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BADANIA JAKOSCIOWEW MARKETINGU
Semestr 9
Autor kursu : dr Sylwia Wrona
Badania jakosciowe — zwane t& motywacyjnymi — dotycz na og6t czynnikéw trudno wymiernych. €&to
pobudzaj aktywnd¢ twércz uczestnikdw i wykorzystgjich kreatywnéc¢. Ich zasadniczym celem jest wéffgenie
i zrozumienie motywdw pogbowania, dotarcie do nie ujawnianych w sposéb b&epai przyczyn okrdonego
zachowania, ustalenie i zinterpretowanigbgko ukrytych przekonai emocji. Badania tego typu pozwalaj
szczegoétowo odtwarzastereotypy, wzory mienia, oceniania lub reagowania, sposoby vgmia myli,
nieswiadomione motywy, zwyczaje i przyzwyczajenia.Blrozpoznaniu zjawisk znajdagych st pod
powierzchni czytelnych zachowarynkowych, aby méc wykorzystde wiedz w praktyce marketingowej”.
Celem kursu BADANIA JAKGCIOWE W MARKETING\jest przedstawienie problematyki, tj. istoty, chideau,
zakresu oraz miwosci wykorzystania badejakasciowych w dziatalnéci marketingowej przedabiorstwa, w tym
zaprezentowanie roli, jakodgrywaj one we wspoétczesnym marketingu. W trakcie kursesinicy zapoznajsie
ze specyfig bada jakosciowych, obszarem zastosofvaraz praktycza strors stosowanych w ramach nich metod i
technik badawczych (fokusy #GlI, diady, triady, IDI, techniki kreatywne). Prograobejmuje zagadnienia
pozwalajce uczestnikom rozwifawiedz; i umiejgtnosci zwiazane z poprawnym konstruowaniem, realizamjaz
interpretacj tego typu bada

Tematyka poszczegdlnych zgf:

BADANIA JAKO SCIOWE | ICH ZNACZENIE DLA PODEJMOWANIA DECYZJI MARKETINGOWYCH
Istota bada jakosciowych — funkcje, zadania, rodzaje

Badania jakéciowe a badania ikziowe

Decyzje marketingowe i zezane z tym zapotrzebowanie na informacje jalkawe - zastosowanie batla
jakosciowych w marketingu

4. Korzysci z bada jakasciowych

5. Ograniczenia i utrudnienia zwdane z wykorzystywaniem batgkosciowych
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Reprezentatywnig oraz trafnéc i rzetelné¢ bada jakasciowych
Etyczne aspekty jakoiowych bada marketingowych
PROCEDURA JAKOSCIOWEGO BADANIA MARKETINGOWEGO
1. Proces badawczy — specyfika bagakosciowych
2. Etapy procesu badania jaliowego
2.1. Zdefiniowanie problemu i celéw badania — identy6ijaproblemu badawczego
2.2 Opracowanie planu bafla
- utworzenie zespotu badawczego
- wybor metod i technik gromadzenia i rejestrowanfaimacji (metodyka)
- okreslenie uczestnikow badania i zasad rekrutacji (pidddawcza)
- ustalenie warunkéw lokalowych i technicznych badani
- wybor instrumentéw pomiarowych oraz metod analifgimaciji
- okreslenie czasu i kosztow zadanych z realizagjkolejnych etapow badania
- pilotaz
2.3 Gromadzenie i przetwarzanie informacji
2.4  Analizai interpretacja wynikow
2.5 Opracowanie raportu z bada
2.6  Prezentacja wynikow
3. Rola badacza
4. Btledy popetniane podczas badakasciowych
POGLEBIONE WYWIADY INDYWIDUALNE (IDI)

Charakterystyka (istota) pagionych wywiadéw indywidualnych
Klasyfikacja (rodzaje) pogbionych wywiadéw indywidualnych
Zastosowanie pogbionych wywiaddéw indywidualnych

Zasady przeprowadzania pelgionych wywiad6éw indywidualnych
Korzysci i ograniczenia pogbionych wywiadéw indywidualnych

agrONE



POGtEBIONE WYWIADY GRUPOWE
1. Charakterystyka (istota) pagionych wywiadéw grupowych
2. Klasyfikacja (rodzaje) pogbionych wywiadéw grupowych
3. Zastosowanie pogbionych wywiadéw grupowych
4. Zasady przeprowadzania pelgionych wywiadéw grupowych
5. Korzysci i ograniczenia pogbionych wywiadéw grupowych
ZOGNISKOWANEWYWIADY GRUPOWE (FGI)
Charakterystyka (istota) zogniskowanych wywiadowpgwych (fokusow)
Klasyfikacja FGI
Zastosowanie FGI
Zasady przeprowadzania FGI
Korzysci i ograniczenia FGI
ERWACJA UCZESTNICACA
Charakterystyka (istota) obserwacji uczestiieg
Klasyfikacja (rodzaje) obserwacji uczestnicaj
Zastosowanie obserwacji uczestniog]
Zasady przeprowadzania obserwacji uczesioigjz
Korzysci i ograniczenia obserwacji uczestnicej
ODY HEURYSTYCZNE
Charakterystyka (istota) metod heurystycznych
Klasyfikacja (rodzaje) metod heurystycznych
Zastosowanie metod heurystycznych
Zasady przeprowadzania metod heurystycznych
Korzysci i ograniczenia metod heurystycznych
TECHNIKI WSPOMAGAJACE | TECHNIKI PROJEKCYJNE
Charakterystyka (istota) technik projekcyjnych pasagajcych
Klasyfikacja technik projekcyjnych i wspomageych
Zastosowanie technik projekcyjnych i wspomagggh
Zasady przeprowadzania technik projekcyjnych i wsagajcych
Korzysci i ograniczenia technik projekcyjnych i wspomagggh
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Literatura podstawowa:

1) Krueger R.A., Casey M.AFocus Groups3* Edition, Sage Publications, 2000

2) Maison D.:Zogniskowane wywiady grupowWN, Warszawa 2001

3) Miles M.B., Huberman A.M.Analiza danych jakiowych Trans Humana, Biatystok 2000
4) Morgan D. L., Kruger R.A.The Fokus Group Kitvolumes 1-6, Sage Publications, 1998
5) Nikodemska-Wotowik A.M..Jakaciowe badania marketingowPWE, Warszawa 1999

Literatura uzupetniaj aca:

1) Babbie E.Badania spoteczne w praktyd®WN, Warszawa 2004

2) Maison D., Noga-Bogomilski ABadania marketingowe. Od teorii do prakty&WP, Gdéask 2007
3) Mazurek-topadiska K. (red.)Badania marketingowd®WN, Warszawa 2005

4) Nachmias CH.F., Nachmias DMetody badawcze w naukach spotecznysisk i S-ka, Pozrna2001
Shaughnessy J.J., Zechmeister E.B., ZechmeisteMet®dy badawcze w psycholod8WP, Gdask 2002

Wymagania wskpne- zaliczenie kursiBadania marketingowe

Efekty ksztatcenia:

Uczestnicy zdobywajwiedz na temat etapéw procedury badania fjalmvego (w tym dogpnej metodyki) oraz
doskonad praktyczne umiegnaosci niezlgdne do jej prawidtowego zrealizowania (planowanéalizacja, interpretacja
oraz raport z bada w tym ustna prezentacja wynikow).

Liczba godzin w semestrze60 W-30, C-30

Forma zaliczenia zaliczenie na ocen

Liczba punktow ECTS-5
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BADANIA RYNKOWE | MARKETINGOWE
Semestr 5

Autor kursu: Dr Magdalena Sobociniska (Prof. dr hab. Krystyna Mazurek-topaska)

Opis kursu: Celem kursu jest wyksztalceri@iadomdci badawczej studentow w zakresie zmian zachogh na
rynku, w zachowaniach przedbiorstw oraz konsumentéw. W ramach prowadzonychk¢zpyzedstawione as
ilosciowe i jakgciowe metody bada marketingowych oraz wtérnerédta informacji. Omawiany jest proces
badania marketingowego i jego realizacja na prdaga wybranych metod, w szczeg&ciometod ankietowych i
zogniskowanych wywiadéw grupowych. W efekcie oprapwane g raporty z bad@a Studenci zapoznawani ge
szczegO6towymi problemami zastosowéada marketingowych w obszarach zwanych z produktem, cen
dystrybucja i promoeg} Poznaj tez metody pomiaru satysfakciji i lojaléa klientdw.

Tematyka poszczegdlnych zgf:
Podstawy informacyjne marketingu.
1. Zwiazek mkdzy informacy a decyzj
2. Struktura systemu informacji marketingowej
3. Zrédta danych (wtérnych i pierwotnych)
4. Rola bada marketingowych w systemie informacji marketingowe;j
I.  Przedmiot i etapy badamarketingowych
1. Badania rynkowe a badania marketingowe — zakres poj
2. Cele i wytecznad¢ bada marketingowych
3. Procedura badania marketingowego
4. Problemy doboru metody badania marketingowego
II.  Metody gromadzenia danych wtérnych
1. Rodzaje izrodta danych wtérnych
2. Badania gabinetowe rynkéw zagranicznych
3. Jaka¢ i czynniki wiarygodnéci danych wtérnych
lll.  Metody ankietowe gromadzenia danych
Funkcje i rodzaje ankiet
Etapy badania ankietowego
Sposoby budowy proby
Konstrukcja kwestionariuszy badawczych
Zasady budowy i uktadania pyta
. Analizai interpretacja danych
IV. Metody jakéciowe gromadzenia informacji
1. Rodzaje i metody obserwaciji
2. Badania motywacyjne
3. Eksperymenty
4. Skale pomiaru zmiennych jas@owych
V. Raport z badania marketingowego
1. Celiforma raportu
2. Struktura raportu
3. Formy prezentacji i komunikowania wynikéw badania
VI. Podstawowe obszary zastosowania adarketingowych
1. Okreslanie pozycji rynkowej przedabiorstwa
2. Wyznaczanie segmentéw rynku
3. Bania pojemnéci i chtonndci rynku
VII.  Stosowanie badaw podstawowych obszarach marketingu
1. Rodzaje badazwiazanych z produktem
2. Badania cen
3. Badania efektywnixi systemu dystrybucji
4. Badania skuteczroi srodkdw komunikacji
VIIl. Badanie satysfakcji i lojalrici klientow
1. Budowanie programu badania i pomiaru satysfakéeginkbw
2. Konstrukcja wskanika satysfakcji

ogkrwNE



3. Metody pomiaru lojalnéci klientéw
Literatura podstawowa

1) Mazurek-Lopaaiska K. (red.): Badania marketingowe. Teoria i py#it Wydawnictwo Naukowe PWN
2005

2) Kaden R. Badania marketingowe, PWE Warszawa 2008

3) Kaczmarczyk St.. Zastosowania badamarketingowych. Zarglzanie marketingowe i otoczenie
przedsgbiorstwa. Warszawa: PWE 2006

4) Churchill G.A. Badania marketingowe . Podstawy rdetogiczne. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe
PWN 2002.

