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W skład konsorcjum wchodzi siedem organizacji z 
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Wstęp



You can simply impress 
your audience and add 

a unique zing and 
appeal to your 

Presentations. Easy to 
change colors, photos 

and Text. Get a modern 
PowerPoint  

Presentation that is 
beautifully designed. 

You can simply impress 
your audience and add 

a unique zing and 
appeal to your 
Presentations. 

Dziedzictwo kulturowe



Dziedzictwo kulturowe uważa się obecnie za obszar o istotnym 
wkładzie w ogólnoeuropejski PKB.

Zgodnie z danymi statystycznymi na temat obszaru kultury 
(Eurostat 2020), w roku 2019 w sektorze kultury zatrudnionych 
było 7,4 miliona osób. W ramach Nowej Europejskiej Agendy dla 
Kultury przyjętej w 2018 roku podkreślono również znaczenie 
wspierania opartych na kulturze działań twórczych w oświacie i 
innowacyjności, szczególnie z uwagi na poziom zatrudnienia i 
wzrostu gospodarczego, a także istoty kultury i różnorodności 
kulturowej dla zapewnienia spójności społecznej i dobrostanu 
społeczeństw.

Odsetek osób samozatrudnionych w sektorze kultury w 2019 roku 
wyniósł 32% (Eurostat 2020).

‘Bez znajomości 
własnej historii, 
pochodzenia i 

kultury człowiek 
jest jak drzewo 

pozbawione 
korzeni’ (Marcus 

Garvey)



Zachęcać młodych ludzi do angażowania się zawodowo w 
branże związane z kulturą, wyposażając ich w niezbędne 
umiejętności społeczne, cyfrowe i w zakresie 
przedsiębiorczości, a tym samym umożliwiając im dostęp 
do nowych możliwości zatrudnienia w obszarze kultury.

#1

Zająć się problemami bezrobocia i urbanizacji w
środowiskach młodzieżowych.

#3

Cele i założenia

Wspierać oparte na kulturze działania twórcze w oświacie 
i innowacyjności, również z myślą o tworzeniu miejsc 
pracy i generowaniu wzrostu gospodarczego.

#4

Stworzyć otwarty, dynamiczny i interaktywny portal 
internetowy oraz aplikację mobilną generującą mapę 
miejsc dziedzictwa kulturowego z wykorzystaniem 
właściwości rzeczywistości rozszerzonej.

#2



DIGITALROUTES@CULTURE
Moduły edukacyjne

Moduły 
edukacyjne

Moduł 1

Wprowadzenie –
przedstawiamy 
przedsiębiorcę w obszarze 
kultury

Moduł 2

Przedsiębiorcy segmentu 
turystyki kulturowej

Moduł 3

Przedsiębiorcy w obszarze 
kultury – kompetencje 
biznesowe

Moduł 4

Przedsiębiorcy w obszarze 
kultury – kompetencje 
związane z komunikacją i 
marketingiem

Moduł 5

Przedsiębiorcy w obszarze 
kultury – kompetencje 
cyfrowe

Moduł 6

Przedsiębiorcy w obszarze 
kultury – kompetencje 
twórcze

Moduł 7

Przedsiębiorca w obszarze 
kultury – współpraca ze 
środowiskami lokalnymi



Opis modułu



You can simply impress 
your audience and add a 
unique zing and appeal 
to your Reports and 
Presentations with our 
Templates. I hope and I 
believe that this 
Template will your Time, 
Money and Reputation. 
Easy to change colors, 
photos and text. Get a 
modern PowerPoint  
Presentation that is 
beautifully designed. 
You can simply impress 
your audience and add a 
unique zing and appeal 
to your Reports and 
Presentations with our 
Templates. 

Przedsiębiorczość w obszarze kultury można zdefiniować jako 
określone działania służące tworzeniu firm w branży 
kultury w połączeniu z wprowadzaniem na rynek produktów i 
usług kulturowych i twórczych, reprezentujących zarówno 
wartość kulturową jak i potencjał generowania przychodów 
finansowych.
Przedsiębiorcy w obszarze kultury są twórcami 
epistemicznych punktów odniesienia, cennych dla osób 
poszukujących wytycznych dla własnych przekonań. 
Stają się również źródłem inspiracji dla innych osób 
rozważających własny wkład w rozwój gospodarczy, a nawet 
swoistym wyzwaniem i przyczynkiem do zmiany postrzegania 
tego, co możliwe.

