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Wymagania wstepne

Student definiuje pojecia: marketing, strategia marketingowa, zarzgdzanie marketingowe, nabywca, klient,
podaz, popyt. Student charakteryzuje zakres dziatalnosci przedsigbiorstw i objasni¢ narzedzia marketingu
mix 4P i 4C dla jego asortymentu. Student objasnia zastosowanie dla testéw statystycznych: chi- kwadrat,
T-studenta, C-Pearsona, V-Kramera. Student tworzy: analizy SWOT, PEST, cyklu zycia produktu;
macierze: BCG, GE, McKinsey; plan marketingowy. Student potrafi stworzy¢ charakterystyke klienta firmy
zgodnie z podziatem ABC. Student potrafi zaprojektowa¢ kampanie promocyjng obejmujgca: reklame, PR,
sprzedaz bezposrednig, promocje uzupetniajgca, sponsoring. Student jest odpowiedzialny za terminowg
realizacje zadan. Student aktywnie bierze udziat w zajeciach zaréwno wyktadowych jak i ¢wiczeniach.
Student jest zdolny do pracy w grupie i podejmowania grupowych decyzji. Student postepuje zgodnie z
normami zycia spotecznego. Student jest zdeterminowany na tworcze rozwigzywanie powierzonych mu
zadan i projektow.

Cel przedmiotu
Rozbudowanie potencjatu wiedzy, umiejetnosci i postaw w zakresie tworzenia i realizacji marketingowego

procesu badawczego.

Przedmiotowe efekty uczenia sie



Wiedza:

1. Student zna podstawowe zagadnienia z zakresu matematyki i statystyki w badaniach struktury zjawisk
rynkowych, ekonomicznych, marketingowych i logistycznych [P6S_WG_04]

2. Student zna podstawowe zagadnienia z zakresu cyklu zycia rynkow, produktow i ustug (systemow
logistycznych) [P6S_WG_06]

Umiejetnosci:

1. Student potrafi dostrzega¢ w zadaniach inzynierskich aspekty procesowe, organizacyjne i
ekonomiczne [P6S_UW_04]

2. Student potrafi dobra¢ wtasciwe narzedzia i metody rozwigzania problemu badawczego mieszczgcego
sie w ramach logistyki i zarzgdzania tancuchem dostaw [P6S_UO_02]

3. Student potrafi identyfikowa¢ zmiany wymagan rynku i rzeczywistosci rynku pracy, i na ich podstawie
okreslac potrzeby uzupetniania wiedzy [P6S_UU_01]

Kompetencje spoteczne:

1. Student potrafi planowac dziatania w zakresie proceséw badawczych w zakresie badan
marketingowych [P6S_KO_01]

2. Student ma swiadomos$¢ inicjowania dziatan zwigzanych z formutowaniem i przekazywaniem
informaciji w procesie badwczym [P6S_KO 02]

3. Student ma swiadomos$¢ wspotdziatania i pracy w grupie nad rozwigzywaniem problemow
badawczych i decyzyjnych mieszczgcych sie w ramach logistyki i zarzgdzania tancuchem dostaw
[P6S_KR_02]

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

Wyktad: Wiedza zdobywana na wykfadach: 100% punktow. Ocena formujgca 50% punktéw mozna
zdoby¢ w testach czgstkowych na platformie Moodle (10-13 testéw zawierajgcych tresci z kolejnych
wyktadow). Kolejne 50 punktow z egzaminu koricowego (egzamin moze by¢ realizowany w jednej z
trzech form: ustnej, pisemnej otwartej, pisemnej testowe;).

Cwiczenia: Umiejetnosci i kompetencje zdobywane w ramach ¢wiczenh bedg weryfikowane przez
realizacje 7 projektow: 100 punktow. Przedziat ocen (dla wyktadow i cwiczen): 0 - 50 % pkt - 2.0, 51-60 %
pkt - 3.0, 61-70 % pkt - 3.5, 71-80 % pkt - 4.0, 81-90 % pkt - 4.5, 91-100 % pkt- 5.0 .

Tresci programowe

Wyktad: Istota, cele, rodzaje i zakres badan marketingowych. Badania marketingowe a system informaciji
marketingowych. Cechy badan marketingowych. Klasyfikacja badarn marketingowych. Kryteria badan
marketingowych. Przebieg ksztattowania procesu badawczego. Projektowanie badania (Identyfikacja
problemu badawczego. Problemy ogdlne i szczegdtowe. Tezy/hipotezy badawcze. Pytania gtowne i
pytania szczegétowe. Harmonogram czynnos$ci badawczych). Organizacja badan marketingowych (czas,
obszar, zaangazowanie). Dobor préby (Zdefiniowanie populacji badanej. Charakterystyka jednostki
badanej. Wybor metody doboru proby. Okreslenie liczebno$ci proby). Dobdr zrédet pomiarowych.

Dobor metody badawczej. Budowa instrumentu badawczego. Metody i btedy pomiaru w terenie.

Metody redakcji i redukcji danych surowych. Metody analizy opisowej. Metody analizy jakosciowe;.
Metody analizy ilosciowej. Zasady pisania raportu badawczego. Zasady prezentacji wynikéw badan
marketingowych.

Cwiczenia: Projektowanie proseséw badawczych z wykorzystaniem metod: bezposrednich (obserwacja,
wywiad i eksperyment) i posrednich (CATI, CAWI)

Tematyka zaje¢

1. Istota, cele, rodzaje i zakres badan marketingowych

Definicja i znaczenie badan marketingowych: czym sg i dlaczego sg wazne.

