Zintegrowany Rejestr Kwalifikacji

Formularz dla kwalifikacji - podglad

Typ wniosku

|Wniosek 0 wtaczenie kwalifikacji do ZSK

Nazwa kwalifikacji*
Badanie struktury skojarzeniowej i podobienstwa znaczeniowego marki handlowe;j

Skrot nazwy

Rodzaj kwalifikacji*
kwalifikacja czastkowa

Proponowany poziom Polskiej Ramy Kwalifikacji*
6

Krétka charakterystyka kwalifikacji, obejmujgca informacje o dziataniach lub zadaniach, ktére
potrafi wykonywac osoba posiadajaca te kwalifikacje oraz orientacyjny koszt uzyskania dokumentu
potwierdzajgcego otrzymanie danej kwalifikacji*

Osoba posiadajgca kwalifikacje ,Badanie struktury skojarzeniowej i podobienstwa znaczeniowego
marki handlowej ” jest przygotowana do samodzielnego przeprowadzenia badan nad strukturg
skojarzeniowg marki, dokonania analizy ilosciowej i jakosciowej uzyskanych wynikéw i
przeprowadzenia symulacji potencjalnych zmian. Ponadto opracowuje rekomendacje do strategii
wprowadzania lub zmiany pozycji marki na rynku konkurencyjnym. Osoba z tg kwalifikacjg potrafi
kompleksowo zaprojektowac i przeprowadzi¢ lub nadzorowad przeprowadzenie badan
marketingowych majacych na celu opracowanie struktur konotacyjnych danej marki i wybranych
marek konkurencyjnych oraz tzw. marki idealnej z danej kategorii produktowej. Nastepnie, na
podstawie uzyskanych wynikdw, oszacowanego podobienstwa znaczeniowego badanych marek
oraz w oparciu o wiedze na temat strategii budowania wartosci marki, jest w stanie dokonac
symulacji pozgdanej pozycji marki na rynku konkurencyjnym. Osoba posiadajgca kwalifikacje
»Badanie struktury skojarzeniowej i podobienstwa znaczeniowego marki handlowe] " bedzie
mogta wykorzysta¢ swoje umiejetnosci w pracy na stanowisku specjalista ds. marketingu,
specjalista ds. badan rynku, brand manager, doradca i konsultant w obszarze marketingu i
sprzedazy, pracownik agencji reklamowej i PR, pracownik firm badawczych. Koszt uzyskania
dokumentu potwierdzajgcego otrzymanie danej kwalifikacji to: 1530 zt

Orientacyjny naktad pracy potrzebny do uzyskania kwalifikacji [godz.]*
600

Grupy oséb, ktére mogg by¢ zainteresowane uzyskaniem kwalifikacji*



Uzyskaniem kwalifikacji mogg by¢ zainteresowani specjalisci ds. marketingu, specjalisci ds.
badan rynku, brand managerzy, wtasciciele marek handlowych, doradcy i konsultanci w
obszarze marketingu i sprzedazy, pracownicy agencji reklamowych i PR, pracownicy firm
badawczych, mikro, mali i Sredni przedsiebiorcy dziatajgcy w obszarach zwigzanych z
marketingiem i sprzedaza. Ponadto uzyskaniem kwalifikacji moga by¢ zainteresowani
absolwenci studiéw z obszaru ekonomii, socjologii, psychologii, zarzadzania i marketingu
poszukujacy zatrudnienia w obszarze badan rynkowych i dziatah marketingowych.

Nalezy zaznaczy¢ ponizsze pole jesli dotyczy (pole wprowadzone od 1.09.2019 r.)
(]
Mozliwe jest przygotowanie do uzyskania kwalifikacji w ramach obowigzkowych zajec

edukacyjnych z zakresu ksztatcenia zawodowego (branzowa szkota | stopnia, technikum, szkota
policealna) Rozporzadzenie MEN z dnia 16 maja 2019 .

