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    Rok akademicki   2026/2027 
 
1. PODSTAWOWE INFORMACJE O PRZEDMIOCIE 

Nazwa przedmiotu Marketing towarów i usług 

Kod przedmiotu*  
Nazwa jednostki 
prowadzącej kierunek Wydział Technologiczno-Przyrodniczy 

Nazwa jednostki 
realizującej przedmiot 

Wydział Ekonomii i Finansów, Instytut Ekonomii i Finansów 

Kierunek studiów menedżer rozwoju produktu 

Poziom studiów studia pierwszego stopnia 

Profil ogólnoakademicki 

Forma studiów studia stacjonarne 

Rok i semestr/y studiów rok II, semestr 3 i 4 

Rodzaj przedmiotu kierunkowy 

Język wykładowy język polski 

Koordynator dr hab. Wiesława Kuźniar, prof. UR 

Imię i nazwisko osoby 
prowadzącej / osób 
prowadzących 

dr hab. Wiesława Kuźniar, prof. UR 

* − opcjonalnie, zgodnie z ustaleniami w Jednostce 

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 

4 15 15       3 

 
1.2. Sposób realizacji zajęć   

☒ zajęcia w formie tradycyjnej  

☐ zajęcia realizowane z wykorzystaniem metod i technik kształcenia na odległość 
 

1.3  Forma zaliczenia przedmiotu (z toku): egzamin 
 
 

2.WYMAGANIA WSTĘPNE  

Znajomość podstawowych zagadnień i pojęć z zakresu ekonomii. 

 
 
 
 
 



3. CELE, EFEKTY UCZENIA SIĘ, TREŚCI PROGRAMOWE I STOSOWANE METODY DYDAKTYCZNE 
 
3.1 Cele przedmiotu 

C1  

Przekazanie podstawowej wiedzy na temat istoty i kierunków rozwoju marketingu 

oraz podstawowych zasad i wykorzystywanych narzędzi marketingowych  

w kontekście różnych kategorii towarów i usług. 

C2 
Wypracowanie umiejętności budowania strategii marketingowej i stosowania 

narzędzi marketingowych dostosowanych do zmieniającego się otoczenia.  

C3 
Kształtowanie praktycznych umiejętności wdrażania działań marketingowych 

towarzyszących wprowadzeniu na rynek towaru bądź usługi.  

C4. 
Przygotowanie studentów do pracy zespołowej w oparciu o wspólne 

przygotowywanie podstawowych założeń projektu strategii  marketingowej. 

 
3.2 Efekty uczenia się dla przedmiotu  

EK (efekt 
uczenia się) 

Treść efektu uczenia się zdefiniowanego dla przedmiotu  
Odniesienie do 

efektów 
kierunkowych 1 

EK_01 Student zna i rozumie w zaawansowanym stopniu 
metodykę badań marketingowych w zakresie identyfikacji 
i analizy potrzeb konsumentów oraz rozwoju nowych 
produktów. 

K_Wo8 

EK_02 Zna i rozumie teorie, zasady oraz uwarunkowania etyczne 
odnoszące się do wykorzystania marketingu w procesie 
zarządzania produktem  

K_Wo9 

EK_03 Zna i rozumie w zaawansowanym stopniu procesy 
zarządzania marketingowego w aspekcie rozwiązywania 
problemów i zadań menedżerskich oraz przedsiębiorczych 
w organizacjach związanych z rozwojem produktu. 

K_W12 

EK_04 Potrafi analizować dostępne dane marketingowe pod 
kątem potencjału innowacyjnego oferty produktowej  
i marki/marek oraz rekomendować kierunki rozwojowe 
produktów. 

K_U04 

EK_05 Potrafi tworzyć i weryfikować pomysły na innowacyjny 
produkt lub sposób wytwarzania, zgodnie z potrzebami 
klientów oraz nadać mu odpowiednią charakterystykę 
przy wprowadzeniu na rynek z wykorzystaniem 
instrumentów marketingu-mix. 

K_U05 

EK_06 Potrafi zarządzać produktem i marką w poszczególnych 
fazach cyklu życia, zgodnie ze współczesną koncepcją 
marketingu strategicznego. 

K_U08 

EK_07 Potrafi współdziałać z innymi osobami w ramach prac 
zespołowych dotyczących projektowania i rozwoju 
produktu marketingowego. 

K_U14 

 
1 W przypadku ścieżki kształcenia prowadzącej do uzyskania kwalifikacji nauczycielskich uwzględnić również efekty 
uczenia się ze standardów kształcenia przygotowującego do wykonywania zawodu nauczyciela.  



EK_08 Jest gotów do krytycznej oceny posiadanej wiedzy  
i odbieranych treści w zakresie tworzenia rozwiązań 
innowacyjnych w oparciu o działania marketingowe. 

