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Wstep do cyfrowej transformacji

Skoro $wiat, a co za tym idzie, rynek pracy ewoluuje w strone
innowacyjnych, cyfrowych i digitalnych rozwigzarn, zestaw jakich
umiejetnosci sprawi, ze pracownik przysztosci bedzie potrafit nie tylko
,odnalez¢” sie na ryku pracy, ale takze osigga¢ ponadprzecietne rezultaty?
Katalog jakich kompetencji stanie sie kluczem do zatrudniania pracownikow
teraz i w przysztosci? Zestaw jakich kompetencji pozwoli osiggac
organizacjom wyniki, w zgodzie z kierunkami zmian, ktérych kursy obecnie
sg obierane i bedg miaty ogromne przetozenie na efektywnosc i sukces?
Odpowiedzig jest transformacja cyfrowa, czyli nic innego jak integracja
technologii cyfrowej we wszystkich obszarach dziatalnosci firmy. Pozwala
ona na osigganie wyzszej wydajnosci oraz sprawnosci w ramach
réznorodnych dziatan organizacyjnych.

Celem kazdego przedsiebiorstwa jest osiggniecie jak najwiekszego zysku,
zwiekszenie obrotdw posiadanie przewagi nad konkurencjg. Mozna
0siggnac to poprzez walke cenows, ale to na dtuzszg mete moze skonczyé
sie niepowodzeniem. Transformacja cyfrowa dobrze zaplanowana, pozwoli
na efektywng zmiane proceséw wewnatrz firmy. Skuteczne zaplanowanie
dziatan, odpowiednie wykorzystanie narzedzi/systemdéw pomoze osiggnac
powyzsze cele.
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Badanie gotowosci cyfrowe;

Badanie gotowosci cyfrowej to obszar w ktérym rozwijane sg kompetencje
zwigzane z transformacjg cyfrowa. Poznanie zakresu zmiany, narzedzi
zwigzanych z badaniem gotowosci cyfrowej, okreslenia obszaréw, od
ktorych nalezy rozpoczaé cyfryzacje. Warsztat pomorze liderom zmiany w
okresleniu celéw transformacji, pokaze rowniez jak prowadzi¢ rozmowy z
dostawcami technologii. Szkolenie wskaze jakimi kompetencjami
charakteryzuje sie lider P4.0.

PROGRAM SZKOLENIA

1.

N oo v s~ W

Podstawowe pojecia

e Przemyst4.0

e Ekosystem 4.0

e Fabryka Przysztosci
e Dojrzatos¢ Cyfrowa

Badanie gotowosci cyfrowej

e Co to jest badanie gotowosci cyfrowe;j
e Opis metodologii ADMA

e Opis poszczegdlnych obszarow ADMA
e Pytaniaikonsensus

Opis arkusza z ocenami
Interpretacja wynikow
Tworzenie raportéw
Mapa drogowa

Cwiczenia praktyczne



Zarzgdzanie transformacja
cyfrowg

Gtéwnym celem transformacji cyfrowej jest umiejetnos¢ budowania i
komunikowania strategii oraz jej przewodzenie w realizacji. Kompetencja ta
obejmuje rowniez umiejetnos¢ diagnozy dojrzatosci cyfrowej i umiejetnosé
wyznaczania strategicznych kierunkéw zmian w przedsiebiorstwie w celu
osiggania przewagi konkurencyjnej.

PROGRAM SZKOLENIA

1. Myslenie strategiczne i analiza strategiczna [rozgrywany jest | etap gry]

e Czym jest strategia i jak rozumiemy zarzgdzanie strategiczne?
e Co nalezy bra¢ pod uwage ksztattujac strategie?

e Jak buduje sie strategie?

e Jaki jest rzeczywisty wymiar strategii?

e Naczym polega analiza strategiczna?

2. Najistotniejsze elementy w zarzadzaniu strategicznym [rozgrywany jest
Il etap gryl

e Kluczowe zjawiska w zarzadzaniu strategicznym: cele i wizja
przysztosci, plan dziatan ptynnosci finanséw

e Gtéwne sktadniki budujgce wartosé firmy — majgtkowe i poza
majatkowe

e Reakcje na dynamike otoczenia

e Zarzadzanie ryzykiem w kontekscie strategicznym

6.

Realizacja strategii — mapa drogowa, kto
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realizuje strategie

[rozgrywany jest Ill etap gry]

Czy strategie realizuje Zarzad?

Jak strategia organizacji przektada sie na strategie funkcjonalne,
strategie piondw i dziatéw organizacji?

