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1. Kontekst i punkt
wyjscia
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Edukacjai branza - dwie réwnolegte
rzeczywistosci

W Polsce istnieje ksztatcenie w zawodzie technik reklamy, ale branza reklamowa i edukacja formalna
dziatajg w dwoch rownolegtych swiatach:
o Ponad 200 technikow ksztatci w zawodzie ,technik reklamy”.
o Podstawa programowa MEN obejmuje m.in. strategie, kreacje, planowanie kampanii, analize
efektow - teoretycznie odpowiada realiom pracy w branzy.
o W praktyce jednak brak wspétpracy szkét z agencjami:

m branzanie zna kierunku technik reklamy,
m szkoty nie majg kontaktu z agencjami ani wspotczesnymi narzedziami.

. Branza
Edukacja
SCO0 - il
branzowa
wa
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Podwojnie tracony potencjat

e Brak przeptywu miedzy szkotami a branzg sprawia, ze mtodzi nie majg gdzie sprawdzi¢ swoich
umiejetnosci, a branza traci dostep do swiezych talentow i nowych perspektyw.
e Uczniowie i studenci kierunkow reklamowych ucza sie o strategii, kreacji i komunikaciji,
ale nie majq okazji zderzy¢ tej wiedzy z praktykq branzowq. Przez to trudno im zbudowac portfolio,
zdoby¢ doswiadczenie i znalez¢ pierwsza prace.
e Agencje widzg potrzebe pozyskiwania mtodych pracownikow, lecz nie maja jasnych drog dotarcia do
oso6b przygotowanych zawodowo. Szkoty nie sg postrzegane jako naturalne zrédto talentow,
a kandydaci ,z systemu” nie sg widoczni w kontekscie branzowym.
e Efekt:
o Uczniowie uczg sie w prozni zawodowej.
o Branza rekrutuje w zamknietym obiegu.
o Caty system traci mozliwosc naturalnej wymiany wiedzy i energii.

SCOOL

Brasnowsse Cenbnum
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Wizja BCU Reklama

BCU Reklama to nowoczesny model edukacji branzowej - praktyczny, elastyczny i reagujgcy
na przysztosc.
o Zmienia sposob uczenia sie zawodu. Zamiast nauki o reklamie — doswiadczenie pracy
w reklamie. Uczniowie uczg sie na realnych briefach, w zespotach, z feedbackiem od praktykow.
o Odpowiada naprzysztos¢. Program reaguje nazmieniajgce sie potrzeby rynku:

Al, automatyzacje, dane, nowe kanaty komunikacji. Wiedza jest aktualna i osadzona w realnym
kontekscie branzowym.

o Buduje nowy ekosystem kompetenciji. tgczy edukacje, technologie i biznes w jednym obiequ:

nauczyciele aktualizujg wiedze, uczniowie zdobywajg doswiadczenie, branza testujei inspiruje
przyszte talenty.

UCZENIE AKTU- EKOSYS-

PRZEZ ALNOSC | TEM
SCOOI DOSWIAD PRZYDAT KOMPE-

Brasnowsse Cenbnum
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Ambicja BCU Reklama

e BCU Reklamato nie tylko projekt edukacyjny, ale model, ktory pokazuje, jak moze wyglada¢
skuteczna wspotpraca edukacjii branzy - elastyczna, praktycznaiinspirowana realnym rynkiem:

o Punkt odniesienia dla innych Branzowych Centréw Umiejetnosci. Ambicjg BCU Reklama jest
stworzenie dziatajgcego, skalowalnego modelu, ktory moze inspirowac inne sektory do
wprowadzania praktycznego, nowoczesnego ksztatcenia.

o Laboratorium nowej edukacji zawodowej. BCU testuje rozwigzania, ktore tgczg kreatywnosc,
dane, technologie i praktyke. To miejsce, w ktorym edukacja naprawde reaguje na potrzeby
rynku - nie po fakcie, ale w czasie rzeczywistym.

o Model, ktéry zmienia spos6b myslenia o edukacji. Pokazuje, ze uczenie zawodu moze by¢
ciekawe, partnerskie i oparte na realnym doswiadczeniu. Buduje most miedzy aspiracja
edukacji a dynamika branzy.

SCOOL

Brasnowsse Cenbnum

Usninjatnodei STRATEGIA KOMUNIKACJI 7



2. Cele strategiczne
| kKomunikacyjne
kampanii BCU
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Cel nadrzedny komunikacji BCU Reklama ..

N Nie ,sprzedajemy” projektu.
Budujemy idee, z ktérg branza .
i mtodzi chcg sie utozsamiaé i

INSPIRUJEMY - pokazujgc, ze reklama LACZYMY - edukacje z praktyka, BUDUJEMY ZNACZENIE |-
to przestrzen dla kreatywnosci, mtodych z ekspertami, szkoty z tak, by BCU Reklama stafo sie
wspotpracy i rozwoju. branza. naturalnym punktem odniesienia

dla wszystkich, ktérzy uczg sie i tworza

§C99L komunikacje.



1. Cele strategiczne
(biznesowe / edukacyjne)

1. Zwiekszyc¢ doptyw 2. Podniesc 3. /budowac trwaty
nowych talentow do kompetencje model wspotpracy
branzy reklamowej zawodowe dorostych miedzy edukacjg

| nauczycieli a biznesem

Branzowe Cenkn
Liminjgtnadci
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Cel strateqgiczny 1.:
/wiekszyc doptyw nowych talentow
do branzy reklamowej

e Efekt: wiecej mtodych ludzi Swiadomie wybiera Sciezke zawodowag w reklamie.

e Jakto zaadresowaé¢ w komunikacji:
o pokazywac, ze reklamato realnai roznorodna kariera,
o tworzyc cykle i formaty wprowadzajgce mtodych w swiat branzy,
o pokazywac historie konkretnych osob i drogzawodowych.

Denitjatnade: STRATEGIA KOMUNIKACJI "



Cel strateqgiczny 2.:

Podnies¢c kompetencje zawodowe
dorostychinauczycieli

e Efekt: nauczyciele i praktycy aktualizujg wiedze w rytmie zmian rynkowych.

e Jaktozaadresowaé¢ w komunikaciji:
o dzieli¢ sie nowinkami i trendami z branzy (Al, digital, dane),
o pokazywac realne zastosowania technologii w komunikacji,
o promowac postawe ,uczenia sie przez cate zycie".

Denitjatnade: STRATEGIA KOMUNIKACJI 12



Cel strategiczny 3.:
/budowac trwaty model wspotpracy
miedzy edukacjg a biznesem agencyjnym

e Efekt: szkoty i firmy wspotpracujg systemowo, a nie okazjonalnie.

e Jakto zaadresowaé¢ w komunikacji:
o promowac wspolne projekty, mentoring, warsztaty,
o komunikowac sukcesy i wartosc¢ partnerstw,
o budowac spotecznosc ekspertdw i nauczycieli wokdt BCU.

Denitjatnade: STRATEGIA KOMUNIKACJI 13



2. Cele komunikacyjne (1/2)

1. Zbudowaé rozpoznawalnosé¢ marki BCU 2. Zbudowac¢ atrakcyjny i wiarygodny wizerunek

Reklama(AdScool) dla mtodych

e Efekt: marka staje sie rozpoznawalna w e Efekt: mtodzi widzg w BCU autentyczne,
branzy i edukacji. inspirujgce miejsce rozwoju.

Jak: Jak:

e stosowac spojng identyfikacje wizualng i e komunikowac sie jezykiem mtodych, nie
jezyk komunikacii, instytucji,

e pokazywac konkretne dziatania i sukcesy, e stosowac nowoczesne formaty(wideo,

e tworzy¢ rytm komunikacyjny(cykle, storytelling, interakcje),
powtarzalne formaty). e pokazywac ludzi, a nie struktury.

g%opl Budujemy marke, ktora inspiruje i przycigga.

STRATEGIA KOMUNIKACJI 14



2. Cele komunikacyjne (2/2)

3. Zaangazowac¢ branze w tworzenie 4. Przetozy¢ komunikacje na realne

i promowanie projektu uczestnictwo w projekcie

e Efekt: agencjei eksperci czuja e Efekt: komunikacja generuje konkretne
wspotwitasnosc projektu. dziataniaizgtoszenia.

