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Temat 1: IDENTYFIKOWANIE ISTOTY MARKETINGU WE WSPOLCZESNYCH
REALIACH

Stowa kluczowe: marketing, potrzeba, pragnienie, rynek, produkt, nabywca, marketing-mix
Struktura problematyki:

— Istota marketingu, miejsce marketingu w organizacji, elementy marketingu

— Hierarchia poje¢ zwigzanych z marketingiem

— Koncepcja marketingu-mix w przedsiebiorstwach produkcyjnych i ustugowych

— Ewolucja marketing-mix

— Znaczenie marketingu i uwarunkowania jego stosowania

— Pojecie rynku, typy podmiotow funkcjonujacych na rynku

Cwiczenie: Marketing i jego funkcjonowanie

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

Okreslenie rynku, na ktorym funkcjonujg wybrane podmioty/przedsi¢biorstwa:
- $wiatowy koncern

- lokalne przedsiebiorstwo ustugowe

- przedsiebiorstwo produkcyjne duze

- przedsigbiorstwo handlowe $rednie

- jednostka samorzadu terytorialnego (miasto/region)

- osoba

- organizacja publiczna

Kryteria oceny:

Oferowane przedmioty wymiany

Rodzaj zaspokajanych potrzeb

Rodzaj nabywcoéw

Zasigg geograficzny rynku

Uwarunkowania dziatan marketingowych (korzysci i ograniczenia).

Réznice w stosowaniu marketingu
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Temat 2: IDENTYFIKACJA ELEMENTOW MIKRO I MAKROOTOCZENIA
RYNKOWEGO

Stowa kluczowe: otoczenie rynkowe, mikrootoczenie, makrootoczenie, organizacja, rynek

Struktura problematyki:

— Warunki dziatania organizacji, czynniki wewnetrzne (materialne i niematerialne)

— Otoczenie przedsigbiorstwa (ujecia podmiotowe 1 przedmiotowe)

— Czynniki makrootoczenia (demograficzne, ekonomiczne, naturalne, spoteczno-kulturowe,
polityczno-prawne i technologiczne)

— Struktura mikrootoczenia (organizacja, dostawcy, nabywcy, konkurencja, dobra
substytucyjne 1 komplementarne, obserwatorzy, doradcy nabywcow)

— Mocne i stabe strony organizacji, szanse i zagrozenia

Cwiczenie: Elementy otoczenia organizacji — grupowanie czynnikéw makrootoczenia
i mikrootoczenia

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

Dla wskazanych elementow nalezy dokona¢ identyfikacji czynnikow makrootoczenia i

mikrootoczenia oraz wlasciwego przyporzadkowania do danej grupy

Otoczenie......
Czynniki Czynniki Czynniki | Czynniki Czynniki Czynniki
demograficzne | ekonomiczne | naturalne | spoleczno- | polityczno- | technologiczne
kulturowe prawne
Otoczenie......
Czynniki zwigzane | Czynniki zwigzane | Czynniki zwigzane | Czynniki zwigzane
z produktem z przedsigbiorstwem z dostawcami z konkurencja
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Temat 3: BUDOWANIE SCHEMATU RYNKU

Stowa kluczowe: rynek, nabywca, produkt, kanatl dystrybucji, dostawca

Struktura problematyki:

— Schemat rynku i jego elementy

— Mechanizm rynkowy

— Przedmiot wymiany

— Rodzaje konkurencji (konkurenci bezposredni, potencjalni) i sity napgdowe konkurencji

— Kryteria wyodrgbniania réznych rodzajéw rynku

Rodzaje zaspokajanych potrzeb

Cwiczenie: Budowanie schematu rynku

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

Dla dowolnie wybranego produktu nalezy zidentyfikowa¢ i scharakteryzowac wszystkie

elementy schematu rynku

dostawcy przedsiebiortswo —>| PRODUKT
|
v
potrzeba korzySci dla —> | kanat dystrybucji
nabywcy
|
W
. produkty
nabywca konkurenci —> konkurencyjne
|
W
obserwatorzy inne istotne uwarunkowania
o —
rynku czynniki zakupu
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Temat 4: PROCES ZAKUPOWY NABYWCY INDYWIDUALNEGO

Stowa kluczowe: potrzeba, proces zakupowy, reguty decyzyjne, dysonans pozakupowy

Struktura problematyki:

— Etapy postgpowania konsumentow (uswiadomienie potrzeby, identyfikacja sposobow
zaspokojenia potrzeby, ocena alternatyw wyboru, zakup i jego ocena)

