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Nazwa przedmiotu |[Badania rynku | Kod ECTS ” 14.3.E.52.213
| Pkt.ECTS | 3
| Jednostka prowadzaca przedmiot ” ITiHM ” Nazwa kierunku ” MSG ” Nazwa specjalnosci ” MTiHM;

| Forma zajeé/Liczba godzin

|
|
|
| Nazwisko prowadzacego ”prof. UG dr hab. Hanna Klimek |
|
|
|

| Wyktad ” 30 ” Cwiczenia ”0 ” Konwersatoria ” 0 ” Laboratoria komputerowe ” 0 ” Seminaria ” 0 ” Lektoraty ” 0
| Forma aktywnosci ” Rok i rodzaj studidw: ” 3 SS1,
Godziny z udziatem nauczyciela akademickiego (w tym 48 Semestr: 5,

konsultacje, egzaminy i inne):

Godziny bez udziatu nauczyciela akademickiego (samodzielna 52 Status przedmiotu: Obligatoryjny
praca studenta):

|Sumaryczna liczba godzin: ” 100 ” Jezyk wyktadowy: ” polski |

Sposob realizacji zajec (| Zajecia w sali dydaktycznej.

Wydziat Ekonomiczny

| Metody dydaktyczne ||Wyk+ady z prezentacjami multimedialnymi, |

| Okreslenie przedmiotow wprowadzajacych wraz z wymogami wstepnymi |

| Wymagania formalne ”Mikroekonomia. Statystyka opisowa. Marketing miedzynarodowy. |

Wymagania wstepne | Podstawowa wiedza, umiejetnosci i kompetencje zdobyte na przedmiotach: mikroekonomia, statystyka
i marketing

Sposob i forma zaliczenia oraz kryteria oceny

Kryteria oceny ”Podstawq zaliczenia przedmiotu jest test zaliczeniowy. Skala ocen zgodnie z regulaminem studidw.

| Sposoéb zaliczenia ||Za|iczenie na ocene

Cele przedmiotu

w zakresie wiedzy: MSG1_W03, MSG1_WO05, MSG1_W06, MSG1_W08, MSG1_W14, MSG1_W15
w zakresie umiejetnosci: MSG1_U02, MSG1_U04, MSG1_U06, MSG1_U07, MSG1_U08, MSG1_U10, MSG1_U13
w zakresie kompetencji spotecznych: MSG1_K01, MSG1_K02, MSG1_K03, MSG1_K04, MSG1_K05, MSG1_K06, MSG1_K07

| Efekty uczenia sie |

Wiedza Student wie, ze: rézne sg podejscia do problematyki badan rynku, a w szczegdélnosci do
ich celu, zakresu, przedmiotu i mechanizméw; badania rynkowe i marketingowe sg
elementem procesu podejmowania decyzji; uniwersalny charakter metod i technik badan
powoduje, ze mogg one zosta¢ wykorzystane do pozyskiwania i przetwarzania danych
dotyczacych kazdego rodzaju rynku.Student zna zasady funkcjonowania rynku i
mechanizmu rynkowego oraz jego znaczenia dla decyzji podejmowanych w
przedsiebiorstwach; wie, jak funkcjonuje przedsiebiorstwo w otoczeniu; zna koncepcje i
narzedzia marketingowe wykorzystywane w zarzadzaniu przedsiebiorstwem; rozumie
potrzebe badan rynku, jako jednego z istotnych obszaréw funkcjonowania wspétczesnego
przedsiebiorstwa; zna istote, obszary i mechanizmy badan rynku; zna przebieg procesu
badawczego; zna rodzaje i metody badan; zna zrddta, metody i narzedzia pozyskiwania
danych; wie o potrzebie badania chtonnosci, pojemnosci i potencjatu rynkowego i
rozumie celowos$¢ przeprowadzania tego typu badan; rozumie istote i konieczno$¢ badan
postaw i preferencji konsumentow, badan struktury rynku i sposobdw ksztattowania
pozycji rynkowej przedsiebiorstw (badan konkurencji i konkurencyjnosci), badan
segmentacyjnych, badan produktéw i cen, badan promocji i dystrybucji.

Umiejetnosci Student potrafi postugiwac sie poznanymi metodami i narzedziami badawczymi oraz
wykorzystywac wyniki badan do celéw dziatalno$ci marketingowej. Umie korzystac z
réznych zrédet danych i interpretowaé dane statystyczne oraz wyliczac i interpretowac
wskazniki: chtonnosci rynku, pojemnosci i potencjatu rynkowego, a takze wskazniki
udziatu przedsiebiorstwa w rynku. Umie identyfikowac i analizowac relacje wystepujace
pomiedzy konkurujacymi podmiotami gospodarczymi, budujac mapy grup strategicznych,
przeprowadza¢ badania segmentacyjne, ustala¢ czynniki konkurencyjnosci produktow i
przedsiebiorstw, identyfikowa¢ czynniki wptywajace na zachowania nabywcéw. Student
posiada umiejetno$¢ prezentowania wtasnego stanowiska, popierajac je argumentacjq
opartg na wynikach przeprowadzonych badan.
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Kompetencje Student rozumie potrzebe uczenia sie przez cate zycie oraz dazy do pogtebiania i
uzupetniania nabytej wiedzy i umiejetnosci, zachowuje krytycyzm w wyrazaniu opinii,
potrafi wspotpracowaé w zespole, ale takze pracowac samodzielnie, wykazuje
odpowiedzialnos¢ za powierzone mu zadania, wykazuje inicjatywe i przedsiebiorczos¢; w
sposob wiasciwy komunikuje sie z otoczeniem, prawidtowo identyfikuje i rozstrzyga
dylematy zwigzane z wykonywaniem zawodu, ma $wiadomo$¢ znaczenia zachowania sie
w zyciu zawodowym w sposéb profesjonalny i etyczny, kieruje sie spoteczng
odpowiedzialnoscig biznesu.

