Kwalifikacja czastkowa na poziomie széstym Polskiej Ramy Kwalifikacji i europejskich ram
kwalifikacji

Badanie struktury skojarzeniowej marki handlowej z
uwzglednieniem trendéw rynkowych

Status: wlaczona funkcjonujaca
Rodzaj: czastkowa

Kategoria: wolnorynkowe

Data wiagczenia do ZSK: 2022-12-14

Dokument potwierdzajacy nadanie kwalifikacji: Certyfikat kwalifikacji wolnorynkowe;j

Krétka charakterystyka kwalifikacji

Osoba posiadajaca kwalifikacje "Badanie struktury skojarzeniowej marki handlowej z uwzglednieniem
trendéw rynkowych " jest przygotowana do samodzielnego przeprowadzenia badan nad strukturg
skojarzeniowa marki, dokonania analizy iloSciowej 1 jakoSciowej uzyskanych wynikéw i przeprowadzenia
symulacji potencjalnych zmian w oparciu o analiz¢ trendéw rynkowych zwigzanych z zachowaniami
konsumenckimi w badanej branzy/obszarze. Ponadto opracowuje rekomendacje do strategii
wprowadzania lub zmiany pozycji marki na rynku konkurencyjnym. Osoba z ta kwalifikacja potrafi
kompleksowo zaprojektowac i przeprowadzi¢ lub nadzorowaé przeprowadzenie badait marketingowych
majacych na celu opracowanie struktur konotacyjnych danej marki i wybranych marek konkurencyjnych
oraz tzw. marki idealnej z danej kategorii produktowej. Nastgpnie, na podstawie uzyskanych wynikéw,
oszacowanego podobienistwa znaczeniowego badanych marek oraz w oparciu o wiedz¢ na temat strategii
budowania wartosci marki 1 dokonang analiz¢ trendow rynkowych, jest w stanie dokona¢ symulacji
pozadanej pozycji marki na rynku konkurencyjnym. Osoba posiadajaca kwalifikacj¢ "Badanie struktury
skojarzeniowej marki handlowej z uwzglednieniem trendéw rynkowych" bedzie mogta wykorzystaé swoje
umiejetnosci w pracy na stanowisku specjalista ds. marketingu, specjalista ds. badan rynku, brand
manager, doradca 1 konsultant w obszarze marketingu 1 sprzedazy, pracownik agencji reklamowej i PR,
pracownik firm badawczych.

Informacje o kwalifikacji



Grupy osob, ktore moga by¢ zainteresowane uzyskaniem kwalifikacji

Uzyskaniem kwalifikacji moga by¢ zainteresowani specjalisci ds. marketingu, specjalici ds. badar rynku,
brand managerzy, wlasciciele marek handlowych, doradcy i konsultanci w obszarze marketingu i
sprzedazy, pracownicy agencji reklamowych i PR, pracownicy firm badawczych, mikro, mali i §redni
przedsigbiorcy dzialajacy w obszarach zwigzanych z marketingiem i sprzedaza. Ponadto uzyskaniem
kwalifikacji moga by¢ zainteresowani absolwenci studiéw z obszaru ekonomii, socjologii, psychologii,
zarzadzania 1 marketingu poszukujacy zatrudnienia w obszarze badan rynkowych i dziatan
marketingowych.

W razie potrzeby warunki, jakie musi spelnia¢ osoba przystepujaca do walidacji

Kwalifikacja petna z poziomem 6 PRK (lub wyzszym)

Wymagane kwalifikacje poprzedzajace
Opis
Kwalifikacja petna z poziomem 6 PRK (lub wyzszym)

