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Poziom 3 (punkty ECVET: 15) /| Poziom 4 (15)

Wiedza Umiejetnosci

* Posiadajg podstawowg wiedze biznesowa.

* Znajg roznice miedzy kosztami migkkimi
i twardymi.

» Wiedzg jak zoptymalizowaé wyposazenie
warsztatu.
» Znajg dostawcow i zrodta zakupow.

* Znaja regionalne standardy towaréw
i orientacyjne ceny.

» Wiedzg, jak obliczy¢ koszty projektu.
» Wiedzg, jak zaspokoi¢ potrzeby klientéw.

. ZnajqbrOZne grupy docelowe i ich
potrzeby.

* Znajg podstawy technik komunikacyjnych.

» Posiadajg wiedze na temat identyfikacji
wizualnej i projektowania.

* Znajg wartos¢ reklamy w pozyskiwaniu
klientow.

* Wiedzg o zaletach i wtasciwosciach
budynkow z kostek stomy i potrafig je
przedstawi¢

w rozmowie z klientami.

* Znajg uwarunkowania prawne.

* znajg rozne rodzaje zamowien i realizacji
umow.

» Znajg przepisy dotyczgce gwaranciji.

* Wiedzg, jak komunikowac sie
z partnerami.

Kursanci: Kursanci potrafia:

» Obliczy¢ ilos¢ potrzebnego materiatu.

» Zamoéwi¢ odpowiedni materiat.

» Zoptymalizowa¢ zakup materiatéw.

» Oszacowac i obliczy¢ koszty.

» Zoptymalizowaé wyposazenie warsztatu.

» Zrozumie¢ potrzeby klientéw.

» Negocjowac z klientami.

« Zdefiniowac i objasni¢ oferte dla klienta.

» Sformutowac koncepcje strategii marketingowe;j.
» Zdefiniowa¢ grupy docelowe.

» Wydajnie i skutecznie wykorzysta¢ swoje
zasoby w procesie pozyskiwania klientow.

« Zrozumie¢ koncepcje gwarancji jako
instrumentu marketingowego.

» Wyjasni¢ zalety i wtasciwosci budynkow
z kostek stomy.

» Zorganizowac i poprowadzi¢ spotkanie na placu
budowy.

Kompetencje

Kursanci:

* Rozumiejg kontekst handlowy.

» Zrozumiejg konieczno$¢ prowadzenia aktywnego marketingu.

» Samodzielnie opracowujg strategie marketingowa.

* Rozumiejg znaczenie posiadania odpowiedniej tozsamosci korporacyjne;j.

* Potrafig obliczy¢ zapotrzebowanie na materiaty.
+ Potrafig samodzielnie opracowac oferte dla klienta.

- Posiadajg zdolnosci komunikacyjne.
* potrafig sie zorganizowac.
« Potrafig pracowac¢ w zespole.
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the bourgeois center (19%)
prefers the country house
and villa-type

consumer-types
young families (22-27 years);

child-friendly, green environment

prefer plain, simple and modem
design, ecological construction,
hutonly atreasonable prices.

bm@

the milieu of the established (12%)
usually prefer the so-called
technoeratic and the villa-style

people of 35-45 years:
average to highincome and
educational level, are the
second tme married and

often have patchwork- families
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the rural (6%) and traditonal (13%)
milieu prefers the
country house style.

generation 50+: People without
children orwith grown-up and
extended children. Usually wish
a "small house with a garden”
with age-appropriate facilities.
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U8-S1: Rynek, marketing i komunikacja

Cele: Prowadzgcy:
Kursant:
* Zna rézne mozliwosci dziatania na rynku. Miejsce:
Sala zaje¢
* Potrafi wymienié kluczowe czynniki rynkowe istotne przy .
rozpoczynaniu nowego przedsiewziecia biznesowego. Czas trwania:
* Zna sposoby badania rynku (klientéw, dostawcéw, konkurencii). 3 godziny
* moze zarzgdzac jakoscig swoich ustug, moze otrzymywac Sprzet:
i przetwarzac informacje zwrotne od klientow. )
Projektor

» Wyktad/pogadanka. Dtugopis i papier

* Dyskusja: interakcja z kursantami w oparciu o ich doSwiadczenie
zawodowe i wiedze 0gdina.