Jakie dziatania sg podejmowane, aby zrealizowad strategie?
Zmiennos¢ strategii w czasie

Transformacja organizacji na poziomie strategicznym [rozgrywany jest
IV etap gry]

Transformacja cyfrowa — czy wpisuje sie w strategie, czy jest
strategig?

Z jakimi problemami musi sobie poradzi¢ organizacja po
strategicznej transformaciji.

Jakie ja musze podja¢ dziatania strategiczne w transformacji?

Z jakimi witasnymi obawami bede musiat sobie poradzi¢ w
procesie transformacji?

Z jakimi obawami moich wspotpracownikéw, i podwtadnych
bede musiat sobie poradzi¢?

Analiza strategiczna otoczenia makro i mikro przedsiebiorstwa

Analiza strategiczna makro: PESTEL
Analiza strategiczna: Macierz BCG
Analiza strategiczna: 5 sit Portera
Metody Benchmarkingu

Diagnoza poziomu dojrzatosci cyfrowe;j

Definiowanie dojrzatosci cyfrowej w przedsiebiorstwie
Podejscia do oceny dojrzatosci cyfrowej

Filary i moduty dojrzatosci cyfrowej

Ocena dojrzatosci cyfrowej przedsiebiorstwa



10.

Analiza przedsiebiorstwa w kontekscie wartosci firmy i wybdr
elementéw, w ktérych wdrazanie transformacji cyfrowej przyniesie
najwieksze efekty w uzyskiwaniu przewagi konkurencyjnej

e Przewagi konkurencyjne w naszej branzy

e Analiza taricucha wartosci w organizacji

e Wybdr/definiowanie  elementéw  budujgcych  wartosé
predysponowanych do wdrazania transformacji cyfrowej

Okreslenie potencjalnych ryzyk w realizacji strategii transformacji
cyfrowej

e Definicja ryzyka

e Identyfikacja ryzyk zwigzanych z transformacjg cyfrowg
e Macierz oceny ryzyka

e Planowanie mitygacji ryzyk

Identyfikacja mozliwych do zastosowania zmian w modelu gry
[rozgrywany jest kolejny rok gry]

e Analiza, ktére reguty gry sg ograniczajgce i/lub w ktorych istniej
potencjat na transformacje cyfrowa

e Poszukiwanie optymalizacji w swojej wirtualnej firmie

e Wymyslanie innowacji cyfrowych pozwalajgcych zwiekszy¢ zysk

Wdrazanie innowacji cyfrowych w symulowanych organizacjach i
obserwacja skutkow [rozgrywany jest kolejny rok gry]

e Uczestnicy wdrazajg — po uzgodnieniu z prowadzgcym -
innowacje cyfrowe

e Planowanie zasobow do realizacji wdrozenia: finansowe,
rzeczowe, ludzkie i know—how

e Zarzadzanie ryzykiem wdrozenie innowacji cyfrowych

e Mechanizm gry ujawnia korzy¢ i koszty (ryzyka) wdrozonych
zmian
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e Rozgrywane sg kolejne lata gry symulacyjne pozwalajgce na
obserwacje skutkéw wdrozonych zmian, reakcje na nie,
zapobieganie ryzykom i utrwalanie korzysci

11. Podsumowanie symulowanych zjawisk i ich adaptacja do rzeczywistosci
biznesowej

e Ujawnienie i wymiana pomystow miedzy zespotami (wczesniej
sg one wobec konkurencyjnych zespotdéw nie jawne)

e Omoéwienie zaproponowanych innowacji cyfrowych i ich
skutkéw pozytywnych i negatywnych

e |dentyfikacja korzysci i ryzyk dla transformacji cyfrowej — w
ujeciu ogdlnym

e Identyfikacja korzysci i ryzyk dla transformacji cyfrowej — w
analogi pomiedzy symulacja a rzeczywistymi
przedsiebiorstwami uczestnikéw

12. Budowanie strategii transformacji cyfrowej

e  Whnioski analizy strategicznej z dnia Il

e Wybdr obszardéw transformacji i natury zmiany

e Okreslnie celow transformacji SAMRT wraz z ich miernikami

e Mapa drogowa transformacji cyfrowej — $ciezki dojscia do
transformacji

13. Plan wdrozenia innowacji cyfrowych

e Projektowe podejscie do wdrozenia innowacji cyfrowych w
przedsiebiorstwie — metodyki projektowe agile, PRINCE 2,
PMBOK

e C(Cele projektu, harmonogram, zadania  projektowe,
odpowiedzialnosci

e Zasoby do realizacji wdrozenia: finansowe, rzeczowe, ludzkie
i know-how

e Zarzadzanie ryzykiem wdrozenia innowacji cyfrowych
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14. Planowanie i komunikacja zmiany w organizacji