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

Lista

W razie potrzeby warunki, jakie musi spetnia¢ osoba przystepujgca do walidacji*
Kwalifikacja petna z poziomem 6 PRK (lub wyzszym)

Zapotrzebowanie na kwalifikacje*

Badania pokazuja, ze rézne rodzaje skojarzen marki, jesli sa pozytywne, moga dodatnio wptynag¢
na ocenianie produktéw i postrzeganie jakosci przez konsumentéw oraz na liczbe dokonywanych
przez nich zakupdw [1]. Jednoczesnie wspotczesne badania nad oceng réznych obiektéw
pokazujg, ze sita ich cech negatywnych zdecydowanie mocniej od tych obiektéw odpycha niz
przyciaga do nich sita cech pozytywnych. To wasnie zaobserwowany efekt negatywnosci daje
podstawy do budowania skutecznej strategii ksztattujgcej wizerunek i pozycje marki
gospodarczej na rynku [2], oczywiscie pod warunkiem, ze wczesniej poznamy strukture
skojarzeniowg interesujgcych nas marek. Osoba posiadajgca kwalifikacje ,Badanie struktury
skojarzeniowej i podobienstwa znaczeniowego marki handlowej " bedzie umiata zaprojektowac i
przeprowadzi¢ badania struktury skojarzeniowej poréwnywanych marek. Bedzie réwniez miata
unikatowa wiedze dotyczgca zasad budowania strategii repozycjonowania marki na rynku
konkurencyjnym w oparciu o podobienstwo znaczeniowe marki. Dzieki temu bedzie w stanie
Swiadomie budowac (projektowac) pozadane skojarzenia z markg oraz neutralizowa¢ skojarzenia
negatywne, ktére bardzo silnie wptywaja na wizerunek (postrzeganie) marki, zachowania
konsumentéw i ich nastawienie [3]. Zapotrzebowanie na te kwalifikacje wydaje sie tym wieksze,
ze polskie firmy nadal w niewielkim stopniu podejmujg przemyslane decyzje marketingowe na
podstawie przeprowadzonych badan rynku. Co prawda na przestrzeni ostatnich 10 lat zwieksza
sie odsetek firm korzystajgcych z profesjonalnych badan. W 2009 r. tylko co pigta firma
realizowata regularnie badania marketingowe, w co drugiej badania odbywaty sie nieregularnie, a
co trzecia nigdy badan nie realizowata. Z kolei wedtug innych danych z 2009 roku
udostepnionych przez Pentor Research International (badanie na prébie 3265 podmiotéw
gospodarczych) badania zadeklarowato tylko 3,5% firm, przy czym zdecydowana wiekszos¢
wykonywata je doraznie, a tylko 0,6% wszystkich firm regularnie [4]. W 2017 r. sytuacja zaczyna



http://prawo.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=WDU20190000991

wygladac zdecydowanie lepiej. Juz okoto 35% firm (badanie na prébie 260 srednich i duzych firm)
deklaruje, ze podejmujac decyzje marketingowe, positkuje sie badaniami rynku. Jednak eksperci
z Attention Marketing Institute w opracowanym przez siebie Raporcie ,Marketing i PR w Polsce w
2017 r.” sg zgodni, ze nadal wsrdd polskich menedzeréw odpowiedzialnych za zarzadzanie
markami brakuje powszechnej Swiadomosci znaczenia badan rynku [5]. Obrazujgc Swiatowe
trendy z zakresie rozwoju zapotrzebowania na specjalistéw w zakresie badan pozycjonowania
marki, warto zwrdéci¢ uwage na to, ze w latach 2012-2016 w samej Wielkiej Brytanii wartos¢
rynku dla firm badawczych wzrostg 0 62%, a zatrudnienie w sektorze tych
wysokospecjalistycznych ustug wyniosto 72 000 pracownikéw. Mozna zatem wnioskowa¢, ze
zgodnie ze Swiatowymi trendami w Polsce bedzie wzrastato zapotrzebowanie na osoby
posiadajgce kwalifikacje ,,Badanie struktury skojarzeniowej i podobienstwa znaczeniowego marki
handlowej ". Wskazanie dostepnych zrédet: [1] Keller, K. L. (2016). Strategiczne zarzadzanie
markg. Kapitat marki - budowanie, mierzenie i zarzadzanie. Wydawnictwo Nieoczywiste; [2]
http://spbulletin.com/articles/falkowski-a-sidoruk-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.131.2.01517seq=1#page_scan_tab_contents;
[4]http://bazhum.muzhp.pl/media//files/Problemy_Zarzadzania_Finansow_i_Marketingu/Problemy
Zarzadzania_Finansow_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
zawierajgcych wspélne zestawy efektdw uczenia sie*

Brak kwalifikacji o zblizonym charakterze.