Dokumenty:
Arkusze informacyjne:

[1 - Koncepcja domu
Arkusz tekstowy:
ECVET U8-S1 -Tx1

+ Cwiczenie grupowe: dowiedz sie czym jest rynek ECVET U8-51 -Tx2
@ * Wprowadzenie do modutu marketingowego ECVET U8-S1-Tx3
= « Okreslanie wymagan: budowniczy w technologii straw-bale ECVET U8-S1-Tx4
3 i rynek
)
= « Badania rynku ECVET U8-S1-Tx5
* Rozwoj regionalny ECVET U8-S1-Tx6
* Jakos¢ ustug ECVET U8-S1 -Tx7
» Dostawcy Cwiczenie:
* Uczenie sie przez cate zycie ECVET U8-S1 -E1
Podrecznik Marketing:
@© » Uczestnicy sg proszeni o wyszukanie stéw kluczowych Rozdziaty 1, 3,9, 10
§ zwigzanych z tematem marketingu, na przyktad: klienci,
£ dostawcy, popyt i jakosé. Prowadzgcy moderuje sesje Ocena:
© burzy mézgéw. Wyniki sg zapisywane. Po zakonczeniu Test wielokrotnego wyboru
DL_ ¢wiczen nalezy przypig¢ kartki z tablicy do Sciany.

Organizacja:
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U8-S1: Rynek, marketing i komunikacja
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Marketing
& Communication

is the coordinared use of behavior, communicati on aird
appearance inside and out. The basis for this 5 the niission
statement, f ol Wi H rporGte

entity. Ihe ofm of the corporote identity s sustamable
corporate develcpment.

e corporate foe. 5 th e "personality’ or the
“chargcter' of an orgonization tha ts and 5 perceived gs g
unifred actor -with, so peck, fimao

Typicaily, the Cl includes the corporate philosophy, mission
statement, terminology, poli
s, cnd G,
el prGrTict
s o brand.
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Marketing
& Kommunikation

Attention steering and as positive as possible to remember:

Repetition (exp
Emotionality: Advertising exploitst

positive emaotion through humor,

imagesand sensitive music Conditioning: In termsof
content, such adverti ] sromise a reveard
siehen we buy and use the ad sed product.

Learning on the model: For reasons of cost, some
advertising agencies bet on the "model next door", a
sympathetic fellovy with high identification values

v
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Marketing
& Communication

Corporate design (CD) is the visual identity thatispart of the
corporate identity asan appearance,

Corporate design isused in the design of signs, work dothing
icorporate dothing: uniformsj, forms, architecture of the

company buildings, coloring, etc.

Corporate design is increasngly being expanded by further
uch as; B. the acoustic appearance (audio
ate sound) or the olfactory appearance.
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U8-S1: Rynek, marketing i komunikacja
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Marketing
& Kommunikation

Personal (cu stomer approach, consulting), media [ social
media, print}
ertisng me thods usually use certain media; for
e, the radio and television, the newspaper or

magazines or the Internet (website, social media).
Accordingly, methods such as Intermet advertising or
poster advertisng are distingui shed from each other.

Customer approach: Advertising methods can either
addre ss the potential end user directy (din ail) or
communicate their information much more subtly. For
example, so-called viral marketing, where the contentis
not superfidally advertised, but rather entertaining.

bm@t > M & ameigad®] | L
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Marketing
& Kommunikation
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Customer relationship management or customer care refersto
the documentation and management of customer
ipsand isan important building block for
ip marketing.
ationships are long-term, itincr
mpany's su s in recording all customer-specific business
wities Customer spee and customer relationships are

aming more and more important, as attracting new
customerscan be several times as expensve as customer
loyalty.

CRM supports communication in the customer proce sswith
reliable figu data, facts, to focus attention in relationships
with a high customer value and to identify weakne ssesin the
dialogue with the customer. Unlike CRM, Stakeholder

Relationship Management (SRM) deals with all bu sine ss
partnersin a company. Quelle:

bz,

bm@t > [ £ ot | - Al
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Marketing
& Kommunikation

isa broad term for managing the public communication of organizations to their external and internal parts of the

publl( or stakeholders.

