
WYŻSZA SZKO LA INFORMATYKI STOSOWANEJ I ZARZĄDZANIA WIT
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Kierunek studiów Zarządzanie
Profil Praktyczny
Stopień studiów 1-go stopnia
Forma studiów stacjonarne

Sylabus przedmiotu

Podstawy marketingu

1. Dane podstawowe

Status programowy przedmiotu Blok A: Ekonomia i marketing
Rodzaj przedmiotu Obligatoryjny
Kod przedmiotu LZS-PM3-DB
Rok studiów 2
Semestr 3
Osoba odpowiedzialna za przedmiot dr Robert Nowacki
Język wyk ladowy polski

2. Wymiar godzin i forma zajęć

Rodzaj Liczba godzin
Wyk lad 30

Ćwiczenia 30
Konwersatorium 15

Razem godzin 75

3. Cele przedmiotu

Kod Cel
CP1 Studenci zdobywają podstawy wiedzy dotyczącej podstawowych pojęć, prawid lowości i problemów

związanych ze stosowaniem orientacji marketingowej w przedsiębiorstwie, w tym w szczególności wy-
korzystania marketingu-mix jako narzędzia kszta ltowania pozycji konkurencyjnej.

CP2 Studenci zdobywają umiejętności rozwiązywania problemów marketingowych i stosowania instrumentów
marketingu w procesie kszta ltowania i zaspokajania potrzeb nabywców na konkurencyjnym rynku.

CP3 Studenci zdobywają odpowiednie kompetencje spo leczne, przygotowujące do uczestniczenia w proce-
sach programowania, organizowania i realizacji dzia lalności marketingowej w przedsiębiorstwie zgodnie z
obowiązującymi przepisami prawa oraz funkcjonującymi w spo leczeństwie zasadami etyki.

4. Wymagania wstępne w zakresie wiedzy, umiejętności i innych kompetencji

Brak wymagań wstępnych.

5. Efekty uczenia się

Wiedza

Kod Student zna i rozumie: Realizuje cel
Efekty kie-

runkowe

EU-W1 Student ma podstawową wiedzę o marketingu jako dyscyplinie na-
ukowej wchodzącej w sk lad nauk o zarządzaniu, jego ewolucji, przed-
miocie badań, stosowanych narzędziach badawczych.

CP1 K1P_W01,
K1P_W04,
K1P_W24

EU-W2 Student ma podstawową wiedzę o usytuowaniu marketingu w obsza-
rach funkcjonalnych przedsiębiorstwa i jego relacjach z innymi ob-
szarami zarządczymi, w tym także dotyczącą zachowań nabywców
oraz kulturowych, etycznych i technologicznych aspektów rozwoju i
stosowania marketingu w organizacji.

CP1 K1P_W04,
K1P_W11

EU-W3 Student ma wiedzę o podstawach marketingowego zarządzania
przedsięwzięciami gospodarczymi i projektami organizacyjnymi przy
wykorzystaniu w laściwych metod badawczych i analitycznych oraz
zastosowaniu odpowiedniego instrumentarium marketingowego.

CP1 K1P_W11,
K1P_W24,
K1P_W25
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Umiejętności

Kod Student potrafi: Realizuje cel
Efekty kie-

runkowe

EU-U1 Student posiada umiejętność identyfikacji oraz analizy zjawisk i
procesów marketingowych w przedsiębiorstwie i jego otoczeniu z
uwzględnieniem mechanizmów przyczynowo-skutkowych.

CP2 K1P_U01,
K1P_U04,
K1P_U11

EU-U2 Student posiada umiejętność praktycznego analizowania rynku i pro-
jektowania strategii marketingowej, obejmującej wybór rynku docelo-
wego oraz wykorzystanie podstawowych instrumentów i dzia lań mar-
ketingowych.

CP2 K1P_U11,
K1P_U22

EU-U3 Student posiada umiejętność zarządzania procesami marketingowymi
od momentu ich zaprojektowania, poprzez realizację, aż do oceny
efektów dzia lań marketingowych.

CP2 K1P_U01,
K1P_U11

Kompetencje

Kod Student jest gotów do: Realizuje cel
Efekty kie-

runkowe

EU-K1 Student rozumie potrzebę ciąg lego nabywania, doskonalenia i
uzupe lniania wiedzy marketingowej w celu zdobywania nowych kom-
petencji podwyższających jego kwalifikacje na zmieniającym się
rynku pracy.

