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ZAŁOŻENIA I CELE PRZEDMIOTU:  
  
Celem przedmiotu jest prezentacja podstawowych informacji z zakresu marketingu, 
traktowanego jako koncepcja zarządzania. Ukazanie wieloaspektowości marketingu, celów 
działania, zadań i funkcji, które pełni w organizacji. Ponadto istotę działania działu 
marketingu w organizacji – strukturę, cele, plany działania, raporty z badań, analiza 
wskaźnikowa. Istotne jest to, aby wiedzę teoretyczną studenci mogli zastosować i 
wykorzystać praktycznie w formie sprecyzowanych ćwiczeń. 
 

METODY DYDAKTYCZNE:   
  
Wykład prowadzony jest w formie multimedialnej (Power Point). Ćwiczenia mają charakter 
teoretyczno-praktyczny. W pierwszej części wyjaśniane są pojęcia, podstawowe zagadnienia 
z określonych zagadnień, następnie realizowane są do nich praktyczne zadania oraz 
sprawozdanie zbiorcze wg ww. tematów. 

  
 FORMA I WARUNKI ZALICZENIA PRZEDMIOTU:  
  
Wykład zaliczany jest na podstawie egzaminu. Warunkiem zaliczenia przedmiotu – formy 
ćwiczeniowej - jest opracowanie praktycznych  zagadnień i sporządzenie sprawozdania dla 
ww. tematów. Celem ćwiczenia jest: Zarządzanie działem marketingu w warunkach 
rzeczywistych (w danym przedsiębiorstwie). 



  

1.   Omówienie programu nauczania oraz warunków zaliczenia przedmiotu. 
  
2.  Koncepcje marketingu w różnych aspektach 
  
3.  Definicje marketingu i jego ewolucja 
  
4.  Rola marketingu w organizacji - mierniki oceny pracy dla działu marketingu 
  
5.  Różnice i podobieństwa w działaniu marketingowym na rynku b2b i b2c 
  
6.  Sfera instrumentalno-narzędziowa marketingu (4p i 4c). 
  
7.  Szczegółowa analiza narzędzi 4p: produkt (budowa, marka, opakowania, itp.), 
Proces dystrybucji (elementy, rodzaje, kanały, itp.), Proces kształtowania cen, 
szczegółowo proces i elementy promocji-mix. 
  

Program zajęć: 



  
8.  Istota procesu segmentacji, kryteria podziału wraz z przykładami cech, rodzaje 
segmentacji 
  
9.  Proces funkcjonowania SIM w dziale marketingu 
  
10.  Otoczenie marketingowe organizacji (mikro i makro) . 
  
11.  Plany marketingowe, ich cele, zadania oraz poszczególne elementy składowe. 
  
12.  Temat do dyspozycji – w zależności od zainteresowania i potrzeb studentów. 
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UWAGA: 
 

Ćwiczenia z przedmiotu Marketing realizowane są w formie: 
― praktycznych ćwiczeń tematycznych realizowanych na każdych 

ćwiczeniach i/lub też, 
― praktycznego projektu wykonanego przez Studentów na 

podstawie przedsiębiorstwa.  
 
Wybór formy zajęć należy do Prowadzącego. 
 
Ilość kolokwiów lub inna forma sprawdzania postępów  Studentów  
z realizacji projektów ustalana jest przez każdego prowadzącego 
indywidualnie. 
 
Zakres danych niezbędnych do realizacji ćwiczenia w postaci 
projektu zostanie podany na następnych slajdach. Dane mogą być 
autentyczne i/lub też fikcyjne – gdyż celem projektu jest praktyczne 
zastosowanie mechanizmów działań marketingowych. 
 
 
 