5) Kedzior Z. ( red.) Badania rynku. Metody i zastosoiggniNarszawa PWE 2005

Literatura uzupetniaj aca

1) Mazurek-topadiska K. (red.): Badania marketingowe. Metody . nawehnologie, obszary aplikaciji,
Warszawa PWE 2008

2) Kaczmarczyk St.: Badania marketingowe. Metody hiéld. Warszawa: PWE 2002

3) Kedzior Z., Karcz K.: Badania marketingowe w praktydéarszawa: PWE 2003

4) Sagan A.: Badania marketingowe. Podstawowe kierugriikow: Wydawnictwo AE 2004

5) Maison D., Noga-Bogomilski A. (red.): Badania mdnkgowe. Od teorii do praktyki. Warszawa:
Gdaiskie Wydawnictwo Psychologiczne 2007

Wymagania wsgpne- Mikroekonomia, Makroekonomia, Podstawy marketing8tatystyka. (znajonio
podstawowych kategorii z zakresu ekonomii, markgtioraz metod przetwarzania danych)
Efekty ksztatcenia

Wiedza

* rozumienie roli, zasad i metod badaarketingowych

» okredleniezrédet informacji i struktury systemu informacji rkatingowej

e poznanie procedury badania marketingowego

* poznanie metod gromadzenia informacjsdimwych i jak@ciowych

e poznanie metod analizy wynikéw badania

Umiejetnasci

» projektowanie badania marketingowego

» wlasciwy doborzrédet informacji oraz metod badania

» przeprowadzenie badania marketingowego

» stosowanie wynikdéw badania marketingowego w pradesiecyzyjnych

Postawy :

Wyksztatcenie cech: wnikliwdei, rzetelngci i obiektywizmu w pracach badawczych
Forma kursu- wykfad z elementami dyskusji

Liczba godzin w semestrze- W30, C-30

Forma zaliczenia-egzamin pisemny

Punkty ECTS: 5

>

BANKOWOSC

Autor kursu - Dr hab Dorota Korenik, prof. UE

Prowadzacy: Dr hab Dorota Korenik, prof. UE, dr Bogustaw P étio

Opis/Charakterystyka przedmiotu: Celem przedmiotu jest przedstawienie mechanizmpasad funkcjonowania
oraz dziatalnéci bankédw w warunkach konkurencji na rynku finangow przekazanie wiedzy z zakresu relacji
bankéw z klientami, w szczegéliw klientami niefinansowymi, rozszerzenie kultuipansowej stuchaczy w
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obszarze bankowoi, wyksztalcenie u studentéw jako potencjalnychieidw indywidualnych dz
reprezentujcych interesy przedddiorstw - umiegtnosci ksztattowania efektywnej wspétpracy z bankiem w
réznych formach.

Szczegotowy zakres merytoryczny:

— System bankowy i jego elementy: system bankowy stesyie finansowym pigtwa; zrénicowanie systemow
bankowych; ogélne mechanizmy wptywania na zachoavamiankéw handlowych ze szczegéinym
uwzglednieniem roli, zadai metod oddziatywania banku centralnego.

— Charakterystyka wspotczesnego rynku ustug finansbwystugi finansowe i ich klasyfikacja; banki jako
oferenci ustug finansowych; funkcje banku wzmgch segmentach rynku klientowskiego; uwarunkowania
rozwoju poszczegolnych form aktywsud bankowej w Polsce.

- Bankowd¢ detaliczna: ustugi depozytowe dla klientow detaligch (oferta depozytowa i mldwosci
negocjowania warunkéw depozytu przez klienta; zeaiezdepozytéw gospodarstw domowych w dziakdno
bankéw; formuty obliczania odsetek i waito depozytdw i ich ograniczenia), ustugi kredytoredzaje
kredytow i ich klasyfikacja; ocena zdoku kredytowej klienta i ich konsekwencje dla kliantmodele sptaty
kredytéw i maliwosci ich negocjowania), dochodzenie roszczbankéw w trybie polubownym i
przymusowym, zabezpieczenia sptaty kredytow i zagade ich wyboru; ustugi zwkane z transferem
pieniadza( formy ptatnéci, ich wady i zalety dla klienta); ustugi kustoldia .

— Bankowd¢ korporacyjna: prowadzenie rachunkéw bankowych macz przedsbiorstw; finansowanie
bankowe dziatalnii klientdw korporacyjnych (formy i funkcje, funlajowanie poszczeg6inych produktéw;
podstawowe zagadnienia pgsbwania banku w operacjach kredytowania przauisistw w poszczegélnych
fazach kredytowania; elementy ksztadtg koszt kredytu dla klienta; ogéiny mechanizm daaldenia roszcze
banku); bankowe rozliczenia obrotow gospodarczyduzaje i funkcjonowanie rachunkéw bankowych w
operacjach rozliczeniowych; formy rozligzgienigznych i problem ich wyboru przez klienta); rozrackiun
migdzybankowe w kontekie ich wptywu na interes ekonomiczny klienta banku

- Bankowd¢ inwestycyjna: operacje bankéw inwestycyjnych iKcie; banki na rynku skarbowych papieréw
wartasciowych; dziatalné¢ banku na rynku ubezpieczeniowym; banki na rynlaatowalutowych.

- Wybrane elementy bankowad hipotecznej: kredyt hipoteczny jako produkt bawvly, jego wady i zalety dla
klienta;

- Bankowd¢ elektroniczna: rozwdj ustug bankowod elektronicznych nawiecie i w Polsce; mechanizmy
funkcjonowania, wady i zalety poszczegdélnych udlagkowdci elektronicznej dla klienta

- Bankowd¢ ekologiczna: obszary proekologicznej reorientdmginkéw; ustugi bankowégi ekologicznej i
mozliwosci ich wykorzystania przez klientow.