— Czynniki wptywajace na postgpowanie konsumenta: kulturowe (kultura, subkultura, klasa
spoteczna), spoteczne (grupa odniesienia, rodzina, rola i status), osobiste (wiek i etap zycia,
zawod, sytuacja ekonomiczna, styl zycia, osobowos¢), psychologiczne (motywacja,
percepcja, uczenie si¢, przekonania i postawy)

— Rodzaje decyzji konsumentdéw: decyzje zrutynizowane (nawykowe lub oparte na lojalnos$ci)
1 niezrutynizowane (rozwazne lub impulsywne)

— Reguty decyzyjne:

o kompensacyjna (poréwnanie wszystkich silnych i stabych stron produktéw),

o satysfakcji (ustalenie progu minimalnych wymagan 1 wybor produktéw go
realizujacych),

o leksykograficzna (wybor najistotniejszej z punktu widzenia nabywcy cechy i
ocena wg niej produktow)

— Kiryteria oceny alternatyw (zwigzane z wygoda, reputacja, kosztem, prezentacja)

— Zrédta uswiadomienia potrzeby (brak produktu, nowe oczekiwania wobec produktu,

informacja o nowym produkcie, ujawnienie nowych potrzeb, nowe mozliwosci finansowe)

Cwiczenie: Proces podejmowania decyzji o zakupie — identyfikacja i ksztaltowanie
elementéow procesu

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

Dla wybranych produktéw nalezy przeprowadzi¢ proces podejmowania decyzji o zakupie
opisujac etapy procesu:

1) identyfikacja potrzeby, ktora zaspokaja produkt, co moze by¢ Zrodlem jej uswiadomienia
2) identyfikacja mozliwych sposobow zaspokojenia potrzeby

3) wskazanie mozliwych kryteriow oceny

4) dokonanie oceny dostepnych alternatyw przy zastosowaniu jednej z regut decyzyjnych
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5) dokonanie wyboru jednej z alternatyw z uzasadnieniem

6) identyfikacja czynnikow wplywajacych na postgpowanie konsumenta przy zakupie

wybranego produktu
'a I
produkt
\ J
'd N\
korzysci dla nabywcy
. J
'a I
potrzeba
\ J
'd N\
sposob uswiadomienia potrzeby
. J
f sposoby zapokojenia potzreby )
+zrodla zewnetrzne
L *zrodla wewnetrzne )
f ocena alternatyw )
ekryteria oceny
L sregula decyzyjna )
zakup
*sytuacja zakupu
zachowanie pozakupowe
Europeskie Rzeczpospolita Unia Europejska I
Europejski Fundusz S o
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Temat 5: PROCES ZAKUPOWY NABYWCY INSTYTUCJONALNEGO

Stowa kluczowe: nabywca instytucjonalny, potrzeba, proces zakupowy, organizacja

Struktura problematyki:

— Rodzaje nabywcéw instytucjonalnych

— Roznice migdzy nabywcg instytucjonalnym a indywidualnym

— Uwarunkowania post¢gpowania nabywcow instytucjonalnych

— Etapy postgpowania nabywcow instytucjonalnych

— Us$wiadomienie potrzeby

— Okreslenie ilosci 1 cech produktu, typowe zamoéwienie, szczegotowa charakterystyka
techniczna produktu

— Poszukiwanie dostawcow, zbieranie 1 analiza ofert, kryteria oceny

— Wybdr dostawcy, rodzaje ryzyka

Cwiczenie: Postepowanie nabywcéw na rynku instytucjonalnym - identyfikacja
kryteriow oceny oferty

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.
Identyfikacja i rangowanie cech oferty, jakami beda kierowac si¢ przy zakupie produktu nizej
wymienione podmioty. Uporzadkowanie wybranych cechy dla kazdego z podmiotéw wg ich

znaczenia (od cechy najwazniejszej do najmniej waznej) z uzasadnieniem.

Luksusowy hotel

Cechy produktu: Uzasadnienie:
1.
2.

Panstwowa szkola podstawowa

Cechy produktu: Uzasadnienie:
1.
2.
Eﬂ?gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
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Prywatna szkola Srednia

Cechy produktu: Uzasadnienie:

1.
2.

Prywatna klinika poloznicza

Cechy produktu: Uzasadnienie:

1.
2.