Jak: Jak:

e pokazywac branzowych partnerow iichrole, e kazda kampania konczy sie jasnym CTA,

e dawacim przestrzen do prowadzenia dziatan e pokazywac realne efekty uczestnictwa
(mentoring, goscinne lekcje), (portfolio, projekty, praca),

e komunikowac wspolny cel: ,BCU to projekt e tgczyc¢ przekaz emocjonalny z rekrutacyjnym.

catej branzy’.

SCOOL Nie tylko méwimy o BCU.

Brasnowsse Cenbnum
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Horyzont czasowy celow

Etap

KROTKI(0-6 mies.)

Cel gtéwny

Start projektu, nabor

Efekt

Widocznosc¢ i zaufanie

Priorytety
komunikacji

widocznos¢ w SoMe i
mediach, promocja
otwarcia, rekrutacja

Aktywnosc i
wspotpraca

rozwoj SoMe, cykle
tresci, partnerstwa,
wydarzenia

Utrwalenie marki

Pozycja benchmarku
dla BCU

komunikacja
sukcesow, skalowanie,
obecnos¢ w sieci BCU



3. Grupy odbiorcow, ich
potrzeby i propozycja
narracji do nich

Bramzowess Cenbnom
Limiapgtngdc



Mapa grup docelowych BCU Reklama

SCOOL

Branzowe Centrum
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Rozne motywacje - rozwoj kompetencji wtasnych i przysztosci branzy reklamowej.
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Brandoss Canbrum
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1. Uczniowie
technikow (14-19)

Kim sa:
Mtodziludzie szukajacy kierunku zawodowego,
zainteresowani s$wiatem kreatywnym, technologig i
mediami, ale nieznajgcy mechanizmadw branzy
reklamowej.

Czego potrzebuja:

inspiracji i kontaktu z prawdziwym swiatem reklamy,
poczucia, ze reklama to ciekawa, nowoczesna $ciezka
kariery, pierwszych doswiadczen: praktyki, briefow,
pracy wzespole.

Jak mowi¢:

jezykiem energetycznym i zapraszajacym(,sprobuj,
zobacz, zréb z nami”), w formatach dynamicznych:
wideo, relacje, stories, wywiady z mtodymi ludzmi z
branzy, ton: bez patosu, zautentycznoscigiluzem.
Cel komunikacyjny:

Pokazac, ze reklama to przestrzen, w ktorej
mozna sie rozwingc¢, a BCU Reklama to pierwszy
krok do wejscia w ten swiat.

r, 8 ,Zobacz, jak naprawde dziata reklama.”
; r
|



1. Studenci
(19-24)

Kim sa:
Mtodzi dorosli studiujacy kierunki zwigzane z
komunikacjg, marketingiem, designem lub mediami,
czestobez praktycznego kontaktu zagencja i realnym
procesem kampanii.

Czego potrzebuja:

mozliwosci sprawdzenia sie w prawdziwych projektach
i zdobycia portfolio, kontaktu z ekspertami z branzy

i mentoringu, przestrzeni, gdzie mozna rozwijac sie
przez dziatanie, nie teorie.

Jak mowi¢é:

tonem partnerskim: ,robimy to razem”, nie ,nauczymy
Cie”", przez konkret: briefy, kampanie, nazwiska
mentorow, w jezyku branzy: krétko, energicznie, z
odniesieniem do realnych sytuacji(,pitch”, ,deadline”,
feedback’).

Cel komunikacyjny:

Pokazac¢, ze BCU Reklama to miejsce,
w ktorym mozna zderzyc¢ teorie z praktyka, zdoby¢
doswiadczenie i kontakty, ktdére otwierajg drzwi
do pracy w branzy.




/)
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3. ,Dorosl
(24-307?)

Kim s3a:
Mtodzi profesjonalisci z branz pokrewnych, ktérzy maja
juz pierwsze doswiadczenia zawodowe, ale chca lepigj
zrozumiec¢ mechanizmy reklamy i rozwing¢ konkretne
kompetencje branzowe.

Czego potrzebuja:

praktycznych narzedziiprocesow, ktore zwiekszg ich
skutecznos¢ w pracy, kontaktu z ekspertamii wymiany
doswiadczen z ludzmi z branzy, potwierdzenia
kompetencji(portfolio, certyfikat, nowy poziom
profesjonalizacji).

Jak mowié:

tonem partnerskim i konkretnym: ,pomozemy Ci wejs¢
poziom wyzej”, przez realne korzysci: efektywnosg¢, siec¢
kontaktow, aktualnos¢ wiedzy, w jezyku profesjonalistow,
nie uczestnikdw kursu (krotkie, rzeczowe komunikaty,
case studies, insighty).
Cel komunikacyjny: o
Pokaza¢ AdScool jako miejsce, ktore rozwija , N
zawodowo, daje narzedzia, by dziatac¢ skutecznigj
w branzy kreatywnej.

N

,Wejdz poziom wyzej”



3. Nauczyciele

Kim sa:
Ambitna czesc¢ nauczycieli technikéw i szkot branzowych,
ktorzy naprawde chcg dobrze uczy¢. Szukajg aktualnych
materiatow, inspiracji i przyktadow z rynku, bo wiedzg, ze
mtodzi szybko wyczuwaja, kto jest ,w temacie”.

Nie majg na codzien kontaktu z realng branza, ale chcg
by¢ lepsi, bardziej wiarygodnii doceniani przez uczniéw.
Czego potrzebuja:

Swiezych przyktaddw z prawdziwych kampanii,
konkretnych narzedzii pomystow, ktére mozna
wykorzystac na lekcji, kontaktu z praktykami, zeby czu¢,
ze ucza ,prawdziwej reklamy”.

Jak mowié:

jezykiem zywym i partnerskim, nie edukacyjnych
slogandw, pokazujac, ze AdScool to miejsce, ktore daje
konkret, inspiruje i oszczedza czas:

.Chcesz by¢ tym nauczycielem, ktéry
naprawde ogarnia? My pomozemy Ci nim by¢.”
Cel komunikacyjny:

Pokaza¢ BCU Reklama jako zrodto aktualnej wiedzy,
inspiracji i kontaktu z branza, ktore pomaga naucz JJcz reklamy tak, jakbys sam w niej pracowat.”
robi¢ zajecia, na ktore naprawde chce sie przycj




: SCOO
4. Branz Tt
danza .

reklamowa

Kim sa:
Wtasciciele mniejszych agencji, rekruterzy i liderzy
zespotoéw w wiekszych firmach.

To osoby, ktére szukajg mtodych, zaangazowanych ludzi
do pracy i dobrze wiedzg, jak trudno ich dzis znalezc.
Czego potrzebuja:

doptywu mtodych talentow, ktorzy wiedzg, czym jest
reklama w praktyce, przestrzeni do wspotpracy z
edukacjg - mentoring, warsztaty, goscinne wystgpienia,
wizerunku agencji jako miejsca, ktére wspiera rozwoj i
przycigga najlepszych (Employer branding).
Jak mowi¢:

jezykiem korzysci wokdt utatwienia rekrutacji,
pozyskiwania talentow do branzy, wyjscia poza
warszawska banke

Cel komunikacyjny:

Pokazac¢ BCU Reklama jako miejjsce, z ktérego
mogg rekrutowac przygotowanych ludzi, projekt,

ktory warto wspottworzy¢, bo buduje kompetencje . . . . L ,
z ktérych cata branza korzysta. .Mtodziludzie z pasjg do reklamy. Tuich znajdziesz

y



4. Propozycja wartosci
marki

-------------



Esencja marki AdScool

AdScool. Symulator pracy w reklamie

Nie teoria, ale praktyka. Nie szkota - doswiadczenie branzowe.
AdScool to miejsce, gdzie uczysz sie tak, jak pracujg profesjonalisci: na prawdziwych briefach,
z zespotem, z feedbackiem od ludzi z branzy.

Wit raei STRATEGIA KOMUNIKACJI 25



Co wyroznia AdScool?