Typowe mozliwosci wykorzystania kwalifikacji

Posiadanie kwalifikacji "Badanie struktury skojarzeniowej marki handlowej z uwzglednieniem trendéw
rynkowych" moze by¢ przydatne na stanowiskach specjalistow ds. marketingu, specjalistow ds. badari
rynku, brand manageréw, doradcéw i konsultantéw w obszarze marketingu i sprzedazy, pracownikow
agencji reklamowych i PR, pracownikéw firm badawczych. Bedzie tez ona pozadana w przypadku
wiascicieli marek handlowych oraz mikro i matych przedsigbiorcéw dziatajacy w obszarach zwiazanych z
marketingiem i sprzedaza. Naturalng droga rozwoju zawodowego dla oséb posiadajacych kwalifikacje
"Badanie struktury skojarzeniowej marki handlowej z uwzgl¢dnieniem trendéw rynkowych" bedzie
uczestniczenie w kursach, ukoriczenie studiéw magisterskich lub studiow podyplomowych z zakresu
marketingu czy psychologii biznesu. Ponadto waznym jest, aby poprzez udziat w warsztatach,
konferencjach, kongresach, sympozjach lub seminariach branzowych osoba posiadajaca te kwalifikacje
pozostawata na biezaco z nowymi trendami na rynku badan marketingowych.

Okres wazno$ci dokumentu potwierdzajacego nadanie kwalifikacji i warunki
przedluzenia jego waznoSci

Bezterminowo

Zapotrzebowanie na kwalifikacje



Badania pokazuja, Ze rézne rodzaje skojarzen marki, jesli sa pozytywne, moga dodatnio wptynaé na
ocenianie produktow i postrzeganie jakosci przez konsumentéw oraz na liczbg dokonywanych przez nich
zakupow [1]. Jednoczes$nie wspodtczesne badania nad oceng réznych obiektéw pokazuja, ze sila ich cech
negatywnych zdecydowanie mocniej od tych obiektéw odpycha niz przyciaga do nich sita cech
pozytywnych. To wiasnie zaobserwowany efekt negatywnosci daje podstawy do budowania skutecznej
strategii ksztaltujacej wizerunek i pozycj¢ marki gospodarczej na rynku [2], oczywiscie pod warunkiem,
ze wczesniej poznamy strukturg skojarzeniowa interesujacych nas marek. Osoba posiadajaca kwalifikacje
"Badanie struktury skojarzeniowej marki handlowej z uwzglednieniem trendéw rynkowych " bedzie
umiata zaprojektowac i przeprowadzi¢ badania struktury skojarzeniowej porownywanych marek. Bedzie
réwniez miala unikatowa wiedzg¢ dotyczaca zasad budowania strategii repozycjonowania marki na rynku
konkurencyjnym w oparciu o podobieristwo znaczeniowe marki i aktualne trendy zachowar
konsumenckich. Dzigki temu bedzie w stanie Swiadomie budowac (projektowac) pozadane skojarzenia z
marka oraz neutralizowaé skojarzenia negatywne, ktére bardzo silnie wptywaja na wizerunek
(postrzeganie) marki, zachowania konsumentéw i ich nastawienie [3]. Zapotrzebowanie na t¢ kwalifikacj¢