Nalezy zaznaczy¢ ponizsze pole jesli dotyczy (pole wprowadzone od 1.09.2019r.)
O
Kwalifikacja zawiera wspdlne lub zblizone zestawy efektdw ksztatcenia z ,dodatkowymi

umiejetnosciami zawodowymi” w zakresie wybranych zawodéw szkolnictwa branzowego
Dodatkowe umiejetnosci zawodowe

Typowe mozliwosci wykorzystania kwalifikacji*
Posiadanie kwalifikacji ,Badanie struktury skojarzeniowej i podobiehstwa znaczeniowego marki
handlowej” moze by¢ przydatne na stanowiskach specjalistow ds. marketingu, specjalistéw ds.
badan rynku, brand manageréw, doradcéw i konsultantéw w obszarze marketingu i sprzedazy,
pracownikéw agencji reklamowych i PR, pracownikéw firm badawczych. Bedzie tez ona pozadana
w przypadku wtascicieli marek handlowych oraz mikro i matych przedsiebiorcéw dziatajgcy w
obszarach zwigzanych z marketingiem i sprzedazga. Naturalng drogg rozwoju zawodowego dla
0s0b posiadajacych kwalifikacje , Badanie struktury skojarzeniowej i podobienstwa
znaczeniowego marki handlowej” bedzie uczestniczenie w kursach, ukohczenie studiéw
magisterskich lub studidw podyplomowych z zakresu marketingu czy psychologii biznesu.
Ponadto waznym jest, aby poprzez udziat w warsztatach, konferencjach, kongresach, sympozjach
lub seminariach branzowych osoba posiadajgca te kwalifikacje pozostawata na biezgco z nowymi
trendami na rynku badan marketingowych.