Marketing w przedsiębiorczości oznacza 
innowacyjność, gotowość do 
podejmowania ryzyka i proaktywność. 
Kampanie marketingowe na rzecz 
przedsiębiorczości mają na celu podkreślanie 
najistotniejszych silnych stron firmy przy 
jednoczesnym podkreślaniu ich wartości dla 
klientów. Koncentracja na nowatorskich 
produktach lub modelowej obsłudze klienta 
pozwala odróżnić się od konkurencji.



Moduł 3 – Przedsiębiorcy w obszarze kultury: kompetencje związane z 
komunikacją, marketingiem i tworzeniem świadomości marki

Narzędzia komunikacji
Temat2

Wizja marki
Temat 1

Umiejętności organizacyjne
Temat 3



Temat 1: Wizja 
marki



We współczesnym społeczeństwie każdy przedsiębiorca musi być obeznany z technologiami cyfrowymi i siłą mediów 

społecznościowych. Internetowe narzędzia marketingowe i promocyjne powinny służyć nie tylko prezentowaniu szerszej 

publiczności stworzonych przez przedsiębiorców produktów, dzieł i usług, lecz także budowaniu społeczności wiernych 

fanów i zwolenników, przyciąganiu inwestorów i partnerów, oraz wzmacnianiu reputacji i perspektyw na przyszłość.

Do przykładowych narzędzi należą:

● marketing i promocja w mediach społecznościowych: zwiększanie ruchu na stronie lub przyciąganie uwagi dzięki 

mediom społecznościowym

● marketing i promocje partnerskie: działania promocyjne polegające na umieszczaniu reklam lub linków na 

stronach internetowych podmiotów trzecich

● blogging: regularne zamieszczanie (na blogu) treści dotyczących określonych [brak dopełnienia – complement

missing]

● internetowe reklamy filmowe: zamieszczanie w internecie krótkich filmów reklamowych poprzedzających właściwy 

materiał wideo (film)



PRODUKCJA DYSTRYBUCJA KONSUMPCJA

Wycena Miejsce 
sprzedaży i 

kanały 
dystrybucji

Narzędzia 
promocyjne 

(online i offline)

TWORZENIE

Produkt 
(usługa) 

kulturowo-
twórczy(-a), 
koncepcja i 

dopasowanie 
do rynku

Młodzi przedsiębiorcy w obszarze kultury mogą wykorzystywać łańcuch wartości w kulturze, by znaleźć 

własne miejsce w złożonej siatce działań branży kulturowej i twórczej.



Strategic Storytelling Glossar (c) 
Goldener Westen, Design: Agentur 
Berlin



Strategic Storytelling Glossar (c) 
Goldener Westen

5 Narracja marki
Jasno sprofilowana i 
sprawnie opisana tożsamość 
przedsiębiorstwa.

4 Cel marki
Jaki cel pozwalam 
zrealizować moim 
użytkownikom?

3 Wartości marki
Jakie wartości etyczne 
reprezentuję

2 Misja marki
W jaki sposób chciał(a)bym 
zrealizować przyjęty cel?

1 Wizja marki
Jaki konkretny cel chcę 
zrealizować?

Istotne z punktu 
widzenia 

czynników 
zewnętrznych i 
ukierunkowania 

na klienta Zazwyczaj 
interesujące 

wyłącznie dla samej 
firmy



Czym jest tożsamość marki?
To widoczne elementy marki: wzornictwo, logo i barwy identyfikujące i wyróżniające 

markę w oczach klientów.

• Wizja marki to kryjący się za daną marką zespół koncepcji, wspierający działania 

służące budowaniu jej przyszłości.

• Rzetelna wizja marki odzwierciedla i wspiera strategię biznesową, odróżnia markę od 

propozycji konkurencji, jest przekonywująca dla klientów, sprawdza się jako źródło 

energii i inspiracji dla pracowników i partnerów i rodzi liczne pomysły programów 

marketingowych.

• Marka sprawiająca wrażenie nieobecnej lub powierzchownej będzie dryfować –

związane z nią programy marketingowe mogą być niespójne i nieskuteczne.



Tożsamość marki: stwórz osobowość 
marki!

W tworzeniu świadomości marki w oparciu o treść (tzw. 

content brandingu) nie chodzi o aspiracje marki ani o 

Twoje własne zainteresowania. Chodzi o 

zainteresowania Twoich odbiorców.

Jak zatem tworzyć istotny, pożyteczny i wartościowy 

marketing treści (tzw. content marketing), który 

przemówi do odbiorcy? 

