UNIWERSYTET VIZJA

Podstawy marketingu
Fundamentals of Marketing

Program studiow dla przedmiotl} obowigzujacy od 2025/2026
cyklu ksztatcenia
Kierunek studiow Marketing
Rok i semestr studiow Rok I/ Semestr I
Poziom ksztatcenia Studia I stopnia
Profil ksztalcenia na kierunku Praktyczny
Modut ksztaltcenia dla przedmiotu Kierunkowy
Nazwa specjalizacji
(jesli przedmiot specjalizacyjny) )
Liczba godzin
Forma zajec Studia Studia ECTS Forma zaliczenia Waga
stacjonarne niestacjonarne
Wyktad 30 24 Bgzamin 100%
Razem za zaje¢cia dydaktyczne 30 24
Praca wlasna studenta 70 76 4
Ogotem 100 100

Cele ksztalcenia dla przedmiotu

1 Przekazanie studentom podstaw wiedzy dotyczacej podstawowych poje¢, prawidlowosci i probleméw zwiazanych ze stosowaniem orientacji
" | marketingowej, w tym w szczegdlnosci wykorzystania marketingu-mix jako narzedzia ksztaltowania pozycji konkurencyjne;.

5 Rozwijanie umiejetnosci rozwigzywania probleméw marketingowych i stosowania instrumentéw marketingu w procesie ksztaltowania i
" | zaspokajania potrzeb nabywcéw na konkurencyjnym rynku.

3 Przygotowanie do uczestniczenia w procesach programowania, organizowania i realizacji dziatalnosci marketingowej zgodnie z
" | obowiazujacymi przepisami prawa oraz funkcjonujacymi w spoleczeristwie zasadami etyki.

Efekty uczenia sie

WIEDZA
Efekty przedmiotowe Odmes1efne do Metody weryfikacji
L.p. . . efektow p B
(Student zna i rozumie) . efektéw uczenia si¢
kierunkowych
Student zna i rozumie istote marketingu, jego ewolucje, przedmiot badan i MAR_WGO01
W1 |stosowane narzedzia badawcze oraz role marketingu w procesach gospodarczych i MAR_WGO02 Egzamin pisemny.
w otoczeniu rynkowym organizacii. MAR_WGO08
W2 Stu(‘i(?nt zna i rozumie istote zack}.owan ngb;wcow‘,Aczynmkl je kszta}t.u]stc”e oraz MAR_WG02 Egzamin piscmay.
mozliwosci zastosowania koncepcji marketingu w réznych typach organizacii. ’
Student zna i rozumie specyfike instrumentéw marketingowych oraz zasady ich
. v o ., MAR_WG06 L
W3 |stosowania na konkurencyjnym rynku, z uwzglednieniem uwarunkowan Egzamin pisemny.
_ ¥y Y MAR_WKO04
spolecznych i etycznych.

UMIEJETNOSCI
: Odniesienie do -
Efekty przedmiotowe , Metody weryfikacji
L.p- (Student potrafi) efektow efekt6w uczenia si
P kierunkowych €
Student potrafi analizowa¢ zjawiska i procesy marketingowe oraz identyfikowa¢ ich
Ul  |uwarunkowania na rynku, wykorzystujac podstawowe koncepcje i narzedzia MAR_UWO02 Egzamin pisemny.
marketingowe.
Student potrafi projektowac strategie marketingowe, okresla¢ kryteria segmentaci i
U2 |wybiera¢ rynek docelowy, dostosowujac dziatania do specyfiki organizacji i MAR_UW02 Egzamin pisemny.
yoerac 1 A ’ & MAR_UKO1 : v
otoczenia.
U3 Student potrafi dobiera¢ i stosowaé podstawowe instrumenty marketingowe oraz MAR_UWO02 Foyamin visemny
" |przewidywac ich skutki dla zachowan konsumentéw 1 wynikéw organizacii. MAR_UU02 5 PIS ¥

KOMPETENCJE SPOLECZNE
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Odniesienie do
efektow
kierunkowych

Efekty przedmiotowe
(Student jest gotéw do)

Metody weryfikacji

L.p. a -
P efektéw uczenia sie

Student jest gotéw do krytycznej oceny dziatad marketingowych oraz otwarty na
K1 |opinie innych cztonkéw zespotu i interesariuszy, uwzgledniajac je w podejmowaniu MAR_KKO1
decyzji.

Aktywnos¢é w trakcie zajeé
(dyskusja, pytania i odpowiedzi).