Firma handlowo-ustugowa zatrudniajaca 70 pracownikow

Cechy produktu: Uzasadnienie:
1.
2.
Eﬂ?gggjzsiie Rzeczpospolita Unia Europejska [N
Europejski Fundusz Spot .
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Temat 6: PROCEDURA SEGMENTACJI RYNKU

Stowa kluczowe: segmentacja, segment docelowy, klient docelowy, nisza rynkowa

Struktura problematyki:

— Istota segmentacji rynku

— Kryteria segmentacji (demograficzne, geograficzne, psychograficzne, behawioralne) i ich
dobor w zaleznosci od produktu oferowanego przez przedsigbiorstwo

—  Procedura segmentacji rynku (wybor kryterium segmentacji, podziat rynku na segmenty,
profilowane powstatych segmentow, wybor segmentu docelowego)

—  Segment docelowy — wyodrebniona z cato$ci wzglednie homogeniczna pod wzgledem
okreslonych cech grupa nabywcow

—  Cechy segmentu docelowego (mierzalny, rozleglty, dostepny, wrazliwy)

— Koncepcje postepowania organizacji na rynku (marketing zréznicowany, marketing

niezréznicowany)

Cwiczenie: Segmentacja rynku

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

Etap 1. Wybor produktu i jego charakterystyka z uwzglednieniem elementdéw: marka, cena,

wyglad, jakos¢, korzysci dla nabywcy, sposoby dystrybucii itp.

Etap 2. Przeprowadzenie procesu segmentacji klasycznej wybierajac grupe docelowa dla
omawianego produktu wg nastepujacego porzadku:

1) Wybdr kryterium segmentacji z uzasadnieniem i podziat rynku na segmenty

Kryterium1

Kryterium 2

2) Profilowanie segmentow

Segmentl Segment 1 Segment 3.

Kryterium profilowania A

Kryterium profilowania B

3) Wybdr segmentu docelowego z uzasadnieniem

Etap 3. Wnioski i rekomendacje dla praktyki.

Xk
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Temat 7: POZYCJONOWANIE OFERTY MARKETINGOWEJ
Z WYKORZYSTANIEM MAP PERCEPCJI

Stowa kluczowe: pozycjonowanie, mapa percepcji, percepcja, konkurent, oferta
Struktura problematyki:
— Istota pozycjonowania oferty marketingowej

— Mapa percepcji 1 jej znaczenie

Dobor kryteriow do pozycjonowania

— Budowanie map percepcji

Interpretacja pozycji rynkowej, wyznaczanie pozycji docelowej

Cwiczenie: Budowanie map percepcji dla wybranej oferty

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

Etap 1.

1) Wybor produktu i jego charakterystyka z uwzglednieniem elementow:

marka, cena, wyglad, cechy, jakos¢, korzysci dla nabywcy itp.

2) Wybor konkurentéw dla produktu z uzasadnieniem

3) Wybor kryteriow do oceny produktu z uzasadnieniem

Etap 2.

Przygotowanie mapy percepcji uwzgledniajgce rozne wymiary charakteryzujace produkt z
naznaczeniem pozycji aktualnej i docelowe;.

Etap 3.

1) Jak mozna interpretowac pozycje omawianego produktu? Jakie wnioski, korzysci/putapki
wynikajg z nich dla firmy? Odpowiedz prosz¢ uzasadnic.

2) Jakie skojarzenia mogtaby wykorzysta¢ firma w procesie komunikowania ostatecznie
wybranej pozycji rynkowej?

3) W jakim stopniu udane pozycjonowanie jest uzaleznione od cech wprowadzanego na rynek

produktu?
Eld?gggjzseki o Rzeczpospolita Unia Europejska [
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Temat 8: FORMULOWANIE STRATEGII PRODUKTU

Stowa kluczowe: produkt, poziomy produktu, asortyment, cykl zycia produktu

Struktura problematyki:

— Produkt jako przedmiot dziatan marketingowych (dobro materialne, ustuga, organizacija,
osoba, idea, miejsce, wydarzenie)

— Funkcje produktu, cechy produktu, korzysci produktu

— Poziomy produktu (rdzen produktu, produkt rzeczywisty, produkt oczekiwany, produkt
ulepszony, produkt potencjalny)

— Cykl zycia produktu, jego graficzne ujecie, fazy cyklu zycia produktu, charakterystyczne
cechy 1 marketing-mix dla poszczegolnych faz