Możesz to osiągnąć, tworząc osobowości – persony 

– dla Twojej marki, które pomogą Ci dogłębnie 

zrozumieć odbiorców: kim są, wyzwania, z jakimi się 

zmagają, i – co najistotniejsze – w jaki sposób możesz 

pomóc im rozwiązywać problemy, z którymi się mierzą.



Dlaczego tożsamość marki jest istotna?
Tożsamość marki to kamień węgielny strategii i budowania marki. 

Konieczny jest jasno sformułowany opis wizerunku aspiracji marki –

wszystkiego, co ma symbolizować w oczach klientów i pracowników.

Powyższy opis to kluczowy element budowania marki w programie 

marketingowym, w sposób zasadniczy wpływający na pozostałą część 

działań związanych z marką.

Co ciekawe, siedem z dwudziestu zasad opisanych w książce Davida 

Aakera o brandingu (20 Principles That Drive Success – „20 zasad 

sukcesu”) dotyczy prawidłowego sformułowania koncepcji tożsamości 

marki.



Promocja w mediach społecznościowych

• Promocja w mediach społecznościowych polega 

na tworzeniu i udostępnianiu treści w sieciach 

mediów społecznościowych, by osiągnąć cele 

marketingowe i związane z budową świadomości 

marki.

• Marketing w mediach społecznościowych 

obejmuje szereg działań, takich jak 

zamieszczanie tekstu i zdjęć, materiałów 

filmowych i innych treści angażujących odbiorców 

– a także płatnych reklam w mediach 

społecznościowych.



Temat 2: Narzędzia 
komunikacji



Jak będzie wyglądać następca poczty elektronicznej?

Narzędzia cyfrowe to część świata zarządzania projektami w XXI wieku. Natomiast nawet 

narzędzia cyfrowe się dezaktualizują.

Od dziesięcioleci toczą się dyskusje na temat narzędzia o potencjalnie identycznym wpływie 

jak e-mail. Zgadniesz, o jakie narzędzie chodzi?

Narzędzia komunikacji:

kontra



Co zapewniają Slack i Yammer?

Slack i Yammer to narzędzia komunikacji wewnętrznej. Na pierwszy rzut oka podobne, ich 

właściwości są jednakże zróżnicowane. Slack to aplikacja komunikacyjna, umożliwiająca 

wysyłanie wiadomości i plików, zawierająca wbudowane narzędzia – natomiast Yammer 

znany jest głównie jako sieć społecznościowa.

Slack i Yammer obsługują następujące funkcje:

• możliwość wysyłania prywatnych wiadomości do innych użytkowników;

• możliwość tworzenia grup/kanałów;

• możliwość zamieszczania zdjęć i filmików;

• możliwość dołączania do grup otwartych.







Plusy i minusy

Do plusów Yammera należy zaliczyć fakt, że jest to swoista hybryda Twittera i Facebooka. Użytkownicy mogą obserwować, 

udostępniać i komentować wybrane tematy, co wzmacnia atmosferę współpracy w zespole.

Slack zapewnia natomiast lepszą organizację i sprawniejsze udostępnianie plików, a także funkcjonalność systemu przeglądarki 

(w odróżnieniu od Yammers).

Yammer jest kompatybilny z systemem operacyjnym Office 365; Slack współpracuje również m.in. z takimi narzędziami, jak 

Google Drive, Asana i Dropbox.

Wniosek

W wyborze jednej z dwóch powyższych platform powinna pomóc odpowiedź na pytanie, jakiego typu informacje planujesz 

udostępniać.

Kanał informacyjny (tzw. feed) Yammera przypomina rozwiązania typowe dla Facebooka. Użytkownicy mogą tworzyć i 

komentować posty; natomiast w Slacku wiadomości pojawiają się jedna za drugą. Slack lepiej się zatem sprawdzi jako 

narzędzie obsługi szybkiej wymiany wiadomości – natomiast Yammer będzie lepszym wyborem przy wymianie informacji 

„biernych” podczas burzy mózgów lub otwartej dyskusji.



Temat 3: 
Umiejętności 
organizacyjne



Umiejętności organizacyjne a narzędzia cyfrowe

• Menadżerowie sami nie tworzą pożytecznych produktów. Zajmują się dostarczaniem i 

koordynacją zasobów, które z kolei służą twórcom pożytecznych produktów.

• Skuteczny menadżer musi dysponować zarówno umiejętnościami menadżerskimi jak 

i społecznymi, by móc przewidywać ewentualne trudności i wdrażać odpowiednie 

rozwiązania.