K_K01 

EK_09 Jest gotów do myślenia i działania w sposób 
przedsiębiorczy oraz podejmowania inicjatywy na rzecz 
interesu publicznego z wykorzystaniem marketingu 
relacyjnego. 

K_K02 

EK_10 Jest gotów do ustalania priorytetów służących realizacji 
określonego zadania, w szczególności związanego  
z ciągłym rozwojem produktu marketingowego.  

K_K03 

EK_11 Jest gotów do odpowiedzialnego pełnienia ról 
zawodowych z uwzględnieniem potrzeb społecznych  
w tym przestrzegania zasad etycznych marketingu. 

K_K04 

 
3.3 Treści programowe    

A. Problematyka wykładu  

Treści merytoryczne   

semestr 3 

Wprowadzenie do marketingu: 
-  istota marketingu, pojęcie, cele, 
- podstawowe zasady marketingu - zarys koncepcji marketingu mix, 
- ewolucja marketingu, tendencje zmian we współczesnym marketingu – od marketingu 1.0 

do marketingu 5.0, i 6.0 
- rodzaje marketingu. 

Wpływ charakteru produktu (towarów i usług) na specyfikę działań marketingowych: 
- specyfika i różnorodność produktów na rynku,  
- marketing dóbr konsumpcyjnych,   
- marketing dóbr inwestycyjnych, 
-  marketing usług. 

Usługa jako niematerialny produkt i jej konsekwencje i wyzwania względem działań 
marketingowych:  
-  specyfika marketingu mix na rynku usług (5P – 7P – 8P), 
 - innowacyjne aspekty usług,  
- rola czynnika ludzkiego w usługach, marketing personalny. 

Wpływ otoczenia organizacji na decyzje i działania marketingowe na rynku produktów i usług  
- zmiany w makrootoczeniu i ich konsekwencje dla marketingu,   
- zmiany w mikrootoczeniu i ich konsekwencje marketingowe, 
-  czynniki wpływające na zachowanie konsumenta na runku towarów i usług. 

Segmentacja, wybór rynku docelowego i metody jego analizy: 
- ogólne założenia strategii STP, 
- istota, procedura i znaczenie segmentacji, 
  -wybór rynku docelowego, 
-  marketing zindywidualizowany i masowy. 

- Cechy konsumenta XXI - jako wyznacznik zachowań na rynku towarów i usług: 
- globalizacja konsumpcji, ekologizacja konsumpcji – konsumpcja zrównoważona, 
etnocentyzm konsumencki, konsumpcja współdzielona, dekonsumpcja 
-  proces decyzyjny konsumentów na poszczególnych etapach procesu zakupowego, 
uczestnicy procesu zakupu, rodzaje decyzji zakupowych konsumentów. 

semestr 4 



Wizerunek przedsiębiorstwa jako cel działań marketingowych 
- istota, cele, funkcje i etapy tworzenia wizerunku,  
- instrumenty tworzące wizerunek przedsiębiorstwa,  
- czynnik ludzki w procesie budowania wizerunku, 
-  identyfikacja wizualna w procesie budowania wizerunku, 
- kryzysy wizerunkowe i sposoby reagowania  

Relacje z klientem i współtworzenie wartości jako element wizerunku przedsiębiorstwa i  
- podstawowe założenia marketingu relacyjnego, 
- lojalność klientów na rynku towarów i usług 
- zarządzanie doświadczeniami klienta  
- koncepcja zaangażowania konsumenta 

Podstawowe metody i narzędzia badania postaw i zachowań konsumentów: 
- etapy procesu badawczego,  
- badania jakościowe na rynku towarów i usług, 
- badania ilościowe na rynku towarów i usług. 

Kierunki zmian w kształtowaniu koncepcji instrumentów marketingowych wobec zmian  
w otoczeniu na rynku towarów i usług: 
- główne kierunki zmian założeń marketingu mix – produkty materialne a usługi, 
- przewidywane zmiany w strukturze produktu marketingowego wobec oczekiwań klientów, 
strategie markowania produktów (towary materialne a usługi),  
- tendencje zmian polityki cenowej przedsiębiorstw, współtworzenie wartości produktu, 
- kierunki rozwoju współczesnej dystrybucji produktów i usług, 
- komunikacja marketingowa na rynku towarów i usług wobec zmian w otoczeniu. 

Etyczne aspekty marketingu: 
- znaczenie marketingu dla przedsiębiorstwa, konsumenta i gospodarki narodowej: wady, 
zalety, 
- zasady i wzorce etyczne w marketingu produktów materialnych i usług, 
- kryzysy wizerunkowe i sposoby ich ograniczania. 

