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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

Przekazanie studentom wiedzy dotyczacej pojec, prawidlowosci i probleméw zwiazanych ze stosowaniem orientacji marketingowej, w tym w

1.

szczegblnosci wykorzystania marketingu-mix jako narzedzia ksztaltowania pozycji konkurencyjne;.

Efekty uczenia sig

WIEDZA
Efekty przedmiotowe Odniesienie do efektow
Symbol - 2 - c
Student zna i rozumie w stopniu zaawansowanym: kierunkowych
istote marketingu, jego ewolucje, przedmiot badani i stosowane narzedzia badawcze oraz role marketingu w MAR_WGO01
W1 . . o
procesach gospodarczych i w otoczeniu rynkowym organizacji. MAR_WG02
. istote zachowan nabywcéw, czynniki je ksztaltujace oraz mozliwosci zastosowania koncepcji marketingu w MAR_WG03
W2 y e
réznych typach organizagji. MAR_WGO06
. , . . . . MAR_WGO08
specyfike instrumentéw marketingowych oraz zasady ich stosowania na konkurencyjnym rynku, z
W3 lednieni Kowa spol <hi <h MAR_WKO01
uwzglednieniem uwarunkowan spotecznych i etycznych. MAR_WK04
Metody weryfikacji efektow
Symbol
weryfikowanego Metoda weryfikacji efektow uczenia sig Udziat w ocenie
efektu uczenia si¢ (Sposob zaliczenia) (%)
dla przedmiotu
Egzamin pisemny (pytania testowe i/lub opisowe) — weryfikacja wiedzy z zakresu znajomosé istoty
i ewolucji marketingu, jego narzedzi badawczych oraz roli w procesach gospodarczych, znajomosci
W1, W2, W3 uwarunkowan zachowan nabywcéw oraz mozliwosci zastosowania koncepcji marketingowej w 100
réznych typach organizacji, znajomosci instrumentéw marketingowych, zasad ich stosowania oraz
uwarunkowan spotecznych i etycznych ich stosowania na konkurencyjnym rynku
Razem 100%

Tresci ksztatcenia

Liczba godzin

L.p. Tres¢ ksztatcenia (tematyka zajec) Wldad
Studia Studia
stacjonarne niestacjonarne
Geneza marketingu. Ewolucja orientacji biznesowych przedsigcbiorstwa: orientacja produkeyjna,
1 sprzedazowa, marketingowa i strategiczna. Istota i struktura marketingu w ujeciu tradycyjnym i 4 3
’ nowoczesnym. Fazy dziatania przedsi¢biorstwa zorientowanego rynkowo. Funkcje marketingu
w przedsigbiorstwie. Znaczenie marketingu w skali makro i mikro. Ewolucja koncepgji
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marketingu od 1.0. do 6.0. Marketing-mix i jego instrumentatium wedtug koncepcji 4P, 5P, 7P,
4C, 4R.

Marketingowe pojecie, istota i klasyfikacja rynku. Rynek débr konsumpcyjnych a rynek dobr
produkcyjnych. Mechanizm rynkowy a marketing. Charakterystyka otoczenia rynkowego
przedsigbiorstwa. Otoczenie blizsze i dalsze (mikro- i makrootoczenie). Konkurencja,
konkurencyjnosé, przewaga konkurencyjna przedsigbiorstwa. Pojecie i proces segmentacii
rynku. Kryteria segmentacji nabywcéw indywidualnych i instytucjonalnych. Procedury
segmentacji rynku. Definiowanie i wybdr rynku docelowego. Okreslanie atrakcyjnosci rynku
docelowego. Typologia konsumentéw. Marketingowe implikacje segmentacji rynku. Przyktady

zastosowania segmentacji rynku.

