ROTOPO

Click & Collect

Dark stores

Wygoda check-outu, dostawy i zwroty

Rozszerzanie kanatdw zakupowych. Omnichannel marketing
Kluczowe daty. Sezonowos¢

Al. Czatboty

Smartfonizacja, aplikacje mobilne, mCommerce

3. Planowanie e-handlu

e Diagnozowanie potrzeb, budowa oferty

CERTES®

Metody ustalania wielkosci i wartosci rynku. Konkurencja,
otoczenie rynkowe

Budzet, wspotpracownicy

Strategie ustalania cen

Modele ptatnosci

Magazyn, logistyka, dostawa do konsumenta. Zatowarowanie,
zwroty, Sledzenie przesytek

Dropshipping

Budowa e-sklepu. Wybor platformy shoppingowej. Inhouse czy
outsource?

4. Budowa witryny sklepowej a zadowolenie Konsumenta (UX)

Makiety

Budowa witryny sklepowe;j
Ewaluacja

UX

Heurystyki Nielsena
Click-tracking

Audyt UX e-sklepu

5. Porzucony koszyk

Przyczyny porzucenia koszyka
Metody ratowania porzuconego koszyka

6. Optymalizacja witryny sklepowej (SEO) pod katem e-Commerce

Sens optymalizacji witryny

Kod witryny

Zawartos¢ witryny
Formatowanie tresci

Inbound marketing/link building



Linkowanie wewnetrzne
Domena

Roboty

Black Hat

Zasada E-A-T

Jezyk odbiorcy - jezyk korzysci
Ewolucja algorytmdéw Google
Rola stow/fraz kluczowych
Definiowanie stow kluczowych - narzedzia i metody
Dtugi ogon
Nasycenie frazami kluczowymi (ogdlne vs precyzyjne, lokalne,
semantyczne)
Mierzenie: Google Search Console, Surfer SEOQ, Google Analytics
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nce)

Planowanie i realizacja kampanii
ol . promocyjnej

n>=

?1 ; Uczestnik szkolenia pozna polski rynek reklamy internetowej i profil
s i 5 konsumenta w sieci. Nauczy sie definiowa¢ strategie marketingu
t 1i1- internetowego, planowac reklame w sieci, dobiera¢ odpowiednie narzedzia
o taktyczne, mierzy¢ efekty. Dowie sie, jakie narzedzia marketingowe
wspierajg konwersje na cele oraz jak zaplanowac¢ dziatania reklamowe dla
. . swojej witryny. Przyswoi szereg praktycznych narzedzi wspomagajgcych
pi: Tstreansummary (data marketing internetowy.
, PROGRAM SZKOLENIA
‘ 1. Rodzaje kampanii reklamowych
2. Cechy dobrej kampanii
) = < : » 5 3. Zasady kampanii reklamowych
E : ';'-;;5,_ 4. Zapoznanie klienta z marka
B 5. Zbudowanie $wiadomosci marki
" 6. Tworzenie brandu
" do age Pro 7. Szablon produktu, hasta, budowanie swiadomosci klienta docelowego,
A o T :' s S & analiza potrzeb (strategia kreatywna i analiza sytuacyjna)
" :;;-' ator [o b 8. Tworzenie wizerunku
gof ) ln= d, Send
A el - e e ity 9. Proces wptywania na decyzje zakupowa
% anguage 3 10.0Odbiorca, cele i plan reklamy
) S '-'lﬁ" = 11.Budzet i podziat obowigzkéw

. 12. Lejek sprzedazowy i landing page
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CUStomer (user) experlence 9. Znaczenie CX w budowie witryny

e Planowanie witryny. Makiety, badania
e Architektura informacji, nawigacja

e Budowa doskonatej witryny sklepowe]
e Personalizacja tresci

e Bezpieczenstwo i poufnos¢ danych

e Heurystyki Nielsena

Czym jest doswiadczenie Konsumenta? Jakie sg najwazniejsze cele w digitial
marketingu ? Jak planowac CX we wspotpracy z agencjq i jakie ma znaczenie
w budowie i optymalizacji witryny? Czym jest dobra reklama display?
Odpowiedz na te i inne pytania zawarta jest w szkoleniu Customer User
Experience.