CP3 K1P_K01,
K1P_K08

EU-K2 Student potrafi samodzielnie uzupe lniać posiadaną wiedzę w zakresie
marketingu na podstawie obserwacji zjawisk rynkowych, przepisów
prawnych oraz funkcjonujących zasad etycznych.

CP3 K1P_K06

EU-K3 Student potrafi myśleć i dzia lać w sposób przedsiębiorczy, jest przy-
gotowany do pracy w przedsiębiorstwach, na w lasny rachunek i w
projektach spo lecznych.

CP3 K1P_K09

6. Treści programowe

Kod Tematyka
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Realizuje efekt

TP1 MARKETING JAKO KONCEPCJA DZIA LANIA
WSPÓ LCZESNEGO PRZEDSIĘBIORSTWA. Ge-
neza koncepcji marketingowej jako filozofii zarządzania
przedsiębiorstwem. Orientacje biznesowe w dzia lalności
gospodarczej. Ewolucja rozumienia marketingu – definicje
klasyczne i wspó lczesne. Model dzia lania przedsiębiorstwa
zorientowanego rynkowo. Funkcje marketingu w or-
ganizacji. Znaczenie marketingu dla przedsiębiorstw,
konsumentów, gospodarek. Marketing-mix i jego in-
strumentarium. Koncepcje 4P, 7P, 4C. Podstawowe
instrumenty marketingowe. Marketing dóbr materialnych
a marketing dóbr niematerialnych (us lug).

2 2 1 EU-K1, EU-K2, EU-K3, EU-U1,
EU-W1, EU-W2, EU-W3

TP2 OTOCZENIE RYNKOWE PRZEDSIĘBIORSTWA I
SEGMENTACJA RYNKU. Pojęcie i warunki funkcjonowa-
nia rynku. Klasyfikacja rynków. Pojęcie i zasady dzia lania
mechanizmu rynkowego. Prawo popytu i prawo podaży.
System rynkowy i jego implikacje marketingowe. Pojęcie
i charakterystyka otoczenia rynkowego przedsiębiorstwa.
Mikrootoczenie. Makrootoczenie. Zjawisko konkurencji
rynkowej. Konkurencyjność przedsiębiorstwa. Segmentacja
rynku. Kryteria segmentacji rynku. Procedury segmen-
tacji rynku. Definiowanie i wybór rynku docelowego.
Dzia lania marketingowe oparte na segmentacji rynku.
Korzyści segmentacji rynku. Typologia konsumentów.
Przyk lady zastosowania segmentacji rynku na rynku dóbr
konsumpcyjnych i us lug.

4 4 2 EU-K1, EU-K2, EU-K3, EU-U1,
EU-U2, EU-U3, EU-W2,
EU-W3
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Realizuje efekt

TP3 BADANIA MARKETINGOWE JAKO POD-
STAWA DZIA LALNOŚCI MARKETINGOWEJ
PRZEDSIĘBIORSTWA. Informacja rynkowa i jej zna-
czenie w przedsiębiorstwie. Luka informacyjna a procesy
decyzyjne przedsiębiorstwa. System informacji marke-
tingowej w przedsiębiorstwie. Pojęcie, funkcje, obszary i
rodzaje badań marketingowych. Proces realizacji badań
marketingowych. Projektowanie badań marketingowych.
Dobór próby do badań. Budowa instrumentu pomiaro-
wego. Charakterystyka podstawowych metod badawczych.
Analiza, interpretacja i prezentacja wyników badań mar-
ketingowych. Podstawowe kierunki wykorzystania badań
marketingowych w przedsiębiorstwie.

4 4 2 EU-K1, EU-K3, EU-U1, EU-U2,
EU-U3, EU-W3

TP4 ZACHOWANIA NABYWCÓW. Pojęcie i typologia za-
chowań konsumpcyjnych. Wzory zachowań. Nabywca indy-
widualny a nabywca instytucjonalny. Problemy decyzyjne
nabywcy i sposoby ich rozwiązywania. Typologia decyzji
nabywcy. Macierz decyzji zakupu. Satysfakcja i dysonans
pozakupowy. Proces postępowania nabywcy indywidual-
nego i instytucjonalnego. Czynniki kszta ltujące zachowa-
nia nabywców indywidualnych – wewnętrzne i zewnętrzne.
Profil psychologiczny konsumenta. Potrzeby, motywy, po-
stawy, preferencje, osobowość, ryzyko konsumenta. Pro-
fil demograficzno-ekonomiczny. Profil spo leczno-kulturowy.
Trendy wspó lczesnej konsumpcji.

