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Opis kursu (cele kształcenia)

	Celem kursu „Wizerunek marki i organizacji” jest przedstawienie kluczowych koncepcji teoretycznych i praktycznych związanych z kształtowaniem wizerunku marki oraz szerzej – wizerunku organizacji w otoczeniu społecznym i rynkowym. W trakcie zajęć studenci zapoznają się z podstawowymi narzędziami budowania i zarządzania wizerunkiem, ze szczególnym uwzględnieniem współczesnych kanałów komunikacji, takich jak media społecznościowe, storytelling czy działania public relations. Kurs ma również na celu rozwijanie umiejętności krytycznej analizy rzeczywistych strategii wizerunkowych – zarówno udanych, jak i problematycznych – poprzez interpretację przykładów z praktyki biznesowej i instytucjonalnej. Szczególny nacisk położony zostanie na znaczenie spójnej tożsamości marki jako fundamentu pozytywnego i trwałego postrzegania organizacji przez interesariuszy.


Warunki wstępne

	Wiedza
	

	Umiejętności
	

	Kursy
	


Efekty uczenia się
	Wiedza
	Efekt uczenia się dla kursu
	Odniesienie do efektów kierunkowych

	
	W_01 Absolwent kursu zna podstawowe pojęcia związane z wizerunkiem marki i organizacji, takie jak tożsamość, reputacja, percepcja, pozycjonowanie;
W_02 Rozumie znaczenie wizerunku dla różnych typów organizacji (komercyjnych, publicznych, politycznych, non-profit);
W_03 Ma wiedzę na temat kluczowych narzędzi komunikacyjnych wykorzystywanych w kształtowaniu i zarządzaniu wizerunkiem (w tym storytellingu, mediów społecznościowych, komunikacji kryzysowej).


	K_W01 
K_W03 
K_W06 


	Umiejętności
	Efekt uczenia się dla kursu
	Odniesienie do efektów kierunkowych

	
	U_01 Absolwent kursu potrafi wskazać elementy składające się na spójny wizerunek marki lub organizacji;

U_02 Potrafi analizować proste przypadki strategii wizerunkowych (zarówno skutecznych, jak i nieudanych);

U_03 Umie rozpoznawać techniki budowania wizerunku w mediach tradycyjnych i cyfrowych;

U_04 Potrafi opisać proces budowania wizerunku z użyciem właściwej terminologii.


	K_U01

K_U03 

K_U08 


	Kompetencje społeczne
	Efekt uczenia się dla kursu
	Odniesienie do efektów kierunkowych

	
	K_01 Absolwent ma świadomość etycznego wymiaru zarządzania wizerunkiem i jego społecznych konsekwencji;

K_02 Jest gotów do uczestnictwa w dyskusjach na temat zjawisk wizerunkowych w biznesie i społeczeństwie;

K_03 Rozumie odpowiedzialność związaną z tworzeniem lub współtworzeniem wizerunku marki w kontekście organizacyjnym.
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K_K02 


	Organizacja

	Forma zajęć
	Wykład

(W)
	Ćwiczenia w grupach
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	Liczba godzin
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Opis metod prowadzenia zajęć

	Zajęcia mają charakter wykładowy, z wykorzystaniem aktywizujących metod dydaktycznych. Podstawowe formy pracy obejmują:

· Wykład z prezentacją multimedialną;

· Mini case studies (studia przypadków);

· Dyskusje kierowane (pytania do grupy);

· Analiza materiałów wizualnych i komunikatów medialnych 


Formy sprawdzania efektów uczenia się
	
	E – learning
	Gry dydaktyczne
	Ćwiczenia w szkole
	Zajęcia terenowe
	Praca laboratoryjna
	Projekt indywidualny
	Projekt grupowy
	Udział w dyskusji
	Referat
	Praca pisemna (esej)
	Egzamin ustny
	Egzamin pisemny
	Inne
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Formy sprawdzania efektów uczenia się 

	Kryteria oceny
	Wykład: test jednokrotnego wyboru. Kryterium oceny: ocena niedostateczna – poniżej 50% punktów; ocena dostateczna – od 50% do 75%; ocena dobra – od 75% do 90%; ocena bardzo dobra – powyżej 90%.


	Uwagi
	


Treści merytoryczne (wykaz tematów)

	1. Wizerunek marki i organizacji – pojęcia, źródła i znaczenie

2. Tożsamość, reputacja i wizerunek – zależności i różnice

3. Marka korporacyjna, marka osobista, marka instytucji publicznej

4. Storytelling i narracja w budowaniu wizerunku

5. Rola social mediów, influencerów i ambasadorów marki


6. Wizerunek w sytuacjach kryzysowych – jak reagować i odbudowywać zaufanie

7. Narzędzia analizy i audytu wizerunku – podstawy pomiaru
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Bilans godzinowy zgodny z CNPS (Całkowity Nakład Pracy Studenta)

	liczba godzin w kontakcie z prowadzącymi
	Wykład
	15

	
	Konwersatorium, ćwiczenia, laboratorium, itd.
	-

	
	Pozostałe godziny kontaktu studenta z prowadzącym
	2

	liczba godzin pracy studenta bez kontaktu z prowadzącymi
	Lektura w ramach przygotowania do zajęć
	5

	
	Przygotowanie krótkiej pracy pisemnej lub referatu po zapoznaniu się z niezbędną literaturą przedmiotu
	-

	
	Przygotowanie projektu lub prezentacji na podany temat (praca w grupie)
	-

	
	Przygotowanie do egzaminu/zaliczenia
	5

	Ogółem bilans czasu pracy
	27

	Liczba punktów ECTS w zależności od przyjętego przelicznika
	1


4