The main objective of external public relations is to strategically build & relationship between organizations
{eg businesses non-profitinstitutions partie s| on the one hand and extemal stakeholders {2z customers,
auppliers, shareholders, employe onors, voters) on the ather hand To generate sympathy and
understanding of these groups towards the organization. Thisindude sthe gaining of opinion leaders,
influen P Al decison makers [lobbying ), the occupation of term s [w z ), d. H the provision of a
catalog of euphemisns the of which should help to build a cons stent public image. Another aim of
external public relations work is to increase the awarene ss of an organization {eg through media relations).
The main task of internal public relationsis to build up a corporate ciliure and a corporate ir The main
stakeholders are the employees, especially managers, Source: Wikipedia

= siilar o Cland CRM
Mallings/l\lewsle‘tter. Mailpoet | Plugin e.g. for WP), Mailchimp (5tandalone)
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Marketing
& Kommunikation

ommunication

nd measures for
the uniform design ufa[l information relating to the
product (corporate communication and corporate design).
The main instruments of communication policy are
advertising, promotion, personal sales, sponsor sh 3
avents and public relations {including corporate identity].
Cuelle:
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U8 - Dyskusja: Wptyw i perswazja [Ruben Solonsa]

01 wptywu i perswazji

Psycholog Robert Cialdini podsumowat kilka zasad, ktore
rzgdza relacjami i komunikacjg miedzy ludzmi.

Jesli chcemy utrzymywaé dlugotrwate, pozytywne relacje
z innymi, musimy  odroznié wywieranie  wptywu
i perswazje od manipulacji.

Stosowanie perswazji to wazna umiejetnos¢ komunikacyjna,
ktéra moze pomdéc nam w osigganiu pozgadanych wynikow.

Nalezy pamietaé, ze etyczne wykorzystanie wywierania wptywu
i perswazji oznacza bezwzgledne pozostawanie w zgodzie
z naszymi podstawowymi wartosciami. Perswazja oznacza
peten szacunek w stosunku do innych ludzi, uznanie ich
prawa do wyboru i witasnych decyzji. Niedopuszczalna jest
manipulacja, ktamstwo i wprowadzanie w biad.

Bibliografia }

Robert Cialdini: Die Psychologie des Uberzeugens, 1997

Robert Cialdini: Influence. The Psychology of Persuasion,
1984




CONSENSUS

€9 CONSISTENCY

& SCARCITY

$% RECIPROCITY

* AUTHORITY

INFLUENCE &
PERSUASION

W LIKING

Irinciples Tools and ways of implementing the principle Emotions generate

RECIPROCITY - Give something without expectation of return,

Sive <> Receijve Giving valuable information, professional advice, motivation, Thankfulness
recognition, matenal resources, ... Gratitude
- Explain your Background, Achievements, Knowledge and

AUTHORITY expertise. - Appreciation
- Use storytelling: Humans like personal stories. CV can be - Admiration
important but to generate influence people need to know the - Respect
person behind the CV.
- People are more influenced by those who are like them or - Similarity

AKING share common traits and values. - Empathy, Sympathy
-Show your similarities and offer genuine praise to others. - Connection
-People often look to the behavior of similar others for direction

ZONSENSUS about choices. People follow people. -Security and Trust
-Show others success working with you in previous projects
-People act according to their commitments and what they have|

ZONSISTENCY said, and try to be congruent. Public commitments condition us | -Being authentic, bein;
very much. Gradualness: Small commitments are easy to coherent.
accomplish. Big commitments are much more difficult. Start smg

SCARCITY People want more of they can have less. - Warry, Fear
Establish quantities, deadlines (final dates) - Craving
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U8 - Dyskusja: Narzedzie Business Model Canvas [Kasper Kannik]
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Grafika: Florian Steinleitner

Narzedzie
Ramowy Model Biznesowy

Ramowy Model Biznesowy zostat zaproponowany przez Alexandra
Osterwaldera w oparciu o jego wczesniejszg publikacje Business Model
Ontology.

Umozliwia zaréwno nowym, jak i istniejgcym firmom skupienie sie na
zarzgdzaniu operacyjnym i strategicznym oraz marketingu.