Student wykazuje gotowosé¢ do okreslania priorytetéw marketingowych
K2 |przedsiewzigcia gospodarczego oraz do myslenia i dziatlania w sposéb MAR_KOO03
przedsigbiorczy.

Aktywnosé w trakcie zaje¢
(dyskusja, pytania i odpowiedzi).

Student jest gotéw do samodzielnego poglebiania wiedzy z zakresu marketingu oraz
K3 |do ciagtego doskonalenia umiejetnosci zawodowych, wykorzystujac dostepne MAR_KRO1
zrédla informagji i dos§wiadczenia praktyczne.

Aktywnosé w trakcie zajeé
(dyskusja, pytania i odpowiedzi).

Tresci ksztatcenia

Liczba godzin

L.p. Tres¢ ksztatcenia (tematyka zajec) Wyklad

Studia Studia
stacjonarne niestacjonarne

ORIENTACJA MARKETINGOWA JAKO KONCEPCJA DZIALANIA NA KONKU-
RENCYJNYM RYNKU.
Geneza marketingu. Ewolucja orientacji biznesowych przedsi¢biorstwa: orientacja produkeyjna,

sprzedazowa, marketingowa i strategiczna. Istota i struktura marketingu w ujeciu tradycyjnym i
nowoczesnym. Fazy dzialania przedsigbiorstwa zorientowanego rynkowo. Funkcje marketingu
w przedsicbiorstwie. Znaczenie marketingu w skali makro i mikro. Ewolucja koncepcji
marketingu od 1.0. do 6.0. Marketing-mix i jego instrumentarium wedtug koncepcji 4P, 5P, 7P,
4C, 4R.

RYNEK I OTOCZENIE RYNKOWE A MARKETING. SEGMENTACJA RYNKU.

Marketingowe pojecie, istota i klasyfikacja rynku. Rynek débr konsumpcyjnych a rynek débr
produkeyjnych. Mechanizm rynkowy a marketing. Charakterystyka otoczenia rynkowego
przedsigbiorstwa. Otoczenie blizsze i dalsze (mikro- i makrootoczenie). Konkurencja,
2. konkurencyjnos¢, przewaga konkurencyjna przedsigbiorstwa. Pojecie i proces segmentacii 4 3
rynku. Kryteria segmentacji nabywcéw indywidualnych i instytucjonalnych. Procedury
segmentacji tynku. Definiowanie i wyboér rynku docelowego. Okreslanie atrakceyjnosci rynku
docelowego. Typologia konsumentéw. Marketingowe implikacje segmentacji rynku. Przyklady

zastosowania segmentacji rynku.

POSTEPOWANIE KONSUMENTOW NA RYNKU.

Zachowania konsumpcyjne. Wzory zachowan. Konsument indywidualny i konsument instytu-
cjonalny. Modele rozwiazywania probleméw decyzyjnych konsumentéw. Rodzaje i konskwen-
3. cje decyzji zakupowych — satysfakcja i dysonans pozakupowy. Postepowanie konsumentéw in- 4 3
dywidualnych i instytucjonalnych na rynku. Procesy decyzyjne konsumentéw. Czynniki ksztal-
tujace zachowanie konsumentéw: psychologiczne, demograficzne, spoteczno-kulturowe, mar-

ketingowe, zwigzane z otoczeniem. Wspodlczesne trendy w konsumpcji.

BADANIA MARKETINGOWE W SYSTEMIE INFORMAC]I MARKETINGOWE]
PRZEDSIEBIORSTWA.

System informacji marketingowej przedsigbiorstwa. Pojecie, funkcje, obszary badan
marketingowych. Klasyfikacje badan marketingowych. Proces realizacji badan marketingowych.
Budowa instrumentu pomiarowego. Podstawowe zasady prowadzenia badan marketingowych.
Wykorzystanie badan marketingowych w dziatalnosci przedsi¢biorstwa.

ZARZADZANIE PRODUKTEM.

Pojecie i klasyfikacje produktu w marketingu. Produkt wiasciwy a wyposazenie produktu.
Podstawy zarzadzania marka. Nazwa i znak marki. Opakowanie i oznakowanie produktu.
Ksztattowanie struktury asortymentowej produktu. Zarzadzanie cyklem Zycia produktu.
Innowacje produktowe. Proces wprowadzania nowego produktu na rynek. Wykorzystanie
metod portfelowych w marketingowym zarzadzaniu produktem.

POLITYKA CENOWA I DYSTRYBUCYJNA.