e Zakres zmiany realizowanych w zwigzku z transformacja
cyfrowa

e Identyfikacja interesariuszy zmiany

e Identyfikacja potencjalnego oporu wobec zmiany — dziatania
prewencyjne

e Konstrukcja planu komunikacji zmiany

e Planowanie motywowania pozafinansowo podwtadnych do
zmiany

15. Prezentacja strategii transformacji cyfrowej jezykiem korzysci

e Kluczowe elementy przekazu

o Reglamentacja informacji (w czasie i odnosnie grup NINCS,
docelowych)

e Jezyk korzysci — jak odwotywac sie do ciekawosci odbiorcéow

e Jak wspomagac przekaz: myslenie symbolami i metaforg,

wizualizacja, rekwizyty

Trudne pytania, ktére mogg sie pojawic¢ —jak na nie odpowiadaé



/arzadzanie zmiang

Obszar zarzadzania zmianag jest kluczowy, poniewaz dzieki zdobytej wiedzy,
umiejetnosci oraz zdolnos$ci do zarzgdzania procesami zmian w organizacji —
menedzerowie beda potrafili skutecznie wdrozy¢ transformacje cyfrowa.
Podczas warsztatu uczestnicy poznajg etapy procesu zmiany, zasady i
techniki zarzagdzania zmiang oraz prawidtowego przebiegu zmian.

PROGRAM SZKOLENIA

1. Czy zmiana sie optaca?

e Studium przypadku — ocena czy zmiana ma sens ekonomiczny

e Analiza wielowymiarowa czynnikéw ptywajgcych na decyzje o
zmianie

e Analiza kosztow i naktadow na wprowadzenie zmian

e Analiza korzysci z ewentualnego wprowadzenia zmiany

e Planowanie dziatan alternatywnych

2. Ekonomiczne i strategiczne kryteria wprowadzania zmian

e Omowienie najwazniejszych zasada, ktdrymi nalezy sie kierowac
przy podejmowaniu decyzji o wdrozeniu danej zmian

e Zgodnosci zmiany ze strategig firmy

e Typy kosztdw i korzysci zwigzanych z wdrazaniem zmian

e Algorytm podejmowanie decyzji czy wdraza¢ zmiany, czy ich
unikac

3. Podstawowe zasady zarzadzania zmiang

e Rodzaje zmian
e FEtapy zarzadzania zmiang
e Style wprowadzania zmian
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Kryteria skutecznego wdrozenia zmiang

4. Interesariusze zmiany

Identyfikacja interesariuszy zmiany

Klasyfikacja interesariuszy zmiany na macierzy wptyw -—
zainteresowanie

Planowanie strategii postepowanie wobec kazdej z grup
interesariuszy zmiany

5. Typy reakcji na zmiane, opér wobec zmian, krzywa zmiany

Style reakcji ludzi na zmiany: wsparcie, opodr, testowanie,
adaptacja

Jak rozpoznawac style reakcji na zmiany u wspoétpracownikéw i
podlegtych oséb

Czym jest opdr wobec zmiany — opdr czynny i opor bierny
Kwestionariusz prezentujgcy 20 najczestszych przyczyn oporu
lub obawy wobec zmian

Poznanie krzywej zmiany

Wypracowanie optymalne metody postepowania wobec 0sdb
prezentujgcych jedng z czterech postaw wobec zmiany

6. Komunikowanie zmian

Okreslenie grup odbiorcéw przekazu

Okreslenie istoty przekazu, zaprojektowanie tresci

Plan komunikowania zmiany: kanaty informowania i metody
zbierania informacji zwrotnych

Praca na przyktadach: komunikowanie korzysci - jak o nich
informowac by uzyska¢ akceptacje i zainteresowanie zmiang

7. Jak przekonywac do zmian?

Czteroetapowy model przekonywania do zmiany



Praca w scenkach: rozmowy, w ktérych lider zmiany ma rozwiac
obawy pracownikéw prezentujgcych opdr problemowy,
osobisty i bierny

Studium  przypadku, w zakresie modyfikacji systemu
motywacyjnego w firmie w celu zwiekszenie akceptacji zmiany i
utrwalania nowych zachowan

8. Cel, warianty i odbiorcy zmiany

Cel gtéwny i cele szczegdtowe projektu zmiany wedtug
metodologii SMART

Kryteria oceny sukcesu zmiany — zaréwno wdrozenia, jak i
korzysci biznesowych, jakie zmiana przyniesie organizacji
Mozliwe warianty zmiany (uczestnicy okreslg kilka metod
osiggniecia zaktadanych korzysci biznesowych i zdecydujg, ktéra
jest optymalna)

