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Podej scie semiotyczne do wsparcia decyzji marketingowych
poziom podstawowy
Il termin szkolenia: 17 — 18 stycznia 2008 r.
osoby prowadzgce: Krzysztof Polak, Marzena Zurawicka-Koczan
(Semiotic Solutions Polska)

Wiekszos¢ decyzji marketingowych opiera sie na badaniach konsumenckich, ktére odstaniajg niestychanie bogaty
Swiat ludzkich emocji, przekonan, potrzeb, relacji do marki i produktu. Tak uzyskany obraz, cho¢ niezmiernie
szeroki, nie jest kompletny — jest tylko jedng czescig ,réwnania konsumenckiego”. Semiotyka kultury uzupetnia
brakujaca czes¢ réwnania. Dostarcza wiedzy o kulturowym kontekscie, ktory ksztattuje konsumenckie emocje,
przekonania i potrzeby. Pokazuje jak konsumenci sg ,programowani” poprzez systemy znakéw obecne zarowno
w komunikacji marketingowej jak i w otaczajgcej nas kulturze. Pozwala lepiej zrozumieé decyzje konsumenckie
oraz ukazac¢ wiedze jak przekaz marketingowy wpasowuje sie (badz nie) w zmieniajgcq sie kulture.

Semiotyka zostala wprowadzona do badan marketingowych w latach 80 w Wielkiej Brytanii przez Virginie
Valentine. W ciggu ponad 20 lat stata sie istotnym narzedziem wspierajgcym decyzje marketingowe — wiekszo$¢
liczacych sie na rynku miedzynarodowym marek wykorzystuje podejscie semiotyczne w swoich badaniach
i analizach. Semiotyka zostala juz na stale wpisana do programu szkolen towarzyszacych miedzynarodowym
konferencjom ESOMAR.

Forma szkolenia

Szkolenie ma zapozna¢ uczestnikow z podstawowymi konceptami semiotycznymi takimi jak znak, kod, zasada
notness, dyskurs, kultura, mit oraz pokaza¢ jak koncepty te mozna potaczyé w spojny jezyk badawczy
pozwalajacy na stworzenie kulturowego insightu. Zadaniem szkolenia jest rOwniez pokazanie, ze na znane
zjawiska mozna patrze¢ z innego punktu widzenia - przetamac¢ schematy mys$lenia o konsumencie, rynku i marce
a tym samym otworzy¢ sie na nowe rozwigzania.
Zajecia bedg prowadzone w blokach teoretyczno-praktycznych. Kazdy blok wprowadza zagadnienia w formie
wykfadu a nastepnie utrwala je w formie praktycznych éwiczen i dyskusji na wybranym materiale.
W czasie szkolenia uczestnicy zapoznajg sie m.in. z nastepujacymi zagadnieniami:

— Jak kultura ,programuje” konsumentéw poprzez znaki, dyskursy i kody.

- Jak odnalez¢ znaki i kody w komunikacji marketingowej; reklamie, opakowaniach.

— Cotojest ,przesuniecie kulturowe” i jak ono wptywa na cykl zycia produktu.

— Jakie sg najwazniejsze zmiany w kulturze ostatnich lat.

— Jak zbudowaé mape zmieniajgcych sie kodéw w kulturze i jak jg stosowa¢ w odniesieniu do marek

i produktow.

— Co to sg metafora i metonimia i jak ksztattujg emocjonalny i racjonalny przekaz marki.

— Jak oficjalna i nieoficjalna przestrzen komunikacji tworzy bliskos¢ z konsumentem.

— Coto jest kulturowe pozycjonowanie marki — wpasowanie marki w kulture.

— Co to jest mythmaking i jak wptywa na site marki.

Koszt szkolenia: 1600 z Miejsce szkolenia: Warszawa

Krzysztof Polak - kulturoznawca, pracowat jako nauczyciel akademicki. Po diugoletniej przygodzie z kreacjg reklamowa
poczut, ze traci instynkt kodu. Powr6t do kulturoznawczych korzeni i doswiadczenie w kreacji komunikacji przerodzito sie
w semiotyczng pasje. Od 2005 partner w Semiotic Solutions Polska. Uczen Virgini Valentine. W chwilach wolnych réwniez
Z pasja gra bluesa i éwiczy Tai Chi.

Marzena Zurawicka-Koczan - kulturoznawca, pracowata w reklamie jako strateg. Zawsze byta zwolenniczka glebokiego
insightu. Spotkanie z Virginig Valentine uswiadomito jej, ze takze badanie kultury moze zaowocowaé gtebokim ale jakze innym
insightem. Od 2005 partner w Semiotic Solutions Polska. Jej marzeniem jest ptywanie razem z delfinami.