Czym AdScool rézni sie od innych kursow?

Kontakt z ekspertami i mentorami z realnych agencji

Praca na prawdziwych briefach i realnych problemach marek
Projekty, ktore mozesz pokaza¢ w portfolio

Mentoring i networking branzowy

Styl pracy ,jak w agencji” - zespoty, role, deadlines, feedback

STRATEGIA KOMUNIKACJI

26



Wartosc¢ dla uczestnikow

e Uczniowie: pierwszy krok do kariery, zrozumienie branzy, praktyka
dziatania, inspiracja

e Studenci: portfolio, doswiadczenie, pewnosc siebie w kontakcie z
branza
Osoby doroste: mozliwos¢ zmiany zawodu, uzupetnienia kompetencji
Nauczyciele: aktualizacja wiedzy, wiarygodnos¢ w oczach uczniow,
praktyczne narzedzia dydaktyczne, kontakt z branza

e Branza: lepiej przygotowani kandydaci, mniej czasu na onboarding,
realny wptyw na ksztatcenie przysztych pracownikow.

Liminjtnode STRATEGIA KOMUNIKACJI 27



Wartosc dla rynku

AdScool wzmacnia caty ekosystem reklamy. Dzieki wspotpracy szkot, organizacji
i agencji, tworzy wspolny jezyk miedzy edukacjg a biznesem.

Branza zyskuje ludzi, ktorzy rozumiejg realia pracy, potrafig mysle¢ strategicznie i
dziata¢ zespotowo od pierwszego dnia w agencji.

To nie tylko projekt szkoleniowy, ale mechanizm budowania od podstaw jakosci w
sektorze.

AdScool skraca dystans miedzy naukg a praktyka, podnosi poziom przygotowania

kandydatow i tworzy standard, ktory moze stac sie punktem odniesienia dla catej
branzy iinnych BCU.

STRATEGIA KOMUNIKACJI 28



b. Tozsamosc markii ton
komunikacji
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Nazwa marki: AdScool

AdScool to nazwa, ktéra ma tgczy¢ dwa swiaty - Jedyna poprawng forma zapisu jest:

reklame (,,Ad”) i edukacje (,,Scool”). = AdScool (duze A, duze S, resztaz matych liter)
nie uzywamy: AdsCool, ADScool, ADSCOOL,

Pisownia ,scool” zamiast ,school” jest celowa. adscool (poza nazwg domeny)

To nie btad, tylko znak rozpoznawczy: lekkie
przymruzenie oka, charakterystyczny skrot

W stvlu branzv kreatvwner Znaczenia, ktore mozna w niej czytaé:
y y {reatywnej. e AdScool- szkota reklamy, ale w Izejszej,
e : . bardziej przystepnej formie.
Wymowa jestintuicyjna, a zapis zapamietywalny e C(ool- ojdaieiiei[i)e dJo mtodego, Swiezego
i unikalny (rowniez unikalna domena: adscool.pl). :

duchai kultury branzy (ale nigdy przenigdy
nie podkreslamy tego w zapisie!!!)

STRATEGIA KOMUNIKACJI 30



AdScool - charakter marki

e AdScool to marka otwarta, nowoczesna e AdScool to tez marka dynamiczna -
i praktyczna. zywa, bliska realiom pracy kreatywnej,
Nie udaje uczelni, nie gra autorytetu - jest zmieniajgca sie razem z rynkiem.
partnerem, ktéry pokazuje, jak dziata Z jednej strony stoi za nig doswiadczenie
reklama od srodka. £aczy luzi branzowych ekspertow, z drugiej - energia
profesjonalizm, teorie i praktyke, mtodosci i ciekawosc¢ mtodych ludzi.

doswiadczenie.
e Tomarka, ktéra mowi jezykiem branzy, ale

w sposob zrozumiaty dla tych, ktorzy Nie belfer. PARTNER
dopiero do niej wchodza. Inspiruje, ale nie Nie szkota. DOSWIADCZENIE
moralizuje. Uczy, ale bez wyktadow. Pokazuje Nie teoria. DZIALANIE

proces, anie tylko efekt.

SCOOL

Branzrows Centnum
Wit raei

STRATEGIA KOMUNIKACJI 31



Ton komunikacji

AdScool moéwi jezykiem reklamy - prostym, energicznym i zrozumiatym. Bez szkolnego tonu,
ale tez bez przesadnej luzackosci. Zawsze z autentycznoscia, poczuciem humorui szacunkiem

do wiedzy. Inspiruje do dziatania i uczy przez konkret.

Dlauczniow -
jezyk ciekawosci
odkrywania.

Dla studentow -
jezyk dziatania
i ambicji.

Dla mtodych
dorostych - jezyk
zmiany i mozliwosci

Dla nauczycieli -
jezyk wspotpracy
i profesjonalizmu

Dlabranzy -
jezyk wspadlnego
celu

Motywujacy, bliski,
pokazujacy, ze reklama
to fascynujacy swiat, do
ktorego mozna wejsc.
Ton: prosty, energiczny,
z humorem i lekkoscig.

Zachecado
eksperymentowania
iwchodzenia w branze
z odwaga.

Ton: pewny, inspirujgcy,
nastawionynarozwoj.

Pokazuje, ze nigdy nie
jestza pozno, by
sprobowac czegos
nowego.

Ton: empatyczny,
partnerski, zachecajgcy.

Pokazuje, ze AdScool
wspieraichw pracy i
aktualizuje wiedze, nie

podwazajgc autorytetu.

Ton: rzeczowy,

ekspercki, rozumiejacy.

Pokazuje wartosc¢
projektudlarynkuijego
realny wptyw na jakos¢
kadr.

Ton: konstruktywny,
budujgcy, branzowy.

SCOOL

Branzoes Centnum
Liminjgtnadci

Zasady wspolne:

prostota zamiast edukacyjnego zargonu, storytelling potgczony z danymi,
rownowaga miedzy inspiracjg a faktami, styl rozmowy, nie wyk+tadu.

STRATEGIA KOMUNIKACJI
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Przyktady komunikatow

Dlauczniow

Dla studentow

Dladorostych

Dla nauczycieli

Dla branzy

.Zobacz, jak wyglgda
reklama od srodka -

nie w podreczniku, tylko
naprawde. W AdScool
uczyszsie tak, jak
pracujg profesjonalisci:
Z briefem, zespotem

i feedbackiem.

Reklama to nie lekcja, to
projekt. My pokazemy Ci,
jak go zrobic.

0d pierwszego pomystu
po pierwsze portfolio.”

SCOOL

Branzowes Centnum
Liminjgtnadci

,Masz dobre pomysty?

U nas zamienisz je w
kampanie.

Zrob projekt, ktory
wpiszesz do portfolio.
Zdobqdz doswiadczenie,
zanim pojdziesz na

rozmowe o prace.
W AdScool nie méwimy o
reklamie - my jq robimy.
| ciebie zapraszamy do
tego samego.”

,Chcesz zmieni¢ kierunek
kariery? Reklama
potrzebuje ludzi zréznych
swiatow.

Masz doswiadczenie, a
my pokazemy Ci, jak uzy¢
go w branzy kreatywnej.
AdScool tobezpieczna
przestrzen, zeby
sprobowac czegos
nowego.

Wchodzisz w reklame nie
od zera, tylko z realnymi
umiejetnosciami.”

,Czujesz, ze Twoi
uczniowie wiedzg o
reklamie wiecejniz Ty?
To znaczy, ze dobrze ich
uczysz!

My pomozemy Ci by¢

0 krok przed nimi -

z praktykqg, wiedzg

i inspiracjq prosto

z branzy. Aktualna
wiedza, konkretne
narzedzia, gotowe
pomysty na lekcje.”

~Branza rosnie najpetniej,
kiedy sama ksztatci
swoich ludzi.