Wymagania dotyczgce walidacji i podmiotéw przeprowadzajgcych walidacje*


http://gamma.infor.pl/zalaczniki/dzu/2019/102/dzu.2019.102.991.0033.pdf

1. Etap weryfikacji: 11 Metody: Wszystkie zestawy efektow uczenia sie sg sprawdzane wytgcznie
za pomocg nastepujgcych metod: @ testu teoretycznego weryfikujacego wiedze z zakresu
obliczania i korzystania z metodologii skojarzeniowego indeksu podobienstwa oraz wiedze na
temat zasad pozycjonowania marki w oparciu o wyniki badan struktur skojarzeniowych
(weryfikacja 1, 2, 3 zestawu efektéw uczenia sie). @ prezentacji przed Komisja wynikéw badania
wraz z rekomendacjami dotyczacymi pozycjonowania jednej wybranej marki (weryfikacja 1, 2, 3,
4 zestawu efektdw uczenia sie). Badanie z wykorzystaniem metody skojarzeniowego indeksu
podobienstwa powinno zosta¢ przeprowadzone na grupie co najmniej 30 uczestnikéw, wybrana
marka powinna zostac spozycjonowana na tle minimum 3 innych marek konkurencyjnych i tzw.
marki idealnej w danej kategorii produktowej. Prezentacja powinna zawiera¢: @ krétki opis marki
i wybranych marek konkurencyjnych; @ informacje na temat metod wykorzystanych w badaniu,
0s6b badanych i sposobu przeprowadzenia badania; @ jakosciowe wyniki badania w postaci
opracowanych struktur skojarzeniowych; @ ilosciowe wyniki badania w postaci obliczonych
skojarzeniowych indekséw podobienstwa miedzy badanymi markami i miedzy markami a tzw.
marka idealng; @ symulacje dotyczace mozliwosci zmiany pozycji wybranej marki na rynku @
rekomendacje dotyczace strategii pozycjonowania wybranej marki na rynku w oparciu o
uzyskane wyniki badan i wiedze na temat ksztattowania sie podobienstwa w otwartych i
zamknietych zbiorach cech; @ dokumenty do wgladu Komisji: @ wydrukowany pokaz slajdéw dla
kazdego z cztonkdéw Komisji (najlepiej po 3 slajdy na stronie z mozliwoscia zapisywania
komentarzy); @ kserokopie formularzy/ankiet/kwestionariuszy wykorzystanych w badaniu; @ listy
skojarzen (struktury skojarzen) wraz z wartosciami dla wszystkich marek objetych badaniem; @
zanonimizowane zgody oséb badanych na udziat w badaniu; @ wywiadu swobodnego (rozmowy z
Komisja), (weryfikacja 1,2,3,4 zestawu efektéw uczenia sie); 1.2 Zasoby kadrowe: Komisja
certyfikujgca powinna sie sktada¢ z, co najmniej, trzech cztonkéw. Przewodniczacy Komis;ji
powinien: @ posiadac kwalifikacje petng z poziomem 8 PRK (dyplom doktora) w dyscyplinie
psychologia lub socjologia lub marketing i zarzadzanie; @ posiada¢ min. 5 lat doswiadczenia
zawodowego w pracy/doradztwie zwigzanym z badaniami rynku lub marketingiem; @ udowodnic
wykorzystywanie metody skojarzeniowego indeksu podobienstwa we wtasnej pracy komercyjnej,
badawczej lub naukowej (co najmniej 3 przeprowadzone tg metoda badania) . Pozostali
cztonkowie Komisji powinni: @ posiada¢ kwalifikacje petng z poziomem 7 PRK (dyplom magistra)
w zakresie psychologii lub socjologii lub marketingu i zarzadzania; @ posiada¢ min. 3 lata
doswiadczenia zawodowego w pracy/doradztwie zwigzanym z badaniami rynku lub
marketingiem; @ udowodni¢ wykorzystywanie metody skojarzeniowego indeksu podobienstwa
we witasnej pracy komercyjnej, badawczej lub naukowej (co najmniej 3 przeprowadzone tg
metodg badania). 1.3 Sposdb organizacji walidacji oraz warunki organizacyjne i materialne:
Instytucja certyfikujgca musi zapewnic¢ sale umozliwiajacq przeprowadzenie testu, a nastepnie
prezentacji multimedialnej (komputer, projektor, ekran). 2. Etapy identyfikowania i
dokumentowania: Nie okresla sie wymagan dotyczacych tych etapdw.

Propozycja odniesienia do poziomu sektorowych ram kwalifikacji (o ile dotyczy)
Nie dotyczy

Syntetyczna charakterystyka efektéw uczenia sie*

Osoba posiadajgca kwalifikacje ,Badanie struktury skojarzeniowej i podobienstwa znaczeniowego
marki handlowe]” samodzielnie przygotowuje i przeprowadza lub nadzoruje przeprowadzenie
badania pozycji danej marki na tle wybranych marek konkurencyjnych w oparciu o ich struktury
skojarzeniowe. Postuguje sie metodg ,,wolnych skojarzen” oraz metodologig skojarzeniowego
indeksu podobienstwa w celu uzyskania danych, a nastepnie obliczenia podobienstwa
znaczeniowego miedzy poréwnywanymi markami oraz tzw. marka idealng w danej kategorii




produktowej. Wykorzystuje wiedze dotyczaca zasad budowania wartosci marki, dzieki temu
identyfikuje, ktére skojarzenia zwigzane z marka nalezy wzmacnia¢, budowac lub ostabiac albo
neutralizowac. Na podstawie uzyskanych wynikéw badania 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 szczegbtowq prezentacje na temat przeprowadzonego badania zawierajgca
rekomendacje dotyczace mozliwosci zmian pozycji marki na rynku. Rekomendacje na potrzeby
przygotowania strategii jasno wskazuja na kroki niezbedne do podjecia w celu uzyskania
pozadanej pozycji marki na rynku marek konkurencyjnych.