wydaje si¢ tym wigksze, ze polskie firmy nadal w niewielkim stopniu podejmuja przemyslane decyzje
marketingowe na podstawie przeprowadzonych badan rynku. Co prawda na przestrzeni ostatnich 10 lat
zwigksza si¢ odsetek firm korzystajacych z profesjonalnych badad. W 20009 r. tylko co pigta firma
realizowata regularnie badania marketingowe, w co drugiej badania odbywaty si¢ nieregularnie, a co
trzecia nigdy badar nie realizowata. Z kolei wedtug innych danych z 2009 roku udost¢pnionych przez
Pentor Research International (badanie na prébie 3265 podmiotéw gospodarczych) badania zadeklarowato
tylko 3,5% firm, przy czym zdecydowana wigkszo$¢ wykonywata je doraznie, a tylko 0,6% wszystkich
firm regularnie [4]. W 2017 r. sytuacja zaczyna wygladaé zdecydowanie lepiej. Juz okoto 35% firm
(badanie na prébie 260 Srednich i duzych firm) deklaruje, ze podejmujac decyzje marketingowe,
positkuje si¢ badaniami rynku. Jednak eksperci z Attention Marketing Institute w opracowanym przez
siebie Raporcie "Marketing i PR w Polsce w 2017 r." sa zgodni, Ze nadal wsréd polskich menedzeréw
odpowiedzialnych za zarzadzanie markami brakuje powszechnej Swiadomosci znaczenia badan rynku [5].
Obrazujac §wiatowe trendy z zakresie rozwoju zapotrzebowania na specjalistow w zakresie badan
pozycjonowania marki, warto zwroci¢ uwage na to, ze w latach 2012-2016 w samej Wielkiej Brytanii
warto$¢ rynku dla firm badawczych wzrosta o 62%, a zatrudnienie w sektorze tych
wysokospecjalistycznych ustug wyniosto 72 000 pracownikéw. Mozna zatem wnioskowac, ze zgodnie ze
Swiatowymi trendami w Polsce bedzie wzrastato zapotrzebowanie na osoby posiadajace kwalifikacje
"Badanie struktury skojarzeniowej marki handlowej z uwzglednieniem trendéw rynkowych". Wskazanie
dostepnych Zrédet: [1] Keller, K. L. (2016). Strategiczne zarzadzanie marka. Kapitat marki - budowanie,
mierzenie i zarzadzanie. Wydawnictwo Nieoczywiste; [2] http://spbulletin.com/articles/falkowski-a-sidoru
k-blach-m-2017-the-strength-of -negative-features-in-shaping-similarity-implications-for-creating-the-
brand-image-of-a-city/;
[3]https://www.jstor.org/stable/10.5406/amerjpsyc.131.2.0151?seq=1#page_scan_tab_contents; [4]http://b
azhum.muzhp.pl/media//files/Problemy_Zarzadzania_Finansow_i_Marketingu/Problemy_Zarzadzania_Fi
nansow_i_Marketingu-r2011-t19/Problemy_Zarzadzania_Finansow_i_Marketingu-
r2011-t19-s31-41/Problemy_Zarzadzania_Finansow_i_Marketingu-r2011-t19-s31-41.pdf; [5]
https://www.pmrcr.com/wp-content/uploads/2017/10/2017_Marketing_i_PR_w_Polsce.pdf;
https://info.unit4.com/ocena-pracownika; [6] https://www.mrs.org.uk/article/mrs/uk-research-market-
grows-by-62-to-48-billion.