10.Znaczenie CX w pozyskiwaniu linkéw z zewnatrz

PROGRAM SZKOLENIA e Pozyskiwanie linkéw zewnetrznych a CX

e Reklama natywna

e Jak pisac¢? Konstrukcja idealnego artykutu

e Czym jest doswiadczenie Konsumenta? CX/UX, usability, e 7 ztotych zasad webwritingu
funkcjonalnos¢, ergonomia

7. CX nadrzednym celem marki

- ! ‘. 11.Znaczenie CX w optymalizacji witryn
e Podréz Konsumenta w czasie. Sciezka  zakupowa, Pty ] yry

mikromomenty, ZMOT, nowa AIDA e (Czym jest SEQ?
e Nowe generacje. Pokolenie Z e Jak dziata wyszukiwarka?
e Tresciw lejku zakupowym e Jak wyszukuja internauci?
e Ewolucja zachowan, trendy i zjawiska w CX e Pozycjonowanie witryny w Google

e Stowa kluczowe kluczem do sukcesu

8. Planowanie CX we wspofpracy z agencja o Doswiadczane problemy techniczne

e Cojest najwazniejsze w briefie? e Szybkos¢ tadowania stron
o USP/KSP e Jak tworzy¢ tresci i opisy produktéw na witryne sklepowa pod
o insighty klienckie katem SEQ?
O_ RTB , o , 12.CX a reklama display, wideo
e Najwazniejsze cele w digital marketingu:
o wysSwietlenia e Cotoznaczy dobra reklama display?
o klikniecia/wizyty e Coirytuje internautow? Kontrreklamowi, $lepota reklamowa
o konwersje e Jak tworzy¢ reklame display? Konwertujace reklamy

e Pozycjonowanie filméw na kanale wtasnym w YouTube



e Jak tworzy¢ reklame wideo? Storytelling, zasada ABCD, YT
Studio

13.Znaczenie CX w reklamie w wyszukiwarce

e Planowanie reklamy w internecie. Podejscie tradycyjne vs
programatyczne

e Planowanie reklamy w Google Ads

e Jak tworzy¢ tresci reklam? Praca nad Quality Score

14.Znaczenie CX w mobile marketingu

e Dlaczego RWD jest wazne?
e Budowa serwisdow mobilnych

15.Znaczenie CX w e-mail marketingu

e Praca nad OR. Nadawca i tytut maila

e Inspirujgce newslettery

e 7 ztotych zasad konstruowania doskonatego newslettera,
nakierowanego na konwersje
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16.Znaczenie CX w mediach spoteczno$ciowych

Gdzie jest Klient?

Do kogo pisacé? Co pisac? Jak pisac¢? Kiedy pisaé? Zasady 4C, 4U
Marketing wptywu (influencerzy)

RTM, marketing kontekstowy

Stuchanie mediéw spotecznosciowych. Dialogizacja

17.Znaczenie CX w E-Commerce

Modele zachowan internautéw na witrynie sklepowej

6 zasad wiarygodnosci w e-sklepie

Doskonate opisy i przyciggajace zdjecia produktow

Proces zamowieniowy. Dlaczego Klienci porzucajg koszyki?
Odzyskiwanie porzucanych koszykéw

Silniki rekomendacyjne. Cross-sell, upsell

18.Audyt UX/CX e-sklepu

Identyfikacja kluczowych czynnikéw doswiadczenia zgodnie z
charakterem i kategorig marki
Przeprowadzenie audytu UX witryny
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5. Marketing tresci w SEM