W AdScool
przygotowujemy
przysztych specjalistow
razem z najlepszymi
ekspertami reklamy -
praktycznie,
nowoczesnie, tak, jak
sam bys to zrobit, gdybys
miat czas.”
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6. Identyfikacja wizualna
AdScool

-------------



Waga spdjnosci w komunikacji

e W komunikacji nie wystarczy by¢ kreatywnym - trzeba by¢ rozpoznawalnym.
Spéjnosé w komunikacji to fundament kazdej silnej marki: sprawia, ze odbiorcy
bez trudu identyfikujg jg w ggszczu tresci, a kazde kolejne dziatanie wzmacnia jej i
rozpoznawalnosc. Dzieki temu marka méwi jednym gtosem i ten gtos naprawde
stychac.

e Identyfikacja wizualna AdScool niesie ze sobg jasny przekaz: to projekt mtody,
Swiezy i prawdziwie branzowy. £aczy energie swiata reklamy z wiarygodnoscia
edukaciji, pokazujac, ze nauka moze byé tak samo dynamiczna i inspirujgca,
jak praca w agenc;ji.

Wit raei
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Spojnosc jest superwazna, bo:

Buduje
rozpoznawalnos¢

Kiedy marka méwi
jednym gtosem - tym
samym jezykiem,
stylem wizualnym
i tonem - odbiorcy
zaczynajaja
natychmiast
rozpoznawac. To
skraca droge do ich
uwagi i zaufania.

SCOOL

Branzoes Centnum
Wit raei

Wzmachnia
wiarygodnos¢

Konsekwentna
komunikacja tworzy
wrazenie marki
uporzadkowanej,
profesjonalnej

i godnej zaufania.
Brak spdjnosci budzi
chaos izniecheca.

Utatwia
zapamietanie
przekazu

Powtarzalnosc¢
elementow
wizualnych, kolorow,
haset i tonu jezyka
sprawia, ze marka
.Zostaje w gtowie”

i jest tatwiej
kojarzona
z okreslonymi
wartosciami.

Wzmacnia emocje
i osobowos¢é
marki

Spojnosc¢ pozwala
lepiej wyrazi¢
charakter marki — jej
energie, styl, emocje
ito, cojg wyroznia.

To nie tylko forma,
ale tezsposob
budowania relacji z
odbiorcami.

Upraszcza
komunikacje
i tworzenie tresci

Jasne zasady
wizualnei jezykowe
sprawiajg, ze
wszystkie materiaty,
od posta po
konferencje, tworza
jeden spojny
ekosystem. To
oszczednosc czasu,
budzetu i energii

STRATEGIA KOMUNIKACJI
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JAKIE OBSZARY CIE INTERESUJA?

Szkolenia
praktyczne

Tutaj poznasz swiat reklamy od Srodka.

Zobacz szkolenia —+

Branza mowi
danymi

W tej sekcji stawiamy na liczby, badania
i konkretne wskazniki

Dowiedz sig wigcej —

/adaj pytanie
mentorowl

Masz juz za sobg szkolenia w BCU. Teraz
czas na rozmowe 1:1z mentorem

Umow spotkanie —+

Orientuj sie
w branzy

Blog o trendach i innowacjach

Zobaczblog —

Badz tam gdzie sie
dzieje

Reklama lubi ludzi. Spotkajmy sig

Znajd wydarzenie —

Mow jak cztowiek
Z branzy

Sprawdz sig w guizie

Przejdz do quizu -




7. Architektura
komunikacji AdScool

Branzowes Centnum
Liminjgtnadei



Po co nam architektura komunikac;ji?

e Okresla zakres tematyki komunikacji w oparciu o kluczowe elementy projektu i to, jak
wykorzystujemy je ,nazewnatrz”.

e Porzadkuje oferte i tresci marki, tworzac jasny uktad filarow, ktory wyznacza logike
komunikacji i cate doswiadczenie uzytkownika.

e Pozwala nie zapomnieé¢ o aktywowaniu kazdego z filaréw - dziata jak komunikacyjna
checklista.

e Jest baza do generowania pomystow na content i planowania publikacji we wszystkich
kanatach.

e Architektura jest bazg mozliwosci, a nie lista must have w kazdym materiale
komunikacyjnym. Poszczegolne filary aktywujemy zgodnie z kalendarzem dziatan AdScool.
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O czym jest AdScool - filary komunikacji

Filar 1:

Zrob to jak w agencji - szkolenia praktyczne
(trzon oferty, budowanie portfolio,
przygotowanie do pracy, relacje ze szkolen)

Filar 4:
Orientuj sie w branzy - blog/trendy (lekkie tresci,
lifestyle branzowy, nowe narzedzia i technologie)

Filar 2:
Branza méwi danymi - raporty i badania
(eksperckos¢, insighty, tresci do SoMe)

Filar 5:

Bgdztam, gdzie sie dzieje - wydarzenia
specjalne, konkursy (np. ,Kreatywne wagary”,
webinary, konferencje, relacje, networking)

Filar 3:

Zadaj pytanie ekspertowi - mentoring,
konsultacje (kontakt z praktykami, wsparcie
zawodowe)

Filar 6:

Mow jak cztowiek z branzy - stownik/quiz
(oswajanie branzowego jezyka, element
angazujacy).
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8. Kanaty/punkty styku
orazichrola

Branzowes Centnum
Liminjgtnadei



Punkty styku - czym dysponujemy:

Media wtasne: strona, social media(TikTok, |G, LinkedIn, YT), newsletter

e Mediapartneréw: portale branzowe (np. Perspektywy), organizacje branzowe (SAR,
|IAB), kanaty Miasta Biatystok

e Eventy: konferencje (np. Imagination Day), webinary, konkursy branzowe (np.

See&Say)
e Inne:influencerzy(wtym prowadzacy szkolenia i Kolorek), wspotpraca ze szkotami,

kanaty uczniowskie
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Grupy docelowe vs kanaty SoMe
0

TikTok challenge, ,3 fakty o reklamie”,
memiczne tresci, quizy, stories z
wydarzen, krétkie reelsy o pracy w
agencji.

Chca zrozumie¢, jak wyglada praca w
Uczniowie technikow (14-19 lat) reklamie od $rodka; potrzebujainspiracji, TikTok, Instagram, YouTube Shorts
jezyka zrozumiatego, energiii humoru.

Karuzele np. ,jak dostac sie do agencji”,
Szukaja realnych kontaktéw zbranza, . . mini case'y, .z zycia
. . o . Instagram, TikTok, YouTube, LinkedIn ) .
Studenci(18-24 lata) pierwszych projektow do portfolio, (secondary) copywritera/stratega”, podcasty w wersji
praktycznych wskazéwek. &4 wideo, relacje z warsztatow/eventow,
krétkie tutoriale wideo.

LinkedIn: eksperci, certyfikaty,
ogtoszenia o szkoleniach. IG: bardziej
lifestylowe podejscie do nauki i kariery,
np. .zawody przysztosciw reklamie”. YT:
dtuzsze materiaty typu .Jak wyglada
dzien pracy w agencji?’.

Chca rozwing¢ kariere lub sie

przebranzowic; szukajg jakosciowej

Mtodzi dorosli (25-30 lat) wiedzy, kontaktéw i potwierdzenia Instagram, LinkedIn, YouTube
swoich kompetencji(certyfikaty,

mentoring).

Aktualizacja wiedzy, kontaktz rynkiem, Grupy nauczycielskie na FB, krotkie
Nauczyciele zawodu inspiracje do lekcji, wymiana Facebook, YouTube, LinkedIn tutoriale, webinary i nagrania paneli,

doswiadczen. materiaty edukacyjne do pobrania.
SCOOL
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9. Preteksty
komunikacyjne w
projekcie AdScool

Branzowes Centnum
Liminjgtnadei



Wokot czego budujemy komunikacje
projektu AdScool:

Gtéwne zrodta tematdéw komunikacji projektu:

e Startikalendarz projektu(start BCU, rekrutacja, inauguracja, program szkolen)

e Szkolenia i rozwéj kompetencji(konkretne odbywajace sie szkolenia, mentoring, warsztaty,
spotkania w szkotach)

e Raportyibadaniabranzowe (kompetencje, potrzeby pracodawcow, postrzeganie branzy)

e Konkursyiformaty specjalne (Kreatywne Wagary, konkursy dla technikow reklamy)

e Wydarzeniai panele eksperckie (panele BCU, konferencje, obecno$¢ na eventach
branzowych)

e [Eksperci BCU(praktycy branzy - mentorzy, prowadzacy szkolenia)

e Tematy merytoryczneitrendy(Al, ESG, nowe technologie, realia pracy w reklamie - tematy z
bloga)
Efekty i rezultaty projektu(uczestnicy, projekty, opinie, historie absolwentow)

SCOOI.
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Pretekst 1: start i kalendarz projektu

Kluczowe momenty realizacji projektu, ktore naturalnie generujg uwage i zainteresowanie:

e startBCU/ AdScool

e startrekrutacji

e inauguracja projektu

e kolejne etapy realizacji

Dlaczego to wazne:

e Buduje Swiadomosc projektu ijego ,dziania sie”, porzgdkuje komunikacje w czasie i daje
reqularne ,powody do mowienia o projekcie”.