Odniesienie do kwalifikacji o zblizonym charakterze oraz wskazanie kwalifikacji



ujetych w ZRK zawierajacych wspolne zestawy efektow uczenia sie

Brak kwalifikacji o zblizonym charakterze.

Wymagania dotyczace walidacji i podmiotow przeprowadzajacych walidacje

1. Metody walidacji <br>Wszystkie zestawy efektow uczenia si¢ sa sprawdzane wylacznie za pomoca
nastgpujacych metod: - testu teoretycznego weryfikujacego wiedzg z zakresu obliczania i korzystania z
metodologii skojarzeniowego indeksu podobienstwa oraz wiedzg na temat zasad pozycjonowania marki w
oparciu o wyniki badar struktur skojarzeniowych (weryfikacja 1, 2, 4 zestawu efektéw uczenia sig¢), -
prezentacji przed komisja certyfikujaca wynikéw badania wraz z rekomendacjami dotyczacymi
pozycjonowania jednej wybranej marki (weryfikacja 1-5 zestawu efektéw uczenia si¢). Badanie z
wykorzystaniem metody skojarzeniowego indeksu podobienistwa powinno zosta¢ przeprowadzone na
grupie co najmniej 30 uczestnikow, wybrana marka powinna zosta¢ spozycjonowana na tle minimum 3
innych marek konkurencyjnych i dodatkowo na tle tzw. marki idealnej w danej kategorii produktowej.
Prezentacja przed komisja certyfikujaca powinna zawierac: - krétki opis marki i wybranych marek
konkurencyjnych, - informacje na temat metod wykorzystanych w badaniu, oséb badanych 1 sposobu
przeprowadzenia badania, - jakoSciowe wyniki badania w postaci opracowanych struktur skojarzeniowych,
- lloSciowe wyniki badania w postaci obliczonych skojarzeniowych indekséw podobienstwa migdzy
badanymi markami i migdzy badanymi markami a tzw. marka idealna w danej kategorii produktowej, -
analiz¢ trendéw rynkowych w obszarze zachowar konsumenckich, - symulacje dotyczace mozliwosci
zmiany pozycji wybranej marki na rynku, - rekomendacje dotyczace strategii pozycjonowania wybranej
marki na rynku w oparciu o uzyskane wyniki badar 1 wiedz¢ na temat ksztaltowania si¢ podobieristwa w
otwartych i zamknigtych zbiorach cech, - analizg trendéw rynkowych w obszarze zachowan
konsumenckich, - wydrukowany pokaz slajdow dla kazdego z cztonkéw komisji certyfikujacej (najlepiej
po 3 slajdy na stronie z mozliwoScia nanoszenia i zapisywania komentarzy), - kserokopie
formularzy/ankiet/kwestionariuszy wykorzystanych w badaniu, - list¢ skojarzen (struktury skojarzen) wraz
z wartoSciami dla wszystkich marek objetych badaniem, - zanonimizowane zgody oséb badanych na ich
udziat w badaniu, - wywiad swobodny (rozmowy z komisja certyfikujaca) (weryfikacja 1-5 zestawu
efektéw uczenia si¢). <br><br>2. Zasoby kadrowe <br>Komisja certyfikujaca powinna sktadac si¢ z co
najmniej 3 cztonkéw. Przewodniczacy komisji certyfikujacej: - posiada kwalifikacje petna z poziomem 8
PRK (dyplom doktorski) w dyscyplinie nauk socjologicznych lub nauk o komunikacji spotecznej i
mediach, lub nauk o zarzadzaniu i jakoSci lub psychologii, - posiada minimum 5 lat do§wiadczenia
zawodowego w pracy/doradztwie zwiazanym z badaniami rynku lub marketingiem, - wykazat
wykorzystywanie metody skojarzeniowego indeksu podobienstwa we wiasnej pracy komercyjnej,
badawczej lub naukowej (co najmniej 3 przeprowadzone ta metoda badania). Pozostali cztonkowie
komisji certyfikujacej: - posiadaja kwalifikacje petng z poziomem 7 PRK (tytut zawodowy magistra) w
zakresie psychologii lub socjologii, lub marketingu i zarzadzania, - posiadaja minimum 3 lata
doswiadczenia zawodowego w pracy/doradztwie zwigzanym z badaniami rynku lub marketingiem, -
wykazali wykorzystywanie metody skojarzeniowego indeksu podobieristwa we wlasnej pracy
komercyjnej, badawczej lub naukowe] (co najmniej 3 przeprowadzone ta metoda badania). <br><br>3.
Sposéb organizacji walidacji oraz warunki organizacyjne i materialne <br>Instytucja certyfikujaca, o
ktérej mowa w art. 2 pkt 6 ustawy z dnia 22 grudnia 2015 r. o Zintegrowanym Systemie Kwalifikacji,
zapewnia sal¢ umozliwiajaca przeprowadzenie testu, a nastgpnie prezentacji multimedialnej (komputer,
projektor, ekran). <br><br>4. Etapy identyfikowania i dokumentowania <br>Nie okreSla si¢ wymagan



dotyczacych etapéw identyfikowania i dokumentowania efektéw uczenia sig.

Informacje dodatkowe

Podstawa prawna wlaczenia kwalifikacji do ZSK

Na podstawie Obwieszczenia Ministra Rozwoju i Technologii z dnia 2022-12-14 r. w sprawie wiaczenia
kwalifikacji rynkowej >Badanie struktury skojarzeniowej marki handlowej z uwzglednieniem trendéw
rynkowych< do Zintegrowanego Systemu Kwalifikacji (Monitor Polski z dnia 2022-11-21 r., poz. 1221)

Data rozpoczecia funkcjonowania kwalifikacji w ZSK
2024-01-01

Orientacyjny naklad pracy potrzebny do uzyskania kwalifikacji (w godzinach)
800

Termin dokonywania przegladu kwalifikacji

Nie rzadziej niz raz na 10 lat

Termin nastepnego przegladu kwalifikacji

2032-12-14

Kod dziedziny ksztalcenia

342 - Marketing i reklama

Kod PKD

73.2 - Badanie rynku i opinii publiczne]

Kod kwalifikacji (od 2020 roku)