Content marketing

e Praca nad Quality Score
e Konwertujgce reklamy — przykfady

Content marketing to strategia marketingowa wykorzystywana do

przyciggania, angazowania i zatrzymywania odbiorcéw poprzez kreowanie i 6. Marketing tresci a reklama graficzna (display)

udostepnianie odpowiednich raportéw, artykutow, filmow czy podcastéw. e Klikane reklamy display - przyktady

Ten trend zaréwno zapewnia wiedze ekspercka, jak i promuje swiadomosé e Jak niewidzialnie wptywac na Konsumenta?
marki w internecie. e Techniki perswazyjne

PROGRAM SZKOLENIA 7. Reklama wideo w stuzbie e-commerce’u

e Pozycjonowanie filméw na kanale wtasnym w YouTube

1. Czym jest marketing tresci? Definicje, liczby, trendy «  Zasada reklamy ABCD na YouTube

e Rynek CM w Polsce o Narzedzie YouTube Video Builder
e Formy tresci e Narzedzie YouTube Studio
e Reklama natywna e Storytelling. Humor emocje, dziedzictwo

* Trendy, zjawiska, tendencje w CM 8. Marketing tresci w E-Mail Marketingu

2. Content Marketing w planie marketingowym e 7 zasad projektowania wiadomosci sprzedazowe] e-mail

e Customer Journey (conversion-centered design)

e AIDA o Segmentacja Odbiorcéw

e ROPO, Showrooming, ROTOPO e Personalizacja tresci

e ZMOT e  Marketing Automation

e Mikromomenty e Inspirujgce newslettery — przyktady
3. Marketing treSci we wspdtdziataniu z innymi narzedziami 9. Marketing tresci w Social Mediach

marketingowymi e Marketing wptywu (influence marketing)

e Tresciw lejku zakupowym e Marketing szeptany (buzz marketing)
e Marketing wirusowy

e Real-Time Marketing

e Co modwig eksperci? e Stuchanie medidw spotecznosciowych
e Newsy a evergreeny e Dialog

e 7 zfotych zasad e Jak dotrze¢ do Generacji Z?

4. Marketing tresci a reklama natywna. Jak pisa¢ do internetu?



e Angazujgce posty — przyktady
10.Marketing tresci w E-Commerce

e Jak pisac¢ opisy produktéw do e-sklepu?
e 6 zasad wiarygodnosci w e-sprzedazy
e Przyciaggajace zdjecia produktéw — zasady

11.Dystrybucja tresci w internecie

e Artykuty natywne i sponsorowane
e Silniki rekomendacyjne: ,,moze cie zainteresowac rowniez...”
e Content recycling

12.Skuteczno$¢ marketingu tresci

e Content ma znaczenie. Jak mierzy¢ wptyw tresci w e-sklepie na
jego pozycje w Google?

e Zaangazowanie Konsumenta

e  Miary, wskazniki, KPI

e Analityka. Czym mierzy¢?

CERTES.®



Digital marketing

Celem szkolenia jest zdobycie wiedzy dotyczacej dziatan online, ktére
przektadajg sie na poprawe widocznosci firmy i ustug oraz zwiekszenie
Swiadomosci marki. Szkolenie kierujemy do osdb, ktére chcg zwiekszyé
korzysci ptyngce z komunikacji internetowej oraz zdoby¢ praktyczng wiedze
na temat wdrozenia kanatow digitalowych do strategii firmy.