Przedmiot obowhzkowy/fakultatywny: Obowizkowy; niezlgdne przygotowanie z zakresu makroekonomii
Metody nauczania i uczenia g/ formy zajeé: Wykiad z wykorzystaniem technik audiowizualnychigdium
przypadkéw; lektura podecznikéw i czasopism prezenigych przyktady praktyczne

Forma zaliczenia-Zaliczenie na ocerw formie pisemnej po zakezeniu wyktadéw

Czas trwania i terminarz: 11l rok, semestr 6, W-15 godz.

Liczba punktéw ECTS: 2

>

CENA W ZARZADZANIU MARKETINGOWYM

Semestr8
Autor kursu: dr Pawet Waniowski
Opis kursu:

Celem przedmiotu jest zapoznanie studentowodstawowymi problemami zwzanymi z marketingowym
zaradzaniem cep w przedstbiorstwie wraz z jego uwarunkowaniami oraz dostangz praktycznej wiedzy
umazliwiajacej samodzielne tworzenie i realizowanie strategihowych. Zostan poruszone wszystkie istotne
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zagadnienia dotyaze zaradzania cenami zaréwno w aspekcie strategicznymi, glakyczicych biezacych decyzji
cenowych podejmowanych w przegsibrstwach

Tematyka zajeé:

1.CENA JAKO ELEMENT RYNKU

1.1. Cena jako kategoria ekonomiczna

1.2. Funkcje cen

1.3. Cena w strukturze rynku

2.PROCES KSZTALTOWANIA CEN W PRZEDEBIORSTWACH

2.1. Fazy procesu podejmowania decyzji cenowych

2.2. Polityka, strategia i taktyki cenowe

3.WEWNETRZNE UWARUNKOWANIA CENOWYCH STRATEGII PRZEDSIBIORSTW
3.1. Proces ksztaltowania strategii marketingowegraa

3.1.1. Wybdér rynku docelowego a cena

3.1.2. Pozycjonowanie a cena

3.2. Relacje midzy cemn a innymi instrumentami marketingu-mix

4. CZYNNIKI ZEWNETRZNE WPLYWAJACE NA ZARZADZANIE CENAMIW PRZEDSEBIORSTWACH
4.1. Reakcje nabywcéw na poziom i strukturen jako czynnik wpltywapy na wybor strategii cenowej
przedsgbiorstwa

4.2. Procesy inflacyjne a stanowienie cen w prabisistwie

4.3. Polityka cenowa patwa a poziom i struktura cen

5.CELE STRATEGII CENOWYCH

5.1. Sposoby okstania celéw

5.2. Cele defensywne

5.3. Cele ofensywne

6.WYKORZYSTANIE BADAN MARKETINGOWYCH W PROCESIE ZAREDZANIA CENA
6.1. Wtérnezrédta informacji o cenach

6.2. Testowanie cen nowych produktéw

6.3. Badania ddace podstaw decyzyjra do zmian cen istniggych produktow

6.4. Metody badania popytu jako czynnik determioyjstrategie cenowe
7.ZNACZENIE KOSZTOW W KSZTALTOWANIU CEN

7.1. Sposoby rozliczania kosztéw

7.1.1.Koszty state i zmienne

7.1.2.Koszty bezpmednie i koszty paednie

7.2.Koszty kracowe

7.3.Wykorzystanie analizy punktu krytycznego

7.4.Punkt krytyczny w warunkach wieloasortynoevdsci

8.METODY USTALANIA CEN

8.1. Wspotzalenos¢ metody kosztowej, popytowej i opartej o ywekonkurentow
8.2. Metody oparte o koszty

8.3. Metody oparte o popyt

8.4. Metody oparte o ceny konkurencji

9.STATYCZNE | DYNAMICZNE ZARZADZANIE CENA

9.1. Statyczne zagdzanie cem w warunkach monopolu i oligopolu

9.2. Dynamiczne zasdzanie cefy w kontekcie cyklu zycia produktu
10.PODSTAWOWE STRATEGIE CENOWE

10.1. Strategie cen wysokich

10.2. Strategie cen neutralnych

10.3. Strategie niskich cen

11.ADAPTACJA PODSTAWOWYCH STRATEGII CENOWYCH DO AKTUALNEJ SYTUACJI
RYNKOWEJ

11.1. Strategie cenowe a cykicia produktu

11.2. Rénicowanie cen

11.3. Cena linii i zestawu produktéw komplementamy

11.4. Ustalanie ceny w zaileosci od odlegtéci dostawcy od odbiorcy

11.5. Downsizing



11.6. Adaptacja podstawowych strategii cenowychvdounkéw rynkowych w czasie reces;ji
11.7. Bkdy cenowe popetniane w matychrednich przedsbiorstwach

12. SPECYFIKA ZARADZANIA CENAMI NA WYBRANYCH RYNKACH

12.1. Strategie cenowe na rynku przemystowym

12.2. Specyfika cen w ustugach

12.3. Ceny w organizacjach non-profit

LITERATURA:
1. N. Hanna, M. Dodge: Ksztaltowanie cen. Straégirocedury. PWE, Warszawa 1997
2. G. Karasiewicz: Marketingowe strategie cen. PW&yszawa 1997
3. B. Ragoda: Polityka cenowa matydirédnich przedsbiorstw. Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004
4. H. Simon: Zargzanie cenami. Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 1996
5. P. Waniowski: Strategie cenowe. PWE, Warszavs 20

Wymagania wskgpne: podstawy zargzania, podstawy marketingu, badania rynkowe i etamgowe
Forma kursu: wyktad + cwiczenia

Liczba godzin: W-15, C-15

Forma zaliczenia: praca pisemna

Punkty ects: 2

N
E-BIZNES

Autor kursu: dr Mirostaw Moroz, pokéj 11 D, tel. 0-71 3680 413

Rok i semestr:1V rok, semestr letni, studia stacjonarne, kiekudarzdzanie

Opis kursu: Celem kursu jest przekazanie studentom przekrgjaiedzy na temat istoty i specyfiki e-biznesu,
mozliwych zastosowa korzysci wynikajacych gospodarczego zastosowania technologii felenatycznych.