13969

Streszczenie opinii uzyskanych podczas konsultacji projektu kwalifikacji

Konsultacje sSrodowiskowe. Opinie otrzymane podczas konsultacji Srodowiskowych, zgodnie wskazuja, ze
istnieje spoteczno-gospodarcza potrzeba wiaczenia kwalifikacji do Zintegrowanego Systemu Kwalifikacji.
Odpowiadajac na pytania skierowane w formularzu do respondentéw, podmioty biorace udziat w ocenie
kwalifikacji nie zglosily uwag do ztozonego wniosku. Opinie specjalistéw. Celowos¢ wtaczenia do
Zintegrowanego Systemu Kwalifikacji kwalifikacji rynkowej "Badanie struktury skojarzeniowej marki
handlowej z uwzglednieniem trendéw rynkowych" zostata potwierdzona opiniami specjalistow. W
wigkszosci firm potrzebni sg specjaliSci zajmujacy si¢ badaniami nad marka, a co za tym idzie posiadajacy
umiejetnosci jej analizy w otoczeniu rynkowym, okreslenia jej znaczenia, wartosci i skojarzer wsrdd grup
docelowych. To wiasnie aspekt skutecznej analizy i badan nad marka stanowi prawdziwe wyzwanie
wspoélczesnego biznesu. W przypadku pojawienia si¢ sytuacji kryzysowej zwiazanej np. ze spadkiem
sprzedazy, kluczowa kwestia to odpowiedni czas 1 sposob reakcji, a te znaczaco usprawniaja badania
skojarzenie marki handlowej, ktére daja szybka odpowiedzZ o przyczynach kryzysu. Dobrze przygotowane



badania nad marka moga znaczaco zminimalizowaé ryzyko nietrafionych inwestycji, niewltasciwego
doboru grupy odbiorcéw danego produktu i ustugi lub nieodpowiedniego wyboru narze¢dzi czy kanatéw
dotarcia do obecnych i nowych klientéw. Tymczasem jak wynika z badani amerykanskiej firmy
analitycznej Gartner w 2019 roku Srednio na marketing, firmy na calym §wiecie przeznaczaty okoto 10,5
proc. swoich przychodéw. To mniej niz w 2018 roku, kiedy analogiczne naktady siggnety 11,2 proc. Ta
sytuacja ograniczenia wydatkéw na marketing tylko podkresla potrzebg szkolenia i pozyskiwania na rynku
specjalistow odpowiedzialnych badania nad marka. Wnioskodawca uwzglednia szereg podmiotéw, ktére
pokrywaja w peni zainteresowanie nad realizacjq badan struktury skojarzeniowej marki handlowej. Bez
watpienia wiaczenie tej kwalifikacji rynkowej do ZSK przyniesie wiele korzy$ci wymienionym grupom w
postaci: - wzrostu §wiadomosci wsréd pracodawcéw i przedsigbiorcéw w zakresie potrzeby zatrudniania
specjalistow posiadajacych kwalifikacje do realizacji badan struktury skojarzeniowej marki; - polepszenie
warunkéw pracy oraz mozliwos$¢ znalezienia pracy za granica; - uzupetnienia oferty edukacyjnej. Obecnie
nie ma tego typu ksztalcenia kierunkowego. - podniesienie kwalifikacji zawodowych; - mozliwosci
uzyskania jednolitej oferty szkoleniowej oraz realnej oceny ich warto$ci rynkowej; - doskonalenie
umiejetnosci i aktualizowaé wiedzg wraz z rozwojem kariery zawodowej; - zalozenia wiasnej dziatalno$é
gospodarczej i prowadzenia firmy Swiadczacej ustugi z zakresu badan struktury skojarzeniowej marki
handlowej z uwzglednieniem trendéw rynkowych. Biorac pod uwage przytoczone argumenty oraz
przestanki spoteczno-gospodarcze wiaczenie ww. kwalifikacji do ZSK jest celowe i zasadne.