Zestawy efektow uczenia sie
Numer zestawu w kwalifikacji*

[1

Nazwa zestawu*

Przygotowanie i przeprowadzenie badania struktury skojarzeniowej marki metoda ,, wolnych
skojarzen”.

Poziom PRK*
6

Orientacyjny naktad pracy [godz.]*
50

Rodzaj zestawu
obowigzkowy

Poszczegdlne efekty uczenia sie oraz kryteria weryfikacji ich osiggniecia*

Poszczegodlne efekty uczenia sie oraz kryteria weryfikacji ich osiagniecia
Efekt uczenia sie

A. Przygotowuje badanie metoda ,wolnych skojarzen”

Kryteria weryfikacji*
Charakteryzuje elementy niezbedne do zawarcia w ankiecie badawczej w tym tres¢ instrukcji
dla osoby badanej i tres¢ zgody na udziat w badaniu. Uzasadnia liczbe i wybdér marek
objetych badaniem. Uzasadnia liczebno$¢ i wybér préby badawczej, w tym decyzje o
celowym lub losowym wyborze préby. Decyduje o sposobie i projektuje metode ewaluacji
nasycenia emocjonalnego skojarzen. Wymienia i charakteryzuje sposoby ewaluacji nasycenia
emocjonalnego skojarzen. Omawia wady i zalety przeprowadzenia badania w formie
grupowej i indywidualne;.

Efekt uczenia sie
B. Przeprowadza badanie metoda ,wolnych skojarzen”

Kryteria weryfikacji*
Omawia sposéb przeprowadzenia badania z zastosowaniem metody ,wolnych skojarzen”. W
przypadku nadzorowania procesu badawczego podaje informacje niezbedne do przekazania




ankieterom. Omawia zmienne uboczne mogace mie¢ wptyw na wyniki badan. Podaje
przyktadowe sposoby kontrolowania zmiennych ubocznych i standaryzacji warunkéw

badania.

Numer zestawu w kwalifikacji*

2

Nazwa zestawu*

Opracowanie skojarzeniowych struktur i obliczenie wartosci podobienstwa znaczeniowego dla
marek objetych badaniem.

Poziom PRK*
6

Orientacyjny naktad pracy [godz.]*
250

Rodzaj zestawu
obowigzkowy

Poszczegdlne efekty uczenia sie oraz kryteria weryfikacji ich osiggniecia*

Poszczegodlne efekty uczenia sie oraz kryteria weryfikacji ich osiagniecia
Efekt uczenia sie

A. Opracowuje struktury skojarzeniowe marek na podstawie zebranych danych

Kryteria weryfikacji*

Omawia zasady analizy zebranych danych jakoSciowych. Podaje przyktady agregowania
(taczenia) skojarzeh generowanych przez osoby badane. Omawia zasady nadawania wartosci
poszczegdlnym skojarzeniom w zaleznosci od kolejnosci ich pojawiania sie. Dokonuje
ilosciowej analizy zebranych danych. Przeprowadza analize nasycenia emocjonalnego
poszczegdlnych grup skojarzen. Opracowuje catosciowe (jakosciowe i ilosciowe) struktury
skojarzeniowe dla wszystkich marek objetych badaniem uwzgledniajgc nasycenie
emocjonalne (pozytywne i negatywne) poszczegdlnych skojarzen.

Efekt uczenia sie
B. Oblicza skojarzeniowy indeks podobiehstwa miedzy poréwnywanymi markami

Kryteria weryfikacji*
Omawia zasady obliczania skojarzeniowego indeksu podobienstwa miedzy poréwnywanymi

markami. Wyjasnia, na wybranym przyktadzie z przeprowadzonego badania, w jaki sposéb
dokonat obliczen.

Efekt uczenia sie

C. Wyprowadza podobienstwo znaczeniowe pomiedzy wszystkimi parami marek objetych
badaniem




Kryteria weryfikacji*
Oblicza wartosci skojarzeniowego indeksu podobienstwa pomiedzy wszystkimi parami marek
objetych badaniem. Analizuje jakosciowo, ilosciowo oraz pod wzgledem nasycenia
emocjonalnego wspdlne i dystynktywne skojarzenia dla poréwnywanych par marek.
Przedstawia tréjkatne macierze podobienstwa (obrazujace wartos¢ podobienstwa
znaczeniowego) uzyskane na podstawie danych z badania. Omawia jakosciowe znaczenie
uzyskanych danych ze szczeg6inym uwzglednieniem relacji badanej marki do tzw. marki
idealnej z danej kategorii produktowe;j.