9. Model Kottera w zarzadzaniu zmiang

Model 8 krokéw do zarzadzania zmiang
o 1. Uswiadomienie zatodze pilnosci wprowadzania zmian
o 2.Stworzenie zespotu kierujgcego zmianami
o 3. Sformutowanie wizji strategicznej
o 4. Rzetelne poinformowanie o zmianach warunkujgce
zaangazowanie zespotu
o 5. Upetnomocnienie do dziatania
o 6. Osigganie/$wietowanie szybkich sukcesow
o 7.Niepoddawanie sie
o 8. Utrwalanie zmian w kulturze przedsiebiorstwa.
Zalety i ograniczenie modelu Kottera
Plan praktycznego wdrazania zmiany wg modelu Kottera
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10. Planowanie wdrozenia — harmonogram dziatarn i narzedzia temu
stuzgce

e Projektowe podejscie do wdrozenia zmian — lista dziatan do
zrealizowania

e Harmonogram dziatan, planowanie zadan, odpowiedzialnosci

e Narzedzia do tworzenia harmonogramu projektu — np. schemat
Gantta

e Zasoby do realizacji wdrozenia: finansowe, rzeczowe, ludzkie
i know-how

11. Zespdt powotany do wdrozenia zmiany i podziat zadan w zespole.

e Grupa, w dyskusji moderowanej przez trenera:
o Rozpisze kazdy z celow czastkowych na konkretne zadania
do realizacji
o Okresli wymagany (i zarazem realny) sktad zespotu
projektowego
o Podzieli zadania pomiedzy cztonkdow zespotu

12. Ryzyka i zagrozenia zwigzane z wdrozeniem

e Analiza dziatan i stworzenie listy zagrozen — celéw, ktérych
realizacjia moze by¢ zagrozona w wyniku probleméw
organizacyjnych lub oporu interesariuszy

e Poznanie metod zarzgdzania ryzykiem (szacowanie ryzyka)

e Planowanie dziatan zapobiegawczych Ilub alternatywnych
wobec zidentyfikowanych ryzyk

13. Planowanie okresu przejSciowego po wdrozeniu zmian

e Jakuczy¢ ,,nowego”?
e Zapobieganie lub radzenie sobie ze spadkiem efektywnosci
e Planowanie dziatart motywacyjnych
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Planowanie szkolen i innych dziatart wzmacniajgcych wdrozenie
zmiany

14. Weryfikacja na poziomie wiedzy

e Uczestnicy wypetnig test wiedzy z zasad i technik zarzadzania
zmiang

15. Weryfikacja umiejetnosci praktycznych

e Opracowanie planu proceséw zmian w przedsiebiorstwie:
o Diagnoza gotowosci do zmiany
o Planowanie zmian
o Okreslenie sposobdw komunikacji zmian
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Google Analytics

Google Analytics to warsztat, ktory pokaze od podstaw krok po kroku
najwazniejsze funkcjonalnosci i raporty GA. Szkolenie wskaze jak
prawidtowo interpretowac dane i jak skutecznie czytaé raporty. To warsztat
skierowany dla wszystkich, ktérzy chcg poszerzyé swojg wiedze i
umiejetnosci dotyczacych analityki internetowej.

PROGRAM SZKOLENIA

1. Czym jest Google Analytics (GA)?

e Podstawowe definicje, pojecia, mozliwosci
e Rdznice pomiedzy Universal Analytics a Google Analytics 4

2. Zaktadanie konta GA

e taczenie witryny /aplikacji z GA

e Sprawdzanie poprawnosci wdrozenia

e Filozofia dziatania Google Tag Managera (GTM)

e Struktura konta

e Administracja kontem

e Zarzadzanie Uzytkownikami

e Zarzadzanie uprawnieniami

e Podstawowe ustawienia konta

e taczenie z innymi ustugami typu Google Search Console, Google
Ads

3. Widoki

e Widok gtowny
e Widok testowy
e Widok danych RAW (surowych)

CERTES.®

Widok aplikacji a widok witryny
Konfiguracja

4. Podstawowe metryki w GA

Uzytkownicy

Sesje

Odstony

Czas spedzony na stronie
Wspodtczynnik odrzucen
Wskaznik zaangazowania

5. Analiza Uzytkownikéw

Pozyskiwanie, tagi UTM, para zrodto/medium

Zachowanie

Zaangazowanie

Dane demograficzne

Dane geograficzne

Dane techniczne

Segmentacja Uzytkownikdw, import danych, User ID, tworzenie
list remarketingowych