Tematyka poszczegdlnych zgf:
1) Pokcie i istota e-biznesu
2) Specyfika gospodarki w dobie Internetu
3) Wykorzystanie technologii teleinformatycznych w gulsgbiorstwie
4) E-biznes: modele biznesowe
5) Marketing w przestrzeni wirtualnej
6) Handel elektroniczny (e-commerce)
7) Systemy ptatnéci on-line
8) Podpis elektroniczny
9) Elektroniczny klient i spoteczioi wirtualne
10) Tendencje rozwojowe e-biznesu

Literatura podstawowa:

1. Hartman, J. Sifonis, J. Kador, E-biznes. Starteggikcesu w gospodarce internetowej, Liber, Warszawa
2001

2. D. Kaznowski, Nowy marketing w Internecie, Difin,afézawa 2007

3. W. Kyciak, K. Przeliorz, Jak zatg¢ skuteczny i dochodowy sklep internetowy, Heliotiw@e 2006

4. J. Rosenoer, D. Armstrong, J. Rusell Gates, Firmiternecie. Jak z powodzeniem wykorzysta
biznesie maliwosci Internetu, wyd. Prosagki i S-ka, Warszawa 2000

Literatura uzupetniaj aca:
1. M. de Care — Silver-szok.rewolucja elektroniczna w handRWE, Warszawa 2002
2. T. FrontczakMarketing internetowy w wyszukiwarkadtelion, Gliwice 2006



Wymagania wsgpne: (przedmioty zaliczone lub prowadzone réwnoleglsjauka o organizacji, Podstawy
informatyki

Efekty ksztalcenia — umiegtnosci i kompetencje: W sferze wiedzy: poznanie istotgodstawowych cech e-
biznesu, obszar6w zastosowania razah e-biznesowych, korZgi dla przedsibiorstwa wynikajcych z
uzytkowania technologii teleinformatycznych, barieograniczé w stosowaniu rozvizan e-biznesowych; w
sferze umiejtnosci: nabycie umiejtnosci korzystania z informacyjnych i komunikacyjnych,takke w pewnej
mierze z transakcyjnych i dystrybucyjnych #iwosci internetu, umiejtnos¢ oceny przydatniei rozwiazan e-
biznesowych w sytuacji danej firmy.

Forma kursu: wyktad, laboratoria

Liczba godzin w semestrzewyktad 10 godzin, laboratorium 10 godzin

Forma zaliczenia: wyktad: zaliczenie w formie pisemnejwiczenia: aktywné¢ na zagciach, rozwizywanie
studium przypadkoéw, projekt

Punkty ECTS: 2

>

EKONOMETRIA | BADANIA OPERACYJNE

Przedmiot: Ekonometria i badania operacyjne

Wymagania wskgpne: zaliczone przedmioty: matematyka, statystyka

Forma: wyktad 60 godzin, laboratoria 30 godzin

Prowadzacy:dr hab. Prof. UE Marek Nowski, Lab-dr Piotr Peternek, dr Marek iy

Program przedmiotu: Proces podejmowania decyzji -cie ilosciowe. Konstrukcja liniowych modeli
decyzyjnych. Optymalizacja liniowa — metoda geoyeztna i algorytm Simplex. Analiza wilawosci rozwiazania
optymalnego. Modele liniowe z wieloma funkcjamiwcefnaliza przedsivzie¢ wieloczynngciowych — metoda
CPM, PERT. Analiza graniczna przegsrie¢. Analiza przeptywow finansowych w przeesiieciu.

Metodyka zajeé: Stuchacze uczestnigav wyktadach, w trakcie ktorych rozgduja zadania wtasne.

Cel dydaktyczny przedmiotu: Formutowanie i rozwizywanie probleméw optymalizacji decyzji.

Forma zaliczenia:test sprawdzagy wiedz i umiejgtnosci.

Literatura:
1. Badania operacyjnéred.nauk. Tadeusz Trzaskalik. - Katowice : AB)@
2. Badania operacyjne w przyktadach i zadaniaetut. Zbigniew ddrzejczyk (i in.) ; red. Karol Kukuta. -
Warszawa : PWN, 2001.
3. Badania operacyjnéaut. Wojciech Borucki (i in.) ; red. Edmund Ignek. - Warszawa : PWE, 2001.
4.Badania operacyjne : zastosowania w zaizaniu/ Harvey M. Wagner ; tt.(z ang.). - Warszawa : PWE
1980.

Wydziat: Nauk Ekonomicznych

Rodzaj studioéw: I, dzienne

Kierunek: ZiM

Specjalnaé: wszystkie specjalrigi

ECTS-8
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N

EKONOMIKA | ORGANIZACJA PROCESOW INNOWACYJNYCH

Semestr:9

Autor kursu: dr hab. ik. Grazyna Osbert-Pociecha, prof.Usy Anna Marciszewska

Katedra Ekonomiki i Organizacji Przegsiorstwa

Opis kursu:

Celem jest przekazanie studentom podstawowych rirdoji dotycacych innowacyjnego zachowaniae si
przedstbiorstwa oraz uwarunkowia(instytucjonalnych, organizacyjnych, finansowyduagzkich) zwihzanych z
urzeczywistnianiem tej funkcji w przedbiorstwie oraz gospodarce narodowe;j.