PROGRAM SZKOLENIA
1. Internauta, czyli kto?

e Internauci w Polsce i na swiecie
e Kluczowe aktywnosci w sieci
e FOMO (fear of missing out)

2. Uzytkowanie mediéw cyfrowych
3. Wydawcy

e Top20
e Ewolucja popularnosci

CERTES®

4. Rynek reklamowy w Polsce

Wielkosé i wartosé rynku

Podziat tortu reklamowego
Podmioty na rynku internetowym
Podstawowe wskaZniki sukcesu

5. Kluczowe trendy w $wiecie cyfrowym

e Zjawiska spoteczne

e Smartfonizacja

¢ Slepota reklamowa — jak zaradzi¢? Adaptacja branzy
e Multiscreening

e Sztuczna inteligencja

e BigData

e Social Media i influencerzy

e Brand Safety

6. Cwiczenia

e |dentyfikacja kluczowych trendéw cyfrowych w Twojej branzy
e  Wskazanie kluczowych zachowan Konsumenta w Twojej branzy




CERTES®

Mobile marketing

Podczas warsztatu uczestnicy dowiedzg sie jakie s3 podstawowe pojecia, e Ewaluacja
liczby, zjawiska i trendy w mobile marketingu. Jak zbudowad witryne e Audyty
mobilng? Jak skutecznie zaplanowa¢ mobilng reklame? Jakie sg dostepne 10.Planowanie reklamy mobilnej
narzedzia w mobil’'u? Czym jest analityka i jak dostosowac pojecia pod

aspekty prawne w mobil’u? e Opcjeizatozenia strategiczne

e (Od definicji marki do realizacji kampanii

PROGRAM SZKOLENIA . Deﬂ.mowanle.celow | .
e Offline vs online. Gdzie sg konsumenci?
7. Podstawowe pojecia, liczby, zjawiska i trendy w mobile marketingu e Jak rozmawiaé z nowymi generacjami? Gen Z
e Mobilny internauta, czyli kto? Kluczowe aktywnosci 11.Narzedzia reklamowe w mobile’u

e Rok mobile? Smartfonizacja

e Multiscreening

e FOMO (fear of missing out)

e Internet rzeczy (Internet of Things)
e Wearables

e Rzeczywisto$¢ wirtualna (VR)

e Rzeczywistosc rozszerzona (AR)

e Reklama display

e Marketing w wyszukiwarkach (SEM)

e Marketing SMS/MMS

e Geomarketing

e E-Mail Marketing

e Marketing tresci (CM)

e Marketing w mediach spotecznosciowych (Social Media

Big Dat
* 's Lata Marketing)
8. Serwisy a aplikacje mobilne e Marketing wptywu (influencing)
e Serwisy mobilne i responsywne (RWD) * KodyQR
e Aplikacje natywne vs hybrydowe vs internetowe 12.mCommerce. Jak zarabia¢ w mobile’u?
9. Budowa witryny mobilnej e  Fakty i mity w handlu internetowym

e Trendy, zjawiska, przewidywania

e Projektowanie zgodnie ze sztukg User Experience (UX)
e Porzucanie koszyka zakupowego w mobile’u. Jak zaradzi¢?

e Optymalizacja witryny pod katem dziatania na urzadzeniach
mobilnych
e SEO w kontekscie mobile
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13.Analityka. Efektywnos$¢ mobile marketingu

e  Optymalizacja kampanii reklamowych
e Miary (KPI)
e Ruch mobilny w Google Analytics

14.Aspekty prawne w mobile marketingu

e Geolokalizacja a wymagania prawne
e Mobile a zbieranie i przetwarzanie danych
e Ochrona danych osobowych

15.Cwiczenia

e Identyfikacja i opis funkcji idealnej aplikacji mobilnej dla Twojej
branzy



Efektywna prezentacja i sprzedaz

na Ll

Podczas szkolenia uczestnicy dowiedzg sie jak skutecznie zaplanowac prace
i aktywnos$¢ na LinkedIn. Zrozumiejg czym jest mierzona efektywnosé
(zasiegi x merytoryka wpiséw = nowe kontakty). Dowiedzg sie takze od czego
powinni zaczg¢ pozyskiwanie Klientéw, jak dazy¢ do sprzedazy bez
nachalnych komunikatéow sprzedazowych. Otrzymajg wiedze i narzedzia

dotyczace stworzenie spdjnego i skutecznego profilu biznesowego.