 
A. Problematyka ćwiczeń  

Treści merytoryczne  

semestr 3 

Strategiczne i operacyjne aspekty działań marketingowych w przedsiębiorstwie: 
- ogólne założenia procesu planowania, wdrażania oraz kontroli działań marketingowych, 

Budowanie strategii marketingowej: 
 – istota i cele strategii marketingowej, 
 - proces tworzenia strategii marketingowej, 
 – etapy tworzenia projektu marketingowego będącego przedmiotem pracy grupowej 

Praktyczne aspekty planowania działań marketingowych na rynku towarów i usług -studium 
przypadku:  
- analiza otoczenia organizacji wspomagająca wybór obszaru, branży i profilu działania 
produktu materialnego bądź usługi będących przedmiotem pracy projektowej,   
- analiza rynku i konkurencji w odniesieniu do wybranej kategorii produktu/usługi, 
-- identyfikacja czynników sprzyjających i hamujących rozwój planowanych działań na rynku 
wybranego produktu/ usługi   z perspektywy klienta.  

Segmentacja rynku docelowego (na przykładzie wybranego produktu/usługi):  
-  zastosowanie różnych kryteriów segmentacji dla różnych typów produktów i usług, 
-  tworzenie segmentów rynkowych. 

Profil docelowego klienta a jego oczekiwania względem towarów i usług: 



 - zarys profilu klienta (opis rynku docelowego),  

- proces budowania persony, cechy, oczekiwania, spodziewane efekty, 

- pozycjonowanie produktu (USP). 

semestr 4 

Kształtowanie strategii produktowej wybranego produktu/usługi będącego przedmiotem 
pracy projektowej: 
  -  struktura produktu: rdzeń, produkt rzeczywisty, produkt poszerzony jako element walki 
konkurencyjnej, możliwości zaangażowania klientów w proces tworzenia wartości produktu,  
-  wybór nazwy marki dla wybranego produktu/usługi, logo – uzasadnienie wyboru 
-  opracowanie koncepcji opakowania produktu z uwzględnieniem aspektów ekologicznych  

Wybór strategii cenowej w odniesieniu do wybranego produktu/ usługi:  
- podstawowe strategie cenowe a charakter produktu, 
-  techniki ustalania ceny,  
- metody różnicowania cen w zależności o specyfiki produktu i cech rynku docelowego, zasady 
polityki rabatowej (porównanie produktów materialnych i usług). 

Wybór strategii dystrybucyjnej (na przykładach):  
- wybór kanałów dystrybucji do różnych typów produktów lub usług,  
- wybór charakteru dystrybucji dla produktu/usługi będącej przedmiotem pracy projektowej,  
- obszary wykorzystania e-commerce w sprzedaży produktu, usługi. 

Kształtowanie strategii promocyjnej dla wybranego produktu/usługi, ze szczególnym 
uwzględnieniem cyberprzestrzeni (na przykładach): 
-  określenie celów promocji oraz treści przekazu promocyjnego (content marketing),   
- dobór podstawowych instrumentów promocyjnych (reklama, PR, promocja osobista, 
promocja dodatkowa), 
- wykorzystanie nowoczesnych mediów do komunikacji z interesariuszami, w tym social 
media (inflencer marketing),  
-  wykorzystanie nietypowych działań marketingowych (m.in. ambient marketing, reklama 
szokująca, reklama teaserowa),  
 -  opracowanie sloganu reklamowego. 

Prezentacja projektu jako efektu prac zespołowych na temat głównych założeń i etapów 
wdrażania działań marketingowych towarzyszących wprowadzeniu na rynek towaru bądź 
usługi - autorska ocena wyzwań – dyskusja w grupie.  

 
3.4 Metody dydaktyczne  

         Wykład: wykład problemowy z prezentacją multimedialną. 
        Ćwiczenia: dyskusja kierowana, studium przypadku, praca projektowa w zespołach. 
 
4. METODY I KRYTERIA OCENY  
 

4.1 Sposoby weryfikacji efektów uczenia się 

Symbol efektu 
Metody oceny efektów uczenia się 

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

Forma zajęć 
dydaktycznych  

(w, ćw, …) 

EK_01 egzamin pisemny w. 

EK_02 egzamin pisemny w. 

EK_03 egzamin pisemny w. 

EK_04 kolokwium, projekt ćw. 

EK_05 kolokwium, projekt ćw. 



EK_06 kolokwium, projekt ćw. 

EK_07 kolokwium, projekt ćw. 

EK_08 projekt, dyskusja ćw. 

EK_09 projekt, dyskusja ćw. 

EK_10 projekt, dyskusja ćw. 

EK_11 projekt, dyskusja ćw. 

 
4.2 Warunki zaliczenia przedmiotu (kryteria oceniania)  

Przedmiot kończy się egzaminem pisemnym w formie pytań zamkniętych i otwartych. 
Warunkiem dopuszczenia do egzaminu jest zaliczenie ćwiczeń w semestrze 3 i 4.  