— Asortyment produktu, dlugos¢, szerokos¢, gleboko$¢ i spdjnos¢ asortymentu, decyzje

zwigzane z asortymentem

Cwiczenie: Elementy strategii produktu

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

Opracowanie strategii produktowej dla wybranego produktu.
1) Rodzaj produktu (ze wzgledu na rdzne kryteria)
2) Charakterystyka produktu: - cechy, - korzysci, - funkcje
3) Poziomy produktu
1. Podstawowy pozytek (rdzen produktu, ustuga lub korzys¢, ktoéra nabywcea kupuje)
2. Produkt w formie podstawowej (typowa wersja produktu, realizujaca w stopniu
podstawowym podstawowy pozytek)
3. Produkt oczekiwany (zbior cech 1 warunkow, jakich oczekuja nabywcy kupujacy dany
produkt)
4. Produkt ulepszony (produkt zawierajacy dodatkowe cechy wyr6zniajace go od
konkurencji)
5. Produkt potencjalny (wszystkie ulepszenia i przeksztatcenia, jakim moze ulec produkt
w przyszlosci)

4) Faza cyklu zycia produktu i jej wlasciwosci

Eld?gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
Europejski Fundusz Spot .
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Temat 9: IDENTYFIKACJA ELEMENTOW MARKI PRODUKTU

Slowa kluczowe: marka, wizerunek, warto$¢, znak marki, nazwa marki

Struktura problematyki:

— Istota marki, elementy funkcjonalne i wirtualne marki

— Nazwa marki a znak marki

— Korzysci ze stosowania marki

— Kluczowe elementy marki (cechy korzysci, warto$ci, osobowos¢, kultura i uzytkownik)

— Decyzje zwigzane z markg

— Strategie markowania (markowanie zbiorowe, indywidualne, mieszane)

— Cechy dobrej marki

Cwiczenie: Struktura cech marki

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

Identyfikacja i opis cech wybranej marki

Cecha marki

Opis

Rekomendacje

Misja /wizja

Cechy

Korzysci

Kluczowe wartosci

Warto$ci ekspresyjne

Wartos$ci funkcjonalne

Obszar kompetencji

Atrybuty

Elementy identyfikujace

Wizerunek marki

Strategia markowania

Fundusze
Europejskie
Wiedza Edukacja Rozwdj

Rzeczpospolita
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Temat 10: IDENTYFIKACJA ELEMENTOW USLUGI

Stowa kluczowe: ustuga, jakos$¢ ustug, elementy ustug

Struktura problematyki:

— Istota ustugi

— Cechy uslug (niematerialno$¢, nietrwato$¢, nierozdzielno$¢ ustugi z osoba wykonawcy,

nierozdzielno$¢ procesu wytworzenia i konsumpcji, niemoznos$¢ nabycia prawa whasnosci)

— Kilasyfikacja ustug wg charakteru oddzialywania, rodzaju relacji z nabywcami, sposobu

dostarczania, stopnia indywidualizacji

— Jakos$¢ ustug, istota jakosci, kryteria jako$ci 1 determinanty

— Instrumenty marketingu ustug

— Wybor dziatan marketingowych w dziatalnos$ci ushugowe;j

— Analiza procesu $wiadczenia ustug i ksztattowania poziomu jakosci

Cwiczenie: Kryteria oceny jakosci ustugi

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

Dla dowolnie wybranej ustugi nalezy dokona¢ oceny wedtug przyjetych kryteriow

Nazwa ushugi:

Kryterium oceny Charakterystyka

Niezawodno$é

Wrazliwosé

Kompetencje

Dostgpnos¢

Uprzejmos¢

Komunikatywno$¢

Wiarygodnos¢

Bezpieczenstwo

Zrozumienie

Atrybuty materialne

Miejsce

Cena

Fundusze
Europejskie
Wiedza Edukacja Rozwdj

Rzeczpospolita Unia Europejska [Eal
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Temat 11: FORMULOWANIE STRATEGII CENOWEJ

Stowa kluczowe: cena, popyt, metody ustalania ceny, poziom cen

Struktura problematyki:

4

Cena jako element marketingu, miejsce ceny w strukturze marketingu, znaczenie ceny jako
instrumentu marketingu-mix

Uwarunkowania ksztaltowania cen (koszty, ceny produktow konkurencyjnych, popyt
na rynku)

Strategie cenowe, warunki stosowania strategii

Kryteria r6znicowania cen

Polityka ksztaltowania cen (ceny na wyzszym poziomie niz konkurencja, ceny na takim

samym lub nizszym niz konkurencja)

Cwiczenie: Ksztaltowanie polityki cenowej produktu - case study

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

Eﬂ?gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
Europejski Fundusz Spot .
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Temat 12: FORMULOWANIE STRATEGII DYSTRYBUCJI

Stowa kluczowe: dystrybucja, kanal dystrybucji, klient, uzytecznos$¢ kanatu

Struktura problematyki:

Dystrybucja jako element marketingu, znaczenie dystrybucji jako instrumentu marketing-
mix

