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Poziom ksztatcenia

| stopnia - licencjackie

Grupa zaje¢

Grupa zaje¢ fakultatywnych

Grupa zaje¢ powigzanych z
prowadzonymi badaniami
naukowymi w dziedzinie nauki
zwigzanej z kierunkiem - profil
ogolnoakademicki

Forma studiéw stacjonarne Sposob realizacji na uczelni
Rok studiow 3 Jezyk wyktadowy polski
Semestr studiow 5 Liczba punktéw ECTS 7.0
Profil ksztatcenia ogolnoakademicki Forma zaliczenia egzamin
Jednostka prowadzaca Rektor -> Wydziat Zarzadzania -> Katedra Statystyki
Imie i nazwisko Odpowiedzialny za przedmiot dr hab. Kamila Migdat-Najman
wyktadowcy (wyktadowcow) |Prowadzacy zajecia z przedmiotu
Formy zaje¢ Forma zaje¢ Wyktad Cwiczenia Laboratorium | Projekt Seminarium [RAZEM
Liczba godzin zaje¢ |30.0 30.0 15.0 0.0 0.0 75
W tym liczba godzin zaje¢ na odlegtos¢: 0.0
Aktywnos¢ studenta Aktywno$¢ studenta (Udziat w zajeciach' Udziat w . Praca wtasna RAZEM
i liczba godzin pracy dydaktycznylc’h, objetych konsultacjach studenta
planem studiow
Liczba godzin pracy |75 4.0 96.0 175
studenta

Cel przedmiotu

Student poznaje istote i role badan marketingowych w zarzgdzaniu. Potrafi definiowac ich cele, przedmiot,
klasyfikacje oraz etapy. Nabywa umiejetno$¢ teoretycznego i praktycznego planowania badan

marketingowych.
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Efekty uczenia sie
przedmiotu

Efekt kierunkowy

Efekt z przedmiotu

Sposéb weryfikacji i oceny efektu

[liEL3_WO04] Student w
zaawansowanym stopniu zna i
rozumie role, miejsce oraz
zachowania cztowieka w
organizacji lub projektach,
zaréwno jako jednostki, jak i w
wymiarze grupowym oraz
organizacyjnym.

Student identyfikuje i analizuje
rolg, miejsce oraz zachowania
czlowieka w organizacji i
projektach, zaréwno jako
jednostki, jak i w kontekscie
grupowym oraz organizacyjnym.
Weryfikuje wptyw tych zachowan
na efektywnos$¢ dziatan
marketingowych i realizacje badan
marketingowych. Definiuje
mechanizmy wspétpracy
zespotowej oraz dynamike grup w
procesach badawczych. Analizuje,
jak zachowania pracownikow i
uczestnikdw projektow ksztattujg
procesy decyzyjne oraz wyniki
badan marketingowych.
Wykorzystuje te wiedze do
projektowania i interpretacji badan
marketingowych, wspierajac
skuteczne dostosowanie strategii
marketingowych do potrzeb
klientow i optymalizacje
zarzadzania zespotami
badawczymi.

[SW4] test/egzamin - ustny lub
pisemny

[lIEL3_WO03] Student w
zaawansowanym stopniu zna i
rozumie sposob funkcjonowania
organizacji, a takze zjawiska,
procesy i relacje zachodzace w jej
otoczeniu oraz ich wptyw na jej
funkcjonowanie.

Student identyfikuje i analizuje
sposéb funkcjonowania
organizacji oraz zjawiska, procesy
i relacje zachodzace w jej
otoczeniu. Weryfikuje ich wptyw
na dziatania marketingowe oraz
efektywnos¢ prowadzonych badan
marketingowych. Wymienia i
definiuje kluczowe elementy
otoczenia rynkowego, ktore
ksztattujg potrzeby i zachowania
konsumentow. Projektuje badania
marketingowe uwzgledniajace te
czynniki, analizuje i interpretuje
ich wyniki, wspierajac
podejmowanie decyzji
strategicznych i operacyjnych.
Dokonuje oceny skutecznosci
badan marketingowych w
kontekscie dostosowania
organizacji do zmieniajgcych sie
warunkéw rynkowych.