Jak komunikujemy:

e zapowiedzi(coming soon)

e start/ otwarcie zapisow

e przypomnieniaicall to action

e podsumowaniaetapdw
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Pretekst 2: szkolenia i rozwoj kompetenc]i

Caty cykl dziatan edukacyjnych realizowanych przez BCU - relacjonujemy kazde
szkolenie/warsztat:

e szkoleniaonline i offline

e mentoringzawodowy

e goscinne warsztaty z praktykami

e spotkaniaw szkotach

Dlaczego wazny:

e Tocore projektu - pokazuje realng wartosc¢ i AdScool

Jak komunikujemy:

e zapowiedzi tematow i prowadzacych

e Start/zakonczenie szkolenia(zdjecia!)

e relacje zza kulis (zdjecia!)

e opinie uczestnikéw i efekty pracy (reposty, oznaczanie AdScool)
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Pretekst 3: raporty i badania branzowe

Ekspercka wiedza oparta na danych, insightach i badaniach:

e potrzeby pracodawcow

e kompetencje przysztosci

e puls branzy

e postrzeganie reklamy przezuczniéw

Dlaczego wazny:

e Buduje autorytet BCU jako gtosu branzy i punktu odniesienia dla edukacji i rynku
Jak komunikujemy:

zapowiedzi badan

kluczowe insighty (mozna przedstawic graficznie)

premiery raportow (do szerszej komunikacji -> media branzowe)
komentarze ekspertow

whnioski dla réznych grup (uczniowie / nauczyciele / branza)
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Pretekst 4: konkursy i wydarzenia specjalne

Wydarzenia angazujace, konkursy, wydarzenia specjalne, np..:
Kreatywne Wagary

konkursy dla technikow reklamy

wystawy prac(np. See&Say)

prezentacje efektow (np. wreczenie dyploméw podczas Imagination Day)
obecnos¢ na wydarzeniach branzowych

Dlaczego wazny:

e Angazuje emocjonalnie, daje,moment kulminacyjny”i content wizualny
Jak komunikujemy:

e zapowiedziicall for entries(rekrutacja)

e relacje zwydarzen (budowanie wyjgtkowosci i ekscytacji)

e prezentacjazwyciezcOw i prac
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Pretekst 5: konferencje i panele eksperckie

Spotkania i debaty wokét tematow branzowych:
e panele eksperckie BCU

e konferencjainaugurujgca

e konferencjazamykajgca projekt

e udziat wwydarzeniach SARi1AB

Dlaczego wazny:
e Pozycjonuje BCU jako miejsce dialogu i wymiany wiedzy branzowej

Jak komunikujemy:

e zapowiedzi tematow i prelegentow (oznaczamy!)
e relacje live / post-event(zdjecia, video)

e nagrania, cytaty, wnioski
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Pretekst 6: Eksperci AdScool

Ludzie z branzy, ktorzy tworza merytoryczng jakos¢ projektu:
e Trenerzy/mentorzy
e praktycy i eksperci branzowi zgromadzeni wokot projektu

Dlaczego wazny:
e Nadaje projektowi wiarygodnosci prestiz

Jak komunikujemy:

e sylwetki ekspertow (wykorzystanie wizytowek)

e ichkomentarze dotrendow iraportow

e wykorzystanie ich wizerunku przy promocji szkolen

e potencjalne wsparcie zasiegowe w SoMe (czesto to osoby z duzymi zasiegami)
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Pretekst 7: tematy merytoryczne i trendy

State obszary tematyczne obecne w projekcie - opisywane w sekcji blog nawww:
e Alw reklamie

nowe technologie

ESGizielona reklama

realia pracy w agencji

kompetencje przysztosci

Dlaczego wazny:

e /apewnia ciggtos¢ komunikacji miedzy ,duzymi momentami” projektu, buduje merytorycznag
wiarygodnosc¢

Jak komunikujemy:

e artykutyiwpisy edukacyjne (zawsze z linkiem do petnego tekstu na www)

e krotkie formaty social media (plus link do www)

e quizy, tipy, ,oranzowe fakty”
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Podsumowanie -
oreteksty a miesieczne
nlany komunikacji

Powyzsze preteksty komunikacyjne powinny stac sie
punktem wyjscia i indpiracjg do tworzenia
comiesiecznych planéw komunikacyjnych, Kazdy taki
miesieczny plan powinien zawierac¢ szczegotowy plan
publikacji w konkretnych dniach, w podziale na tematy
i kanaty komunikacji (konkretne kanaty SoMe,
wskazanie, ktore materiaty majg potencjat na
zainteresowanie mediow, informacje jak pozyskujemy
content wizualny, wstepng tres¢ postow).
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10.Social media
starter pack

-------------



N

Linkedln - starter pack

--------------
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LinkedIn - zaktadamy profil

Nazwa: AdScool (BCU Reklama)
Overview/Homepage:

AdScool to szkota reklamy tworzona przez praktykow branzy w ramach projektu BCU Reklama. Uczymy tak, jak sie naprawde
pracuje - z prawdziwymi briefami, zespotami i deadline’ami. Wszystkie szkolenia sg bezptatne. adscool.pl
Overview/About:

AdScool to ogolnopolska szkota reklamy tworzona przez praktykow branzy - miejsce, w ktorym teoria spotyka sie z realnym
doswiadczeniem agencji.

Uczymy poprzez dziatanie: z briefem, zespotem, projektem do portfolio i feedbackiem od ekspertow.

Wszystkie szkoleniaw AdScool sg bezptatne i dostepne dla uczniéw, studentdw, nauczycieli i mtodych dorostych z catej Polski.
Na platformie znajdziesz:

« praktyczne szkolenia i warsztaty z ekspertami,

« mentoring zawodowy i spotkania 1:1,

« raporty, trendy i narzedzia z branzy,

« konkursy i wydarzenia tgczace edukacje z reklama.

AdScool powstaje w ramach projektu Branzowego Centrum Umiejetnosci Reklama (BCU Reklama)- wspdlnej inicjatywy @IAB
Polska, @Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR oraz @ZSTi0 im. St. Staszica.

adscool.pl - Tak wyglada praca w reklamie.

SCOOL

Branzrows Centnum
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https://adscool.pl/
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LinkedIn - zdjecie profilowe | cover photo

Umiejetnosci




% AdScool startuje!

2025

O®PEN N®OW

Pierwsza w Polsce szkota reklamy prowadzona przez praktykdéw branzy — w
ramach Branzowego Centrum Umiejetnosci: Reklama.

AdScool powstato po to, by potgczy¢ swiat edukacji zawodowej z realnymi B o Contturh
potrzebami branzy reklamowe;. Himijgtnoscl
Chcemy zblizy¢ edukacje do biznesu i pomdc branzy ksztatci¢ przysztych
specjalistow.

Dla kogo?
Uczniowie, studenci, mtodzi dorosli i nauczyciele bedg mieli mozliwosc
zdobycia praktycznej wiedzy od ludzi z branzy reklamowej, pracujg na
prawdziwych briefach i zdobywajg wiedze, ktéra przektada sie na realne
umiejetnosci.