6. Raportowanie

Raport czasu rzeczywistego

Korzystanie z raportéw predefiniowanych
Analiza automatyczna

Tworzenie wtasnych raportow
Obrazowanie w Google Data Studio

7. Woykorzystanie GA w dziataniach firmy

Cele biznesowe w GA
Ocena efektywnosci witryny, wykorzystanie w SEO i do poprawy
wydajnosci



Ocena skutecznosci kampanii reklamowych

Sledzenie lejka zakupowego, konwersji i dziatarh w e-commerce
Modele atrybucji, praktyczne wykorzystanie

Interpretowanie gwattownych zmian w trendach danych

8. Cwiczenia praktyczne

Obserwowanie, identyfikacja i interpretacja podstawowych
widokow i metryk

Analiza uzytkownikéw — pozyskiwanie, dane demograficzne,
geograficzne, techniczne

Ocena skutecznosci kampanii reklamowych
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Narzedzia Google w pracy online

Gtownym celem szkolenia jest poznanie jak bezpiecznie wykorzystaé
mozliwosci narzedzi jednej z najbardziej znanych firm na s$wiecie, czyli
Google. Szkolenie pozwala zwiekszy¢ swojg skutecznosci szybkosé pracy.
Szkolenie przeznaczone jest dla osdéb, ktére chcg lepiej wykorzystywac
dostepne narzedzia.

PROGRAM SZKOLENIA

1
2
3.
4

5
6
7.
8
9

Zaktadanie konta i praca z narzedziami podstawowym
Wyszukiwarka Google — triki utatwiajgce prace

Gmail — najlepsza poczta

Dokumenty Google
o Arkusze Google
o Prezentacje Google
o Formularze Google
o Dysk Google — czyli praca w chmurze

Ttumacz Google

Mapy i ich zaawansowane wykorzystanie
Alerty Google

Wiadomosci Google

Keep

10. Kalendarz — niezbednik kazdego przedsiebiorcy

11. Google Meet

12. Site - Tworzenie stron internetowych nigdy nie byto tak proste



Przedsiebiorczosc¢ technologiczna

Umiejetnos¢ identyfikacji potencjalnych korzysci z wykorzystywania nowych
technologii cyfrowych w réznych obszarach dziatalnosci firmy to kluczowa
kompetencja przysztosci. Kompetencja ta obejmuje réwniez zdolnosc
rozpoznawania i identyfikacji technologicznych trenddw rynkowych
zwigzanych z transformacjg cyfrowa.

PROGRAM SZKOLENIA

1. Przedsiebiorczo$¢ technologiczna

e Definicja przedsiebiorstwa technologicznego

e Wprowadzenie do procesu rozwojowego

e Zmiana $wiatopogladu

e Psychologia procesu zmiany - dlaczego zmiana jest tak trudna
do zaakceptowania przez pracownikow?

2. Nowoczesne technologie w przedsiebiorstwach

e Technologie informacyjne, a informatyczne
3 e Rodzaje nowoczesnych technologii
e Nowoczesnosé, a innowacja
e Model procesu innowacji w przedsiebiorstwie

2 : 3. Strategia technologiczna dla firm

< : e Budowanie strategii i planu rozwojowego

CERTES.®

e Badanie uwarunkowan i mozliwosci realizacji planu
e QOcena $rodowiska i zasobow

Budowanie przewagi konkurencyjnej w kontekscie przedsiebiorstwa
technologicznego

e Nowoczesne technologie, a konkurencyjnos¢
e Budowanie przewagi technologicznej

e Wymierne efekty rozwoju

e Korzysci ptyngce ze zmian

Zrédfa wewnetrzne i zewnetrzne informacje o innowacjach

e Komunikacja w procesie zmiany — pracownik, jako Zrddto
informacji

CRM —klient, partner, jako dostawca danych

Badanie otoczenia

Potrzeba, a rynek

WARSZTATY praktyczne — testowanie i nauka wykorzystania
omawianych rozwigzan technologicznych

e Dostepne rozwigzania technologiczne, oprogramowanie,

&
chmury, sprzet mozliwosci ary
e Testowanie rozwigzan i start w misji przedsiebiorstwa =
technologicznego
\ 3
o




Komunikowanie strategii
transformacji cyfrowej

"Komunikowanie strategii transformacji cyfrowe]” przygotowuje do
samodzielnego kierowania i zarzgdzania transformacjg cyfrowg w obszarze
zarzadzania zmiang, komunikowania nowej strategii oraz zarzadzaniem
zespotem w wirtualnym Srodowisku

PROGRAM SZKOLENIA

1. Strategia firmy

e (Czym jest strategia?

e Co nalezy bra¢ pod uwage ksztattujac strategie?
e Jak buduje sie strategie?

e Naczym polega analiza strategiczna?