Tresci programowe

1. WPROWADZENIE DO PROBLEMATYKI BADAN RYNKU (przedstawienie réznych podejé¢ do problematyki badan rynku
spotykanych w literaturze przedmiotu; rynek jako przedmiot badan; mechanizm rynkowy; decyzje rynkowe (elementy procesu
decyzyjnego); niepewnos¢ i ryzyko sytuacji rynkowych; cele badania rynku).

2. BADANIA RYNKOWE I MARKETINGOWE (istota, obszary i mechanizm badan rynkowych i marketingowych; przebieg
procesu badawczego; rodzaje badan; metody badan).

3. BADANIA POPYTOWE (badania chtonnosci rynku; badania pojemnosci rynku; badania potencjatu rynkowego; badania
postaw i preferencji konsumentéw, badania segmentacyjne).

4. BADANIA STRUKTURY RYNKU I SPOSOBOW KSZTALTOWANIA POZYCJI RYNKOWEJ PRZEDSIEBIORSTW (badania
udziatu przedsiebiorstwa w rynku; konkurencja a konkurencyjnos¢; badania konkurencji; badania konkurencyjnosci).

5. BADANIA PRODUKTOW (produkt jako narzedzie oddziatywania na nabywcéw; produkt materialny i produkt niematerialny;
badania nowych produktow; badania produktow istniejgcych; badania niezbedne do pozycjonowania produktow).

6. BADANIA CEN (cena jako narzedzie oddziatywania na nabywcdw; badania czynnikow ksztattujacych ceny; badania
sktonnosci nabywcow do akceptacji cen; badanie progu rentownosci).

7. BADANIA PROMOCII (promocja jako narzedzie oddziatywania na konsumentéw; badania efektywnosci dziatan
promocyjnych; badania zwigzane z wprowadzaniem kampanii reklamowej; badania efektow komunikacyjnych i sprzedazowych
reklamy).

8. BADANIA DYSTRYBUCII (dystrybucja jako narzedzie oddziatywania na konsumentdéw; badania kanatéow dystrybucji;
badania dystrybucji fizycznej; badania poziomu obstugi klienta).

| Wykaz literatury podstawowej i uzupetniajacej

LITERATURA OBOWIAZKOWA:

Analiza rynku, pr. zbior. pod red. H. Mruka, PWE, Warszawa 2003

Badania marketingowe. Teoria i praktyka, red. nauk. K. Mazurek-topacinska, Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 2005

D. Maison, Jakosciowe metody badan marketingowych. Jak zrozumie¢ konsumenta, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2010

S. Kaczmarczyk, Zastosowania badan marketingowych, PWE, Warszawa 2007

P. Hague, N. Hague, C.-A. Morgan, Badania rynkowe w praktyce, HELION, 2005

S. Mynarski, Badania rynkowe w przedsiebiorstwie, Wyd. AE, Krakéw 2001

H. Klimek, Badania rynkowe i badania marketingowe a badania rynku, (w:) Studia i Materiaty Instytutu Transportu i Handlu
Morskiego, red. nauk. O. Debicka, H. Klimek, T. Gutowski, "Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Gdanskiego" nr 6, Gdansk 2009
S. Kaczmarczyk, R. Patgan, Marketing w przedsiebiorstwie. Ujecie zarzadcze i systemowe z przyktadami, ODiDK, Gdansk 2008
H. Klimek, Globalization and Market Research, (in:) The Reality and Dilemmas of Globalization, ed. K. Dobrowolski, J. Zurek,
Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2007

Wskazniki marketingowe, pod red. R. Kozielskiego, Oficyna Ekonomiczna, Krakdéw 2006

LITERATURA UZUPELNIAJACA:

Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastosowarn, pr. zbior. pod red. K. Mazurek-topacinskiej, Wyd. AE,
Wroctaw 2002

A. Balicki, Analiza rynku, Wyd. WSZ, Gdansk 2002

S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe, Warszawa 2002

R. J. Kaden, Badania marketingowe, PWE, Warszawa 2008

Kompendium wiedzy o marketingu, red. nauk. B. Pilarczyk, H. Mruk, Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 2006

J. Dabrowski, H. Klimek, Purchasing research of enterprises, (in:) The Challenges of Global Economy, ed. by O. Debicka, K.
Dobrowolski, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2013

Kontakt ”hanna.klimek@uq.edu.pl,
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