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Wymagania wstepne

Student rozpoczynajgcy ten przedmiot powinin posiada¢ podstawowg wiedze z ekonomii oraz nauk o
zarzgdzaniu i jako$ci. Powinin potrafi¢ zinterpretowac i opisac¢ zjawiska ekonomiczne majgce wptyw na
przedsiebiorstwo. Powinien potrafi¢ oceni¢ sposéb osiggania celéw z réwnoczesnym zachowaniem
dobrych stosunkow z partnerami i wspétpracownikami, mie¢ $wiadomosc¢ swojej wiedzy z zakresu
ekonomii oraz nauk o zarzgdzaniu i jakosci oraz rozumiec¢ i potrafi¢ analizowa¢ podstawowe zjawiska
spoteczne z nimi zwigzane.

Cel przedmiotu

Celem przedmiotu jest nabycie wiedzy, umiejetnosci i kompetencji w zakresie pojeé, zagadnien,
prawidtowosci i metod rozwigzywania probleméw marketingu.

Przedmiotowe efekty uczenia sie

Wiedza:

Student wyjasnia i opisuje ztozone zagadnienia zarzgdzania organizacjami, ze szczegdlnym naciskiem na
marketing i jego wptyw na decyzje zarzagdcze. [P6S_WG_01]

Student identyfikuje i omawia role marketingu w sieciowych strukturach gospodarczych i



administracyjnych, zaréwno na poziomie krajowym, jak i miedzynarodowym. [P6S_WG_05]

Student charakteryzuje metodyke badan rynkowych i narzedzia modelowania proceséw rynkowych,
podkreslajgc ich zastosowanie w efektywnym zarzgdzaniu marketingowym. [P6S_WG_10]

Student opisuje podstawowe zwigzki miedzy naukami o zarzgdzaniu a marketingiem. [P6S_WG_11]
Student wyjasnia zasady tworzenia i rozwoju przedsiebiorczosci z perspektywy marketingowe;.
[P6S_WK_04]

Umiejetnosci:

Student analizuje problemy marketingowe i proponuje konkretne rozwigzania, bazujgc na teorii i
praktyce marketingowej. [P6S_UW_04]

Student interpretuje zjawiska spoteczne w kontekscie marketingowym, tgczac wiedze teoretyczng z
praktyka. [P6S_UW_06]

Student analizuje przyczyny i przebieg proceséw rynkowych i spotecznych z perspektywy marketingowe;.
[P6S_UW_07]

Student rozwija umiejetnosci pracy indywidualnej i zespotowej przy realizacji projektéw
marketingowych. [P6S_UO_01]

Student wykazuje $wiadomosc¢ koniecznosci ciggtego ksztatcenia sie w dziedzinie marketingu i
zarzgdzania. [P6S_UU_01]

Kompetencje spoteczne:

Student wyjasnia zalezno$ci przyczynowo-skutkowe w marketingu oraz potrafi ustala¢ priorytety zadan
w kontekscie celow marketingowych. [P6S_KK_02]

Student jest Swiadomy roli etyki i roznorodnosci kulturowej w praktyce marketingowej, a takze
znaczenia tradycji zawodu menedzera. [P6S_KR_02]

Metody weryfikacji efektow uczenia sie i kryteria oceny
Efekty uczenia sie przedstawione wyzej weryfikowane sg w nastepujgcy sposob:

Wyktad: ocena formujgca: krotkie dyskusje sprawdzajgce skutecznos¢ procesu ksztatcenia,
dostosowujgce nauczanie do poziomu studentéw, a studentom ukazujgce zakres opanowanego
materiatu w ramach przedmiotu; kolokwium w formie testu miedzy 3 a 4 wyktadem zawierajgcego
minimum S pytan; prog zaliczeniowy - minimum 51%.

ocena podsumowujgca: wiedza nabyta w ramach wyktadu jest weryfikowana w formie egzaminu.
Studenci otrzymujg zestandaryzowane pytania w formie testu. Wszyscy studenci majg ten sam czas na
ich rozwigzanie. Test ma charakter przekrojowy i zawiera 15 pytan. Warunkiem uzyskania pozytywnej
oceny jest uzyskanie wiecej niz 50% punktow.

