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PRZEWODNIK PO PRZEDMIOCIE
| KARTA PRZEDMIOTU
CEL PRZEDMIOTU

Cl. Przekazanie studentom ogolnej wiedzy z zakresu marketingu przemystowego.

C2. Uswiadomienie studentom odmienno$ci zachowan nabywcow zorganizowanych.
C3. Zapoznanie studentéw ze specyfikag warunkow funkcjonowania na rynku przemystowym.
WYMAGANIA WSTEPNE W ZAKRESIE WIEDZY, UMIEJE TNOSCI I INNYCH KOMPETENCJI
1. Podstawowa wiedza z zakresu ekonomii.
2. Podstawowa wiedza z zakresu zarzadzania i organizacji.
3. Umiejetnos¢ korzystania ze zrodet literaturowych oraz zasobdw internetowych.
4. Umiejetno$¢ pracy samodzielnej oraz w grupie.
5. Umiejetno$é przygotowania prezentacji multimedialnej — obstuga programu Power Point.
EFEKTY KSZTALCENIA
EK 1 — Student posiada podstawowag wiedze z zakresu zarzgdzania i marketingu.
EK 2 — Student zna i rozumie elementarne roéznice wystepujace migdzy rynkiem przemystowym a rynkiem
konsumpcyjnym.
EK 3 — Student potrafi wyjasni¢ kim sg nabywcy na rynku przemystowym, opisywaé ich zachowanie w procesie
zakupu oraz uzasadni¢ podziat tego rynku na segmenty.
EK 4 — Student w sposob praktyczny potrafi dokona¢ podstawowej analizy stopnia wykorzystania narzedzi
marketingu przez przedsi¢cbiorstwa dziatajace na rynku podmiotow zorganizowanych.
EK 5 — Student posiada wiedzg pozwalajagca mu na oceng mozliwosci wykorzystania réznych wariantow
poszczegodlnych instrumentow marketingu na rynku przemystowym.
EK 6 — Student potrafi na podstawie dostgpnej literatury samodzielnie przygotowaé opracowanie na dany temat

oraz w sposob prosty i komunikatywny przekaza¢ pozyskana wiedzg innym.

TRESCI PROGRAMOWE

Forma zaje¢ - WYKELADY

W 1, 2 — Podstawowe pojecia z zakresu marketingu. 2h
W 3, 4 — Charakterystyka marketingu przemystowego. 2h
W 5, 6 — Relacje klient — dostawca w procesie zakupdéw przemystowych. 2h
W 7, 8 — Wymagania jako$ciowe na rynku dobr przemystowych. 2h
W 9, — Polityka produktu na rynku débr przemystowych. lh
W 10, 11 — Polityka komunikacji w marketingu przemystowym. 2h
W 12 — Polityka dystrybucji w marketingu przemystowym. lh
W 13, 14 — Polityka ksztattowania cen na rynku dobr przemystowych. 2h
W 15 — Podsumowanie, podkreslenie najwazniejszych aspektow marketingu przemystowego. lh




Forma zajeé — SEMINARIUM

S 1 — Przedstawienie tematyki seminarium. lh

S 2 — Ogoélne zagadnienia marketingu (geneza, istota, podstawowe odmiany, wyroznik 1lh
marketingu przedsigbiorstw przemystowych).

5 3 — Przedsi¢biorstwa przemyslowe na rynku (cechy przedsigbiorstwa przemystowego, 1lh
mechanizm funkcjonowania rynku, relacje przedsigbiorstwa z otoczeniem).

S 4 — Marketingowe ksztaltowanie produktu i asortymentu produkcji (produkt, metody oceny i 1lh

ksztattowania oferty asortymentowej, marka produktu, opakowanie produktu).

S 5 — Ksztaltowanie ceny produktu (ekonomiczne aspekty proceséw wymiany, ustalanie ceny, 1lh

rodzaje ceny, réznicowanie i zmiany ceny bazowe;j).

S 6 — Zachowanie nabywcow i procesy zakupu, sprzedaz produktéw i negocjacje handlowe. 1lh

S 7 — Dystrybucja produktéw (zarzadzanie dystrybucja, posrednicy, kanaly dystrybucji, 1h
dystrybucja fizyczna).

S 8 — Programowanie sprzedazy i dystrybucji (etapy, cele, podstawowe decyzje, budzetowanie, 1h

ocena wynikow).

S 9 —. Promocja produktu i przedsigbiorstwa (miejsce promocji w marketingu, proces 1h
komunikowania,  struktura  promocji, kampania  promocyjna, promocja
przedsigbiorstwa, psychologia promocji, aspekty prawne i etyczne promocji).

