UCZELNIA METROPOLITALNA

Kierunek studiéw: Zarzadzanie

Przedmiot: Podstawy marketingu

Profil ksztatcenia: Praktyczny

Poziom ksztatcenia: studia | stopnia

Liczba godzin 1 2 3

W semestrze | I i v v Vi
Studia stacjonarne 16 éw.

(w/éwllabl/prle)*

Studia niestacjonarne 12 éw.

(w/éwilabl/prle)

JEZYK PROWADZENIA | Polski

ZAJEC

FORMA ZAJEC ¢wiczenia

CELE PRZEDMIOTU Zapoznanie z zatozeniami marketingowej orientacji dziatalnoSci przedsigbiorstwa, jej elementami

oraz specyfika. Zapoznanie studentéw z problematykg marketingu zaréwno w ujeciu tradycyjnym, jak
i dotyczacym specyfiki nowoczesnych dziatan marketingowych.

Odniesienie do efektow uczenia sie

Opis efektow uczenia sie

Sposob weryfikacji efektu

Efekt kierunkowy PRK uczenia sig
WIEDZA
Z_\Wo04 P6U_WG Student : Aktywno$¢ w dyskusji, kolokwium
e nazywa, definiuje gtéwne pojecia zaliczajace
marketingowe,
e  zna w zaawansowanym stopniu i
opisuje etapy segmentacji rynku
Z_W04 P6U_WG Student: Aktywno$¢ w dyskusji, kolokwium
Z_W06 P6U_WG e wyjasnia miejsce i role marketingu w | zaliczajace
systemie zarzadzania,
Z_WO9 Z_W06 P6U_WG e znaw zaawansowanym stopniu Aktywnos¢ w dyskusii, kolokwium
narzedzia marketingowe (produktu, | zaliczajace
ceny, dystrybuciji, promocji)

UMIEJETNOSCI




Z_U02,Z_U03 P6U_UW Student: Aktywno$¢ w dyskusji, kolokwium
Z_ Uo7 o konstruuje dziatania z zakresu zaliczajace
marketingu-mix w odniesieniu do
wyspecyfikowanych rynkdw
docelowych,
Z_U02,Z_U03 P6U_UW Student: Aktywnos$¢ w dyskusiji, kolokwium
Z_U07 e posiada umiejetno$¢ opracowania | zaliczajace
mapy percepcji dla dowolnego
produktu,
Z_U02,Z_U03 P6U_UW Student: Aktywnos$¢ w dyskusiji, kolokwium
Z_U07 e analizuje sytuacje marketingowa, zaliczajace
przedsiebiorstwa na rynku,
Z_U02,Z_U03 P6U_UW Student: Aktywnos$¢ w dyskusiji, kolokwium
Z_U07 e W oparciu 0 przedstawione dane zaliczajace
interpretuje oraz komentuje sytuacje
rynkowg przedsiebiorstwa
Z_U12 P6U_UW Student: Aktywno$¢ w dyskusji, kolokwium
Z_U01 ¢ posiada umiejetno$¢ samodzielnego | zaliczajace
wyszukiwania i wykorzystania
literatury oraz informacji z baz
danych z zakresu marketingu.
KOMPETENCJE SPOLECZNE
Z KO2,Z_Ko1 P6U_KK Student: Aktywno$¢ w dyskusji, obserwacja
e zachowuje otwarto$¢ na nowe pomysty, | zachowan i umiejgtnosci podczas
rozwigzania zajet
o wykazuje kreatywno$¢ w
opracowywaniu modelowych rozwigzan
strategicznych
Nakifad pracy studenta (w godzinach dydaktycznych 1h dyd.=45 minut)**
375h
Stacjonarne Niestacjonarne
udziat w wyktadach = udziat w wykfadach =

udziat w éwiczeniach = 16 h
przygotowanie do ¢wiczen =12 h
przygotowanie do wyktadu =
przygotowanie do egzaminu = 5,5 h
realizacja zadan projektowych =
konsultacje=2 h

