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Opis kursu: „...Dzi� licz� si� g�ównie uczucia i emocje... �eby by� wybranym, trzeba si� wyró�ni�, utrwali� 

swój wizerunek, zdoby� reputacj�, zbudowa� autorytet – trzeba mie� mark�...”1 Produkty, 
us�ugi, przedsi�biorstwa, instytucje i samorz�dy, uczelnie i uzdrowiska, arty�ci i naukowcy, 
fundacje i organizacje dobroczynne, politycy i partie, miasta i gminy, aby sprosta� 
uwarunkowaniom wspó�czesnego �wiata potrzebuj� marek. 

To w�a�nie marka – w warunkach wzmo�onej konkurencyjno�ci, dobie globalizacji – staje si� 
jedn� z najistotniejszych form zabezpiecze� przed pojawiaj�cymi si� zagro�eniami, �ród�em 
d�ugookresowej przewagi konkurencyjnej oraz gwarantem wzrostu d�ugoterminowej 
rentowno�ci jednostki gospodarczej. Zyskuje miano warto�ci, która przek�ada si� nie tylko na 
tera�niejsz�, ale i przysz�� kondycj� podmiotu gospodarczego, a zatem wymaga systemowego 
podej�cia.  

Celem kursu jest przybli�enie jego uczestnikom kluczowych zagadnie� zwi�zanych 
z zarz�dzaniem mark� na ka�dym etapie jej rozwoju. Program pozwala pozna� 
uwarunkowania, mo�liwo�ci i narz�dzia wykorzystywane w kreowaniu silnej marki. Obejmuje 
m.in. takie kwestie, jak funkcje i znaczenie marki w obrocie gospodarczym, to�samo��, 
wizerunek oraz identyfikatory marki, zwi�zki w obr�bie portfolio czy ochrona prawna 
posiadanych oznacze�.  

 

Tematyka 
poszczególnych zaj��: 

1. Geneza, funkcje, poj�cie marki/ znaku towarowego 

2. Znaczenie marki  w decyzjach uczestników gry rynkowej (oznaczać czy nie, kto 
powinien oznaczać) 

3. Marka a terminy pokrewne (oznaczenia stosowane w obrocie gospodarczym) 
4. Identyfikatory marki 
5. To�samo�� i wizerunek marki  
6. Architektura marki – zwi�zki w obr�bie portfolio przedsi�biorstwa 
7. Sposoby pozyskania marki (zakup, kreacja, licencjonowanie) 
8. Wprowadzenie marki na rynek (w tym m.in. analiza sytuacji i pozycjonowanie marki) 
9. Rozci�ganie/rozszerzanie marki 
10. Rewitalizacja/odm�adzanie marki 
11. Likwidacja/Wycofanie marki z rynku 
12. Badania marketingowe (jako�ciowe i ilo�ciowe) w zarz�dzaniu mark� 
13. Komunikacyjne aspekty zarz�dzania mark� 
14. Ochrona prawna znaków towarowych 
15. Finansowe aspekty zarz�dzania mark� 
16. Internacjonalizacja i globalizacja marek 
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Wymagania wst�pne zaliczenie kursu Podstawy marketingu 

 

Efekty kszta�cenia Uczestnicy zdobywaj� wiedz� oraz doskonal� praktyczne umiej�tno�ci zwi�zane z procesem 
zarz�dzania mark�. Poznaj� terminy, narz�dzia oraz zasady, jakimi nale�y si� kierowa� 
opracowuj�c strategie dla silnych, warto�ciowych marek. 

Forma kursu wyk�adowo-warsztatowa;  

Kurs prowadzony jest w formie warsztatów z wykorzystaniem aktywnych metod pracy z 
grup� (dyskusje, prace zespo�owe, studia przypadków). Uczestnicy konfrontowani s� realnymi 
problemami z zakresu zarz�dzania mark�, na przyk�adzie których rozwijaj� praktyczne 
umiej�tno�ci niezb�dne do prawid�owego zrealizowania analizowanego procesu. Cz��� 
praktyczna wspierana jest mini-wyk�adami. 

Liczba godzin w 
semestrze 

15 (studia wieczorowe) 

Liczba miejsc max 30 

Forma zaliczenia zaliczenie na stopie� 

 
 
 
 