Za projektem stojg: @ZSTIO im. St. Staszica w Biatymstoku, @IAB Polska i To jest post do zrepostowania przez SAR i IAB (+

@Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR. ewentualnie inne wspotpracujgce organizacje -
mozemy je o to poprosic¢) - tak budujemy zasieg

Szkolenia ruszajg juz w pazdzierniku.
Dowiedz sie wiecej adscoal.pl

#adscool #bcureklama #edukacja #reklama #marketing #sar #iabpolska
#biatystok #technikumreklamy #szkotareklamy #kompetencjeprzysztosci


https://adscool.pl/

Kreatywne wagary — rusza konkurs dla ucznidéw technikow reklamy!
Zamiast lekcji — wagary w agencji reklamowej!

Juz 6 listopada 2025 uczniowie z catej Polski spotkajg sie w warszawskim
biurze @dentsu, by wzig¢ udziat w konkursie ,Kreatywne wagary”.
To wyjgtkowa okazja, by zobaczy¢ od srodka, jak wyglada praca w branzy
kreatywnej:

uczniowie zmierzg sie z prawdziwym case’em komunikacyjnym marki,

kazdy zespot bedzie pracowat pod okiem mentoréw z topowych agencji -

@Kierunek Kreatywny, dentsu i @DDB Warszawa,
uczestnicy dostang praktyczng lekcje kreatywnos$ci, wspotpracy i
komunikacji - takiej, jakiej nie znajdziecie w zadnym podreczniku.

% Zgtoszenia: do 31 pazdziernika lub do wyczerpania miejsc

¥4 Dla kogo?

Dla uczniow technikow reklamy - zgtoszenia dokonujg nauczyciele.

Jesli uczysz przedmiotéw zwigzanych z reklamg, pomdéz swoim uczniom
zrobi¢ pierwszy krok do kariery w branzy.

Szczegoty i regulamin https://adscool.pl/kreatywne-wagary/

K@NKURS W////////A
KREATYWNE ___
_rﬁ’\ WAGARY

ZAMIAST KMINIC NA LEKCJL
KMINICIE JAK ZROBIC REKLAME,
DLA WYBRANEJ PRZEZ__ NAS
MARKT!

Sprébujmy zainteresowac konkursem obecne
na Ll zespoty szkét, ktére majg kierunek
"technik reklamy”, np.

o, O, o, O, o, O,

(research+wiadomos$¢ prywatna z linkiem do
posta)
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https://www.linkedin.com/school/zesp%C3%B3%C5%82-szk%C3%B3%C5%82-technicznych-im-hipolita-cegielskiego/
https://www.linkedin.com/school/zesp%C3%B3%C5%82-szk%C3%B3%C5%82-technicznych-im-hipolita-cegielskiego/
https://www.linkedin.com/school/zesp%C3%B3%C5%82-szk%C3%B3%C5%82-technicznych-im-hipolita-cegielskiego/
https://www.linkedin.com/school/zesp%C3%B3%C5%82-szk%C3%B3%C5%82-technicznych-im-hipolita-cegielskiego/
https://www.linkedin.com/school/zesp%C3%B3%C5%82-szk%C3%B3%C5%82-technicznych-im-hipolita-cegielskiego/
https://www.linkedin.com/school/zesp%C3%B3%C5%82-szk%C3%B3%C5%82-technicznych-im-hipolita-cegielskiego/
https://www.linkedin.com/school/zesp%C3%B3%C5%82-szk%C3%B3%C5%82-technicznych-im-hipolita-cegielskiego/
https://www.linkedin.com/school/zesp%C3%B3%C5%82-szk%C3%B3%C5%82-technicznych-im-hipolita-cegielskiego/

@&, Poznaj AdScool blizej!

W AdScool uczymy reklamy takiej, jak wyglada ona naprawde, razem z
ludzmi, ktorzy jg tworzg na co dzien.

Kazde ze szkolen rozwija kompetencje, ktére sg dzis najbardziej
potrzebne w marketingu i komunikaciji

Wyktadowcy AdScool to eksperci zwigzani z organizacjami branzowymi
@Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR i @IAB Polska —
praktycy, ktorzy dzielg sie wiedzg i doswiadczeniem z prawdziwych
kampanii:

(tu lista @nazwisk + tytutéw szkolen + linki do nich jesli mamy je na
osobnych landing page’ach)

Szkolenia przeznaczone sg dla:

ucznidw i studentéw, ktdérzy chcg zrozumied, jak dziata reklama od
srodka,

nauczycieli kierunkow marketingowych i reklamowych,

mtodych dorostych i oséb, ktore myslg o pracy w branzy kreatywne;.

Wiecej info + zapisy adscool.pl

#adscool #bcureklama #edukacja #reklama #marketing #sar #iabpolska
#biatystok #technikumreklamy #szkotareklamy #kompetencjeprzysztosci

Branzowe Centrum
Umiejetnosci

Po opublikowaniu posta wyslijmy info do wszystkich
wyktadowcow, ze taki post poszedt i bedziemy
wdziecznijego podbicie naich kanatach (wtasnymi
stowami, ale napiszmy, na czym nam zalezy)



https://adscool.pl/

Kolejny krok:
Ambasadorska promocja szkolen

e Przygotujmy dla kazdego z wyktadowcow imienng wizytowke wraz z tytutem szkolenia, ktére prowadzi

w AdScool (statyczng lub animowang)
e Napiszmy przyktadowy tekst informujacy o jego udziale w AdScool i zapraszajgcy na szkolenie +

zachecmy do jego autorskiego opracowania
e Wysytka mailowa z prosbg o publikacje na LinkedIn - stopniowo, nie wszyscy naraz ©



Benchmarki:
przyktady wizytowek
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e Nazwa profilu: AdScool S i

® Bio: Folkawing
Bezptatna szkota reklamy od ludzi z branzy.
Projekt w ramach BCU Reklama w Biatymstoku

adscool.pl

SCOOL

Branzoes Centnum
Liminjgtnadci




ADVERTISING
KN@®WLEDGE

SCOOL

Branzowe Centrum
Umiejetnosci

Reklama to tadne obrazki?

* Nie.

Reklama to dane, insighty, strategie.
ADVERTISING

Zeby stworzyé skuteczng reklame nie wystarczy sam pomyst. KN.WLED GE
Za najlepszymi reklamami stojg wiedza, analiza i decyzje, ktére e
robig réznice. Dlatego... ;Z

I

Ucz sie od ludzi z branzy.
@ Tworz kreatywne i efektywne kampanie
.. dzieki AdScool!

Juz niebawem startujg bezptatne szkolenia. Wiecej znajdziesz
na stronie BCU [link w bio]

Branzowe Centrum
Umiejetnosci

AdScool jest realizowany w ramach programu
Branzowe Centra Umiejetnosci, finansowanego ze
srodkéw Krajowego Planu Odbudowy i Zwiekszania
Odpornosci (KPO).

#reklama #edukacja #adscool #bcureklama #marketing
#technikumreklamy #szkotareklamy #KPO



Od kogo najlepiej nauczy¢ sie reklamy?

2@25 Od tych, ktérzy naprawde ja robig! ¥

OPEN NOW @ Praktycy z agencii, realne briefy,
projekty, ktore mogg trafi¢ do portfolio. 2@25
To wszystko ma AdScool i to wszystko jest teraz ®PEN NOW

dostepne dla Was i to totalnie za darmo ! &' iAB i SAR

zadbajg o to byscie uczyli sie od najlepszych w branzy!
scco l Zapisz sie na bezpfatne szkolenia AdScool.pl [link
Branzowe Centrum w bio]
Umiejetnosci
AdScool to projekt, ktéry powstat z inicjatywy SAR, Branzowe Centrum
iAB oraz ZSTiO im Staszica w Biatymstoku, ktéryma eI

przyczynic sie do poszerzania mtodym ludziom szans na
rozwoéj kompetencji reklamowych.

#reklama #edukacja #adscool #bcureklama #marketing
#technikumreklamy #szkotareklamy




Branzowe Centrum
Umiejetnosci

YOLUR
M@®VE

GET T@ KN@W

Uczysz sie reklamy? Myslisz o pracy w branzy reklamowej?