2. Transformacja cyfrowa — pie¢ obszaréw zmian

e Klienci
e Konkurencja
e Dane

¢ |nnowacje

e Wartosci i produkty

e Komunikacja nowej strategii — model Zacznij od ,dlaczego” S.
Sineka

e |dearozpoczynania od ,dlaczego”

e Model Why / How / What

e Opracowanie modelu komunikacji nowej strategii

CERTES.®

3. Opdr w zmianie — z jakimi rodzajami oporu spotyka sie menedzer
komunikujgc nowg strategie?

Przyczyny i zrédta oporu

Zarzadzanie emocjami i niepokojem pracownikéw

Opodr logiczny, jego zrodta i przyczyny oraz sposoby zarzadzania
Opor socjologiczny, jego zrédfa i przyczyny oraz sposoby
zarzadzania

Opdr psychologiczny - jego zrddfa i przyczyny oraz sposoby
zarzadzania

Model E. Kubler Ross:

1. Zaprzeczenie

2. Gniew

3. Negocjacje

4. Depresja

5. Akceptacja

0O O O O O

4. Exposé menedzera—formuta expose w procesie komunikowania zmian

Rola expose, jego funkcje i korzysci
Scenariusze expose

Expose w zmianie — modele
Opracowanie wtasnego expose w zmianie

5. Metody adresowania obaw pracownikéw w procesie komunikowania
nowe;j strategii transformacyjnej

6. Scenariusze i modele komunikowania nowej strategii

Model 3E

Model R-K-Z Kurta Levina

Modele na bazie podej$cia empowerment

Model 5. Etapow E. Kubler—Ross
o 1. Rozpoczecie i wizjg konca i wskazanie okolicznosci
o 2. Edukacja pracownikow
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o 3. Budowanie swiadomosci
o 4. Wykorzystanie narzedzi online

7. Rola ambasadoréw zmian

e Kim jest ambasador zmiany?
e Jak pozyskac przychylnos¢ ambasadoréw?
e Ideai metody kooptacji

8. Woykorzystanie cyfrowych narzedzi oraz platform online w procesie
komunikowania zmian

9. Projektowanie zmian ukierunkowanych na transformacje cyfrowg wraz
z opracowaniem modeli komunikacji

e Pracaz kompasem zmian: sens, wizja, dziatania, angazowanie w
zmiane

e FEtapy procesu wdrazania  zaprojektowanych  zmian:
komunikacja, edukacja, wsparcie, angazowanie w zmiang,
negocjacje, przymus, kooptacja

e Efektywnos¢ w procesie zmian — $wiadomos¢ kosztow i
zwrotow z inwestycji

e Podejscie rezultatowe

10. Podsumowanie szkolenia w formie praktycznych wnioskéw



Customer (user) experience

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.

PROGRAM SZKOLENIA

1. CX nadrzednym celem marki

Czym jest doswiadczenie Konsumenta? CX/UX, usability,
funkcjonalnos¢, ergonomia

Podréz Konsumenta w  czasie.
mikromomenty, ZMOT, nowa AIDA
Nowe generacje. Pokolenie Z

Tresci w lejku zakupowym

Ewolucja zachowan, trendy i zjawiska w CX

Sciezka  zakupowa,

2. Planowanie CX we wspdtpracy z agencja

Co jest najwazniejsze w briefie?

o USP/KSP
o insighty klienckie
o RTB

Najwazniejsze cele w digital marketingu:
o wyswietlenia
o klikniecia/wizyty
o konwersje

3. 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

4. Znaczenie CX w pozyskiwaniu linkéw z zewnatrz

e Pozyskiwanie linkéw zewnetrznych a CX
e Reklama natywna

e Jak pisac¢? Konstrukcja idealnego artykutu
e 7 ztotych zasad webwritingu

5. Znaczenie CX w optymalizacji witryny

e (Czym jest SEQ?

e Jak dziata wyszukiwarka?

e Jak wyszukujg internauci?

e Pozycjonowanie witryny w Google

e Stowa kluczowe kluczem do sukcesu
e Doswiadczane problemy techniczne
e Szybkos¢ tadowania stron
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e Jak tworzy¢ tresci i opisy produktéw na witryne sklepowg pod

katem SEQ?
6. CX a reklama display, wideo

e Cotoznaczy dobra reklama display?

e Coirytuje internautow? Kontrreklamowi, $lepota reklamowa

e Jak tworzy¢ reklame display? Konwertujace reklamy

e Pozycjonowanie filméw na kanale wtasnym w YouTube
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e Jak tworzy¢ reklame wideo? Storytelling, zasada ABCD, YT 10.Znaczenie CX w mediach spotecznosciowych

Studio e Gdzie jest Klient?