Model odpowiada na pytania:

Kim sg kluczowi partnerzy/dostawcy? Jakie sg motywacje dla kluczowych
dziatan, ktérych wymaga Twoja propozycja rynkowa? Co jest
najwazniejsze w kanatach dystrybuciji, w relacjach z klientami?

Jaka jest podstawowa wartos$¢ dostarczana przez Ciebie klientowi? Kiedy
klient jest zadowolony?

Relacje: Jakiej relacji oczekuje od nas klient docelowy? Czy mozemy
zintegrowac jg z naszg dziatalnoscig pod wzgledem kosztow i korzysci?
Grupa docelowa: Dla jakich klas stanowisz warto$¢? Kto jest
najliczniejszg grupa docelowg?

Zasoby: Jakich kluczowych zasobéw wymaga Twoja propozycja? Co jest
najwazniejsze w kanatach dystrybucji, relacjach z klientami?

Kanaty dystrybucji: Za posrednictwem jakich kanatéw mozesz dotrze¢
do klientow? Ktore kanaly dziatajg najlepiej? lle kosztujg? W jaki sposéb
moga by¢ przydatne dla Ciebie i Twoich klientéw?

Struktura kosztéw: Jakie sg najwieksze koszty w Twojej firmie? Ktére
kluczowe zasoby/dziatania sg najdrozsze?

Strumien przychodéw: Za jakg wartos¢ klienci sg sktonni zaptaci¢? Za
co i w jaki sposéb ostatnio ptacg? W jaki sposdb woleliby ptaci¢? W
jakim stopniu kazdy strumien przychodéw przyczynia sie do ogdlnych
przychodow firmy?

Link: www.canvanizer.com [Wyktad: Kasper Kannik]
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Erlch Lessmg, siynny austrlackl fotograf urodzony w 1923 roku podczas jednego
z wywiadow przekazat mi jedng ze swoich madrosci: "Nie chodzi o uzywanie drogich
aparatéw, chodzi o tworzenie i komponowanie swoim okiem"
[Wyktad i zdjecia: Karin Haas]

Kiedy robimy zdjecie, powinnismy najpierw pomysle¢ o tym, co chcemy wyrazi¢. To
determinuje sposéb, w jaki uzywamy naszego aparatu i obiektywu. Poprzez operowanie
Swiattem i kolorami tworzymy atmosfere, wyrazamy emocje i opowiadamy historie. Za pomocg
linii i krzywych budujemy ramy otaczajgce gtéwny punkt naszego zainteresowania, ktéry
nie zawsze musi znajdowac sie w centrum obrazu. Mozemy uzyé naszego aparatu jak oka,
ktorym nie da sie zobaczy¢ wszystkiego wyraznie w tym samym momencie.

o Tworzymy napiecie pokazujgc szczegéty lub wycinajgc czesci, ktore nie

sg potrzebne naszej narracji.

Najlepszym sposobem nauki jest oczywiscie praktyka, ¢wiczenie,
wyprébowywanie i zabawa wszystkimi ustawieniami oferowanymi przez nasz
aparat.
W A czasem to czysty przypadek i tut szczescia pozwala uchwyci¢ najbardziej

@& Wwyjatkowe, piekne i wazne chwile.
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U8 - Dyskusja: Szacowanie i obliczanie

1100 Die Kostenschatzung - Cost Estimation

1140 X 910

AT

Szacowanie i obliczanie
kosztow

Kiedy chcemy oszacowaC koszty energooszczednego domu z kostek stomy (80-200m2),
pomocne bedzie rozréznienie typologii na mate domy 80-100m2 (o szacunkowym koszcie
1900€/m2 powierzchni mieszkalnej) i domy wieksze niz 100m2 (o szacunkowym koszcie
1700€/m2). Mozemy tez uzy¢ wspotczynnikdbw do pomnozenia kosztow, jesli budynek ma
mieé ksztalt bardziej skomplikowany niz prostopadtoscienny: np. wspétczynnik 1,5 dla dachu
dwuspadowego (przyktad 3 na slajdzie powyzej) lub rozcztonkowanego rzutu.

