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Specjalnos¢: Zarzadzanie marka i wizerunkiem firmy
Kierunek: Zarzadzanie stacjonarne studia Il stopnia
niestacjonarne studia II stopnia

Sylwetka absolwenta

Absolwent specjalnos$ci posiada specjalistyczng wiedze i umiejetno$ci niezbedne do zarzadzania
marka, a w szczegblno$ci przygotowania i wdrozenia skutecznej strategii marki oraz
przeprowadzenia jej audytu. Ponadto posiada on umiejetno$ci podejmowania decyzji o charakterze
strategicznym, taktycznym i operacyjnym w zakresie kreowania oferty przedsiebiorstwa, budowy
kapitatu marki oraz konstrukcji portfela marek.

Absolwent specjalnosci jest przygotowany do petienia funkcji zarzadczych na réznych szczeblach
(m.in. na stanowisku brand managera) oraz do prowadzenia wtasnej dziatalnos$ci gospodarcze;.

Studia stacjonarne Studia niestacjonarne
Wymiar godzin Wymiar godzin
L.p. Nazwa przedmiotu Osoba prowadzaca
Razem Rodzaj zajec¢ Razem Rodzaj zajec
WYy CA wy CA
1 | Strategie marketingowe 60 30 30 36 18 18 | prof. dr hab. G. Sobczyk
2 | Kreowanie silnej marki 30 15 15 19 10 9 | dr R. Lembrych-Furtak
3 | Zarzadzanie relacjami z klientem 15 15 0 9 9 0 | prof. dr hab. G. Sobczyk
4 | Publicrelations i corporate 30 15 15 18 9 9 | dr M. Lipowski
identity
5 | Zarzadzanie marka terytorialna 15 15 0 9 9 0 | dr R. Lembrych-Furtak
6 | Strategie cenowe marek 15 15 0 9 9 0 | drl. Bondos
7 | Plan marketingowy 15 0 15 9 0 9 | drP.Lukasik

1. Strategie marketingowe

Pojecie, istota i struktura strategii przedsiebiorstwa. Strategia marketingowa a pozostate strategie
funkcjonalne. Podstawy formutowania strategii marketingowej. Rodzaje strategii marketingowych.
Wybér i realizacja strategii marketingowej. Strategia produktu. Strategia cenowe. Strategia
komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem. Strategia dystrybucji.

2. Kreowanie silnej marki

Istota i funkcje marki. Symbolika marki. Ogélny model tworzenia marki. Consumer insights jako
element strategii marki. Strategia marki a strategia komunikacji marki. Przyczyny szukania nowych
form komunikacji. Komunikacja 360°. Marketing doswiadczen. Kod jezykowy marki (tone of voice).
Opowie$s¢ marki (brand storytelling). Procedura STP. Istota pozycjonowania marki. Proces
pozycjonowania marki na rynku. Model pozycjonowania wg Corporate Profiles Consulting. Koncepcja
Brand Sense - marka pieciu zmystéw. Sita (kapitat) a warto$¢ marki. Czynniki wptywajace na
warto$¢ / site marki. Brand Asset Valuator (BAV) jako model pomiaru kapitatu marki. Swiadomosé¢
marki. Tozsamo$¢ a wizerunek marki. Rodzaje wizerunku. Osobowos$¢ marki. Tozsamo$¢ marki -
$rodki oddzialywania.
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y marki. archetypy marki. Architektura marki. Strategie marki - rozw6j marki. Rodzaje nazw marek.
Cechy dobrej nazwy marki. Projektowanie nazwy marki. Cykl zycia marki. Marki luksusowe.
Kreowanie marki w réznych branzach - studium przypadku.

3. Zarzadzanie relacjami z klientem

Segmenty klientéw. Podsystemy zarzadzania relacjami z klientem. Rozwigzania organizacyjne
zarzadzania relacjami z klientem. Relacyjne zarzadzanie sprzedaza. Fazy procesu obstugi klienta.
Btedy w obstudze klienta. Uwarunkowania i mierniki lojalnosci klienta. Warto$¢ zyciowa klienta.
Rodzaje lojalnosci. Programy lojalnoSciowe.

4. Public relations i corporate identity

Public relations jest jednym z podstawowych narzedzi tworzacych wizerunek przedsiebiorstwa. Poza
komunikacja kontrolowang i niekontrolowang przez firme wptywaja na niego takze design
organizacji, kultura korporacyjna, zachowania organizacyjne, struktura korporacji, tozsamos$¢ branzy
i strategia organizacji. Wszystkie wyzej wymienione elementy tworza tozsamo$¢ organizacji
wplywajac na tworzony przez nig wizerunek odbierany przez grupy docelowych odbiorcow.

5.Zarzadzanie marka terytorialng

Terytorium jako produkt marketingowy. Subprodukty terytorialne. Potencjat turystyczny. Walory
turystyczne. Infrastruktura turystyczna. Megaprodukt terytorialny. Struktura produktu
terytorialnego. Istota i funkcje marki terytorialnej. Proces tworzenia marki terytorialnej. Brand
Manifesto. Rynki w marketingu terytorialnym. ToZsamo$¢ jednostki terytorialnej. Osobowo$¢ marki
terytorialnej. Czynniki wplywajace na postrzeganie miasta i kraju. Kreowanie pozytywnych
doswiadczen miejsca. Marka terytorialna - studium przypadku.

6. Strategie cenowe marek

Cena jako kategoria ekonomiczna i jej funkcje. Wewnetrzne i zewnetrzne uwarunkowania decyzji
cenowych w przedsiebiorstwie. Metody okreslania gérnej i dolnej granicy dopuszczalnego przedziatu
cenowego (warto$ci oferty) dla marki. Wybrane metody badan cenowych (m.in. drabina cen, PSM,
BPTO, analizy typu conjoint). Ogoélne strategie cenowe marek. Ustalanie ceny podstawowej oraz cen
dla produktéw substytucyjnych i komplementarnych. Dostosowywanie cen.

7. Plan marketingowy

Zarzadzanie marketingowe - istota i podstawowe pojecia. Analiza sytuacji marketingowej w planie
marketingowym. Analiza SWOT - przeglad stosowanych metod. Segmentacja rynku w planie
marketingowym. Opracowywanie strategii marketingowej na potrzeby planu marketingowego.
Opracowanie programéw marketingu-mix w planie marketingowym. Budzet planu marketingowego.
Kontrola i wdrozenie planu marketingowego.