Kanat dystrybucji, jego uczestnicy i ksztattowanie

Rodzaje kanatow: kanaty dlugie i krotkie, szerokie i waskie, bezposrednie i1 posrednie,
konwencjonalne 1 zintegrowane

Stopien intensywnosci kanatu

Rodzaje posrednikéw (detalisci, hurtownicy) 1 ich wybor, koordynowanie dziatan w kanale
Formy sprzedazy detalicznej

Uzytecznos$¢ czasu, miejsca, formy i posiadania

Ksztattowanie polityki dystrybucji w przedsigbiorstwie

Identyfikacja roznic pomigdzy rodzajami sklepow

Cwiczenie: Dystrybucja produktéw — wady i zalety dla finalnych nabywcéw

i dla producentéow

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

P Rodzaj sklepu /forma | Zalety dla | Wadydla | Zaletydla | Wadydla
rodukt . . )
sprzedazy detalicznej | finalnego | finalnego | producenta | producenta
nabywcy nabywcy
Supermarket
Galeria handlowa
Sklep specjalistyczny
Sklep internetowy
Targowisko
Automat
Fundusze . . :
i Rzeczpospolita Unia Europejska SOl
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Temat 13: OCENA SPOSOBOW KOMUNIKACJI PRZEDSIEBIORSTWA

Z. OTOCZENIEM

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, promocja marketingowa, reklama

Struktura problematyki:

Miejsce komunikacji marketingowej w strukturze marketingu, istota i cele komunikacji
marketingowe;j

Komunikacja marketingowa a promocja, komunikacja marketingowa a reklama
Procedura projektowania kampanii promocyjnej (6M — mission, market, money, message,
media, measurement)

Strategie promocyjne (strategia push 1 pull)

Dobdr instrumentow promocyjnych, rodzaje, kryteria

Ocena kampanii promocyjnej, w odniesieniu do wyznaczonych celow kampanii

1 wykorzystanego instrumentarium, mierniki i kryteria oceny

Cwiczenie: Ocena reklam produktéw we wskazanych kategoriach z uwzglednieniem

zadanych kryteriow

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej

Kategorie reklam: Kryteria oceny:
Produkty spozywcze Produkt
Kosmetyki Tytul kampanii
Motoryzacja Medium
Kampania spoteczna/CSR Czas
Produkt dla dzieci Gtéwni adresaci
Miasto/region Charakter apelu
Sport, turystyka Elementy zwracajace uwage wizualne
Finanse Elementy zwracajace uwage werbalne
Leki, suplementy diety, zdrowie Mocne strony reklamy
Stabe strony reklamy

Xk
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Temat 14: OCENA SKUTECZNOSCI DZIALALNOSCI MARKETINGOWEJ

W PRZEDSIEBIORSTWIE

Stowa kluczowe: skuteczno$¢, efektywnos¢, kontrola marketingu, wskazniki marketingowe,

monitoring

Struktura problematyki:

Ocena dziatalnosci marketingowej (skutecznos¢, efektywnos¢, ekonomicznos$é)
Metody oceny dziatan marketingowych zwigzanych z produktem

Metody oceny dziatan marketingowych zwigzanych z ceng

Metody oceny dziatanh marketingowych zwigzanych z dystrybucja

Metody oceny dziatan marketingowych zwigzanych z komunikacja marketingowa
Wskazniki marketingowe

Udziatl w rynku, metody obliczania

Wskazniki marketingowe dotyczace popytu

Wskazniki marketingowe dotyczace ceny

Monitoring mediow, istota i znaczenie

Cwiczenie: Plan badania efektywnosci podjetych dzialan marketingowych w odniesieniu

do zalozonych celow oraz wybranych narzedzi

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

Plan badania efektywnosci kampanii:

Mierniki oceny skutecznosci osiggni¢cia celow:

Cel marketingowy: Ocena skutecznosci:

Mierniki oceny efektywnosci narzedzi:

Narzedzia marketingu: Ocena efektywnosci:
Eld?gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
Europejski Fundusz Spot N ¢
wiedzatuacarorss NI PO'Ske uropejski Fundusz Spoteczry g
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Zintegrowany
Program
Rozwoju
Politechniki
Lubelskiej -
czes¢ druga

Materiaty zostaty opracowane w ramach projektu
,Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga’,
umowa nr POWR.03.05.00-00-2060/18-00
w ramach Programu Operacyjnego Wiedza Edukacja Rozwdj 2014-2020
wspoffinansowanego ze Srodkéw Europejskiego Funduszu Spotecznego

Europejskie L
E ki Fundusz Spot
wiedzsedukacsroes NI POk urapekifodueispoiecry
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