Zakres tematyczny:postp techniczny — zagadnienia ogdlne i definicyjne;ddie i struktura procesu
innowacyjnego; polityka innowaciji, sfera b + v: Rgvy mechanizm sterowania procesami innowacyjnyroia
panstwa jako regulatora i stymulatora innowacji; Systechrony wlasnei przemystowej; Procesy dyfuziji
innowacji; Licencje jakarodto innowacji; Innowacje produktowe w przegisorstwie; Rachunek efektywici
przedsgwzig¢ postpu technicznego; Sfera high technology jako przegatywndci innowacyjnej; Inkubator
przedsgbiorczaci, parki technologii, klastry jako formy organizania dziatalnéci innowacyjnej; Venture Capital
— jakozrédto finansowania przedsizie¢ innowacyjnych; Rzecznik patentowy — funkcje i rola

Literatura:

Zaradzanie innowacjami technicznymi i organizacyjnyred. M.Brzezhski, Difin, Warszawa 2001.
A.Sosnowska, S.Kobejko, A.Klopotek: Zgizanie firma innowacyjra, Difin, Warszawa 2001.
A.Pomykalski: Zargdzanie innowacjami, PWN, Warszawa — £&001.

J.Bielski: Przebieg i uwarunkowania procesomoimacyjnych, OPO, Bydgoszcz 2000.
Zaradzanie innowacjami, red. J.Bogdanienko, Oficyna Wydicza SGH, Warszawa 1998.

. Sfera badawczo-rozwojowa przethédrstwa w dziatalnéci innowacyjnej, red. K.Pozrnaka, JFGN,
Warszawa 2001.

7. K.Moszkowicz: Procesy innowacyjne w polskim prggle, Wyd. AE we Wroctawiu, Wroctaw 2001.
8. S.Nahotko: Efektywrig i ryzyko w procesach innowacyjnych, TNOiK OPO, Bgdzcz 1996.

9 . Ekonomika innowaciji, red. J.Czupiat, Wyd. AE Weoctawiu, Wroctaw 1994.

10. A.J.Jagiski: Innowacje i transfer techniki w procesie tfansacji. Wyd.Difin Warszawa 2006.

oukwnpE

Wymagania wsgpne: zaliczone przedmioty lub prowadzone réwnolegled®awy nauki o przedgiorstwie,
Ekonomika i organizacja w przedbiorstwie, Finanse przedsiorstw, Zaradzanie zasobami ludzkimi w
przedsgbiorstwie.

Efekty ksztatcenia; Wiadomdci: znajomd@¢é mechanizmu tworzenia, wdrania i dyfuzji innowacji oraz wymogow
niezkzdnych dla realizacji imperatywu innowacyjoo

Umiejetnosci: identyfikowanie uwarunkowa determinujcych innowacyjné¢ oraz dokonywanie oceny
efektywndci przedsiwzie¢ innowacyjnych.

Forma kursu: wyktad z elementami konwersatorium + cwiczenia

Liczba miejsc-nieograniczona

Liczba godzin: W-15, C-30

Forma zaliczenia zaliczenie na ocema podstawie testu otwartego

ECTS-8
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EKONOMIKA | POLITYKA PRZEMYSLOWA

Semestr 8

Forma zajeé: wyktad

Autor kursu: dr Przemystaw Wotczek

Cele Przedstawienie i zrozumienie istoty, roli oragaczenia polityki przemystowej. Uzyskanie wiedzy
dotyczcej mechanizméw i instrumentéw ekonomicznych dobozsvinictych gospodarek rynkowydhwiata oraz
realizowanych funkcji p@stwa, zwtaszcza w procesach restrukturyzacji pratumiycatej gospodarki.

Tematyka zaje¢:

Istota polityki przemystowej i jej znaczenie. Nedzia i cele polityki przemystowej, polityka przenysa
w krajach UE — zagadnienia podstawowe

2. Wybrane podmioty polityki przemystowej w Polscelhizadania (Ministerstwo Gospodarki i instytucje
wspierajce prowadzenie polityki przemystowej: Agencja RogwBrzemystu S.A., Agencje Rozwoju
Regionalnego, Izba Przemystowo — HandlowasRaowa Agencja Inwestycji Zagranicznych,
Ministerstwo Rozwoju Regionalnego).

3. Strategie konkurencji w przerilg

4. Specjalne Strefy Ekonomiczne jako instrument pkiiprzemystowe;j.

5. Przeksztalcenia struktur gospodarki w Polsaesiniecie-wybrane problemy. Czynniki lokalizacji przgstu

a jego globalna konkurencyjfo

5. Gloéwne problemy polskiego przemystu. Sytuacja w raylych sektorach

Literatura podstawowa:
1. Polityka przemystowa / Henryk Kozarowicz, Agnies&8&owraiska, WAE 2005
2. Zarys strategii rozwoju przemystu / red. nauk. Wkdw Janasz, Warszawa : Difin, 2006
3. Ekonomika i polityka przemystowa / Zygmunt BartgsiMAE 1993
4. Zasoby internetowe instytucji i podmiotéw politykizemystowej, Ministerstwa Gospodarki, Ministerstwa
Rozwoju Regionalnego

Literatura uzupetniaj aca:
1. Rozwdj sektoréw we wspotczesnej gospodarce / Jiedinski, Uniwersytet Gdaski, 2006