[SW4] test/egzamin - ustny lub
pisemny

[SW2] prezentacja/projekt/referat/
raport

[liIEL3_UO03] Student potrafi
pozyskiwa¢ dane z wiasciwie
wybranych zrodet, wykorzystywaé
te dane do rozwigzywania
probleméw ekonomicznych i
spotecznych oraz przetwarzac je i
interpretowac z wykorzystaniem
narzedzi ekonometrycznych,
informatycznych lub
statystycznych.

Student identyfikuje i weryfikuje
wiarygodne zrédfa danych
ekonomicznych i spotecznych
oraz analizuje je za pomoca
zaawansowanych narzedzi
ekonometrycznych,
informatycznych i statystycznych.
Projektuje badania marketingowe,
dobiera metody zbierania danych,
analizuje wyniki i ocenia
skutecznos¢ stosowanych metod.
Formutuje rekomendacje
wspierajgce decyzje biznesowe i
optymalizacje dziatan
marketingowych.

[SU2] prezentacja/projekt/referat/
raport

[lIEL3_UO02] Student potrafi dobra¢
lub konstruowac narzedzia
ekonometryczne, informatyczne
lub statystyczne oraz stosowac je
do opisu i rozwigzywania
problemoéw ekonomicznych i
spotecznych.

Student identyfikuje, dobiera oraz
konstruuje narzedzia
ekonometryczne, informatyczne i
statystyczne stosowane w
badaniach marketingowych.
Analizuje ich wtasciwosci i
ograniczenia, weryfikuje
skutecznos¢ w opisie i
rozwigzywaniu probleméw
marketingowych o charakterze
ekonomicznym i spotecznym.
Projektuje oraz stosuje te
narzedzia do analizy danych
marketingowych, formutujac
whnioski wspierajgce
podejmowanie decyzji
biznesowych. Dokonuje oceny
adekwatnosci zastosowanych
metod oraz optymalizuje
narzedzia w celu poprawy jakosci
badan i wynikéw analitycznych.

[SU2] prezentacja/projekt/referat/
raport
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Tresci przedmiotu

Wprowadzenie do badan marketingowych nowoczesne podejscie. Istota i znaczenie badan
marketingowych we wspoétczesnym zarzadzaniu. Definicje i ewolucja badan marketingowych w dobie
cyfryzacji i globalizacji. Rola badan w podejmowaniu decyzji strategicznych i operacyjnych w dynamicznym
otoczeniu biznesowym. Integracja badan z procesami digitalizacji i automatyzacji zarzadzania. Klasyfikacja
i funkcje badan marketingowych. Rodzaje badan: eksploracyjne, deskryptywne, przyczynowe oraz
badania oparte na danych big data i analizie predykcyjnej. Zastosowanie badan w kluczowych obszarach
marketingu: segmentacja rynku, analiza konkurencji, doswiadczenie klienta (CX), testowanie produktow i
kampanii digitalowych. Przyktady wdrozen w praktyce biznesowej opartej na analizie duzych zbioréw danych
i sztucznej inteligencji. Uzytkownicy i zrédta danych w badaniach marketingowych. Grupy odbiorcéw:
menedzerowie, dziaty marketingu, sprzedazy, partnerzy biznesowi oraz dziat analityki danych. Zrédta
informaciji: dane pierwotne i wtorne, bazy danych, raporty branzowe, media spotecznosciowe, dane z
platform e-commerce, l0T. Znaczenie jakosci danych i jej wptyw na wiarygodnos$¢ i trafno$é badan. Rozwdj i
trendy w badaniach marketingowych. Przeglad historyczny i najnowsze trendy: big data, Al, machine
learning, analityka predykcyjna, automatyzacja proceséw badawczych. System informacji marketingowej
(MIS) w erze cyfrowej: struktura, funkcjonowanie, integracja z CRM i ERP. Znaczenie MIS dla
podejmowania szybkich, opartych na danych decyzji marketingowych. Organizacja i etapy badania
marketingowego w nowoczesnym srodowisku. Etap 1: Projektowanie badania. Definiowanie problemu
badawczego z uwzglednieniem analizy otoczenia rynkowego i trendéw technologicznych. Ustalanie celow,
zadan i hipotez badawczych. Nowoczesne metody doboru préby: techniki probablistyczne i
nieprobabilistyczne oraz dobdr préby z wykorzystaniem algorytméw i sztucznej inteligencji. Etap 2:
Gromadzenie danych. Nowoczesne metody zbierania danych: digital surveys, monitoring social media,
mobile research, analiza danych z systeméw CRM. Réznice i zastosowanie danych pierwotnych i wtérnych,
ocena ich jakosci i przydatnosci. Projektowanie kwestionariuszy i narzedzi badawczych z wykorzystaniem
narzedzi online i automatyzacji (np. chatboty). Czynniki wptywajace na jakos¢ danych: precyzja, rzetelnosc,
minimalizacja btedéw pomiaru dzigki zaawansowanym technikom kontroli jakosci. Etap 3: Analiza i
interpretacja danych. Techniki redukcji danych i wizualizacji (np. dashboardy, interaktywne raporty).
Zaawansowane metody analizy statystycznej. Interpretacja wynikow z uwzglednieniem kontekstu rynkowego
i trendow technologicznych. Przygotowanie raportéw badawczych dostosowanych do réznych odbiorcéw, z
naciskiem na komunikacje wizualng i storytelling danych.