Cwiczenia: umiejetnosci nabyte w ramach zaje¢ ¢wiczeniowych weryfikowane sg na podstawie
czgstkowych zadan, ktore wykonywane sg w zespotach. Ocena formujgca dokonywana jest w potowie
semestru i dotyczy czgstkowych rezultatéw pracy zadan studentdw - prog zaliczeniowy - minimum 51%.
Rezultaty kolejnych zadan sktadajg sie na marketing-mix produktu wybranego na potrzeby ¢wiczen,
ktory jest broniony przez zespoty, a wynikiem obrony jest ocena podsumowujgca - prég zaliczeniowy -
minimum 51%.

Tre$ci programowe

Wyktad: Geneza i pojecie marketingu - jego miejsce w funkcjonowaniu przedsiebiorstwa. Otoczenie
rynkowe przedsiebiorstwa. Struktury i odmiany marketingu, podstawowe funkcje marketingu.
Zachowania nabywcow. Konkurencja rynkowa. System informacji marketingowej. Badanie i analiza
rynku - struktura i formy rynku, segmentacja rynku, wybér rynku docelowego. Marketing-mix jako
koncepcja oddziatywania na rynek. Oddziatywanie na rynek za posrednictwem produktu, dystrybuciji,
cen i promocji. Wprowadzenie do zarzgdzania marketingowego.

Cwiczenia: koncepcja produktu, nazwa, logo, marka, projekt badan marketingowych lub analizy rynku i
ich czesSciowa realizacja, dobra komplementarne, substytucyjne, konkurencja, cykl zycia, analiza
poziomow wartosci produktu, segmentacja klientow, wyznaczenie ceny + uzasadnienie, kanaty
dystrybuciji, grupa docelowa przekazu promocyjnego, cel promociji, harzedzia promocji, slogan
reklamowy, reklama.

Tematyka zaje¢
1. Geneza i pojecie marketingu - jego miejsce w funkcjonowaniu przedsiebiorstwa



Marketing to proces planowania i realizowania koncepcji produktu, cen, promocji oraz dystrybucji idei,
wyrobow i ustug w celu stworzenia wymiany zaspokajajgcej cele jednostek i organizacji. Geneza
marketingu siega czaséw, gdy zaczeto produkowaé nadwyzki towardw, ktore trzeba byto zby¢é. W
przedsiebiorstwie marketing petni kluczowa role w budowaniu relacji z klientami, analizie rynku, promociji
produktéw oraz dostosowywaniu oferty do zmieniajgcych sie potrzeb konsumentow.

2. Ewolucja orientacji marketingowych

Orientacje marketingowe ewoluowaty w czasie od produkcyjnej, przez produktowg, sprzedazowa,
marketingowg az do spoteczne;.

* Orientacja produkcyjna koncentrowata sie na maksymalizacji produkcji i obnizaniu kosztow.

* Orientacja produktowa ktadta nacisk na jakosc¢ i innowacyjnos¢ produktow.

* Orientacja sprzedazowa skupiata sie na agresywnych technikach sprzedazy i promocji.

* Orientacja marketingowa polega na zaspokajaniu potrzeb konsumentéw poprzez badanie rynku i
dostosowywanie oferty.

* Orientacja spoteczna uwzglednia dobro spoteczne i zréwnowazony rozwoj w dziataniach marketingowych.
3. Otoczenie rynkowe przedsiebiorstwa. Struktury i odmiany marketingu, podstawowe funkcje marketingu
Otoczenie rynkowe przedsiebiorstwa obejmuje mikro- i makrootoczenie. Mikrootoczenie to czynniki
bezposrednio wpltywajgce na dziatalnos¢ firmy, takie jak klienci, konkurenci, dostawcy. Makrootoczenie
obejmuje czynniki takie jak polityczne, ekonomiczne, spoteczne, technologiczne, prawne i ekologiczne.
Marketing dzieli sie na r6zne odmiany, w tym marketing B2B, B2C, internetowy, ustugowy, spoteczny i
wiele innych. Podstawowe funkcje marketingu to badanie rynku, segmentacja rynku, pozycjonowanie,
planowanie strategii marketingowej, promocja, dystrybucja, ustalanie cen, zarzgdzanie relacjami z
klientami.

4. Zachowania nabywcow - proces decyzji o zakupie

Proces decyzji o zakupie sktada sie z pieciu etapow:

* Rozpoznanie potrzeby: Konsument zauwaza potrzebe lub problem.

» Poszukiwanie informaciji: Konsument szuka informacji o produktach, ktére mogg zaspokoié¢ jego potrzeby.
* Ocena alternatyw: Konsument poréwnuje rézne produkty i oferty.

* Decyzja o zakupie: Konsument podejmuje decyzje o zakupie konkretnego produktu.

