SYLABUS

dotyczy cyklu kształcenia 2016 - 2019 

                                                                                                             (skrajne daty)

1. Podstawowe informacje o przedmiocie/module 
	Nazwa przedmiotu/ modułu
	Podstawy marketingu

	Kod przedmiotu/ modułu*
	E/I/A.12

	Wydział (nazwa jednostki prowadzącej kierunek)
	Wydział Ekonomii

	Nazwa jednostki realizującej przedmiot
	Katedra Marketingu i Przedsiębiorczości

	Kierunek studiów
	Ekonomia

	Poziom kształcenia 
	I stopień

	Profil
	Ogólnoakademicki

	Forma studiów
	Stacjonarne

	Rok i semestr studiów
	II/3

	Rodzaj przedmiotu
	podstawowy

	Język wykładowy
	polski

	Koordynator
	dr hab. Wiesława Kuźniar, prof. UR

	Imię i nazwisko osoby prowadzącej / osób prowadzących
	dr hab. Wiesława Kuźniar prof. UR, dr Tomasz Hermaniuk


* - zgodnie z ustaleniami na Wydziale
1.1.Formy zajęć dydaktycznych, wymiar godzin i punktów ECTS 

	Semestr

(nr)
	Wykł.
	Ćw.
	Konw.
	Lab.
	Sem.
	ZP
	Prakt.
	Inne (jakie?)
	Liczba pkt ECTS

	3
	15
	15
	
	
	
	
	
	
	2


1.2.
Sposób realizacji zajęć  
x zajęcia w formie tradycyjnej 

☐ zajęcia realizowane z wykorzystaniem metod i technik kształcenia na odległość

1.3 
Forma zaliczenia przedmiotu /modułu (z toku) (egzamin, zaliczenie z oceną, zaliczenie bez oceny)
Zaliczenie z oceną
2.Wymagania wstępne 

	Ogólna wiedza na temat funkcjonowania przedsiębiorstw i rynku.


3. cele, efekty kształcenia , treści Programowe i stosowane metody Dydaktyczne

3.1 Cele przedmiotu/modułu 
	C1 
	Prezentacja podstawowych narzędzi marketingowych i możliwości ich zastosowania w kontekście różnych typów organizacji i rynków docelowych.


	C2
	Wypracowanie umiejętności posługiwania się terminologią marketingową.


	C3
	Prezentacja zależności między czynnikami otoczenia, a strategią marketingową.


	C4
	Wypracowanie umiejętności budowania strategii marketingowej i stosowania narzędzi marketingu.


3.2 Efekty kształcenia dla przedmiotu/ modułu ( wypełnia koordynator)

	EK ( efekt kształcenia)
	Treść efektu kształcenia zdefiniowanego dla przedmiotu (modułu)
	Odniesienie do efektów  kierunkowych (KEK)

	EK​_01
	Wymienia i opisuje podstawowe pojęcia marketingu (marketing,

marketing-mix, otoczenie marketingowe, segmentacja, różnicowanie i pozycjonowanie oferty, produkt, cena, promocja, dystrybucja).
	K_W01

	EK_02
	Charakteryzuje podstawowe nurty i modele kształtujące relacje przedsiębiorstw z rynkiem.
	K_W04

K_W05

K_W08

	EK_03
	Rozpoznaje wzajemne powiązania i zależności między narzędziami marketingu oraz możliwości ich wykorzystania w kontekście działalności różnych organizacji.
	K_W06

K_W11

K_W14

	EK_04
	Przedstawia propozycje działań marketingowych dla rozpoznanych warunków otoczenia i specyfiki jednostki biznesowej.
	K_U01

K_U03

K_U05

	EK_05
	Przewiduje skutki zastosowania określonych kombinacji narzędzi

marketingowych oraz konsekwencje ich zastosowania w kontekście konkretnych przypadków.
	K_U04

K_U05

K_U09

	EK_06
	Projektuje kompozycje narzędzi marketingowych na podstawie

przeprowadzonej analizy sytuacyjnej dla wybranych celów działalności marketingowej.
	K_U09

K_U10

K_U11

K_U12

	EK_07
	Posiada świadomość znaczenia działalności marketingowej dla

realizacji celów biznesowych organizacji.
	K_K01

K_K03

K_K05

	EK_08
	Rozumie skutki zastosowania narzędzi i technik marketingowych i ich wpływ na postawy i zachowania konsumentów.
	K_K04

K_K07


3.3 Treści programowe (wypełnia koordynator)
A. Problematyka wykładu 

	Treści merytoryczne

	Podstawowe zagadnienia marketingu:

· podstawowe pojęcia i definicje związane z marketingiem,

· zasady marketingu –  ogólny zarys  koncepcji marketing-mix 

-  tendencje zmian we współczesnym marketingu

	Analiza otoczenia marketingowego i jej wpływ na proces decyzyjny konsumentów 

- analiza potrzeb i trendów w makrootoczeniu,

- wielowymiarowe otoczenie marketingowe.

	Analiza rynku konsumenta i zachowania nabywcy:

·  czynniki wpływające na zachowanie konsumenta

·  proces decyzyjny konsumenta
-    role i fazy w procesie zakupu

	Identyfikacja segmentów rynkowych i wybór rynków docelowych:

- procedura segmentacji
- ocena atrakcyjności segmentów rynku i metody wyboru rynku docelowego.