S 10 - Marketing w wymianie mi¢dzynarodowej (marketing mi¢dzynarodowy, produkt w 1h
wymianie mi¢dzynarodowej, ustalanie ceny, dystrybucja, promocja na rynkach
zagranicznych).

5 11 - Badania marketingowe (istota, cele rodzaje, zakres, projekt badania marketingowego, 1h
zrodta i metody gromadzenia informacji, interpretacja danych, prezentacja wynikow).

S 12 - Tworzenie strategii przedsi¢cbiorstwa, diagnoza strategiczna otoczenia przedsi¢biorstwa, 1h

strategiczna analiza przedsigbiorstwa.

S 13 - Wybdr strategii przedsigbiorstwa, programowanie dziatalnosci marketingowej, 1h

organizacja zarzgdzania przez marketing, kontrola dziatalno$ci marketingowe;j.

S 14 - Rynek débr konsumpcyjnych a rynek dobr przemystowych. 1h

S 15 - Podsumowanie zagadnien omawianych na seminariach. 1h

NARZEDZIA DYDAKTYCZNE

1. Wyktad z zastosowaniem $rodkéw audiowizualnych.

2. Prezentacje do seminarium.

SPOSOBY OCENY ( F—FORMUJACA, P— PODSUMOWUJACA)

F1. — Ocena prezentacji multimedialnej i merytorycznego przygotowania do seminarium.

F2. — Ocena aktywnosci na zajeciach seminaryjnych.

P1. — Ocena opanowania wiedzy zdobytej podczas zaje¢ seminaryjnych — zaliczenie na oceng.

P2. — Ocena opanowania materialu nauczania bedacego przedmiotem wyktadu - zaliczenie na oceng.

OBCIAZENIE PRACA STUDENTA

Forma aktywnosci Srednia liczba godzin na

zrealizowanie aktywnosci

Godziny kontaktowe z prowadzacym ISWI15S............ 30h

Zapoznanie si¢ ze wskazang literatuara 10 h

Przygotowanie do seminarium 15h

Przygotowanie prezentacji na seminarium L 10h

Przygotowanie do kolokwium zaliczeniowego | L 10h

Suma ) TN 75h

SUMARYCZNA LICZBA PUNKTOW ECTS | i, 2 ECTS

DLA PRZEDMIOTU
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2.

MACIERZ REALIZACJI EFEKTOW KSZTALCENIA

Efekt Odniesienie Cele Tresci Narzedzia Sposéb
ksztalcenia danego efektu do przedmiotu programowe dydaktyczne oceny
efektow
zdefiniowanych
dla calego
programu (PEK)
EK1 K_W30 C1,C2,C3 W1-15 1,2 F1, F2
K_U01, K_U04, S1-15 P1, P2
K_U14
K_KO05
EK2 K_W30 C2 W3 -14 1,2 F1, F2
K_U01, K_U04 S2-9,514 P1, P2
EK3 K_W30 C2,C3 W5 -6, W9 1,2 F1, F2
K_U01, K_U04 5S4, S11, S14 P1, P2
EK4 K_W30 C3 W9 - 14 1,2 F1, F2
K_U01, K_U04 S4-5,57-9, P1, P2
S11, S13
EK5 K_W30 C2,C3 W9, W12 - 14 1,2 F1, F2
K_U01 S4-5,S7-9, P1, P2
S13
EK6 K_U01, K U04 C4 S2-14 2 F1
1. FORMY OCENY - SZCZEGOLY
Na ocene 2 Na ocene¢ 3 Na ocene 4 Na ocene 5
Efekt 1 Student nie posiada Student posiada Student posiada Student posiada

Student posiada
podstawowa wiedzg z
zakresu zarzadzania i

podstawowej wiedzy z
zakresu zarzadzania i
marketingu

podstawowa wiedzg z
zakresu zarzadzania i
marketingu.

podstawowa wiedzg z
zakresu zarzadzania i
marketingu oraz potrafi

podstawowsg wiedze z
zakresu zarzadzania i
marketingu oraz potrafi

Student zna i rozumie
elementarne rdznice

rozumie elementarnych
roznic wystepujacych

elementarne roznice
wystepujace miedzy

elementarne réznice i
elementy wspoélne

marketingu. zidentyfikowac zidentyfikowaé
podstawowe elementy elementy strategii
strategii marketingowej marketingowej w
w przedsigbiorstwach przedsi¢biorstwach
przemystowych. przemystowych.
Efekt 2 Student nie zna i nie Student zna Student zna Student zna

elementarne roznice
wystepujace miedzy
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analizy stopnia
wykorzystania narzg¢dzi
marketingu przez
przedsigbiorstwa
dziatajace na rynku
podmiotow
zorganizowanych.