Warunki zaliczenia ćwiczeń w semestrze 3:  
- pozytywna ocena z kolokwium, 
- poprawne zrealizowanie w zespołach pierwszego etapu  projektu marketingowego 

związanego z analizą otoczenia rynkowego wybranego produktu/usługi,  procedurą 
wyboru i opisem rynku docelowego, charakterystyką persony i  pozycjonowaniem,   

- aktywne uczestnictwo studentów w prowadzonej na ćwiczeniach w dyskusji kierowanej 
oraz prezentowaniu praktycznych przykładów działań marketingowych (case study).  

 
Warunki zaliczenia ćwiczeń w semestrze 4:  

- pozytywna ocena z kolokwium, 
- poprawne zrealizowanie w zespołach drugiego  etapu  projektu marketingowego związanego 

z określeniem strategii produktowej,  cenowej, dystrybucyjnej oraz szczegółowymi 
założeniami komunikacji  marketingowej, uwzględniającej tradycyjne i nowoczesne 
instrumenty promocyjne, w tym zwłaszcza poprzez social media,  główne założenia przekazu 
marketingowego oraz  slogan reklamowy,   
- prezentacja głównych tez projektu,  
- aktywne uczestnictwo studentów w prowadzonej na ćwiczeniach dyskusji kierowanej oraz 
prezentowaniu praktycznych przykładów działań marketingowych (case study). 
Zadania realizowane w zespołach są oceniane w oparciu o realizację kolejnych etapów pracy 
projektowe.  Przed realizacją zadania studenci są informowani, jakie elementy zadania będą 
oceniane i jaki wpływ na ocenę z zadania będą miały jego składowe.  

Ocena za aktywność wynika z ilości wypowiedzi merytorycznych studenta w trakcie ćwiczeń, 
prezentowanych przykładów praktycznych, jak też dociekliwości wyrażanej zadawanymi 
pytaniami czy formułowanymi wnioskami. 

Warunkiem zaliczenia przedmiotu jest osiągnięcie wszystkich założonych efektów uczenia się.  

O ocenie pozytywnej z przedmiotu decyduje liczba uzyskanych punktów (>50% maksymalnej 
liczby punktów): dst, powyżej 50%, dst plus powyżej 60%, db powyżej 70%, db plus powyżej 
80%, bdb powyżej 90%. 

 
5. CAŁKOWITY NAKŁAD PRACY STUDENTA POTRZEBNY DO OSIĄGNIĘCIA ZAŁOŻONYCH EFEKTÓW  

W GODZINACH ORAZ PUNKTACH ECTS  

Forma aktywności 
Średnia liczba godzin na zrealizowanie 

aktywności 

Godziny z harmonogramu studiów 60 

Inne z udziałem nauczyciela akademickiego 
(udział w konsultacjach) 

6 



Godziny niekontaktowe – praca własna studenta 
(przygotowanie do egzaminu, kolokwium, 
przygotowanie projektu, samodzielne studia 
literatury przedmiotu) 

59 

SUMA GODZIN 125 

SUMARYCZNA LICZBA PUNKTÓW ECTS 5 

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

wymiar godzinowy nie dotyczy 

zasady i formy odbywania praktyk  nie dotyczy 

 
7. LITERATURA  

Literatura podstawowa: 
1. A. Czubała, R. Niestrój , A. Pabian, Marketing w przedsiębiorstwie : ujęcie operacyjne, PWE,  

Warszawa 2020.  
2. K. Mazurek-Łopacińska. -Zachowania konsumentów na współczesnym rynku : perspektywa 

marketingowa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa :2021. 
3. J. Dyczkowska, A. Oczachowska, D. Oczachowski. Marketing usług. Podstawy teoretyczne  

i praktyka. Wydawnictwo: Politechnika Koszalińska, 2016. 

Literatura uzupełniająca:  
1. J. Bakalarska-Stankiewicz Content marketing : od strategii do efektów, Helion, Gliwice 

2023.  
2. N. Oruba, Marketing w twojej firmie, MT Biznes Sp.zoo, Warszawa 2021. 
3. M. Kowalska Marketing relacji w dobie technologii cyfrowych : narzędzia komunikacji 

online w kreowaniu relacji z klientami ,  Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 
2023. 

Czasopisma marketingowe, w tym zwłaszcza:  
 -Marketing i Rynek  (Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne),  
 oraz liczne  wydania internetowe, w tym zwłaszcza:  
- Marketing przy Kawie https://marketingprzykawie.pl/ 
- Nowy Marketing https://nowymarketing.pl/ 
- Online Marketing. Magazyn  https://o-m.pl/\ 

 

 
Akceptacja Kierownika Jednostki lub osoby upoważnionej 

https://marketingprzykawie.pl/
https://nowymarketing.pl/
https://o-m.pl/