Efekty uczenia sie¢

Syntetyczna charakterystyka efektow uczenia sie

Osoba posiadajaca kwalifikacje rynkowa "Badanie struktury skojarzeniowej marki handlowej z
uwzglednieniem trendéw rynkowych" samodzielnie przygotowuje i przeprowadza lub nadzoruje
przeprowadzenie badania pozycji danej marki na tle wybranych marek konkurencyjnych w oparciu o ich
struktury skojarzeniowe. Postuguje si¢ metoda "wolnych skojarzer" oraz metodologia skojarzeniowego
indeksu podobieristwa w celu uzyskania danych, a nastgpnie oblicza podobieristwa znaczeniowe migdzy
poréwnywanymi markami oraz tzw. marka idealng w danej kategorii produktowej. Wykorzystuje wiedze
dotyczaca zasad budowania warto$ci marki, dzigki temu identyfikuje, ktére skojarzenia zwigzane z marka
nalezy wzmacniaé, budowac lub ostabia¢ albo neutralizowaé. Na podstawie uzyskanych wynikéw badania
oraz w oparciu o dokonang analiz¢ trendéw rynkowych w obszarze zachowan konsumenckich opracowuje
symulacje mozliwych zmian pozycji marki na rynku i rekomendacje do strategii pozycjonowania
wybranej marki handlowej. Po przeprowadzeniu badan, obliczeniu wynikéw i dokonaniu ich jakosciowej
analizy opracowuje szczeg6towa prezentacj¢ na temat przeprowadzonego badania, zawierajaca
rekomendacje dotyczace mozliwo$ci zmian pozycji marki na rynku. Rekomendacje na potrzeby



przygotowania strategii jasno wskazuja na kroki niezbedne do podjgcia w celu uzyskania pozadanej
pozycji marki na rynku marek konkurencyjnych.

Zestawy efektow uczenia sie

1) Przygotowanie i przeprowadzenie badania struktury skojarzeniowej marki metoda '"wolnych
skojarzen"

Poszczegolne efekty uczenia sie oraz kryteria weryfikacji ich osiagniecia
1. Przygotowuje badanie metoda '"'wolnych skojarzen"
Kryteria weryfikacji:

a. charakteryzuje elementy niezbgdne do zawarcia w ankiecie badawczej, w tym tres¢ instrukcji dla osoby badanej i tres¢
zgody na udzial w badaniu,

b. uzasadnia liczbg i wyb6r marek objetych badaniem,

c. uzasadnia liczebnos¢ i wyb6r proby badawczej, w tym decyzje o celowym lub losowym wyborze préby,

d. decyduje o sposobie ewaluacji nasycenia emocjonalnego skojarzen i projektuje metodg jej przeprowadzenia,

e. wymienia i charakteryzuje sposoby ewaluacji nasycenia emocjonalnego skojarzen,

f. omawia wady i zalety przeprowadzenia badania w formie grupowej i indywidualnej.

2. Przeprowadza badanie metoda ''wolnych skojarzen"
Kryteria weryfikacji:

a. omawia spos6b przeprowadzenia badania z zastosowaniem metody "wolnych skojarzer",

b. w przypadku nadzorowania procesu badawczego podaje informacje niezbedne do przekazania ankieterom,
c. omawia zmienne uboczne mogace mie¢ wptyw na wyniki badan,

d. podaje przyktadowe sposoby kontrolowania zmiennych ubocznych i standaryzacji warunkéw badania.

2) Opracowanie skojarzeniowych struktur i obliczenie wartoSci podobienstwa znaczeniowego dla
marek objetych badaniem

Poszczegodlne efekty uczenia sie oraz kryteria weryfikacji ich osiagniecia
1. Opracowuje struktury skojarzeniowe marek na podstawie zebranych danych
Kryteria weryfikacji:

a. omawia zasady analizy zebranych danych jakoSciowych,

b. podaje przyktady agregowania (taczenia) skojarzeri generowanych przez osoby badane,

c. omawia zasady nadawania wartosci poszczegdlnym skojarzeniom w zaleznosci od kolejnosci ich pojawiania sig,
d. dokonuje iloSciowej analizy zebranych danych jakosciowych,

e. przeprowadza analizg nasycenia emocjonalnego poszczegdlnych grup skojarzen,



f. opracowuje calosciowe (jakoSciowe i iloSciowe) struktury skojarzeniowe dla wszystkich marek objetych badaniem,
uwzgledniajac nasycenie emocjonalne (pozytywne i negatywne) poszczegdlnych skojarzen.

2. Oblicza skojarzeniowy indeks podobienstwa miedzy poréwnywanymi markami
Kryteria weryfikacji:

a. omawia zasady obliczania skojarzeniowego indeksu podobieristwa migdzy poréwnywanymi markami,
b. wyjasnia, na wybranym przyktadzie z przeprowadzonego badania, w jaki sposéb dokonata obliczen.