Przyktad 1 (maly prostopadioscienny dom z kostek stomy o powierzchni 80m2 z ptaskim
dachem wentylowanym) mozna oszacowa¢ na 1900 x 80 = 152000€ w tym koszty miekkie

i twarde bez podatku (obliczone przy s$rednim wynagrodzeniu 30€/h). Przykiad 2 (dom
pietrowy z kostek stomy o powierzchni 150m2 ze stropem i ptaskim dachem) mozna
oszacowac¢ na 1700 x 150 = 255000€ (w rzeczywistosci koszty bedg mniejsze, poniewaz
strop miedzy parterem a pietrem bedzie tanszy, ale wstepnie szacowana cena powinna by¢
zawsze nieco wyzsza niz ta z ostatecznej kalkulacji). Jesli ten sam dom ma dach
dwuspadowy, najpierw liczymy parter (75 x1700 = 127000€) potem pietro (75 x 1700 x 1,5 =
191250€), taczne szacowane koszty wyniosg 318750€. Upraszczamy sprawe i nie obliczamy
ilosci okien, kosztow réznych systeméw ogrzewania, tynkowania i wykonczen. Wazne:
zawsze obliczamy metraz powierzchni (bez okien, sufitow, bez pustek nad
kondygnacjami czy antresol).

To zadziwiajgce, jak doktadnie mozemy oszacowaé koszty za pomocg tego systemu.
Klientom z niskimi budzetami musimy zakomunikowac, ze dom o niskim zapotrzebowaniu
na energie lub dom pasywny bedzie kosztowat okoto 2500€/m2 (przynajmniej w Europie
Poétnocnej gdzie mamy do czynienia z wyzszymi standardami energetycznymi). Musimy
wyjasni¢, ze ta cena bedzie mozliwa do utrzymania tylko wtedy, kiedy bedziemy
oszczedzaé koszty na wszystkich mozliwych elementach. Jesli wiasciciele zdecydujg sie
wykonaé czes¢ prac samodzielnie (np. wypetnianie stomg, tynkowanie, podstawowa
instalacja elektryczna, niektére prace stolarskie) koszty bedg nieco nizsze, moze o 5-10%.
Jak juz wspomniano w punkcie 7 (planowanie), nie ma sensu wchodzi¢ w szczegoty.
Szacunkowy budzet powinien nakreslic ramy finansowe, je$li projekt ma szanse na
realizacje. Mate domki zwykle nie sg relatywnie tansze, jesli infrastruktura wewngtrzna jest
taka sama (toaleta, ciepta woda, ogrzewanie), co oznacza, ze nie mozna oszacowac
kosztow domu o powierzchni ponizej 80m2 poprzez skalowanie 1900€ x 60 lub mniej m2.
Szacowanie kosztéw moze by¢ doktadne tylko dla powierzchni w zakresie 80-200m2.
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U8 - Dyskusja: Szacowanie i obliczanie

Zanim w drugim kroku kalkulacji uwzglednisz wszystkie $ciany, sufity, podtogi i dach,
upewnij sie, ze szacowany budzet odpowiada zasobom finansowym klientéw. Jesli
klient ma budzet w wysokos$ci 180000€ i chce postawi¢ dom z kostek stomy
0 powierzchni uzytkowej 150m2, powiedz mu, ze jest to niemozliwe. Podziel
180000€ przez 1700€, a nastepnie powiedz klientowi, ze w tym budzecie moze
zbudowaé¢ dom o powierzchni 106m2. Zanim przystgpisz do szczegdtowych
obliczen, powinien istnie¢ a) plan na budowe domu o powierzchni 106m2 lub b)
zwiekszony za zgodg klienata budzet. Powiedz "nie", jesli klient uwaza, ze mozliwe
jest obnizenie ceny dzieki duzej ilosci samowoli budowlanej. Moze to by¢ stuszne
w krajach, w ktéorych mozna budowaé domy catkowicie samodzielnie lub bez
uprawnien budowlanych. W tym przypadku zaleca sie oferowanie konsultacji
zamiast szczegotowej kalkulaciji.