Cele badan marketingowych: jakie sg gtébwne cele prowadzenia badanh.

Rodzaje badan marketingowych: podstawowa klasyfikacja, np. badania iloSciowe vs jako$ciowe.
Zakres badah marketingowych: jakie aspekty rynku i konsumentéw sg badane.

2. Badania marketingowe a system informacji marketingowych

Powigzanie badan marketingowych z systemem informaciji: jak badania wspierajg system informacji
marketingowych.



Funkcje systemu informacji marketingowych: jakie informacje sg zbierane i jak sg wykorzystywane.
3. Cechy badan marketingowych

Charakterystyka badan marketingowych: cechy, ktére wyrézniajg badania marketingowe.
Jako$¢ badan: co wptywa na jakos¢ badan marketingowych (wiarygodnosc, trafno$¢, rzetelnosé).
4. Klasyfikacja badan marketingowych

Rodzaje badan: np. badania eksploracyjne, opisowe, przyczynowo-skutkowe.
Klasyfikacja ze wzgledu na techniki zbierania danych: badania terenowe, badania ankietowe, badania
panelowe.

5. Kryteria badan marketingowych

Kryteria wyboru metod badawczych: jak wybiera¢ odpowiednie metody badawcze.
Czynniki wptywajgce na wybor badania: dostepnos¢ danych, budzet, czas.

6. Przebieg ksztattowania procesu badawczego

Kroki procesu badawczego: od identyfikacji problemu do prezentacji wynikow.
Organizacja procesu badawczego: zarzgdzanie czasem, zasobami i ludzmi w procesie badan.
7. Projektowanie badania

Identyfikacja problemu badawczego: jak zdefiniowaé problem do badania.
Problemy ogdlne i szczegdtowe: jakie sg réznice i jak je definiowac.

Tezy/hipotezy badawcze: formutowanie hipotez badawczych.

Pytania gtéwne i pytania szczegotowe: jak formutowac pytania badawcze.

8. Harmonogram czynnosci badawczych

Tworzenie harmonogramu badan: jak zaplanowac etapy badan.

Planowanie zasobodw i terminéw: zarzgdzanie czasem i zasobami w badaniach.

9. Organizacja badan marketingowych (czas, obszar, zaangazowanie)

Planowanie badan: zarzgdzanie czasem i zasobami.

Logistyka badan terenowych: organizacja pracy w terenie.

10. Dobor préby

Zdefiniowanie populacji badanej: okreslenie, kto bedzie badany.

Charakterystyka jednostki badanej: jakie cechy ma mie¢ jednostka badana.

Wybor metody doboru préby: losowe vs nielosowe metody doboru préby.
Okreslenie liczebnosci proby: jak wybra¢ odpowiednig wielkos$¢ proby.

11. Dobor zrodet pomiarowych

Zrédta danych: wybor odpowiednich Zzrodet danych do badania.

Ocena zrodet: jak ocenic¢ jakos¢ i wiarygodnosc¢ zrodet danych.

12. Dobo6r metody badawcze;j

Metody badawcze: jak dobra¢ odpowiednig metode do badan marketingowych.
Ocena metod badawczych: zalety i wady ré6znych metod badawczych.

13. Budowa instrumentu badawczego

Tworzenie narzedzi badawczych: projektowanie kwestionariuszy, wywiadow, ankiet.
Testowanie narzedzi: jak testowac i walidowaé narzedzia badawcze.

14. Metody i btedy pomiaru w terenie

Techniki pomiaru: metody zbierania danych w terenie.

Btedy pomiaru: jakie btedy mogg wystgpic i jak im zapobiegac.

15. Metody redakc;ji i redukcji danych surowych

Przygotowanie danych do analizy: jak przygotowac dane do dalszej analizy.
Redukcja danych: techniki redukcji i oczyszczania danych.

16. Metody analizy opisowe;j

Opisowa analiza danych: jak przeprowadzi¢ podstawowa analize danych.

Techniki analizy: narzedzia i techniki do analizy opisowe;.

17. Metody analizy jakosciowej

Analiza jakosciowa: jak analizowaé¢ dane jako$ciowe.

Techniki analizy: kodowanie, analiza tresci, analiza dyskursu.

18. Metody analizy ilosciowej

Analiza ilosciowa: techniki analizy danych ilosciowych.

Statystyczne metody analizy: jak stosowa¢ metody statystyczne w analizie danych.
19. Zasady pisania raportu badawczego

Struktura raportu: jak zorganizowac¢ raport badawczy.

Wskazowki pisania: jak skutecznie prezentowac wyniki badan.

20. Zasady prezentacji wynikow badan marketingowych

Techniki prezentaciji: jak prezentowac wyniki badan.

Narzedzia prezentacyjne: wykorzystanie narzedzi graficznych i multimedialnych.



Metody dydaktyczne

Wyktad: wyktad informacyjny, wyktad problemowy, wyktad konwersatoryjny, pogadanka, prezentacja,
burza mézgow, projekt.
Cwiczenia: prezentacja, dyskusja, burza mézgdw, projekt
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Bilans naktadu pracy przecietnego studenta

Godzin ECTS
taczny naktad pracy 100 4,00
Zajecia wymagajace bezposredniego kontaktu z nauczycielem 47 2,00
Praca wtasna studenta (studia literaturowe, przygotowanie do zajec 53 2,00
laboratoryjnych/¢wiczen, przygotowanie do kolokwidow/egzaminu,
wykonanie projektu)