3. Wyprowadza podobienstwo znaczeniowe pomiedzy wszystkimi parami marek objetych badaniem
Kryteria weryfikacji:

a. oblicza wartoSci skojarzeniowego indeksu podobieristwa pomig¢dzy wszystkimi parami marek objetych badaniem,

b. analizuje jakoSciowo, iloSciowo oraz pod wzglgdem nasycenia emocjonalnego wspdlne i dystynktywne skojarzenia dla
poréwnywanych par marek,

c. przedstawia tréjkatne macierze podobieristwa (obrazujace warto$¢ podobieristwa znaczeniowego), opracowane na
podstawie danych jako$ciowych uzyskanych z przeprowadzonego badania,

d. omawia jakoS$ciowe znaczenie uzyskanych danych ze szczegélnym uwzglednieniem relacji badanej marki do tzw.
marki idealnej w danej kategorii produktowej.

3) Analiza trendéw rynkowych dotyczacych zachowan konsumenckich
Poszczegolne efekty uczenia si¢ oraz kryteria weryfikacji ich osiagniecia

1. Pozyskuje dane o nowoSciach w zachowaniach konsumenckich, korzystajac z ré6znorodnych
zrodel informacji

Kryteria weryfikacji:

a. opisuje metody zbierania danych,

b. okreSla zakres danych istotnych z punktu widzenia danej analizy,

c. wymienia i omawia Zrédta, z jakich mozna uzyska¢ dane dotyczace trendéw rynkowych, zakres informacji, jakie
mozna tam znalez¢, oraz do czego mozna je wykorzystaé,

d. wskazuje i omawia internetowe narzedzia analityczne stuzace do poszukiwania obecnych oraz historycznych danych na
temat trendéw rynkowych (np. Google Trends, Trendsmap, TrendHunter),

e. wyszukuje dane o zachowaniach konsumentéw z konkretnej branzy/segmentu rynku.

2. Formuluje wnioski dotyczace zachowan konsumenckich na podstawie zebranych danych



Kryteria weryfikacji:

a. ocenia wiarygodno$¢ i kompletno$¢ danych,

b. grupuje dane w celu identyfikacji trendéw rynkowych,

c. charakteryzuje zidentyfikowane trendy rynkowe zwiazane z zachowaniami konsumenckimi,

d. analizuje implikacje dla danej branzy zwigzane ze zidentyfikowanymi trendami rynkowymi w obszarze zachowan
konsumenckich.

4) Przeprowadzenie symulacji i opracowanie rekomendacji do pozycjonowania marki handlowej
na rynku marek konkurencyjnych

Poszczegodlne efekty uczenia sie oraz kryteria weryfikacji ich osiagniecia

1. Postuguje sie¢ wiedza dotyczaca zasad budowania wartos$ci marki i jej pozycjonowania na rynku,
w zaleznoSci od wynikow skojarzeniowego indeksu podobienstwa

Kryteria weryfikacji:

. charakteryzuje koncepcj¢ budowania warto$ci marki wedlug metody Kevina Kellera,

. omawia zasady ksztaltowania si¢ podobieristwa w otwartych i zamknietych zbiorach cech,

. podaje przyklady r6znic w ksztattowaniu si¢ podobienstwa w otwartych i zamknigtych zbiorach cech,

. charakteryzuje zasady zwigkszania/zmniejszania ilo$ci lub wzmacniania/ostabiania wartosci cech wsp6lnych i
dystynktywnych dwéch poréwnywanych marek/obiektéw, w zaleznosci od wyjsciowych wynikéw skojarzeniowego
indeksu podobienistwa pomigdzy parami poréwnywanych marek/obiektow,

e. wyjasnia znaczenie tzw. marki idealnej w danej kategorii produktowej.
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2. Wykonuje symulacje mozliwych zmian pozycji marki na rynku
Kryteria weryfikacji:

a. wykorzystujac wiedze¢ dotyczaca ksztaltowania si¢ podobienistwa w otwartych i zamknigtych zbiorach cech, dokonuje
symulacji mozliwych zmian pozycji marki na rynku marek konkurencyjnych,

b. wykorzystujac wiedz¢ dotyczaca ksztaltowania si¢ podobieristwa w otwartych i zamknigtych zbiorach cech, dokonuje
symulacji mozliwych zmian pozycji marki w odniesieniu do tzw. marki idealnej w danej kategorii produktowej,

c. wykonuje symulacje potencjalnych kierunkéw zmian, uwzgledniajac nasycenie emocjonalne skojarzen, ktére
podlegatyby wzmacnianiu/dodaniu lub ostabieniu/usunigciu.