wykorzystania narzg¢dzi
marketingu przez
przedsigbiorstwa
dziatajace na runku
podmiotow
zorganizowanych.

wystepujace miedzy miedzy rynkiem rynkiem przemystowym| wystepujace miedzy |rynkiem przemystowym
rynkiem przemystowym|  przemystowym a a rynkiem rynkiem przemystowym a rynkiem
arynkiem rynkiem konsumpcyjnym. arynkiem konsumpcyjnym oraz
konsumpcyjnym. konsumpcyjnym. konsumpcyjnym. potrafi wskazaé
podstawowe
mechanizmy
marketingowe wspdlne
dla obu obszarow.
Efekt 3 Student nie potrafi Student potrafi Student potrafi Student potrafi
Student potrafi wyjasni¢ kim sg wyjasni¢ kim sg wyjasni¢ kim sg wyjasni¢ kim sg
wyjasni¢ kim sa nabywcy na rynku nabywcy na rynku nabywcy na rynku nabywcy na rynku
nabywcy na rynku przemystowym. przemystowym. przemystowym oraz przemystowym,
przemystowym, opisa¢ ich zachowanie opisywac ich
opisywac ich w procesie zakupu. | zachowanie w procesie
zachowanie w procesie zakupu oraz uzasadni¢
zakupu oraz uzasadni¢ podziat tego rynku na
podziat tego rynku na segmenty.
segmenty.

Efekt 4 Student nie potrafi Student ma Student moze Student w sposdb
Student w sposob dokona¢ analizy podstawowa wiedz¢ | uczestniczyé w pracach praktyczny potrafi
praktyczny potrafi wykorzystania narzedzi | pozwalajacg mu na grupy realizujacej dokona¢ podstawowej

dokona¢ podstawowej marketingu. wykonanie analizy podstawowa analize analizy stopnia

stopnia wykorzystania
narzg¢dzi marketingu
przez przedsigbiorstwa
dziatajace na rynku
podmiotow
zorganizowanych.

wykorzystania narzg¢dzi
marketingu przez
przedsigbiorstwa
dziatajace na rynku
podmiotow
zorganizowanych.

Efekt 5

Student posiada wiedze
pozwalajacg mu na
ocen¢ mozliwosci

Student nie ma wiedzy
pozwalajacej mu na
ocen¢ mozliwosci
wykorzystania réoznych

Student ma
podstawowsg wiedze
pozwalaja mu na oceng
mozliwosci

Student ma
podstawowa wiedzg
pozwalajaca mu na

uczestnictwo w pracach

Student ma
podstawowsa wiedze
pozwalajaca mu na
analiz¢ mozliwosci

opracowanie na dany
temat oraz w sposob
prosty i
komunikatywny
przekazaé pozyskana

wiedzg innym.

wykorzystania r6znych wariantow wykorzystania r6znych grupy oceniajacej wykorzystania r6znych
wariantow poszczegdlnych wariantow mozliwosci wariantow
poszczegdlnych instrumentow poszczegdlnych wykorzystania réoznych poszczegdlnych
instrumentow marketingu. instrumentow wariantow instrumentow
marketingu na rynku marketingu. poszczegdlnych marketingu na rynku
przemystowym. instrumentow przemystowym.
marketingu na rynku
przemystowym.
Efekt 6 Student nie potrafi Student potrafi Student potrafi na Student potrafi na
Student potrafi na samodzielnie samodzielnie podstawie dostepnej podstawie dostepne;j
podstawie dostepnej przygotowaé przygotowac literatury samodzielnie | literatury samodzielnie
literatury samodzielnie | opracowania na dany | opracowania na dany przygotowaé przygotowaé
przygotowad temat. temat. opracowanie na dany | opracowanie na dany

temat oraz przekazac
pozyskang wiedzg
innym.

temat oraz w sposob
prosty i
komunikatywny
przekazaé¢ pozyskana
wiedzg¢ innym.

1. INNE PRZYDATNE INFORMACJE O PRZEDMIOCIE

1.Wszelkie informacje dla studentéw kierunku Inzynieria Materialowa wraz z:

programem studiow,
harmonogramem odbywania zaje¢,

dostepne sg na tablicy informacyjnej oraz stronie internetowej kierunku Inzynieria Materialowa.



2.Rozktad konsultacji jest dostgpny na stronie internetowej kierunku Inzynieria Materialowa, oraz na tabliczkach
informacyjnych umieszczanych na drzwiach gabinetow pracownikow. Informacje na temat godzin konsultacji
przekazywane sa takze bezposrednio na zajgciach.