• Podział projektu na etapy upraszcza proces i wspiera liderów w działaniach o optymalnym 

kierunku, gwarantując wdrożenie właściwych rozwiązań administracyjnych i 

koordynacyjnych.



Proces zarządzania projektem

Rozpoczęcie Planowanie Realizacja Kontrola Domknięcie

 Karta projektu • Określenie 
zakresu projektu

• Schemat podziału 
pracy

• Diagram Gantta

• Prognozy
• Stan realizacji 

projektu
• Śledzenie 

postępów 
projektu

• Śledzenie 
realizacji zadań

• Śledzenie 
realizacji celów

• Śledzenie 
wydatków z 
budżetu projektu

• Analiza projektu
• Sprawozdanie z 

projektu



Etapy zarządzania projektem
• W pierwszej fazie realizacji projektu należy starannie zbadać i opracować zasadniczy pomysł 

stanowiący jego kanwę. Pierwsza faza projektu obejmuje ustalenie jego celów, podjęcie decyzji 
istotnych dla partnerów i stron realizujących przedsięwzięcie, oraz sporządzenie przez lidera 
projektu planu i/lub oferty związanej z przedsięwzięciem.

• Mimo iż cykl i inne metody zarządzania projektem wpisują go zazwyczaj w ciasne ramy 
harmonogramu realizacji, liderzy przedsięwzięcia powinni stale pamiętać o własnej roli 
motywujących wizjonerów.

Optymalizacja procesu zarządzania projektem dzięki narzędziom cyfrowym
• Komunikacja wewnętrzna jest ogromnie istotna w tworzeniu właściwie funkcjonującej sieci, 

wymagającej wkładu ze strony wszystkich akcjonariuszy wewnętrznych, jeżeli założenia projektu 
mają zostać zrealizowane.

• Skuteczna komunikacja wewnętrzna może być pochodną połączenia wybranych metod i narzędzi 
cyfrowych, służących wdrażaniu projektu.

• O doborze metod komunikacji wewnętrznej powinien zadecydować menadżer projektu. Właściwie 
wybrane metody umożliwią uczestnikom projektu stworzenie mechanizmu spójnej komunikacji.



Po wybraniu metod i narzędzi należy udzielić odpowiedzi na poniższe pytania.



Poniżej pokrótce przedstawiono najistotniejsze aspekty wartości dodanej, zapewnianej organizacjom 
przez narzędzia cyfrowe:

Poprawa współpracy. Wewnętrzne narzędzia społecznościowe mogą ułatwić szerszą współpracę zespołu, 
podnosząc świadomość wiedzy i umiejętności innych osób i wzmacniając współdziałanie na wszystkich poziomach 
organizacji.

Wzmocnienie funkcji dzielenia się wiedzą. Firmy coraz częściej korzystają z narzędzi społecznościowych, by 
zyskać przewagę konkurencyjną w drodze wewnątrzorganizacyjnego dzielenia się wiedzą. Opisana korzyść często 
pojawia się na poziomie organicznym, a następnie zostaje wykorzystana w celach strategicznych.

Tworzenie firmy o powiązaniach globalnych. Pracownicy zatrudnieni w różnych lokalizacjach na całym świecie 
mają często problemy z budowaniem relacji i rozwijaniem wspólnej tożsamości. Narzędzia społecznościowe mogą 
wzmocnić powiązania osobiste i zawodowe, podnosząc poziom zaufania i porozumienia niezależnie od granic 
geograficznych i kulturowych. Pracownicy zyskują poczucie silniejszych więzi, przypominających powiązania 
rodzinne.

Zapobieganie powielaniu już wykonanej pracy. Narzędzia społecznościowe umożliwiają pracownikom dostęp 
do wiedzy na temat realizowanych projektów i inicjatyw pokrywających się z ich własnymi – a tym samym lepszą 
koordynację pracy. Oznacza to możliwość zapobiegania powielaniu zadań już wykonanych i uwolnienie zasobów 
potencjalnie służących generowaniu nowych informacji lub przedsięwzięć.

Rozwój innowacyjności. Narzędzia społecznościowe umożliwiają niekiedy pracownikom zapożyczanie pomysłów i 
rozwiązań z innych części organizacji i łączenie ich w nowatorski sposób, generujący nowe produkty lub procesy.



WARSZTAT: Jak wygląda u Was organizacja pracy?