AdScool to miejsce, gdzie poznajesz swiat reklamy od srodka:
pracujesz na prawdziwych briefach,

uczysz sie od ludzi z agencji,

zdobywasz wiedze, ktéra dziata.

Sensownie, praktyczniei... bezptatnie!

Poznaj AdScool i zréb cos, co naprawde ma sens. It's your move
now!
AdScool.pl [link w bio]

AdScool to projekt, ktory powstat z inicjatywy SAR, IAB oraz
ZSTiO im Staszica w Bialymstoku, ktéry ma przyczyni¢ sie do
poszerzania mlodym ludziom szans na rozwoéj kompetencji
reklamowych.

#reklama #edukacja #adscool #bcureklama #marketing
#technikumreklamy #szkotareklamy

%
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M@®VE
GET T@ KN@®W
SCOOL

Branzowe Centrum
Umiejetnosci




Post konkursowy 1

KONKURS - Kreatywne wagary

Wez ekipe i wpadnijcie na wagary do... warszawskiej, topowej agencji
reklamowej. To nie $ciema — to konkurs z nagrodami dla tych, ktérzy chca
pomysle¢ po swojemu. Zamiast kmini¢ na lekcji, kminicie jak rozwigzaé
problem wybranej przez nas marki!

To konkurs, w ktorym zyskujesz:
& hagrody,
uznanie i pierwsze kroki w branzy marketingowej,
® praktyczng wiedze o tym, co robi réznice w reklamie.

® Gdzie? Biuro dentsu, Warszawa

7% Kiedy? 6 listopada 2025

22 Dla kogo? Dla uczniow technikow reklamy

® Kto pomaga? Praktycy z najlepszych w Polsce agencji reklamowych

Nagrody:

— 6x bony na elektronike o wartosci do 1000 zt

— 20x bilety na Imagination Day — najwiekszg w Polsce konferencje o
kreatywnosci

— dojazd na koszt organizatora + free burger na obiad dla kazdego

Szczegoty i zgtoszenia: htips: L.pl/kr wne-w Liczba miejsc

ograniczona! Cos sie wymysli. Ale tylko jesli sie zgtosisz!

K@NKURS W
KREATYWNE __
WAGARY

WYMYSLACIE____K®EATYWNA REKLAME
DLA  WYBRANEJ PRZEZ __ NAS MARKI
I ZGARNIACIE NAGRODY(!) "a"sss"u"u"s"s"n

ZAMIAST NA LEKCJE.
WPADNIJ NA WAGARY
DO BIURA DENTSU
W WARSZAWIE

ONIKURS PREEZNACZONY JEST OLA UCZNIOW TECHNIKOW REKLAM

(ORGANTZATOR: PARTHERDY. SATRONAT MEDLALNY:
"

sar% | weg 7 jab. | Perspektyny
o EE | aEe

Post #1 - gotowe — Dysk Google



https://drive.google.com/drive/folders/1bsJkYYLEtADmGGHtOGUVHKM1BwknmA9m
https://drive.google.com/drive/folders/1bsJkYYLEtADmGGHtOGUVHKM1BwknmA9m
https://drive.google.com/drive/folders/1bsJkYYLEtADmGGHtOGUVHKM1BwknmA9m
https://drive.google.com/drive/folders/1bsJkYYLEtADmGGHtOGUVHKM1BwknmA9m
https://drive.google.com/drive/folders/1bsJkYYLEtADmGGHtOGUVHKM1BwknmA9m
https://adscool.pl/kreatywne-wagary/
https://adscool.pl/kreatywne-wagary/
https://adscool.pl/kreatywne-wagary/

Post konkursowy 2

Ogarniasz marketing? Chcesz wiecej? To dobrze sie
skfada, bo w naszym konkursie czekajg na Ciebie
mentorzy, ktdrzy pomogg rozwing¢ Twoj warsztat. Kazda
ekipa, ktéra wezmie udziat w konkursie, otrzyma wsparcie
dwdéjki mentoréw z topowych polskich agenciji
reklamowych.

Ludzie, ktdrzy na co dzien pracujg dla marek, ktdrych
uzywasz, pomogg Ci ogama¢ temat, wymysli¢ cos
sensownego i pokazac to jak profesjonalista.

Poznaj mentorow z:
Kierunek Kreatywny @Albert Steclik @mateusz Zapata
dentsu @MatgorzataNiska @tukaszKotlinski)
DDB Warszawa @TomaszSwistun @MarcinTrzepla

T Konkurs juz 6 listopada w siedzibie dentsu w
Warszawie

# Zgtos sie tu: https://adscool.pl/kreatywne-wagary/

Cos sie wymysli. Z kims, kto wie jak!

ZRYWACIE SIE
_NA WAGARY‘?

NIE SAMI!

.l...l. -I.I.I.I.I.I.I.I.I

ZAPISZ SIE NA KONKURS KREATYWNE
WAGARY! ===  C@S SIE WYMYSLI!

MENTORZY:

CEEEEERRE of

» 7ROBILI KAMPANIE O MISS Z SADU
10 KOTACH Z DZIKIEGO ZACHODU

» PROWADZA WEASNA AGENCJE, KTOREJ
PRACE JUZ WIDZIALES, CHOC MOZE O TYM
NIE WIESZ

ALBERT & MATEUSZ
ABENCIA KTERUNEK KREATYWNY

MENTORZY:
AGENCJA

GOSIA & tUKASZ
DENTSU

ilg‘\."'.isi\-b.-.'.-.-.-.'.:‘; "

» GOSIA  TIKTOKA
WCZESNIEJ NIZTY.

» HIKASZ PO GODZINACH ZAMIENIA
BRIEFY NA PHOTNA

INSTALOWAEA

»n

=1 N

MENTORZY: TOMEK & MA
ABENCJA DOB WARSZ

..I.I.I.I-..I.l-. ...-.-..I-.-......l.- I.I

» MAJA NA KONCIE WIECEJ NAGR(
TATUAZY NA CIELE

» TWIERDZA, ZE POTRAFIA KOMUNTI!
DO MEODYCH.. ZOBACZYMY!

https://drive.google.com/drive/folders/12AX6Yb5Ud0o

XTNbWTxs2PiXAudGeUIHN

galeria/Karuzela


https://adscool.pl/kreatywne-wagary/
https://adscool.pl/kreatywne-wagary/
https://adscool.pl/kreatywne-wagary/
https://drive.google.com/drive/folders/12AX6Yb5Ud0ox1NbWTxs2PiXAudGeUlHN
https://drive.google.com/drive/folders/12AX6Yb5Ud0ox1NbWTxs2PiXAudGeUlHN
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Facebook - zaktadamy profil

e Nazwa profilu: AdScool (BCU Reklama)

e Prezentacja (kréotka):
Bezptatne szkolenia z zakresu reklamy od praktykow branzy w ramach BCU Reklama.

e Informacje szczegotowe:
AdScool to szkota reklamy tworzona przez praktykéw branzy w ramach projektu BCU Reklama.
Prowadzimy bezptatne szkolenia i warsztaty, ktore tgczg edukacje z realnym doswiadczeniem agengji.
Ucz sie odludzi, ktérzy naprawde robig reklame. Wiecej na adscool.pl

SCO0

Branzrows Centnum
Wit raei

85



Facebook:
zdjecie
profilowe

| cover photo
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11. Strategia dotarcia

-------------



Strategia dotarcia przy ograniczonym
budzecie na media

- Oczekiwanie: kompleksowy plan dziatan komunikacyjnych - kanaty, kalendarz, harmonogram
publikacji

« Rzeczywistosé projektu: budzet i zasoby sg ograniczone, dlatego priorytetem jest efektywnos¢
dotarciaz komunikatem, a nie mnogos¢ contentu

- Warunek startowy: zanim zaplanujemy dziatania, musimy okresli¢ realny potencjat dotarcia - gdzie
jestesmy w stanie zbudowac zasieg organiczny, a gdzie konieczne jest wsparcie ptatne.

- Cel: zaprojektowac strategie, ktora pozwoli dotrze¢ do kluczowych grup projektowych (uczniowie,
studenci, dorosli, nauczyciele) maksymalnie efektywnie wzgledem dostepnych zasobéw.