e-learning =

zaliczenielegzamin = 2 h

inne praca wiasna =

RAZEM: 37,5h

Liczba punktow ECTS:1,5

w tym w ramach zaje¢ praktycznych: 1,5

udziat w ¢wiczeniach = 12 h
przygotowanie do ¢wiczeh = 16 h
przygotowanie do wyktadu =
przygotowanie do egzaminu = 5,5 h
realizacja zadan projektowych =
konsultacje= 2 h

e-learning =

zaliczenie/legzamin = 2 h

inne praca wfasna =

RAZEM:37,5 h

Liczba punktéow ECTS:1,5

w tym w ramach zaje¢ praktycznych: 1,5

WARUNKIWSTEPNE | Podstawy statystyki

TRESCI Tresci realizowane w formie bezposredniej
PRZEDMIOTU Istota i znaczenie segmentacji .Procedury segmentacii. Kryteria segmentacji . Wybor rynku docelowego

(z podziatem na
zajecia w formie
bezposredniej i e-learning)

| koncepcji dziatania .Strategie oparte na segmentacji. Pojecie, atrybuty i klasyfikacja produktow.
Pozycjonowanie produktu. Analiza cyklu zycia produktu i celow marketingu w jego fazach. Analiza




pozyciji rynkowej produktéw firmy-macierz BCG, macierz H.l. Ansoffa, Marketingowa koncepcja cen.
Cele polityki cen. Metody ustalania cen wyjsciowych . Strategie cen nowych produktéw. Roznicowanie
cen, rodzaje rabatéw, ceny promocyjne. Cele i funkcje dystrybuciji. Struktura systemu dystrybucji.
Klasyfikacja i charakterystyka kanatéw dystrybucji. Kanaty internetowe. Czynniki decydujace o
strukturze systemu dystrybuciji. Mierniki skuteczno$ci i efektywnosci dystrybucji

Istota i funkcje komunikacji marketingowej /promociil.Instrumenty komunikacji marketingowe j-reklama
,Sprzedaz osobista, promocja dodatkowa, public relations. Narzedzia promocji w Internecie.
Projektowanie strategii promocji i ocena jej efektow.

LITERATURA 1. Czubata A. (red.), Podstawy marketingu, PWE ,Warszawa 2013
OBOWIAZKOWA 2. Kotler P., Keller K.L., Zawislak M., Marketing, 2022 Rebis
3. Armstrong G., Kotler P., Marketing. Wprowadzenie, 2022, Nieoczywiste
4. Czubata A., Niestrgj R., Pabian A., Marketing w przedsiebiorstwie- ujecie operacyjne , PWE,
Warszawa 2020.
LITERATURA 1. Garbarski L. (red.), Marketing. Koncepcja skutecznych dziatan, red. Garbarski, PWE, Warszawa
UZUPELNIAJACA 2022

(w tym min. 2 pozycje

w jezyku angielskim;
publikacje ksigzkowe lub
artykuty)02

2. Hunt S.D Marketing Theory ,Foundations, Controversy, Strategy ,Resource-Advantage Theory
,Routledge ,New York,2015

3. Kadirov D.Toward a Theory of Marketing Systems as a Public Good ,Journal of Macromarketing 38
(3),2018

METODY NAUCZANIA | Rozwigzywanie zadan problemowych, analiza tekstéw z dyskusja, analiza case study. Student
(z podziatem na samodzielnie studiuje literature i przygotowuije sie do zajec.

zajecia w formie

bezposrednie;j i e-

learning)

POMOCE NAUKOWE | Prezentacje multimedialne, testy, materiaty zrodtowe, teksty case study

PROJEKT Cel projektu:

(o ile jest realizowany w
ramach modutu zajgc)

Temat projektu:
Forma projektu:

FORMA | WARUNKI
ZALICZENIA

(z podziatem na

zajecia w formie
bezpo$rednie;j i
e-leaming)

Kolokwium zaliczajace (opracowanie oraz interpretacja mapy percepciji dla wybranej marki produktu)

* W-wyktad, ¢w- éwiczenia, lab- laboratorium, pro- projekt, e- e-learning