Zachowania konsumpcyjne. Wzory zachowan. Konsument indywidualny i konsument instytu-
cjonalny. Modele rozwiazywania probleméw decyzyjnych konsumentéw. Rodzaje i konskwen-
cje decyzji zakupowych — satysfakcja i dysonans pozakupowy. Postepowanie konsumentéw in-
dywidualnych i instytucjonalnych na rynku. Procesy decyzyjne konsumentéw. Czynniki ksztal-
3. tujace zachowanie konsumentéw: psychologiczne, demograficzne, spoteczno-kulturowe, mar- 4 3
ketingowe, zwiazane z otoczeniem. Wspdlczesne trendy w konsumpcji. Zastosowanie koncepcji
marketingowej w réznych typach organizacii: przedsigbiorstwa produkcyjne, uslugowe i han-
dlowe, organizacje non-profit oraz instytucje publiczne; marketing B2B a marketing B2C — po-
dobienstwa i réznice.

System informacji marketingowej przedsigbiorstwa. Pojecie, funkcje, obszary badan
marketingowych. Klasyfikacje badan marketingowych. Proces realizacji badafi marketingowych.
Budowa instrumentu pomiarowego. Podstawowe zasady prowadzenia badani marketingowych.
Wykorzystanie badan marketingowych w dzialalnosci przedsigbiorstwa.

Pojecie i klasyfikacje produktu w marketingu. Produkt wlasciwy a wyposazenie produktu.
Podstawy zarzadzania marka. Nazwa i znak marki. Opakowanie i oznakowanie produktu.
5. Ksztaltowanie struktury asortymentowej produktu. Zarzadzanie cyklem zycia produktu. 4 3
Innowacje produktowe. Proces wprowadzania nowego produktu na rynek. Wykorzystanie
metod portfelowych w matketingowym zarzadzaniu produktem.

Pojecie 1 funkcje cen. Czynniki wplywajace na poziom cen. Metody ksztaltowania cen w
przedsiebiorstwie. Strategie i taktyki cenowe. Cena a jako$¢ produktu. Downsizing. Zmiany i
réznicowanie cen. Negocjacje cenowe. Pojecie i funkcje dystrybucji. Rodzaje i struktura kanatéw
dystrybucji. Tradycyjne i nowoczesne kanaly dystrybucji. Ogniwa w kanalach dystrybucii.
Rodzaje dystrybucji. Procedura wyboru kanaléw dystrybucji. Logistyka marketingowa.
Wspolpraca i konflikty w kanatach dystrybuciji.

Proces komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem. Funkgje i strategie promocji. Programowanie
dziatan promocyjnych. Instrumenty promocji: reklama, sprzedaz osobista, promocja sprzedazy,
public relations, sponsoring, merchandising, marketing bezposredni. Efektywnos¢ i skuteczno$é

promociji.

Miejsce zarzadzania marketingiem w strukturze zarzadzania organizacja. Istota i proces
zarzadzania marketingowego. Misja 1 cele przedsicbiorstwa. Analiza strategiczna w
przedsicbiorstwie. Analiza SWOT. Strategia marketingowa przedsi¢biorstwa i jej rodzaje.
Budowa planu marketingowego. Organizacja i wdrazanie marketingu w przedsigcbiorstwie.
Kontrola efektywnosci dzialan marketingowych. Audyt marketingowy. Prawne i etyczne

dylematy marketingu.

Razem 30 24

Metody ksztalcenia

Forma zaje¢ Metody ksztaltcenia

Wyktad  |Wyklad problemowy z prezentacja multimedialna, ilustrowany przykladami rynkowymi dotyczacy problematyki podstaw marketingu.

Rozliczenie pracy wlasnej studenta

Szacowana liczba godzin
L.p. Czynnosci w ramach pracy wlasnej Studia Studia
stacjonarne niestacjonarne
1 Przygotowanie do wykladdéw — wstepna lektura wskazanych materialéw i zapoznanie si¢ z 15 15
) zagadnieniami omawianymi na kolejnych zajeciach
2. Lektura obowigzkowa 15 15
Przygotowanie do egzaminu pisemnego (powtérzenie materiatu z wykladéw, lektury
3. 5 . S i . . 40 46
obowiazkowej, materialéw uzupelniajacych i przykladéw rynkowych)
Razem 70 76

Literatura obowigzkowa
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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 enropejski. PWE, Warszawa 2022,
2. | Kotler Ph., Kartajaya H., Setiawan 1., Marketing 6.0. Prgysztosé 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.

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

opracowania rynkowe, proponowane artykuly naukowe).
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