Pojecie i funkcje cen. Czynniki wplywajace na poziom cen. Metody ksztaltowania cen w
przedsigbiorstwie. Strategie i taktyki cenowe. Cena a jako$¢ produktu. Downsizing. Zmiany i
6. réznicowanie cen. Negocjacje cenowe. Pojecie i funkcje dystrybucji. Rodzaje i struktura kanatow 4 3
dystrybucji. Tradycyjne i nowoczesne kanaly dystrybucji. Ogniwa w kanatach dystrybuciji.
Rodzaje dystrybucji. Procedura wyboru kanaléw dystrybucji. Logistyka marketingowa.
Wspélpraca i konflikty w kanatach dystrybucji.

PROMOCJA JAKO NARZEDZIE KOMUNIKAC]I Z RYNKIEM.
7. Proces komunikacji przedsi¢biorstwa z rynkiem. Funkcje 1 strategie promocji. Programowanie 4 3

dziatan promocyjnych. Instrumenty promocji: reklama, sprzedaz osobista, promocja sprzedazy,
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public relations, sponsoring, merchandising, marketing bezposredni. Efektywnos¢ i skutecznosé
promociji.

ZARZADZANIE I PLANOWANIE MARKETINGOWE W PRZEDSIEBIORSTWIE.
Miejsce zarzadzania marketingiem w strukturze zatzadzania organizacja. Istota i proces

zarzadzania marketingowego. Misja i cele przedsigbiorstwa. Analiza strategiczna w
8. przedsicbiorstwie. Analiza SWOT. Strategia marketingowa przedsiebiorstwa i jej rodzaje. 4 3
Budowa planu marketingowego. Organizacja i wdrazanie marketingu w przedsigbiorstwie.
Kontrola efektywnos$ci dziatad marketingowych. Audyt marketingowy. Prawne i etyczne

dylematy marketingu.

Razem 30 24

Metody ksztalcenia

Forma zajec Metody ksztatcenia

Wyktad informacyjny i/lub problemowy wspomagany prezentacja multimedialna, ilustrowany przykladami i przypadkami, z dyskusja|
Ina temat omawianych problemdw.

Wyktad

Warunki zaliczenia

Wagi (%)
Sposéb zaliczenia
Wyktad

Egzamin pisemny sprawdzajacy wiedzg teoretyczna i umiejetnosci praktyczne w formie testu zawierajacego pytania o5
zamkniete
Wypowiedzi ustne podczas zajeé (w trakcie dyskusji) na temat poruszanych zagadnieri dotyczace oceny danych zjawisk F

o]
lub proponowanych rozwigzan

Razem 100%

Rozliczenie pracy wlasnej studenta

Literatura obowigzkowa

Szacowana liczba godzin
L.p. Czynnosci w ramach pracy wtasnej Studia Studia
stacjonarne niestacjonarne
1 Przygotowanie do udziatu w zajeciach (np. wstepna lektura, przygotowanie lub zgromadzenie 5 5
) materialéw, pomocy, przygotowanie referatu lub prezentacji na zajecia itp.)
2. Lektura obowiazkowa 20 20
Obowiazkowe zapoznanie si¢ z innymi materialami lub tresciami (np. materiatami audio,
3. wideo, narzedziami, pomocami, oprogramowaniem, sprzetem, aktami prawnymi, 5 5
dokumentacja, warunkami miejsca pracy itp.)
4. Przygotowanie do egzaminu 40 46
Razem 70 76

1.

Nowacka A., Nowacki R., Podstawy marketingn, Difin, Warszawa 2014.

2.

Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wong V., Principles of Marketing, Prentice Hall, Upper Saddle River 2022.

Literatura uzupetniajaca

1. | Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wong V., Marketing. Podrecznik europeski. PWE, Warszawa 2022.
2. | Kotler Ph., Kartajaya H., Setiawan 1., Marketing 6.0. Przysztosé jest immersyjna, MT Biznes, Warszawa 2024.
3. | Nowacki R., Zarzadzanie marketingiem, [w:| Podstawy zarzadzania procesami, Difin, Warszawa 2016.

Inne materiaty dydaktyczne

1.

Materialy prezentacyjne z wykladéw udostepniane w wersji elektronicznej.

2.

Materialy Zrédlowe poswiccone aktualnym zagadnieniom dotyczacym programu przedmiotu, dostepne w zasobach internetu (np. raporty i

opracowania rynkowe, proponowane artykuly naukowe).
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