Numer zestawu w kwalifikacji*

3

Nazwa zestawu*

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

Poziom PRK*
7

Orientacyjny naktad pracy [godz.]*
250

Rodzaj zestawu
obowigzkowy

Poszczegdlne efekty uczenia sie oraz kryteria weryfikacji ich osiggniecia*

Poszczegodlne efekty uczenia sie oraz kryteria weryfikacji ich osiagniecia
Efekt uczenia sie

A. Postuguje sie wiedzg dotyczacg zasad budowania wartosci marki i jej pozycjonowania na
rynku w zaleznosci od wynikdw skojarzeniowego indeksu podobienstwa

Kryteria weryfikacji*

Charakteryzuje koncepcje budowania wartosci marki wg K. Kellera. Omawia zasady
ksztattowania sie podobienstwa w otwartych i zamknietych zbiorach cech. Podaje przyktady
réznic w ksztattowaniu sie podobienstwa w otwartych i zamknietych zbiorach cech.
Charakteryzuje zasady zwiekszania/zmnigjszania ilosci lub wzmacniania/ostabiania wartosci
cech wspdlnych i dystynktywnych dwdch poréwnywanych marek/obiektéw w zaleznosci od
wyjsciowych wynikéw skojarzeniowego indeksu podobienstwa pomiedzy parami
poréwnywanych marek. Wyjasnia znaczenie tzw. marki idealnej w danej kategorii
produktowe;.

Efekt uczenia sie
B. Wykonuje symulacje mozliwych zmian pozycji marki na rynku

Kryteria weryfikacji*



Wykorzystujgc wiedze dotyczaca ksztattowania sie podobienstwa w otwartych i zamknietych
zbiorach cech, dokonuje symulacji mozliwych zmian pozycji marki na rynku marek
konkurencyjnych. Wykorzystujgc wiedze dotyczaca ksztattowania sie podobienstwa w
otwartych i zamknietych zbiorach cech dokonuje symulacji mozliwych zmian pozycji marki w
odniesieniu do tzw. marki idealnej. Wykonuje symulacje potencjalnych kierunkéw zmian
uwzgledniajgc nasycenie emocjonalne skojarzen, ktére podlegatyby wzmacnianiu/dodaniu lub
ostabieniu/usunieciu.

Efekt uczenia sie

C. Opracowuje rekomendacje do strategii pozycjonowania marki handlowej na rynku marek
konkurencyjnych

Kryteria weryfikacji*

Analizuje zasymulowane kierunki zmian odnoszac je do realiéw rynkowych (rekomenduje
mozliwosci zastosowania reklamy, promocji, dziatah PR, CSR, potencjalnych kosztéw i
mozliwosci finansowania tych dziatan). Rekomenduje zestaw skojarzen wymagajacych
dziatah wraz ze wskazaniem konkretnych kierunkéw zmian. Omawia kroki konieczne do
zmiany pozycji marki na rynku marek konkurencyjnych. Podaje przyktady dziatah mozliwych
do podjecia w celu zmiany pozycji marki na rynku marek konkurencyjnych. Przedstawia
sposoby na zblizenie/upodobnienie wizerunku marki do wizerunku tzw. marki idealnej w
danej kategorii produktowej. Podaje przyktady dziatanh mozliwych do podjecia w celu zmiany
pozycji marki w odniesieniu do tzw. marki idealnej w danej kategorii produktowe;.
Charakteryzuje, na podstawie uzyskanych struktur skojarzeniowych, mocne i stabe strony
badanej marki i marek konkurencyjnych. Argumentuje zarekomendowane rozwigzania
odnoszac sie do wiedzy dotyczacej ksztattowania sie podobienstwa w otwartych i
zamknietych zbiorach cech przy uwzglednieniu nasycenia emocjonalnego cech (skojarzen).