PROGRAM SZKOLENIA

1. Od czego zacza¢ dziatania na LinkedIn?

Profil — to Twoja wizytéwka i przekaz dla potencjalnego Klienta
kim jestes?

Kto ma by¢ Twoim Klientem?

Ktére grupy osdb na LinkedIn powinny Cie interesowac?
Zbuduj ,plan gry” na najblizsze 6 miesiecy i dziataj w swoim
rytmie lub systemem 15x2+3+2

Przez pierwsze 2 tygodnie obserwuj tych (niekoniecznie ze
swojej branzy), ktérzy majg duze zasiegi postéw na LinkedIn —
staraj sie zrozumie¢ konstrukcje budowania wpisow, ktore
angazujg czytelnikdw do komentowania i udostepniania postow
Co bedziesz robit zawsze? — Twoje wyznaczniki marki osobistej
na LinkedIn

2. Twdj profil na LinkedIn

Dlaczego profil osobisty lepiej sprzedaje niz profil firmowy na
LinkedIn?

CERTES®

Profil musi by¢é wypetniony! Jak to zrobi¢, aby przekaz byt
spojny?

Zdjecie profilowe, tapeta — jakie?

Opis — krétki, ale ukazujgcy Ciebie i Twoje zasoby

Wykaz umiejetnosci — po co?

Rekomendacje — na to patrzy Klient

3. Planowanie dziatan na LinkedIn

Systematyczno$é — stworz swoj plan na 6 miesiecy albo dziataj
w systemem 15x2+3+2
Przynajmniej 2 razy w tygodniu wejdz na LinkedIn i przez 15
minut czytaj posty, komentuj wpisy i zapraszaj potencjalnych
Klientéw do wtasnej sieci kontaktéw
Budowanie wizerunku eksperta w branzy — tworzenie
postow/artykutdw. Jak angazowad innych w komentowanie? Jak
dzieki temu pozyskiwac kontakt do nowych Klientéw?
Tresé¢ wpisu — jak tworzy¢ angazujgce tresci oparte o branze /
doswiadczenie fachowe?

o Konstrukcja formy do 1300 znakow
Jak wples¢ do tresci element emogji
Tresci sfokusowane na zasiegi, a na merytoryke
Kiedy publikowaé?
Jakie linki zatacza¢ do wpiséw i po co?
Jak reagowac na jawng krytyke ze strony innego LinkedIn-
owicza?

O
O
O
@)

4. Co zawsze warto robié¢ na LinkedIn?

Zbierac¢ rekomendacje od Klientow. Jak to robi¢ skutecznie?
Dziekowac za udostepnienia swoich postow

Odpowiadac na kazdy komentarz, ktory otrzymates pod swoim
wpisem



Odnies¢ sie do krytycznego wpisu (jestes wizytdwka firmy, wiec
pokaz, ze nie boicie sie krytyki i potrafisz znalez¢ rozwigzanie lub
uzasadnic¢ swoje / wasze stanowisko)

Tworzy¢ komunikaty majace pozytywny przekaz, a jak
krytykowac, to merytorycznie i najlepiej na priv

5. Storytelling w komunikacji na LinkedIn

Storytelling w tworzeniu postow — jak go stosowac, by odnies¢
sukces?

Tworzenie ,moich opowiesci” — 5 krokéw storytellingowego
rzemiosta

Budowanie historii sprzedazowych (rola emocji, empatii,
pobudzania neurondw lustrzanych). Jakie przestanie chce
przekazac Klientowi w tej opowiesci? Jak zamkng¢ to w krotkim
poscie — 1300 znakow?

Punkt zwrotny — tworzenie emocjonalnego apogeum opowiesci
Biznesowy storytelling, czyli rézne opowiesci:

,Kim jestem”;

,Kogo reprezentuje”;
»,Komu pomogtem”;

,O wiasciwym narzedziu”;
»Wyzwania moich Klientow”

e}

e}
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