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Opis kursu (cele kształcenia)
	Celem kursu jest zapoznanie studentów z istotą marketingu jako usystematyzowanego podejścia do działań rynkowych – od jego genezy i podstawowych pojęć, przez narzędzia realizacji działań marketingowych, aż po współczesne uwarunkowania relacyjne, segmentacyjne i technologiczne. Kurs ma na celu pokazanie, jak marketing wykorzystuje określone instrumenty (marketing mix), opiera się na relacjach i wartościach, kieruje działania do zróżnicowanych grup odbiorców oraz jak jest obecnie wspierany przez nowe technologie, w tym sztuczną inteligencję. Istotnym elementem kursu jest rozwijanie umiejętności pracy zespołowej poprzez analizę problemów marketingowych z różnych perspektyw oraz realizację wybranych zadań z zakresu marketingu z wykorzystaniem narzędzi i technik wspomagających działania marketingowe.



Warunki wstępne
	Wiedza
	Podstawowa wiedza z zakresu zarządzania informacją oraz funkcjonowania organizacji, zdobyta na pierwszym roku studiów.

	Umiejętności
	Umiejętność pracy w zespole, przygotowania i prezentowania prostych projektów zespołowych oraz formułowania i prezentowania rozwiązania określonego problemu w pracy indywidualnej.

	Kursy
	-


Efekty uczenia się
	Wiedza
	Efekt kształcenia dla kursu
	Odniesienie do efektów kierunkowych

	
	W01. Student zna podstawową terminologię marketingową oraz rozumie marketing jako usystematyzowany proces podejmowania decyzji oparty na analizie informacji rynkowej.
	K_1W01

	
	W02. Student posiada wiedzę o etapach i zależnościach procesu marketingowego, w tym o roli narzędzi marketingowych, relacji z klientami, segmentacji rynku oraz technologii cyfrowych we współczesnym marketingu.
	K_1W01; K_1W03

	Umiejętności
	Efekt kształcenia dla kursu
	Odniesienie do efektów kierunkowych

	
	U01. Student potrafi sformułować i przeanalizować prosty problem marketingowy, dobrać adekwatne metody działania oraz opracować i zaprezentować rozwiązanie w formie pisemnej lub ustnej.
	K1_U01

	
	U02. Student potrafi zaplanować i uporządkować wybrane elementy procesu marketingowego, uwzględniając cele działania, grupy odbiorców oraz dostępne narzędzia i informacje.
	K1_U02

	
	U03. Student potrafi formułować i uzasadniać własne poglądy dotyczące doboru rozwiązań marketingowych w odniesieniu do określonego celu i kontekstu działania.
	K1_U02

	Kompetencje społeczne
	Efekt kształcenia dla kursu
	Odniesienie do efektów kierunkowych

	
	K01. Student potrafi współpracować w zespole, przyjmować różne role (w tym rolę lidera) oraz współdziałać przy realizacji wspólnych zadań związanych z analizą i realizacją działań marketingowych.
	K1_K01

	
	K02. Student potrafi właściwie interpretować znaczenie kultury osobistej, odpowiedzialności i zasad współpracy w sytuacjach problemowych i konfliktowych pojawiających się podczas pracy zespołowej
	K1_K02



	Organizacja

	Forma zajęć
	Wykład
(W)
	Ćwiczenia w grupach

	
	
	A
	K
	L
	S
	P
	E

	Liczba godzin
	10
	
	
	
	
	
	


Opis metod prowadzenia zajęć
	Zajęcia prowadzone są w formie stacjonarnej. Wybrane elementy zajęć, takie jak zadania, testy oraz materiały dydaktyczne, zamieszczane są na platformie TEAMS i/lub Moodle. W uzasadnionych przypadkach zajęcia mogą być również realizowane w formie synchronicznej z wykorzystaniem platformy TEAMS i/lub Moodle. Podstawowymi metodami dydaktycznymi stosowanymi w trakcie zajęć są wykład konwersatoryjny z aktywnym udziałem studentów (wypowiedzi, dyskusja, formułowanie i uzasadnianie stanowisk). Weryfikacja efektów kształcenia odbywa się przede wszystkim poprzez realizację prac cząstkowych wykonywanych do wykładów w formie indywidualnej. Zaliczenie końcowe odbywa się na podstawie aktywności na wykładach oraz terminowo oddanych prac cząstkowych do wykładów. 