7. Znaczenie CX w reklamie w wyszukiwarce e Do kogo pisac? Co pisac? Jak pisac¢? Kiedy pisac¢? Zasady 4C, 4U
e Marketing wptywu (influencerzy)

e Planowanie reklamy w internecie. Podejscie tradycyjne vs ]
e RTM, marketing kontekstowy

programatyczne Stuchani did | , h. Dialogizaci
e Planowanie reklamy w Google Ads o uchanie mediéw spotecznosciowych. Dialogizacja
e Jak tworzy¢ tresci reklam? Praca nad Quality Score 11.Znaczenie CX w E-Commerce
8. Znaczenie CX w mobile marketingu e Modele zachowan internautéw na witrynie sklepowej

e 6 zasad wiarygodnosci w e-sklepie
e Doskonate opisy i przyciggajace zdjecia produktéw
e Proces zamoéwieniowy. Dlaczego Klienci porzucajg koszyki?

e Dlaczego RWD jest wazne?
e Budowa serwisdow mobilnych

9. Znaczenie CX w e-mail marketingu e Odzyskiwanie porzucanych koszykow
e Praca nad OR. Nadawca i tytut maila e Silniki rekomendacyjne. Cross-sell, upsell
e Inspirujgce newslettery 12.Audyt UX/CX e-sklepu

e 7 ztotych zasad konstruowania doskonatego newslettera,
nakierowanego na konwersje

e Identyfikacja kluczowych czynnikéw doswiadczenia zgodnie z
charakterem i kategorig marki
e Przeprowadzenie audytu UX witryny




Nowoczesne technologie
w komunikacji

Gtownym celem szkolenia jest zwiekszenie wiedzy i umiejetnosci z obszaru
korzystania z nowych technologii w pracy w kontakcie z pracownikami oraz
Klientami. Nowoczesne technologie pozwalajg na tworzenie i edycje gier
online, wirtualnych tablic, komunikatoréw online, storytellingu czy pracy
z dyskami sieciowymi i chmura.

PROGRAM SZKOLENIA
. Chmury i dyski sieciowe
. Tworzenie i edycja gier online
welcome ). . Plansze interaktywne, zadania
t0 industry 1 L . Wirtualne tablice
AN g 1 . Komunikatory online
. Storytelling

. Programy do tworzenia grafik, kart pracy, zadan, ¢wiczen online
z mozliwoscig wydruku

. Banki zdjeé, muzyki, materiatdéw, scenariuszy online, aplikacje cyfrowe
i platformy edukacyjne
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E_fl rma 3. Obszar Biznesowy — jako podstawa transformacji cyfrowe;j
e Modele biznesowe
e Inteligentny produkt
e tancuch wartosci
e Gospodarka cyrkularna
e Inteligentne systemy zarzadzania przedsiebiorstwem
e Inzynieria End-to-End
e Inteligentny tancuch dostaw

E-firma — pozwala na lepsze zrozumienie czym jest transformacja cyfrowa
i jak przeksztatcic firme w nowoczesng organizacje przysztosci zgodna
z zasadami Przemystu 4.0. Wiedza pozyskana na szkoleniu pozwoli
zrozumie¢ zasady transformacji cyfrowej, cel tego dziatania oraz
przygotowac sie do rozpoczecia cyfryzacji.

PROGRAM SZKOLENIA 4. Cel transformac;ji cyfrowe;j

e Zintegrowane wykorzystanie nowych technologii
¢ Nowe modele biznesowe

e Przemyst4.0 ¢ Nowe podejscie do zarzadzania
e Ekosystem 4.0 e Edukacja

e Fabryka Przysztosci
e Dojrzatos¢ Cyfrowa

1. Podstawowe pojecia

5. Badanie gotowosci cyfrowe;j

e Dlaczego to jest tak wazne?
e Co daje raport z badania gotowosci cyfrowej?

e Wewnetrzny ekosystem e Metodologie dostepne dla sektora MSP
e Wspdtpraca z otoczeniem zewnetrznym

2. Rola firmy w ekosystemie Przemystu 4.0
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Office 365

Gtéwnym celem szkolenia jest nabycie umiejetnosci obstugi rozwigzan
ustugi Office 365 pozwalajgce zwiekszy¢ konkurencyjnos$é. Szkolenie
przeznaczone jest dla oséb cenigcych wspdlng prace w zespotach, ktore chcg
pracowac efektywniej dzieki rozwigzaniom firmy Microsoft.