Metody dydaktyczne Metoda podajca , wyklad informacyjny, z wykorzystaniem techaikdiowizualnych (folie -
rzutnik pisma, slajdy -projektor multimedialny) tulia przypadku
Warunki zaliczenia: Zaliczenie na ocema ostatnim wyktadzie
Liczba godzin: 15
Punkty ECTS: 1
—

ETYKA BIZNESU

Kierunek studiéw: Zarzdzanie i Marketing

Autorzy kursu: prof. dr hab. Bzena Klimczak, mgr Karol Fjatkowski; Prowagz: mgr Karol Fjatkowski

Cele nauczania przedmiotu:

- Woyposaenie studentéw w wiedz dziedziny etyki normatywnej,

— Przygotowanie do konkretnych sytuacji biznesowychnabycie umigjtnosci dokonywania ocen oraz
podejmowania decyzji moralnych,

- Podnoszenie widiwosci na etyczne aspekty wyboréw gospodarczych.

Tematyka poszczegdlnych zgf:
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10.

Wprowadzenie do etyki biznesu

Moralny wymiar dziatalnéci gospodarczej

Moralny wymiar wyboréw gospodarczych. Zagadnienigczne w gospodarce i ffly ekonomicznej — rys
historyczny. Argumenty na rzecz amoralciobiznesu i ich krytyka. Ekonomiczna teoria ingtjt. Moralnas¢
wobec obyczajow i prawdrodta wiedzy o moralnii.

Etyka biznesu jako dziat etyki

Koncepcja rozwoju rozumowania moralnego L. Kohllzemefinicja etyki. Etyka normatywna ogoélna a etyki
szczeg6towe (stosowane). Etyka gospodarcza jak@ etgczegotowa. Poziomy analizy w etyce gospodparcze
Etyka biznesu jako dziat etyki gospodarczej. Systetyczne. Podstawowa klasyfikacja systemow etyclany
konsekwencjalizm a deontologizm. Uzasadnienie phiyaznej akademickiej etyki biznesu.

Wybrane systemy etyczne i ich zastosowania: Utytitia i etyka obowizku |. Kanta

Koncepcja spotecznego otoczenia firmy oparta naecpoj interesariuszy stakeholders Utylitaryzm.
Zastosowania utylitaryzmu w biznesie a teoria ekoinoa przyktadzie praktyk monopolistycznych.

Etyka obowizku Kanta. Kapitalizm menedrski a kapitalizm Kantowski. Dotrzymywanie umoéwkga
obowigzek moralny.

Wybrane systemy etyczne i ich zastosowania: Etgkmwiedzialnéci i personalizm

Etyka odpowiedzialnizi R. Ingardena. Moralna odpowiedziadhav biznesie.

Personalizm katolicki. Katolicka Nauka Spotecznat. 3 Powszechnej Deklaracji Praw Cztowieka ONZ.
Przedstbiorstwo i praca z punktu widzenia personalizmu.

Rozwiazywanie konfliktbw moralnych w biznesie

Dodatkowe kryteria klasyfikacji systemow etycznyé&tarzystanie z systeméw etycznych. Konflikt pedzry
odpowiedzialnécia spotecza a lojalndgcia wobec firmy. Whistle-blowing Konflikt pomigdzy obowazkiem
informacji a tajemnig firmowa. Prawo do informacji i jego formy jego tamania.

Etyczne problemy dziatalioi gospodarczej

Etyka celéw dziatalnéci gospodarczej

Rodzaje przedsbiorczdici, rola i cele przedsbiorcy w $wietle systemdw etycznych. Istota i cele dziatétno
gospodarczej wedtug Arystotelesa, T.B. Veblena, GHlbraitha, Jana Pawta Il. Irracjonadddkonsumenta i
rzeczywisté¢ uzytecznd¢ towardw i ustug — aspekty etyczne.

Etyka konkurencji

Konkurencja pozytywna. Konkurencja uczciwa. Wybrap@soby konkurowania moralnie niedopuszczalne.
Utrudnianie dospu do rynku. Korupcja. Praktyki monopolistyczne.

Etyka marketingu i reklamy

Etyczne aspekty nagdzi marketingowych. Etyka reklamy. Elementy ocenyrainej reklamy: funkcja,
przedmiot, forma.

Etyka w zaradzaniu przedgbiorstwem

Etyka menedera. Etyka osobista a etyka organizacji. Przywodzetyczne. Normy i warkgi moralne w
kulturze organizacyjnej.

Instytucjonalizacja etyki w przedsiiorstwie

Rozwiazywanie probleméw moralnych w firmie. Struktury iopedury organizacyjne. Kodeksy i standardy
etyczne. Kontrola etyczna.

Il Dodatek i Kolokwium

11.

12.

Spoteczna odpowiedzialbdprzedstbiorstwa (CSR)

Moralna i spoteczna odpowiedziakéoprzeds¢biorstw — rys historyczny i kontrowersje. CSR jadé@ancepcja
zarzadzania przedsgbiorstwem. Podstawowe modele CSR. Zdeanie interesariuszami w systemie
zarzdzania strategicznego.

