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Opis kursu:  Celem zaj�� jest szczegó�owe przedstawienie przedmiotu zarz�dzania marketingowego 

przedsi�biorstwa i procedur planowania dzia�a�  marketingowych poprzez wskazanie: 
• systemu planowania marketingowego w przedsi�biorstwie 
• metod analizy sytuacji marketingowej towarzysz�cych procesom decyzyjnym w zarz�dzaniu 

marketingowym 
• kluczowych problemów decyzji marketingowych poszczególnych poziomów zarz�dzania 

marketingowego 
• zakresu kontroli w zarz�dzaniu marketingowym 

Tematyka 
poszczególnych zaj��: 

I. Zarz�dzanie marketingowe - podstawowe poj�cia i przedmiot zainteresowania  
1. Definicja zarz�dzania marketingowego 
2. System planowania marketingowego  
3. Wp�yw struktury dzia�alno�ci (biznesu) przedsi�biorstwa na organizacj� planowania 

marketingowego  
4. Wyodr�bnianie Strategicznych Jednostek Biznesu (SJB)  
5. Etapy przygotowania planu marketingowego.  

 
II-IV. Analiza sytuacji marketingowej. 

1. Zakres analizy sytuacji marketingowej  
2. Definiowanie rynku przedsi�biorstwa 
3. Analiza dotychczasowych trendów sprzeda�y i prognozowanie sprzeda�y  
4. Identyfikacja struktury rynku (konstrukcja mapy rynku) 
5. Analiza rynku docelowego  
6. Analiza sytuacji konkurencyjnej.  
7. Ocena marketing-mixu. 
8. Podsumowanie analizy sytuacji marketingowej - identyfikacja strategicznych problemów 

marketingowych  
 
V. Formu�owanie strategii marketingowej  

1. Procedura wyboru strategii marketingowej  
2. Wykorzystanie analizy SWOT w procesie formu�owania strategii marketingowej 
3. Wykorzystanie matryc kierunkowych przy formu�owaniu celów  marketingowych  
4. Definiowanie rynków docelowych  
5. Sformu�owanie koncepcji pozycjonowania  

 
VI. Zastosowanie analizy luki planistycznej do rozwijania planów marketingowych 

1. Poj�cie luki (ró�nicy) planistycznej 
2. Procedura analizy luki planistycznej 
3. Wykorzystanie analizy luki planistycznej do formu�owania wariantów strategii marketingowych 

 
VII. Formu�owanie decyzji taktycznych w zarz�dzaniu marketingowym 

1. Struktura planu taktycznego a plan strategiczny.  
2. Procedura sporz�dzania planu taktycznego.  
3. Programowanie u�ycia instrumentów marketingowych.  
4. Bud�et marketingowy 

 
VIII. Okre�lanie konsekwencji finansowych planu marketingowego 

1. Decyzje planu marketingowego a przychody, koszty i zyski przedsi�biorstwa 
2. Odzwierciedlenie decyzji marketingowych w dokumentach finansowych przedsi�biorstwa 
3. Plan marketingowy a planowane dokumenty finansowe 

 



IX. Realizacja dzia�a� marketingowych  
1. Zarz�dzanie marketingowe a struktura organizacyjna  
2. Formy organizacji marketingu w przedsi�biorstwie  
3. Elementy procesu wdra�ania i sposoby wdra�ania planu marketingowego 
4. Taktyki wdra�ania 

 
X. Planowanie dzia�a� bie��cych (operacyjnych) w zarz�dzaniu marketingowym 

1. Podstawowe problemy decyzyjne sprzedawcy – przedstawiciela handlowego przedsi�biorstwa 
2. Planowanie wizyt sprzeda�owych 
3. Analizy wykorzystywane w przygotowaniu prezentacji sprzeda�owych 

 
XI-XII. Kontrola dzia�a� marketingowych  

1. Mo�liwo�ci kontroli realizacji planów marketingowych - mierniki i rodzaje kontroli 
marketingowych  

2. Zakres kontroli operacyjnej w zarz�dzaniu marketingowym 
3. Zakres kontroli strategicznej w zarz�dzaniu marketingowym 
4. Podejmowanie akcji korekcyjnych  

 
XIII. Dalsze kierunki rozwoju zarz�dzania marketingowego 

1. Marketing w warunkach nowej ekonomii  
2. Zarz�dzanie marketingowe w ramach koncepcji marketingu warto�ci  
3. Zarz�dzanie marketingowe w erze cyfrowej.  
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Wymagania wst�pne Zaliczone kursy z podstaw marketingu i bada� marketingowych  

Efekty kszta�cenia Znajomo�� problematyki zwi�zanej z zarz�dzaniem marketingiem w przedsi�biorstwie. Umiej�tno�� 
analizy sytuacji marketingowej, planowania decyzji marketingowych oraz kontroli marketingowej. 

Forma kursu Wyk�ad  

Liczba godzin w 
semestrze 

12 

Liczba miejsc 30 

Forma zaliczenia Egzamin  

 
 
 