Limigjgtnonci
" 88



Twarde dane:
/asieqgi organiczne? Nie istnieja.

Sredni zasieg organiczny postéw na Facebooku: 2-5%.
Instagram: mocno zalezny od Reelséw, ale nadal <10%.
TikTok: coraz bardziej pay-to-play.
LinkedIn? Niby najlepszy z catej czworki, ale realnie ok. 10-15% zasiequ
organicznego przy dobrze zoptymalizowanych postach (i tylko jesli posiada sie
aktywna sie¢ kontaktow).
Nie wystarczy publikowac. Trzeba mie¢ pomystjak ztym  dotrzec¢ do
odbiorcow.

89



Jak budowac zasieqg przy ograniczonym
budzecie?

e W sytuacji ograniczonych budzetéw podstawowa strategia zwiekszania zasiegu staje sie aktywacja
ludzi zaangazowanych w projekt.

e Gtownyminosnikami komunikacji beda eksperci - trenerzy i wyktadowcy prowadzacy szkolenia w
ramach AdScool

e Sgto osoby posiadajgce wysoki autorytet w branzy oraz rozwiniete wtasne kanaty komunikac;ji
(LinkedIn, Instagram, udziat w wydarzeniach branzowych, obecnos$¢ na uczelniach)

e Kazdy z nich moze petni¢ funkcje naturalnego ambasadora projektu, dzielgc sie wrazeniami z
prowadzenia zajec, oznaczajagc AdScool w swoich publikacjach oraz zapraszajgc odbiorcow do udziatu
w szkoleniach

e Komunikacjatworzona przez ekspertow jest bardziej wiarygodna i branzowo osadzona niz
standardowa kampania ptatna, a jej organiczny charakter zwieksza efektywnosc dotarcia w grupach
priorytetowych.

90
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/asiegowy influencer:
Kolorek - podlaski gtos
internetu

Dlaczego Kolorek?

» Najwiekszy mtody gtos Podlasia w social mediach - szeroki zasieg

« Naturalnie promuje Biatystok, wzmacnia lokalne osadzenie AdScool

- Trafia do naszych core targetow (uczniowie, studenci, mtodzi dorosli)
«Jego rekomendacje sg wiarygodne i generujg wysokie zaangazowanie

Ratiet

A
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12.Mierniki sukcesu (KPI)

Branzowes Centnum
Liminjgtnadei



Po co mierzy¢ KPl w komunikacji AdScool

e Mierniki sukcesu w BCU nie sg celem samym w sobie, lecz narzedziem do Swiadomego zarzadzania
komunikacjg projektu w warunkach ograniczonych zasobdw i budzetu
e (Ocena skutecznosci komunikacji w kontekscie:

o budowy rozpoznawalnosci marki BCU/ AdScool WAZNE:

o generowaniazgtoszen na szkolenia KP!I nie stuzg do ,odhaczania”, tylko do
o zaangazowania grup docelowych optymalizacji komunikacji, przesuwania
o budowy pozycji eksperckiejipartnerskiej w branzy akcentow miedzy pretekstamii

podejmowania decyzji operacyjnych.

e Zasada:
mierzymy to, na co realnie mamy wptyw
tgczymy twarde dane ilosciowe z miekkimi wskaznikami jakosciowymi

SCOOL

Branzrows Centnum
Wit raei

94



KPI1: Zasieqg i rozpoznawalnosc¢ marki

Co mierzymy:
e rozpoznawalnos¢ BCU/ AdScool wsrod grup docelowych
e zasieg komunikacji w kanatach wtasnych i zewnetrznych

Przyktadowe wskazniki:
e liczba unikalnych uzytkownikow (reach)

e liczba wyswietlen tresci(impressions)

e wzrostliczby obserwujgcych profile SoMe
e liczba wejs¢ na strone www

Zrodta danych:

e statystykiplatform social media(Meta, TikTok, LinkedIn)
e (Google Analytics / GA4 - statystyki strony www

- W0 pomiary: miesiecsni
SCOOL

Branzrows Centnum
Wit raei
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KPI 2: Liczba i jakoscC zgtoszen na szkolenia

Co mierzymy:
e skutecznosc¢ komunikacji w generowaniu zapisow
e dopasowanie zgtoszen do grup docelowych

Przyktadowe wskazniki:

e liczbazgtoszen na szkolenia (tgcznie i per format)

e liczbazgtoszen w podziale na grupy: uczniowie, studenci, dorosli, nauczyciele
e procentzapetnienia miejsc

e liczba osob zakwalifikowanych vs. Zgtoszonych

Zrodta danych:
e formularze rekrutacyjne/ system zapisow
e reczne zestawienia(Excel / CRM)

Liminjgtnadci 96



KPIl §: Zaangazowanie w komunikacje

Co mierzymy:
e realne zainteresowanie tresciamiijakosc interakcji z marka

Przyktadowe wskazniki:
e liczba reakcji(like, share, save)

e liczba komentarzy

e wspotczynnik zaangazowania(engagement rate)
e czasspedzony nastronie / artykule

e liczba zapisdéw na newsletter / wydarzenia
Zrodta danych:

e statystyki SoMe
e (oogle Analytics
e narzedzia mailingowe / formularze zapiséw

Liminjgtnadci 97



KPI 4: Widocznosc¢ ekspercka i medialna

Co mierzymy:
e obecnos¢ BCU w mediach branzowych i biznesowych
e pozycjonowanie jako eksperta w obszarze reklamy i edukacji

Przyktadowe wskazniki:

e liczba publikacji w mediach

e liczbacytowan ekspertow BCU
e liczbawzmianek o projekcie

e zasiegpublikagji

Jak mierzymy:

e monitoring mediéw (manualny lub narzedziowy)
e zestawienia publikacji partnerskich

e raportyzdziatan PR

Lirmiajilnodc
" 98



KPI'5: Partnerstwa i relacje branzowe

Co mierzymy:
e skaleijakos¢ wspotpracy z otoczeniem branzowym

Przyktadowe wskazniki:
e liczba partnerstw branzowych

e liczbainstytucji i firm zaangazowanych w projekt

e liczba ekspertéw wspotpracujgcych(aktywnie komunikacyjnie) z BCU
e liczbawspdlnych dziatan (wydarzenia, publikacje, warsztaty)

Jak mierzymy:

e listapartneréw (raport zespotu projektowego)
e zestawienia dziatan wspélnych (raport zespotu projektowego)

Liminjgtnadci 99



KPI G: Efekty projektu i jakosc doswiadczeni

Co mierzymy:
e realngwartosc dlauczestnikow
e odbior projektu po stronie uzytkownikow

Przyktadowe wskazniki:

e liczba uczestnikow szkolen
e oceny szkolen (ankiety)

e rekomendacjei opinie

Zrédta:

e ankiety ewaluacyjne

e feedback poszkoleniach

e wywiady / cytaty uczestnikow (np. naich SoMe)




°rzyktad miesi
rzyktadowy raport miesieczny

Obszar KPI Wskaznik gn;(:)srlzqe(;ni Biezacy miesigc | Trend Zrédto danyc

Rozpoznawalnos$¢ | Zasieg (reach) 120 000 165 000 A SoMe / GA

Rozpoznawalnos¢ | Wejscia na www 18 500 24 200 A GA

Zgtoszenia Liczba zgtoszen 140 220 AA Formularze

, % zapetnienia o o .

Zgtoszenia - 72% 95% A System zapisow
miejsc

Zaangazowanie Engagementrate | 4,2% 6,1% A SoMe

Eksperckosc PUbI!kaCJ.e / 3 7 A Monitoring
wzmianki

Partnerstwa Nowe wspotprace | 0 2 A Raport zespotu

SCOOL

Kazdy raport konczy sie krotkg czescig jakosciowa: co dziata najlepiej (np. raporty + eksperci generujg

Branzrows Centnum
Wit raei

najwyzsze ER); cowymaga korekty (np. niski CTR przy komunikacji warsztatéw offline); rekomendacje na
kolejny miesigc, np.: wzmocnic pretekst X, ograniczy¢ format Y, zmienic¢ kanat / narracje dla grupy Z
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