Formy sprawdzania efektów uczenia się
	Efekt kierunkowy
	Formy sprawdzania

	W01
	Udział w dyskusji

	W02
	Udział w dyskusji

	U01
	Praca laboratoryjna

	U02
	Praca laboratoryjna

	U03
	Praca laboratoryjna

	K01
	Praca laboratoryjna

	K02
	Udział w dyskusji



	Sposób zaliczenia
	Zaliczenie z oceną



	Kryteria oceny
	Warunkiem zaliczenia wykładu jest aktywne uczestnictwo w zajęciach oraz terminowego zaliczenie prac cząstkowych realizowanych do wykładów. 



Treści merytoryczne (wykaz tematów)
	Wykład 1–2.
Marketing – pojęcie, geneza i ewolucja koncepcji marketingowych. Wprowadzenie do marketingu jako koncepcji, procesu i systemu. Rozwój orientacji rynkowych oraz ewolucja marketingu od Marketingu 1.0 do Marketingu 6.0, ze szczególnym uwzględnieniem roli technologii, wartości, relacji i prosumenta.
Wykład 3–4.
Marketing mix i koncepcja 4P. Geneza i znaczenie marketingu mix oraz modelu 4P (produkt, cena, dystrybucja, promocja) jako podstawowego narzędzia planowania działań marketingowych. Rozszerzenia modelu (7P, 4C) oraz rola marketingu mix w warunkach transformacji cyfrowej i marketingu relacji.
Wykład 5–6.
Marketing relacyjny oraz marketing wartości. Istota budowania długotrwałych relacji z klientami oraz generowania wartości dla klienta i organizacji. Znaczenie satysfakcji, lojalności, zaufania, współtworzenia wartości oraz etyki w nowoczesnych działaniach marketingowych.
Wykład 7–8.
Segmentacja rynku jako fundament nowoczesnego marketingu. Pojęcie i znaczenie segmentacji rynku w strategii marketingowej. Kryteria i typy segmentacji (demograficzna, psychograficzna, behawioralna, geograficzna, technograficzna) oraz rola segmentacji w targetowaniu, pozycjonowaniu i personalizacji działań marketingowych, w tym w marketingu cyfrowym.
Wykład 9–10.
Sztuczna inteligencja w marketingu. Rola AI jako czynnika transformującego współczesny marketing. Definicja i główne obszary zastosowania sztucznej inteligencji, w tym analiza danych, segmentacja i targetowanie, personalizacja komunikacji, analiza sentymentu oraz automatyzacja decyzji marketingowych. Wpływ AI na działania marketingowe w modelu 4P oraz relacje między marką a konsumentem.
 



	Ćwiczenia 

Przedmiot realizowany wyłącznie w zakresie wykładów dla kierunku Architektura informacji.
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Bilans godzinowy zgodny z CNPS (Całkowity Nakład Pracy Studenta)
	Liczba godzin w kontakcie z prowadzącymi
	Wykład
	10

	
	Konwersatorium (ćwiczenia, laboratorium itd.)
	0

	
	Pozostałe godziny kontaktu studenta z prowadzącym
	2

	Liczba godzin pracy studenta bez kontaktu z prowadzącymi
	Lektura w ramach przygotowania do zajęć
	3

	
	Przygotowanie krótkiej pracy pisemnej lub referatu po zapoznaniu się z niezbędną literaturą przedmiotu
	0

	
	Przygotowanie projektu lub prezentacji na podany temat (praca w grupie)
	0

	
	Przygotowanie do egzaminu/zaliczenia
	0

	Ogółem bilans czasu pracy
	15

	Liczba punktów ECTS w zależności od przyjętego przelicznika
	1
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