	Produkt jako element marketingu:


- pojęcie i funkcje produktu

- klasyfikacja produktów

- charakterystyczne cechy usług i ich znaczenie marketingowe



	Cena jako element marketingu:

- podstawowe cele strategii cenowej,

- cele polityki cenowej i strategie cenowe przedsiębiorstwa,

- metody wyznaczania cen.

	Dystrybucja jako element marketingu mix:

- kierunki zmian w rozwoju współczesnej dystrybucji, e-commerce 
- istota i funkcje kanałów dystrybucji,

- rodzaje dystrybucji towarów.

	Strategia promocji:


· system komunikacji marketingowej,

· elementy procesu komunikacji marketingowej,

-   narzędzia komunikacji marketingowej.

	


B. Problematyka ćwiczeń audytoryjnych, konwersatoryjnych, laboratoryjnych, zajęć praktycznych 

	Treści merytoryczne

	Analiza przypadków firm stosujących strategie: produkcyjną, produktową, sprzedażową, marketingową, marketingu społecznego. 

	Praktyczne sposoby zdobywania klienta i budowania jego lojalności – analiza przypadków firm reprezentujących różnorodne branże.

	Rozpoznawanie i reagowanie na czynniki w makrootoczeniu. Wykorzystanie trendów i sposoby kreowania modnych produktów.

	Proces decyzyjny konsumenta w przypadku różnych dóbr i usług, role i fazy w procesie zakupu dla różnych produktów. Wybór narzędzi kształtowania zachowań klientów.

	Zastosowanie różnych kryteriów segmentacji dla różnych produktów. Tworzenie segmentów rynkowych.

	Wybór nazwy marki dla wybranych produktów, tworzenie koncepcji nowego

produktu.

	Praktyczne zastosowanie metod wyznaczania cen. Ustalanie progów cenowych, polityki rabatowej, zarządzanie cenami.

	Opracowanie sloganów reklamowych, tekstu artykułu sponsorowanego. 

	Wybór kanałów dystrybucji do różnych typów produktów lub usług.


3.4 Metody dydaktyczne 
Wykład: wykład problemowy, wykład z prezentacją multimedialną.
Ćwiczenia: metoda projektów (projekt praktyczny), praca w grupach (rozwiązywanie zadań, dyskusja).
4. METODY I KRYTERIA OCENY 
4.1 Sposoby weryfikacji efektów kształcenia

	Symbol efektu
	Metody oceny efektów kształcenia

(np.: kolokwium, egzamin ustny, egzamin pisemny, projekt, sprawozdanie, obserwacja w trakcie zajęć)
	Forma zajęć dydaktycznych 
(w, ćw, …)

	Ek_ 01
	test zaliczeniowy 
	w

	Ek_ 02
	test zaliczeniowy 
	w, ćw

	Ek_ 03
	test zaliczeniowy, ocena rezultatów pracy na ćwiczeniach
	w, ćw

	Ek_ 04
	test zaliczeniowy, ocena rezultatów pracy na ćwiczeniach
	ćw

	Ek_ 05
	test zaliczeniowy, ocena rezultatów pracy na ćwiczeniach
	ćw

	Ek_ 06
	test zaliczeniowy, ocena rezultatów pracy na ćwiczeniach
	ćw

	Ek_ 07
	analiza postawy i prezentowanego stanowiska/opinii
	w, ćw

	Ek_ 08
	analiza postawy i prezentowanego stanowiska/opinii
	w, ćw


4.2 Warunki zaliczenia przedmiotu (kryteria oceniania) 
	Wykład:

· test zaliczeniowy
Ćwiczenia: 

· praca zespołowa,

· prezentacja zespołowa.

Zaliczenie wykładu odbywa się na podstawie uzyskania co najmniej 50% punktów z testu zaliczeniowego.

Ocena z ćwiczeń jest wypadkową oceny z pracy i prezentacji zespołowej w stosunku: praca – 70%, prezentacja – 30%.



5. CAŁKOWITY NAKŁAD PRACY STUDENTA POTRZEBNY DO OSIĄGNIĘCIA ZAŁOŻONYCH EFEKTÓW W GODZINACH ORAZ PUNKTACH ECTS 
	Forma aktywności
	Średnia liczba godzin na zrealizowanie aktywności

	Godziny kontaktowe wynikające planu z studiów
	30

	Inne z udziałem nauczyciela

(udział w konsultacjach, egzaminie)
	5

	Godziny niekontaktowe – praca własna studenta (przygotowanie do zajęć,  testu zaliczeniowego, napisanie referatu itp.)
	25

	SUMA GODZIN
	60

	SUMARYCZNA LICZBA PUNKTÓW ECTS
	2


* Należy uwzględnić, że 1 pkt ECTS odpowiada 25-30 godzin całkowitego nakładu pracy studenta.
6. PRAKTYKI ZAWODOWE W RAMACH PRZEDMIOTU/ MODUŁU 
	wymiar godzinowy
	

	zasady i formy odbywania praktyk 
	


7. LITERATURA 
	Literatura podstawowa:
1. Podstawy marketingu pod red. A. Czubały, PWE, Warszawa 2012
2. Michalski E., Marketing. Podręcznik akademicki. PWN, Warszawa 2017.

	Literatura uzupełniająca: 
1. Kotler  P. Marketing. Rebis, Poznań 2012

2. Mróz B., Konsument w globalnej gospodarce: trzy perspektywy: Szkoła Główna Handlowa. Oficyna Wydawnicza, Warszawa 2013
3. Wiktor W., Komunikacja marketingowa. Modele, struktury, formy przekazu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013


Akceptacja Kierownika Jednostki lub osoby upoważnionej