» Zachowanie po zakupie: Konsument ocenia satysfakcje z zakupu, co moze wptywac na przyszte decyzje
zakupowe.

5. Konkurenci i konkurencja rynkowa

Konkurencja rynkowa odnosi sie do rywalizacji miedzy firmami oferujgcymi podobne produkty lub ustugi na
tym samym rynku. Analiza konkurencji obejmuje identyfikacje gtéwnych konkurentéw, analize ich mocnych
i stabych stron, strategii marketingowych oraz udziatu w rynku. Firmy stosujg rézne strategie
konkurencyjne, takie jak przewaga kosztowa, dyferencjacja produktu, koncentracja na niszy rynkowej, aby
zdoby¢ przewage nad konkurentami.

6. System informacji marketingowej

System informacji marketingowej (SIM) to struktura, ktéra zbiera, przechowuje, analizuje i dystrybuuje
informacje potrzebne do podejmowania decyzji marketingowych. SIM sktada sie z danych wewnetrznych
firmy, danych z badan rynkowych, danych zewnetrznych pochodzgcych z otoczenia rynkowego oraz
narzedzi analitycznych. Dzieki SIM firmy mogg lepiej zrozumie¢ potrzeby rynku, monitorowaé¢ konkurencje,
oceniac skutecznos$¢ dziatan marketingowych i planowac przyszte strategie.

7. Badanie i analiza rynku - struktura i formy rynku, segmentacja rynku, wybor rynku docelowego

Badanie rynku polega na zbieraniu i analizie informacji dotyczgcych rynku, konsumentéw i konkurenciji.
Struktura rynku odnosi sie do organizaciji i charakterystyki rynku, takie jak rynek oligopolistyczny,
monopolistyczny, konkurencyjny. Segmentacja rynku to proces dzielenia rynku na jednorodne grupy
konsumentéw, ktére majg podobne potrzeby i zachowania. Kryteria segmentacji mogg obejmowac
demografie, geografii

8. Marketing-mix jako koncepcja oddziatywania na rynek

Marketing-mix, znany rowniez jako 4P, obejmuje cztery elementy: produkt (Product), cene (Price),
dystrybucje (Place) i promocje (Promotion). Jest to narzedzie stosowane przez firmy do ksztattowania
swojej oferty rynkowej w sposéb odpowiadajgcy potrzebom i oczekiwaniom konsumentéw. Efektywne
zarzgdzanie marketing-mix pozwala firmom osiggngc¢ przewage konkurencyjng i lepszg pozycje na rynku.
9. Oddziatywanie na rynek za posrednictwem produktu, dystrybucji, cen i promocji

Kazdy element marketing-mix ma swoje specyficzne funkcje i znaczenie w oddziatywaniu na rynek:

* Produkt: Obejmuje cechy, jakos¢, design, marke, opakowanie, serwis posprzedazowy.

* Cena: Strategia cenowa, polityka rabatowa, elastycznos¢ cenowa, psychologia cen.

* Dystrybucja: Kanaty dystrybucji, logistyka, zarzgdzanie zapasami, lokalizacja punktéw sprzedazy.

* Promocja: Reklama, sprzedaz osobista, promocje sprzedazowe, public relations, marketing bezposredni.
10. Wprowadzenie do zarzgdzania marketingowego



Zarzadzanie marketingowe to proces planowania, realizowania i kontrolowania dziatan marketingowych
majgcych na celu osiggniecie celdéw organizacji. Obejmuje analize rynku, opracowanie strategii
marketingowej, zarzgdzanie marketing-mix, monitorowanie wynikow oraz dostosowywanie dziatan w
odpowiedzi na zmieniajgce sie warunki rynkowe. Kluczowym elementem jest zrozumienie potrzeb klientow
i dostosowanie oferty firmy do tych potrzeb.

Metody dydaktyczne

Wyktad: wyktad informacyjny - prezentacja multimedialna ilustrowana przyktadami podawanymi na
tablicy.
Cwiczenia: éwiczenia przedmiotowe; metoda projektowa - przy realizacji niektorych zadan w zespotach.
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Bilans naktadu pracy przecietnego studenta



Godzin ECTS
taczny naktad pracy 125 5,00
Zajecia wymagajgce bezposredniego kontaktu z nauczycielem 35 1,50
Praca wtasna studenta (studia literaturowe, przygotowanie do zajec 90 3,50

laboratoryjnych/éwiczen, przygotowanie do kolokwidow/egzaminu,
wykonanie projektu)