PROGRAM SZKOLENIA
1. Ustugi Office 365 — wprowadzenie

2. Wersje internetowe i mobilne pakietu Office

3. Poczta klasy biznes

4. MS Teams - praca w aplikacji

5. Zarzadzanie kalendarzem, planowanie spotkarn i udostepnianie
terminéw

6. Onedrive — praca zespotowa i komunikacja, dziatania w chmurze

7. Bezpieczenstwo pracy

8. SharePoint, Sway oraz Microsoft Forms - funkcje oraz praktyczne uzycie

9. Pakiet Office 365 — rozwigzywanie kluczowych probleméw



Zarzgdzanie produktem -
inteligentny produkt

Zarzadzanie produktem/ustugg ma szczegdlne znaczenie w procesie
budowania wartosci w oparciu o tzw. inteligentny produkt/ustuge. Podczas
warsztatu uczestnicy zrozumiejg czym charakteryzuje sie inteligentny
produkt/ustuga, zrozumiejg jakie korzysci ptyng z zastosowania
inteligentnych rozwigzan i wykorzystania danych w projektowaniu
produktéw/ustug. Dowiedzg sie takze jak zastosowac narzedzia PLM.

PROGRAM SZKOLENIA

1. Poznanie czym jest zarzadzanie produktem i ustugg

e Czym jest zarzadzanie produktem/ustugg, z jakich etapdw sie
sktada?

e Produkt i ustug na rynku — potrzeby klientow, segmentacja
rynku, analiza potrzeb klientéw i rynku, marketing mix

e Organizacja zarzgdzanie produktem/ustugg

e Zarzadzanie produktem/ustuga a model biznesowy

2. Zwinne metody i ich wykorzystanie w zarzadzaniu produktem/ustuga

e Koncepcja metodyk zwinnych: agile

e Zarzadzanie produktem/ustugg z wykorzystaniem metodyk
zwinnych, projekt adaptacyjny, iteracja realizacji zakresu,
organizacja pracy w zespole zwinnym

e Budowanie innowacyjnosci z wykorzystaniem technik zwinnych
— innowacyjny produkt/ustuga

e Zwinna organizacja i jej konsekwencje na tworzenie i rozwdj
inteligentnych produktow i ustug
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3. Inteligentne produkty i ustugi i jak sie je projektuje

4. Wizja

Wartos¢ dodana wynikajgca z posiadanych danych i
inteligentnych produktéw i ustug

Model Product as a Service jako sposdb na zwiekszenie
efektywnos¢ biznesowej

Definiowane cech nowego produktu/ustugi

Agile, Design Thinking, kultura/filary innowacyjnos$¢ — narzedzia
do projektowanie inteligentnych produktéw i ustug

inteligentnych produktéw i wustug oraz korzysci z ich

wprowadzenia

Definiowanie korzysci z inteligentnych produktéw i ustug (dla
organizacji i dla odbiorcéw)

Jezyk korzysci w komunikacji z klientem i konsumentem
Analiza ekonomiczna produktu/ustugi

Plan rozwoju i skalowanie produktu/ustugi

5. Praca nad wiasnym inteligentnym produktem lub ustugg: analiza
potrzeb rynku, analiza klientéw

6. Praca

Analiza rynku, konkurencji

Okreslenie wymagan klienta/konsumenta

Definiowanie grupy docelowej, wizji produktu

Budowanie modelu biznesowego dla wizji produktu/ustugi

nad witasnym inteligentnym produktem lub ustuga:

projektowanie nowego produktu/ustugi

Uzasadnienie biznesowe dla nowego produktu/ustugi
Definiowanie parametréw nowego produktu/ustugi



Praca

Projektowanie nowego produktu/ustugi z uzyciem Agile, Design
Thinking, Service Design, kultura/filary innowacyjnosci
Czy to nam sie optaca ROl i MVP

nad wtasnym inteligentnym produktem Ilub ustugg: plan

zarzadzania cyklem zycia i rozwoju produktu/ustugi

Praca

Plan marketingowy i marketing mix

Plan rozwoju (przyrostu) produktow/ustug
Monitorowanie pozycji rynkowej

Analiza opfacalnosci i skalowanie rozwigzan

nad wifasnym inteligentnym produktem lub ustugg: plan

zarzadzania komunikacja rynkowa

Wizerunek na rynku i PR dla produktéw i ustug
Budowanie i sita marki
Wspodtczesne metody komunikacji rynkowej

CERTES.®
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