4 4 2 EU-K1, EU-K3, EU-U1, EU-U2,
EU-U3, EU-W2, EU-W3

TP5 ZARZĄDZANIE POLITYKĄ PRODUKTOWĄ W
PRZEDSIĘBIORSTWIE. Pojęcie produktu w marketingu.
Poziomy produktu. Typologia produktów rynkowych.
Strategia produktu. Pozycjonowanie produktu. Produkt
w laściwy a wyposażenie produktu. Podstawy zarządzania
marką. Atrybuty marki – nazwa i znak graficzny. Opa-
kowanie produktu – rodzaje i zasady projektowania.
Zasady znakowania produktów. Kszta ltowanie struktury
asortymentowej produktu. Zarządzanie cyklem życia
produktu. Wprowadzanie nowego produktu na rynek.
Metody portfelowe w zarządzaniu produktem.

4 4 2 EU-K1, EU-K2, EU-K3, EU-U2,
EU-U3, EU-W3

TP6 ZARZĄDZANIE POLITYKĄ CENOWĄ I
DYSTRYBUCYJNĄ W PRZEDSIĘBIORSTWIE. Pojęcie
i funkcje cen. Czynniki wp lywające na politykę cenową.
Metody ustalania cen w przedsiębiorstwie – kosztowa,
konkurencyjna i popytowa. Analiza punktu krytycznego.
Elastyczność cenowa popytu. Strategie i taktyki cenowe.
Strategie jakościowo-cenowe. Downsizing. Różnicowanie
cen. Negocjacje cenowe. Pojęcie i funkcje dystrybucji.
Pojęcie i typologia kana lów dystrybucji. Pośrednictwo
handlowe w kana lach dystrybucji. Dystrybucja inten-
sywna, selektywna i wy lączna. Proces wyboru kana lów
dystrybucji i czynniki go determinujące. Logistyka mar-
ketingowa. Konflikty w kana lach dystrybucji – przejawy i
formy przeciwdzia lania.

4 4 2 EU-K1, EU-K2, EU-K3, EU-U2,
EU-U3, EU-W3
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Realizuje efekt

TP7 ZARZĄDZANIE POLITYKĄ PROMOCYJNĄ W
PRZEDSIĘBIORSTWIE. Pojęcie komunikacji marke-
tingowej. Komunikacja formalna i nieformalna. Uwa-
runkowania dzia lalności promocyjnej przedsiębiorstwa.
Proces promocji – elementy sk ladowe. Funkcje promocji.
Strategia promocji. Modele strategii promocyjnych: push
i pull. Skuteczność i efektywność promocji. Instrumenty
promocji: reklama, sprzedaż osobista, promocja sprzedaży,
public relations, sponsoring, merchandising, marketing
bezpośredni.

4 4 2 EU-K1, EU-K2, EU-K3, EU-U2,
EU-U3, EU-W3

TP8 ZARZĄDZANIE I PLANOWANIE MARKETINGOWE W
PRZEDSIĘBIORSTWIE. Pojęcie zarządzania marketingo-
wego i zarządzania marketingiem. Proces zarządzania mar-
ketingowego. Misja i cele przedsiębiorstwa. Analiza strate-
giczna w przedsiębiorstwie. Metod 5 si l Portera. Analiza
SWOT / TOWS. Implikacje marketingowe analizy strate-
gicznej. Strategia marketingowa przedsiębiorstwa. Stra-
tegie produktowo-rynkowe. Strategie wed lug udzia lu w
rynku. Strategie różnicowania. Strategie pozycjonowania.
Budowa planu marketingowego. Organizacja dzia lalności
marketingowej w przedsiębiorstwie. Kontrola dzia lalności
marketingowej. Audyt marketingowy.

4 4 2 EU-K1, EU-K2, EU-K3, EU-U1,
EU-U2, EU-U3, EU-W1,
EU-W2, EU-W3

Razem godzin: 75

7. Metody kszta lcenia

Kod Metoda
MK1 Wyk lad z wykorzystaniem prezentacji multimedialnej
MK2 Komputer wraz z oprogramowaniem (pakiet MS Office, SPSS, Internet)
MK3 Aktywizacja studentów poprzez dyskusję i analizę przyk ladów
MK4 Podręczniki, materia ly dydaktyczne zamieszczane w systemie informatycznym UBI, publikacje interne-

towe dotyczące aktualnych problemów rozwoju marketingu, w tym case study.