Koszty twarde na m2 powierzchni $ciany lub dachu budynku z kostek stomy na
podstawie obliczen przeprowadzonych przez StrohNatur w Austrii  sg
przedstawione ponizej. Ro6znice zalezg od wynagrodzenia godzinowego
wykonawcow (240€/480€/dzien). Odzwierciedla to réoznice w ptacach w krajach
o niskich i wysokich dochodach przy zachowaniu tych samych standartéw
energetycznych. Oto kilka przyktadéw (koszty m2 obejmujgce materiaty i prace):

1) sciana w technologii CUT (wapno/glina) otynkowana, wraz z oknami:
160,-/250,-/m2

2) sciana w konstrukcji dwugateziowej (wapno/glina) otynkowana, wraz z oknami:
217,-1312,-/m2

3) strop z kostek stomy (otynkowany ziemiag/ptyta dyfuzyjna): 174,-/182,-/m2

4) dach ptaski wentylowany z EPDM i okapem: 74,-/131,-/m2

Tak wiec przyktad 1) w naszych szacunkach na stronie 18 (80m2 z ptaskim
dachem) mozna obliczy¢ nastepujaco:

100m2 $cian (mieszanka scian CUT i dwugateziowych): 100 x 281€ = 28100€
100m2 strop ocieplony kostkami stomy: 100 x 182€ = 18200€

112m2 ptaskiego (2% nachylenia) dachu wraz z konstrukcjg i 30cm okapem:

112 x 131=14672€. SUMA: 60972€. Nalezy doliczy¢ koszty miekkie - w tym
wynajem maszyn i optaty za narzedzia +3-5% bufor bezpieczenstwa (4-8%: 6080-
12160€), fundamenty (ok. 25000€), izolacja podtogi (3900€), system dla wody
deszczowej (4000€), elektrycznos¢ (8000€), instalacja hydrauliczna wraz
z podstawowg ceramikg i armaturg (8000€), ciepta woda i ogrzewanie (12000€),
sciany dziatowe i drzwi (8000€), podtogi (4600€), rusztowania (1500€), transport
(1400€) i parapety (1200€). Sag to koszty jednego z projektéw StrohNatur. Mogg
sie oczywiscie nieznacznie rozni¢, ale usredniajgc, koszty te sg takie same
w roznych projektach. SUMA KONCOWA wynosi w tym przyktadowym projekcie:
150732€ (1884€/m2 powierzchni mieszkalnej). Mozesz policzy¢ ten sam projekt
z nizszymi ptacami (80% kosztoéw) i uzyska¢ koncowg sume 120600€ (1507€/m2
powierzchni mieszkalnej). Jesli Twoj klient uczestniczy w budowie (wykonuje
tynki, elektrycznosé, posadzki, hydraulike, parapety) moze zaoszczedzic
dodatkowych 5-10% kosztéw. Mozesz pomdéc zweryfikowac te koszty, ogtaszajgc
przetargi lub zapraszajgc rzemieslnikow, ktérych znasz i z ktorymi
wspotpracujesz, lub ktérzy sg lokalni i mogg by¢ znani klientowi, ale ogdlnie
powinienes skupi¢ sie i obliczy¢é prace, ktére Ty wykonujesz / oferujesz.
(konstrukcja drewniana i szkieletowa we wspodtpracy ze stolarzem, wypetnienie
kostkami stomy, tynk gliniany i wapienny, by¢ moze izolacja podtogi i okien),
a takze pomdc w znalezieniu ekologicznych i odnawialnych rozwigzan dla reszty
domu (konsultacje).

Wazna uwaga: ptace i ceny materiatéw roznig sie znacznie w Europie. Na przykiad

w Hiszpanii najprawdopodobniej oszacujesz podstawowe koszty na poziomie 1250€/m2

dla doméw o powierzchni od 100 do 200m2. Natomiast wspétczynniki sg takie same.

1,5 dla dachéw dwuspadowych i skomplikowanych form (wszystko, co nie jest
prostopadtoscianem) i dajg podstawowg cene 1400€ dla doméw o powierzchni od 80

do 100 m2. Nie azacza b, ze domy na potudniu Europy (lub w krajach o nizszych
dochodach) sg automatycznie tansze, istnieje rowniez duza réznica w wymaganych
standardach jakosciowych i energetycznych np. w miejscach gdzie nie wystepujg
mrozne zimy.

W polskich realiach koszty te bedg ksztattowaty sie jeszcze inaczej [przyp. ttumaczal.
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