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Podstawy marketingu, Zarządzanie marką 

1. Tworzenie koncepcji tożsamości marki korporacyjnej. Wybór wartości korporacyjnych. Tworzenie mantry marki.  
2. Kreowanie identyfikatorów marki korporacyjnej. Symbole korporacyjne. Zachowania korporacyjne. Komunikacja korporacyjna. Case studies: 
Unilever, Philips, Google, Apple.   
3. Badanie wizerunku marki korporacyjnej.  
4. Wdrażanie wartości korporacyjnych poprzez marketing wewnętrzny i marketing rekrutacyjny. Case studies: Mars, Unilever, IBM.  
5. Istota i znaczenie relacji B2B w zarządzaniu marką korporacyjną. Koncepcja czynników wzrostu wartości. Koncepcja TCO. Narzędzia komunikacji 
wartości marki korporacyjnej w relacjach B2B.  
6. Idee społeczne w marketingu zaangażowanym społecznie a wartości korporacyjne. Selekcja, wybór, programy.  
7. Wartości korporacyjne a relacje inwestorskie.  
8. Tworzenie zintegrowanej komunikacji marki korporacyjnej. Integracja pionowa i pozioma działań. Case study: Nestle, 3M, General Electric.  
 
 
 
 

Metody aktywizujące: studia przypadków.   

Wykształcenie umiejętności holistycznego myślenia i działania w zarzadzaniu marką korporacyjną.  Ukształtowanie świadomości co do obszarów 
odpowiedzialności menedżera zarządzającego marką korporacyjną.  
  

Projekt indywidualny: koncepcja tożsamości marki korporacyjnej.  
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