3. Opracowuje rekomendacje do strategii pozycjonowania marki handlowej na rynku marek
konkurency jnych

Kryteria weryfikacji:

a. analizuje zasymulowane kierunki zmian, odnoszac je do realiéw rynkowych i zidentyfikowanych trendéw dotyczacych



zachowan konsumenckich (rekomenduje mozliwosci zastosowania reklamy, promocji, dziatan public relations (PR),
corporate social responsibility (CSR), potencjalnych kosztéw i mozliwosci finansowania tych dziatan),

b. rekomenduje zestaw skojarzeri wymagajacych dziatai wraz ze wskazaniem konkretnych kierunkéw zmian,

c. omawia kroki konieczne do zmiany pozycji marki na rynku marek konkurencyjnych,

d. podaje przyklady dziatari mozliwych do podjecia w celu zmiany pozycji marki na rynku marek konkurencyjnych,

e. przedstawia sposoby na zblizenie/upodobnienie wizerunku marki do wizerunku tzw. marki idealnej w danej kategorii
produktowej,

f. podaje przyktady dziataii mozliwych do podjecia w celu zmiany pozycji marki w odniesieniu do tzw. marki idealnej w
danej kategorii produktowej,

g. charakteryzuje, na podstawie uzyskanych struktur skojarzeniowych i analizy trendéw rynkowych, mocne i stabe strony
badanej marki i marek konkurencyjnych,

h. argumentuje zarekomendowane rozwigzania, odnoszac si¢ do wiedzy dotyczacej ksztattowania si¢ podobieristwa w
otwartych i zamknigtych zbiorach cech przy uwzglednieniu nasycenia emocjonalnego cech (skojarzen).

5) Prezentowanie wynikow badania wraz z rekomendacjami do strategii pozycjonowania marki
Poszczegolne efekty uczenia si¢ oraz kryteria weryfikacji ich osiagniecia

1. Opracowuje prezentacje wynikow badania wraz z rekomendacjami dotyczacymi
pozycjonowania marki

Kryteria weryfikacji:

a. przygotowuje prezentacj¢ zawierajacg co najmniej: - krétki opis marki i wybranych marek konkurencyjnych; -
informacje na temat metod wykorzystanych w badaniu, os6b badanych i sposobu przeprowadzenia badania; -
jakosSciowe wyniki badania w postaci opracowanych struktur skojarzeniowych; - iloSciowe wyniki badania w postaci
obliczonych skojarzeniowych indekséw podobienistwa migdzy badanymi markami i miedzy markami a tzw. marka
idealna w danej kategorii produktowej; - analize trendéw rynkowych w obszarze zachowarn konsumenckich -
symulacje dotyczace mozliwo$ci zmiany pozycji wybranej marki na rynku; - rekomendacje dotyczace strategii
pozycjonowania wybranej marki na rynku w oparciu o uzyskane wyniki badari i wiedzg na temat ksztattowania si¢
podobienistwa w otwartych i zamknigtych zbiorach cech oraz analizg trendéw rynkowych w obszarze zachowari
konsumenckich.

b. dba o strong graficzng prezentowanych tresci,

c. przedstawia treSci w formie prostych, krétkich i zrozumiatych komunikatéw, jezeli to mozliwe, unikajac
specjalistycznych okreSlen.

2. Prezentuje wyniki badania
Kryteria weryfikacji:
a. omawia opracowane tresci zgodnie z kolejnoscia przedstawienia wynikéw badania i rekomendacji do strategii

pozycjonowania marki w prezentacji,
b. odpowiada na pytania i watpliwosci odbiorcéw prezentacji, w razie potrzeby wyjasnia niezrozumiate kwestie.
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