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Wymagania wstepne

Student rozpoczynajgcy ten przedmiot powinien posiada¢ podstawowg wiedze z ekonomii oraz nauk o
zarzgdzaniu i jako$ci. Powinien 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 spotecznych w zakresie pojec,
zagadnien, prawidlowosci i metod rozwigzywania problemow 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 6 a 8 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¢
Wyktad



Geneza i pojecie marketingu - jego miejsce w funkcjonowaniu przedsiebiorstwa

Marketing to dziedzina, ktéra zajmuje sie identyfikacja, przewidywaniem i zaspokajaniem potrzeb klientow
w sposob zyskowny. Geneza marketingu siega poczatkdw XX wieku, gdy przedsiebiorstwa zaczety
bardziej systematycznie analizowacé rynek i potrzeby konsumentéow. Marketing odgrywa kluczowg role w
funkcjonowaniu przedsiebiorstwa, wspierajgc decyzje dotyczgce produktéw, cen, dystrybucji i promociji, co
przektada sie na osigganie celéw biznesowych, takich jak zwiekszenie sprzedazy, zyskow oraz budowanie
lojalnosci klientéw.

Otoczenie rynkowe przedsiebiorstwa

Otoczenie rynkowe to zbidr czynnikow zewnetrznych, ktére wptywajg na dziatalnos¢ przedsigbiorstwa.
Sktada sie na nie otoczenie makroekonomiczne (np. gospodarka, prawo, technologia, demografia) oraz
mikroekonomiczne (np. klienci, konkurencja, dostawcy). Analiza otoczenia rynkowego pomaga
przedsiebiorstwom w identyfikacji szans i zagrozen oraz w dostosowywaniu strategii marketingowych do
zmieniajgcych sie warunkéw rynkowych.

Struktury i odmiany marketingu, podstawowe funkcje marketingu
Marketing mozna podzieli¢ na rozne struktury i odmiany, takie jak:

Marketing tradycyjny: obejmujgcy dziatania offline, jak reklama w mediach drukowanych, telewizji i radio.
Marketing cyfrowy: wykorzystujgcy internet i media spotecznosciowe do promowania produktow i ustug.
Marketing B2B (business-to-business): skierowany do innych firm.

Marketing B2C (business-to-consumer): skierowany bezposrednio do konsumentow.

Podstawowe funkcje marketingu obejmuja:

Badanie rynku: zbieranie i analiza danych o rynku i konkurenciji.

Zarzgdzanie produktem: rozwijanie i wprowadzanie produktéw na rynek.

Komunikacja marketingowa: promowanie produktéw i budowanie wizerunku marki.

Dystrybucja: zapewnienie dostepnosci produktow dla klientow.

Zarzgdzanie ceng: ustalanie strategii cenowe;j.

Zachowania nabywcow

Zachowania nabywcow to procesy i dziatania podejmowane przez konsumentéw podczas poszukiwania,
zakupu, uzytkowania i oceny produktéw i ustug. Czynniki wptywajgce na te zachowania to m.in. potrzeby i
motywacje, percepcje, postawy, wartosci, a takze wptyw rodziny, grup spotecznych i kultury. Zrozumienie
zachowan nabywcow jest kluczowe dla skutecznego marketingu.

Konkurencja rynkowa
Konkurencja rynkowa to rywalizacja miedzy przedsigbiorstwami o zdobycie i utrzymanie klientéw. Moze
przybiera¢ formy:

Konkurencji cenowej: obnizanie cen w celu przyciggniecia klientow.

Konkurenciji jakosciowej: poprawa jakosci produktéw i ustug.

Konkurencji innowacyjnej: wprowadzanie nowych, unikalnych produktow.

Konkurencji marketingowej: skuteczne dziatania promocyjne i komunikacyjne.

System informacji marketingowej

System informacji marketingowej (SIM) to zorganizowany zbidr ludzi, sprzetu i procedur do zbierania,
sortowania, analizy, oceny i dystrybucji informacji potrzebnych do podejmowania decyzji marketingowych.
SIM pomaga menedzerom marketingowym w sledzeniu trendéw rynkowych, monitorowaniu dziatan
konkurencji i ocenie efektywnosci strategii marketingowych.

Badanie i analiza rynku - struktura i formy rynku, segmentacja rynku, wybor rynku docelowego
Badanie rynku obejmuje zbieranie danych dotyczgcych struktury i form rynku, takich jak wielkos¢,
dynamika, segmentacja i wyboér rynku docelowego. Segmentacja rynku polega na podziale rynku na
mniejsze grupy konsumentéw o podobnych potrzebach i cechach, co umozliwia bardziej precyzyjne
targetowanie dziatarh marketingowych. Wybor rynku docelowego to proces decyzyjny, w ktorym
przedsiebiorstwo okres$la, na ktére segmenty rynku bedzie kierowaé swoje dziatania marketingowe.