Numer zestawu w kwalifikacji*

4

Nazwa zestawu*
Prezentowanie wynikéw badania wraz z rekomendacjami do strategii pozycjonowania marki .

Poziom PRK*
6

Orientacyjny naktad pracy [godz.]*
50

Rodzaj zestawu
obowigzkowy

Poszczegdlne efekty uczenia sie oraz kryteria weryfikacji ich osiggniecia*

Poszczegolne efekty uczenia sie oraz kryteria weryfikacji ich osiagniecia
Efekt uczenia sie



A. Opracowuje prezentacje wynikéw badania wraz z rekomendacjami dotyczacymi
pozycjonowania marki

Kryteria weryfikacji*

Przygotowuje prezentacje zawierajgca co najmniej: @ krotki opis marki i wybranych marek
konkurencyjnych; @ informacje na temat metod wykorzystanych w badaniu, oséb badanych i
sposobu przeprowadzenia badania; @ jakosciowe wyniki badania w postaci opracowanych
struktur skojarzeniowych; @ ilosciowe wyniki badania w postaci obliczonych skojarzeniowych
indekséw podobienstwa miedzy badanymi markami i miedzy markami a tzw. marka idealng;
@ symulacje dotyczace mozliwosci zmiany pozycji wybranej marki na rynku; @ rekomendacje
dotyczace strategii pozycjonowania wybranej marki na rynku w oparciu o uzyskane wyniki
badan i wiedze na temat ksztattowania sie podobienstwa w otwartych i zamknietych zbiorach
cech. Dba o strone graficzng prezentowanych tresci. Przedstawia tresci w formie prostych,
krétkich i zrozumiatych komunikatéw, kiedy tylko to mozliwe, unikajac specjalistycznego
zargonu.

Efekt uczenia sie
B. Prezentuje wyniki badania

Kryteria weryfikacji*

Omawia opracowane tresci zgodnie z kolejnoscia przedstawienia wynikéw badania i
rekomendacji do strategii pozycjonowania marki w prezentacji. Odpowiada na pytania i
watpliwosci odbiorcéw prezentacji, w razie potrzeby wyjasnia niezrozumiate kwestie.

Informacje o instytucjach uprawnionych do nadawania kwalifikacji

Whnioskodawca*

|SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny

Minister wtasciwy*

|Ministerstwo Przedsiebiorczosci i Technologii

Okres waznosci dokumentu potwierdzajgcego nadanie kwalifikacji i warunki przedtuzenia jego
waznosci*

Bezterminowo

Nazwa dokumentu potwierdzajgcego nadanie kwalifikacji*
Certyfikat

Uprawnienia zwigzane z posiadaniem kwalifikacji*

Nie dotyczy

Kod dziedziny ksztatcenia*
342 - Marketing i reklama

Kod PKD*



Kod Nazwa
73.2 Badanie rynku i opinii publicznej

Status

Dokumenty
# Tytut dokumentu
Potwierdzenie dokonania optaty.
Statut Uczelni (SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny).
Whniosek "Badanie struktury skojarzeniowej i podobienstwa znaczeniowego marki handlowej " w
sformatowanej wers;ji pdf.
ZRK_FKU Badanie struktury skojarzeniowej i podobienstwa znaczeniowego marki handlowe;

A W N

X
Oswiadczam, ze dane zawarte we wniosku o wigczenie kwalifikacji rynkowej do Zintegrowanego

Systemu Kwalifikacji sg zgodne z prawda. Jestem swiadomy odpowiedzialnosci karnej za ztozenie
fatszywego oswiadczenia.*

Dane o podmiocie, ktéry ztozyt wniosek

SWPS Uniwersytet Humanistycznospoteczny

Siedziba i adres: Chodakowska 19/31, 03-815 Warszawa

NIP: 1180197245

REGON: 011947981

Reprezentacja: Rektor: prof. dr hab. Roman Cieslak, Petnomocnictwo: Krzysztof Rzenca

Adres elektroniczny osoby wnoszacej wniosek: krzenca@swps.edu.pl