Wymagania wstepne
i dodatkowe

Znajomos¢ podstawowych poje¢ z zakresu marketingu, zarzadzania marketingowego i statystyki.

Sposoby i kryteria
oceniania osigganych
efektow uczenia sie

Sposéb oceniania (sktadowe) Prog zaliczeniowy Sktadowa oceny koncowej

Egzamin pisemny 51.0% 50.0%

Projekt semestralny 51.0% 50.0%

Zalecana lista lektur

Podstawowa lista lektur Churchill G.A., Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne,

PWN, Warszawa 2002,

Duliniec E., Badania marketigowe w zarzadzaniu przedsiebiorstwem,
PWN, Warszawa 2002,

Mazurek-Lopacinska Krystyna, Badania marketingowe, Teoria i
praktyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005,

Mazurek-Lopacinska Krystyna, Badania marketingowe, podstawowe
metody i obszary zastosowan, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw, 1997.
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Uzupetniajaca lista lektur

Kedzior Z., Karcz K., Badania marketingowe w praktyce, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, 1996

Szreder M., Metody i techniki sondazowych badan opinii, PWE,
Warszawa 2004

Kowal J., Metody statystyczne w badaniach sondazowych rynku, PWN,
1998

Malarska A., Statystyczna analiza danych wspomagana programem
SPSS, SPSS Polska, Krakéw, 2005

Dobosz M., Wspomagana komputerowo statystyczna analiza wynikéw
badan, Akademicka Oficyna Wydawnicza EXIT, Warszawa 2001

Mynarski S., Praktyczne metody analizy danych rynkowych i
marketingowych, Kantor Wydawniczy Zakamycze 2000

Pieczykolan R., Informacja marketingowa, PWE, Warszawa 2005,
Walesiak M., Metody analizy danych marketingowych, PWN,
Warszawa, 1996

Részkiewicz M., Metody ilosciowe w badaniach marketingowych, PWN,
Warszawa, 2002, Pociecha J., Metody statystyczne w badaniach
marketingowych, PWN, Warszawa, 1996

Adresy eZasobdow

Przyktadowe zagadnienia/
przyktadowe pytania/
realizowane zadania

Praktyki zawodowe Nie dotyczy
w ramach przedmiotu

Dokument wygenerowany elektronicznie. Nie wymaga pieczeci ani podpisu.

Data wygenerowania: 30.06.2025 17:08

Strona 4z 4