Marketing-mix jako koncepcja oddziatywania na rynek

Marketing-mix, znany rowniez jako 4P (produkt, cena, miejsce, promocja), to podstawowe narzedzie
marketingowe, ktore przedsiebiorstwa wykorzystujg do realizacji swoich strategii marketingowych. Kazdy
element mixu odgrywa istotng role w oddziatywaniu na rynek:



Produkt: dostosowanie produktow do potrzeb i preferencji konsumentéw.

Cena: ustalanie konkurencyjnych i akceptowalnych cen.

Miejsce (dystrybucja): zapewnienie dostepnosci produktow w odpowiednich miejscach i czasie.

Promocja: komunikowanie wartosci i korzysci produktow do konsumentow.

Wprowadzenie do zarzgdzania marketingowego

Zarzgdzanie marketingowe to proces planowania, realizacji i kontroli dziatan marketingowych, ktére majg
na celu osiggniecie celéw organizacji. Obejmuje to analize rynku, planowanie strategiczne, implementacje
dziatan marketingowych oraz monitorowanie i ocene wynikow. Efektywne zarzgdzanie marketingowe
wymaga zrozumienia zarowno wewnetrznych zasobow przedsiebiorstwa, jak i zewnetrznego otoczenia
rynkowego.

Cwiczenia
Koncepcja produktu, nazwa, logo, marka
Cwiczenia zwigzane z koncepcjg produktu obejmuja:

Tworzenie koncepcji produktu: identyfikacja potrzeb rynku i opracowanie produktu, ktory je spetnia.
Nazwa: wybor tatwej do zapamigtania i wymawiania nazwy, ktéra odzwierciedla cechy produktu.

Logo: projektowanie graficznego znaku identyfikujgcego marke.

Marka: budowanie cato$ciowego postrzegania produktu przez konsumentow, w tym jego wartosci, korzysci
i cech.

Projekt badan marketingowych lub analizy rynku i ich czesciowa realizacja

Projekt badan marketingowych obejmuje:

Okreslenie celu badania: zidentyfikowanie, jakie informacje sg potrzebne.

Wybdr metod zbierania danych: np. ankiety, wywiady, obserwacje.

Analiza zebranych informaciji: interpretacja danych w celu wyciggniecia wnioskow.

Czesciowa realizacja: przeprowadzenie wstepnych badan i analiza wynikow.

Dobra komplementarne, substytucyjne, konkurencja

Dobra komplementarne: produkty, ktére sg uzywane razem (np. kawa i mleko).

Dobra substytucyjne: produkty zastepujgce sie nawzajem (np. masto i margaryna).
Konkurencja: rywalizacja miedzy przedsiebiorstwami oferujgcymi podobne produkty lub ustugi.
Cykl zycia produktu

Cykl zycia produktu obejmuje fazy:

Wprowadzenie: wprowadzenie nowego produktu na rynek.

Wzrost: szybki wzrost sprzedazy i zyskow.

Dojrzatos¢: stabilizacja sprzedazy na wysokim poziomie.

Spadek: spadek sprzedazy i zyskow, w miare jak produkt staje sie przestarzaty lub traci na popularnosci.
Analiza poziomdw wartosci produktu

Analiza poziomow wartosci produktu obejmuje ocene:

Korzysci funkcjonalnych: podstawowe funkcje i cechy produktu.

Korzysci emocjonalnych: subiektywne odczucia i emocje zwigzane z produktem.

Korzysci ekonomicznych: relacja ceny do jakosci, oszczednosci zwigzane z uzytkowaniem produktu.
Segmentacja klientow

Segmentacja klientéw to proces podziatu rynku na grupy klientéw o podobnych potrzebach i cechach,
takich jak demografia, psychografia, zachowania zakupowe. Umozliwia to lepsze targetowanie dziatan
marketingowych i dostosowanie oferty do specyficznych oczekiwan klientow.

Wyznaczenie ceny + uzasadnienie
Wyznaczenie ceny obejmuije:

Analize kosztéw produkcji: ocena kosztow wytworzenia produktu.

Warto$¢ postrzegana przez klienta: jakg warto$¢ klient widzi w produkcie.

Ceny konkurenciji: analiza cen konkurencyjnych produktow.

Strategia cenowa: wybér odpowiedniej strategii, np. penetracja rynku (niskie ceny, aby zdoby¢ rynek) lub
skimming (wysokie ceny

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 wymagajace bezposredniego kontaktu z nauczycielem 45 2,00
Praca wtasna studenta (studia literaturowe, przygotowanie do zajec 80 3,00
laboratoryjnych/¢wiczen, przygotowanie do kolokwiéw/egzaminu,
wykonanie projektu)