Narzędzia ułatwiające przydział zadań:









Wnioski



Cyfrowe narzędzia społecznościowe sprawdzają się najlepiej, gdy dzięki nim pracownicy mogą poznać pomysły i przemyślenia 

kolegów z całej organizacji – szczególnie tych, z którymi nie spotykają się na co dzień.

Z powyższym założeniem wiąże się jednakże określone wyzwanie: koncentracja uwagi na treściach pochodzących z różnych 

pionów i wydziałów – częstokroć o zróżnicowanych celach, pozornie odległych od zadań realizowanych lokalnie – jest zadaniem 

bardzo trudnym.

W kwestii narzędzi komunikacyjnych: w wyborze jednej z dwóch powyższych platform powinna pomóc odpowiedź na 

pytanie, jakiego typu informacje planujesz udostępniać. Kanał informacyjny (tzw. feed) Yammera przypomina rozwiązania 

typowe dla Facebooka. Użytkownicy mogą tworzyć i komentować posty; natomiast w Slacku wiadomości pojawiają się jedna za 

drugą. Slack lepiej się zatem sprawdzi jako narzędzie obsługi szybkiej wymiany wiadomości – natomiast Yammer będzie 

lepszym wyborem przy wymianie informacji „biernych” podczas burzy mózgów lub otwartej dyskusji.

W kwestii umiejętności organizacyjnych: zarówno Trello jak i Asana to znakomite aplikacje zarządzania projektami. 

Zestaw oferowanych funkcjonalności podstawowych jest podobny. Trello sprawdzi się w niewielkim zespole – natomiast jeżeli 

czeka Cię zarządzanie większą grupą ludzi i większą liczbą zadań lub nawet projektów, Asana będzie rozwiązaniem 

bezpieczniejszym: spójna funkcjonalność i bardziej zaawansowane właściwości ułatwią efektywną pracę Tobie i zespołowi. 

Jeżeli pracujesz samodzielnie lub Twój zespół ma tendencję do powolności w działaniu, odpowiednim wyborem będzie 

Basecamp.



Glosariusz



Każdy moduł zostanie podsumowany glosariuszem zawierającym wyjaśnienia najistotniejszych koncepcji i terminów, o 
których mowa w danym module. Warto pamiętać, że istotne koncepcje i terminy pojawiające się po raz pierwszy – i 
wyjaśniane w dalszej części materiału – są w tekście wytłuszczane.

TERMIN DEFINICJA

Narracja marki Narracja marki to główny budulec istotnej strategii marki, opracowany na podstawie przemyśleń i danych 
pozyskanych w procesie uruchamiania projektu stworzenia marki, ze szczególnym uwzględnieniem 
zakładanych zmian rynkowych, do wywołania których marka aspiruje.

Tożsamość marki Tożsamość marki to widoczne jej elementy: wzornictwo, logo i barwy identyfikujące i wyróżniające 
markę w oczach klientów.

Narzędzia cyfrowe Narzędzia cyfrowe to programy lub strony i zasoby internetowe ułatwiające realizację zadań.

Umiejętności 
menadżerskie

Umiejętności menadżerskie obejmują wiedzę i umiejętności osób zajmujących stanowiska 
kierownicze, którym powierzono realizację określonych zadań lub działań zarządczych.

Platformy komunikacyjne Platforma komunikacyjna to oprogramowanie ułatwiające wymianę wiadomości wewnątrz firmy i 
ze stronami trzecimi. Platforma komunikacyjna może wykorzystywać liczne kanały i rozwiązania, w 
tym połączenia telefoniczne, wideokonferencje, zarządzanie zadaniami i wymianę wiadomości w 
zespołach.

Reklama w mediach 
społecznościowych

Reklama w mediach społecznościowych (znana również jako płatna reklama w mediach 
społecznościowych) polega na umieszczaniu płatnych reklam w różnych kanałach mediów 
społecznościowych, takich jak Facebook, LinkedIn, Instagram, Twitter itp. do popularnych rozwiązań 
należą banery reklamowe, reklamy natywne i inne formy, na przykład promowanie postów i kampanie 
pozyskujące tzw. lajki (polubienia).
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Scenariusz 
dla modułu



