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Wymagania wstepne

Student rozpoczynajacy ten przedmiot powinin 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 stosunkéw z partnerami i wspotpracownikami, mie¢ swiadomosé swojej wiedzy z zakresu
ekonomii oraz nauk o zarzadzaniu 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 pojec, zagadnien,
prawidtowosci i metod rozwigzywania problemoéw marketingu.

Przedmiotowe efekty uczenia sie
Wiedza:



1. Definiuje podstawowe pojecia i zasady funkcjonowania systemow marketingowych oraz ich role w
przedsiebiorstwie [DSB1_WO03].

2. Charakteryzuje otoczenie rynkowe przedsiebiorstwa, w tym struktury i odmiany marketingu oraz
konkurencje rynkowg [DSB1_WO06].

3. Identyfikuje podstawowe funkcje marketingu i ich znaczenie w zarzgdzaniu przedsiebiorstwem
[DSB1_W08].

4. Wyjasnia koncepcje marketing-mix i jej zastosowanie w procesie oddziatywania na rynek [DSB1_W10].
5. Rozpoznaje zasady segmentacji rynku, wybierania rynku docelowego oraz ich wptyw na strategie
marketingowg [DSB1_W10].

Umiejetnosci:

1. Analizuje zachowania nabywcow oraz ich wptyw na decyzje marketingowe przedsiebiorstwa
[DSB1_U01].

2. Projektuje badania marketingowe lub analizy rynku, okreslajgc ich zakres i metodyke [DSB1_U13].
3. Opracowuje strategie marketingowg w zakresie produktu, dystrybuciji, ceny i promocji [DSB1_U14].
4. Segmentuje klientéw na podstawie wybranych kryteriow i dobiera odpowiednig strategie
marketingowg [DSB1_U13].

5. Wyznacza cene produktu, uzasadniajgc jej poziom w kontek$cie wartosci dla klienta oraz strategii
rynkowej [DSB1_U13].

6. Tworzy elementy przekazu promocyjnego, w tym slogan reklamowy, tre$ci promocyjne oraz wybor
kanatéw komunikacji [DSB1_U14].

Kompetencje spoteczne:

1. Wspotpracuje w interdyscyplinarnym zespole, realizujgc projekty z zakresu analizy rynku i strategii
marketingowej [DSB1_KO03].

2. Podejmuije inicjatywy biznesowe oparte na analizie rynku i strategii marketingowej [DSB1_KO04].

3. Jest gotéw do stosowania zasad etyki w dziataniach marketingowych i spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu [DSB1_KO04].

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 studentdéw, a studentom ukazujgce zakres opanowanego
materiatu w ramach przedmiotu; kolokwium - test on-line w ramach pracy wtasnej studenta - 5 pytan -
maksymalna liczba punktéw 15; ocena podsumowujgca: wiedza nabyta w ramach wyktadu jest
weryfikowana w formie kolokwium. Studenci otrzymujg zestandaryzowane pytania w formie testu
stacjonarnego (9 pytan). Jest opracowanych kilka réznych testéw o podobnej trudnosci pytan. Studenci
dzieleni sg na grupy, a dla kazdej grupy testy dobierane sg losowo. Wszyscy studenci majg ten sam czas
na ich rozwigzanie. Testy majg charakter przekrojowy; maksymalna liczba punktow 85. £gcznnie z dwoch
kolokwiow student moze otrzymac¢ maksymalnie 100 punktéw. Warunkiem uzyskania pozytywnej oceny
jest uzyskanie wigcej niz 50% punktow.

Cwiczenia: ocena formujgca: umiejetnosci nabyte w ramach zaje¢ ¢wiczeniowych weryfikowane sg na
podstawie czgstkowych zadan, ktére wykonywane sg w zespotach; oceny kolejnych etapow realizacj
zadan. Ocena podsumowujgca: rezultaty kolejnych zadan sktadajg sie na marketing-mix produktu
wybranego na potrzeby ¢wiczen, ktdry jest broniony przez zespoty, a wynikiem obrony jest ocena
koncowa.

Tresci programowe

Program obejmuje podstawowe zagadnienia z zarzgdzania marketingiem w przedsiebiorstwie, a
wszczegolnosci: podstawy funkcjonowania systemow marketingowych, marketingowe projektowanie
produktéw, promocje, dystrybucije i zarzgdzanie cena.

Tematyka zaje¢

Wyktad: Geneza i pojecie marketingu - jego miejsce w funkcjonowaniu przedsiebiorstwa. Otoczenie
rynkowe przedsiebiorstwa. Struktury i odmiany marketingu, podstawowe funkcje marketingu.
Zachowania nabywcéw. 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 czesciowa realizacja, dobra komplementarne, substytucyjne, konkurencja, cykl zycia, analiza
pozioméw wartosci produktu, segmentacja klientéw, wyznaczenie ceny + uzasadnienie, kanaty
dystrybuciji, grupa docelowa przekazu promocyjnego, cel promociji, narzedzia promocji, slogan
reklamowy, reklama.

Metody dydaktyczne

Wyktad: wyktad informacyjny - prezentacja multimedialna ilustrowana przyktadami podawanymi na
tablicy.

Cwiczenia: metoda éwiczeniowa - audytoryjna, metoda projektowa - przy realizacji niektérych zadan w
zespotach.
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Bilans naktadu pracy przecietnego studenta

Godzin ECTS
taczny naktad pracy 75 3,00
Zajecia wymagajgce bezposredniego kontaktu z nauczycielem 32 1,00
Praca wtasna studenta (studia literaturowe, przygotowanie do zajec 43 2,00
laboratoryjnych/éwiczen, przygotowanie do kolokwidéw/egzaminu,
wykonanie projektu)