8. Nak lad pracy studenta

Aktywność studenta Obciążenie
Przygotowanie do egzaminu 75
Praca z nauczycielem związana z: ćwiczenia 30
Praca z nauczycielem związana z: konwersa-
torium

15

Praca z nauczycielem związana z: wyk lad 30
Liczba punktów ECTS (1 punkt=25h) 6
Procentowy udzia l pracy w lasnej studenta w
sumarycznym obciązeniu studenta

50,00%

Sumaryczne obciążenie pracą studenta 150

9. Status zaliczenia przedmiotu

Egzamin pisemny w formie testowej z pytaniami jedno- lub wielokrotnego wyboru oraz otwartymi.

Forma studiów Egzamin Praca egzaminacyjna Zaliczenie Praca zaliczeniowa
stacjonarne ×
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10. Metody weryfikacji efektów uczenia się

Sk ladowe oceny końcowej

Forma sprawdzenia Wybrana forma Punktacja Realizuje efekt

Egzamin pisemny × 100 EU-W1, EU-W2, EU-W3,

EU-U1, EU-U2, EU-U3,

EU-K1, EU-K2, EU-K3

Egzamin ustny
Sprawdzian pisemny
Zaliczeniowy przegląd prac
Referat pisemny
Referat ustny
Kolokwium
Praca domowa
Miniprojekt
Praca na zajęciach
Projekt z dokumentacją
Ustna prezentacja projektu
Obecność na zajęciach
Sprawdzian ustny
Kartkówka
Aktywność na zajęciach
Egzaminacyjny przegląd prac
Sprawozdanie z praktyki zawodowej
Prezentacja indywidualna
Prezentacja zespo lowa

Zasady wyliczania oceny z przedmiotu

Zakres punktów Ocena
0 – 50 2,0
51 – 60 3,0
61 – 70 3,5
71 – 80 4,0
81 – 90 4,5
91 – 100 5,0

11. Macierz realizacji przedmiotu

Efekt uczenia się
Cel przed-

miotu
Treści programowe Metody kszta lcenia

EU-W1 CP1 TP1, TP8 MK1, MK2, MK3,
MK4

EU-W2 CP1 TP1, TP2, TP4, TP8 MK1, MK2, MK3,
MK4

EU-W3 CP1 TP1, TP2, TP3, TP4, TP5, TP6, TP7,
TP8

MK1, MK2, MK3,
MK4

EU-U1 CP2 TP1, TP2, TP3, TP4, TP8 MK1, MK2, MK3,
MK4

EU-U2 CP2 TP2, TP3, TP4, TP5, TP6, TP7, TP8 MK1, MK2, MK3,
MK4

EU-U3 CP2 TP2, TP3, TP4, TP5, TP6, TP7, TP8 MK1, MK2, MK3,
MK4

EU-K1 CP3 TP1, TP2, TP3, TP4, TP5, TP6, TP7,
TP8

MK1, MK2, MK3,
MK4

EU-K2 CP3 TP1, TP2, TP5, TP6, TP7, TP8 MK1, MK2, MK3,
MK4

EU-K3 CP3 TP1, TP2, TP3, TP4, TP5, TP6, TP7,
TP8

MK1, MK2, MK3,
MK4

12. Odniesienie efektów uczenia się
Efekt

uczenia się

Efekty kszta lcenia

dla kierunku studiów

Charakterystyki drugiego stopnia

w obszarze kszta lcenia

EU-W1 K1P_W24, K1P_W04, K1P_W01 P6S_WG
EU-W2 K1P_W11, K1P_W04 P6S_WG
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Efekt

uczenia się

Efekty kszta lcenia

dla kierunku studiów

Charakterystyki drugiego stopnia

w obszarze kszta lcenia

EU-W3 K1P_W25, K1P_W24, K1P_W11 P6S_WG
EU-U1 K1P_U11, K1P_U04, K1P_U01 P6S_UW
EU-U2 K1P_U22, K1P_U11 P6S_UW
EU-U3 K1P_U11, K1P_U01 P6S_UW
EU-K1 K1P_K08, K1P_K01 P6S_KK
EU-K2 K1P_K06 P6S_KR
EU-K3 K1P_K09 P6S_KO
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