SCENARIUSZ I PYTANIA KONTROLNE DO MODUŁU 4: Budowanie tożsamości marki

Sabine jest absolwentką kierunku komunikacji cyfrowej. Przed ukończeniem studiów pracowała przez dwa lata jako 
młodszy designer komunikacji cyfrowej. Zajmuje się fotografią. Pasjonuje się podróżami i kuchnią. Sabine i jej 
przyjaciel planują uruchomienie studia fotograficznego, oferującego usługi specjalistyczne restauracjom i atrakcjom 
turystycznym w regionie. Sabine od pewnego czasu buduje swoje portfolio na profesjonalnej stronie internetowej, z 
myślą o zwiększeniu zasięgu działalności i dotarciu do większej liczby klientów dzięki mediom społecznościowym. 
Sabine zamierza świadomie promować cele świadczonych usług, by utrzymać zainteresowanie klientów dzięki nowym i 
nowatorskim treściom. Jednocześnie chce zapewnić klientom poczucie wspólnej pracy i zaangażowania, zdając sobie 
sprawę, że największym wyzwaniem będzie przyciągnięcie odpowiednich odbiorców i zbudowanie właściwej 
tożsamości marki dla całego przedsięwzięcia.



Sabine zamierza promować proponowaną usługę jako „fotografię reklamową” podkreślającą autentyczność obiektu, z 
jednoczesnym rozmachem tematycznym: od fotografii wnętrz dla hoteli i restauracji po docelowe miejsca turystyczne 
i atrakcje. Do typowych klientów firmy należą obecnie przedstawiciele wybranych lokalizacji, dostawcy usług 
projektowania wnętrz i firmy produkujące urządzenia kuchenne. Pracując w stałej lokalizacji, Sabine jest w stanie 
przygotować scenografie do pokazowych stanowisk pracy, a także pełnowymiarowe scenografie studyjne dla potrzeb 
wizerunków broszurowych. Sabine przyjaźni się z doświadczonym projektantem stron internetowych. Razem będą 
rozwijać i odpowiednio wykorzystywać silną stronę zespołu: kompleksowe wspólne umiejętności projektowania i 
tworzenia baz danych obrazów dla potrzeb stron internetowych i mediów społecznościowych, cennych podczas 
rynkowej promocji restauracji / obiektu Airbnb / atrakcji turystycznej.

Usługi/produkty firmy są przeznaczone głównie dla restauracji i innych podmiotów z branży gastronomicznej. Sabine 
wraz z partnerem zbudowała tożsamość marki na podstawie brandingu opartego na opisie misji, obejmującym trzy 
założenia w formie pytań:
• Rynek kluczowy: Kim są docelowi klienci/konsumenci oferowanych usług/produktów?
• Wkład merytoryczny: Jakiego rodzaju produkty lub usługi będą oferowane w/w klientom?
• Cechy odróżniające prowadzoną działalność od konkurencji: Co sprawia, że produkt/usługa są wyjątkowe –

dlaczego klienci mają zdecydować się na współpracę z Sabine?

Stworzywszy tożsamość marki, Sabine rozpoczęła pracę nad personą marki. Jej wizerunek musi być oparty na 
atrakcyjnej narracji, przemawiającej do odbiorców na poziomie emocjonalnym. Każda historia musi mieć wyrazistego 
głównego bohatera, z którym odbiorcy będą w stanie się utożsamić i nawiązać długofalową relację emocjonalną: to 
persona marki. Narracja marki pozbawiona silnej persony traci ostrość obrazu i wymowy.



PYTANIA:

1. W jaki sposób media społecznościowe mogą pomóc w budowaniu silnej 
tożsamości marki?

a. Komunikować założenia marki w oparciu o odpowiednie treści.
b. Nawiązać więź z klientami i budować wspólnotę wokół marki.
c. Obie odpowiedzi są prawidłowe.

2. W jaki sposób Sabine i jej partner mogą rozpoznać segmenty docelowe dla 
swojej działalności?

a. Tworząc listę klientów w oparciu o obecną bazę odbiorców.
b. Analizując listy klientów na poziomie firm.
c. Obie odpowiedzi są prawidłowe.

3. Co uznaje się za podstawowe elementy tożsamości marki?
a. Logo, stronę internetową i broszurę.
b. Wartość produktu/usługi, którymi zainteresowani są potencjalni 
odbiorcy.
c. Zasięg mediów społecznościowych i zarządzanie treściami.

4. Jaka jest różnica między tożsamością a personą marki? (uzasadnij 
odpowiedź)

5. Korzystając ze schematu stwórz potencjalną personę klienta firmy Sabine
(ćwiczenie praktyczne).



ZNAJDZIESZ NAS W 
INTERNECIE!

@digitalroutes

http://digitalroutes.4learning.eu/ 
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