Kolokwium zaliczeniowe

Literatura podstawowa:

1) B. Klimczak, Etyka gospodarczaVyd. AE we Wroctawiu

2) G.D. Chryssides, J.H. Kalaprowadzenie do etyki biznesWWN

3) M. Rybak,Etyka menetkra — spoteczna odpowiedziakidgprzedsgbiorstwg PWN
4) B. Klimczak, Etyczne otoczenie rynku kapitatowelydyd. AE we Wroctawiu

Literatura uzupetniaj aca:

1) J. Filek,Wprowadzenie do etyki gospodarcaéyd. AE w Krakowie
2) R.IngardenKsigzeczka o cztowiekWyd. Literackie
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3) I. Kant,Uzasadnienie metafizyki morakud, Wyd. Antyk
4) A. Maclintyre,Krétka historia etykiPWN
5) J. Majka,Etykazycia gospodarczegdVyd. TUM

6) J.S

. Mill, Utylitaryzm w: ,Utylitaryzm, O wolngci”, PWN

7) J.A.F. Stoner, R.E. Freeman, D.R. Gilb&igrowanie PWE
8) K. Wojtyta, Elementarz etycznyVyd. TUM
9) S. Young,Etyczny kapitalizmWyd. Metamorfoza

Forma zajeé¢: Wykiad (15 godzin)

Liczba miejsc-nieograniczona

Forma zaliczenia: Pisemne kolokwium zaliczeniowe na ogen
Punkty ECTS: 5

N
GOSPODARKA ZASOBAMI PRZEDSIEBIORSTWA

Autor kursu: Piotr Szymaski, Katedra Ekonomiki i Organizacji PrzegBiorstwa

Semestr 7
Opis kursu:
1.

Zagadnienia ogolne. Istota gospodarki zasobamisykkacja zasobéw. Szkota zasobdOw. Zasoby
wlasne a zasoby obce. Wymiana zasobOw z otoczenfmmrmdzanie strategiczne i operacyjne
zasobami. Aspekt funkcjonalny, instytucjonalnytinsentalny zargdzania zasobami.

Gospodarka materiatowa. System gospodarki matar@jdunkcije, cele. Kierunki rozwoju gospodarki
materialowej i jej znaczenie. Gospodarka materiatow technicznym przygotowaniu produkciji.
Normowanie zuycia materiatbw. Marketing zaopatrzenia. Planowampietrzeb materiatowych.
Organizacja procesu zaopatrzenia. Podstawy logissaopatrzenia. Gospodarka zapasami w
przedstbiorstwie.

Gospodarka rzeczowym natjiem trwatym. Podstawy i zasady gospodagkodkami trwatymi.
Wykorzystanie majku. Zuzycie i reprodukcja majku. Podstawy gospodarki remontowej. Rachunek
reprodukcjisrodkow trwatych.

Gospodarka ptynnymi zasobami finansowymi. 4deanie nalgnosciami na poziomie strategicznym.
Zarzmdzanie nalenosciami na poziomie operacyjnym. Zadzanie srodkami piengznymi w
przedsgbiorstwie.

Metody dydaktyczne — formy aktywizacji: forma wylttavo-konwersatoryjna, magga na celu wyrobienie
umiejetnosci zargzdzania podstawowymi zasobami rzeczowymi prabisistwa, opanowanie wybranych
metod i technik zargdzania.

Literatura:

[1] Cz.Skowronek, Z.Sarjusz-Wolski: Logistyka w pdstbiorstwie, PWE, Warszawa 1995.

[2] T.Wojciechowski: Marketing i logistyka na rynkwodkdéw produkcji, PWE, Warszawa 1995.

[3] T.Wojciechowski: Zargdzanie sprzeda i zakupem materiatéw, PWE, Warszawa 1999.

[4] O.Duck, S.Schoétz (red.): Gospodarka materiatiowad. WEKO, Warszawa 1999.

[5] Wybér artykutéw z czasopism ,Gospodarka Matkenea i Logistyka”.

[6] W.Janasz: Zarrlzanie kapitatem trwatym przedbiorstwa w gospodarce rynkowej, Uniwersytet
Szczedhski, Szczecin 1993.

[7] R.Borowiecki: Zaradzanie kapitatem trwatym w przedbiorstwie, Wyd. SECESJA, Krakéw 1993.

[8] E.F

.Brigham: Podstawy zay@zania finansami, t. lll, PWE, Warszawa 1996.

[9] J.Lichtarski (red.): Podstawy nauki o przetisorstwie, wyd. 4, Wyd. AE we Wroctawiu, Wroctaw@L.

Wymagania wsgpne: zaliczenie przedmiotéw poprzedzajch: Finanse przeddiiorstw. Marketing. Podstawy
rachunkoweci.

Forma kursu: studia dzienne, wykladyédwiczenia

Liczba godzin: 15+15

Forma zaliczenia:zaliczenietwiczen
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Liczba punktéw ECTS: 3

>
HISTORIA MY SLI EKONOMICZNEJ

Autor kursu: prof. zw. dr hab. Bogustaw Fiedéw dr Zbigniew Dokurno, dr in Zbigniew Jakubczyk, dr Karol
Kociszewski

Forma zajeé: wyktad, ¢wiczenia, sem.5

Cele: zapoznanie stuchaczy z geaézwoluch mysli ekonomicznej od stagytnosci do kierunkéw rozwoju
wspétczesnej ekonomii, tak, aby uzupéiwiedz w tym zakresie o teorie i zagadnienia pomijaneawdnie
nauczania mikroekonomii i makroekonomii

Program przedmiotu:
1. Merkantylizm jako doktryna pierwotnej akumulacjipiiatu
Koncepcje ekonomiczne Karola Marksa
Szkota historyczna w ekonomii
Instytucjonalizm jako préba krytyki podstawowychiéwdzer nurtu subiektywno—marginalistycznego
Neoinstytucjonalizm jako krytyka ekonomii neoklazgej
Neoklasyczna teoria instytucji

ok LN

Literartura podstawowa:
1. Fiedor B., Czaja S., Jakubczyk Z., Kierunki rozwejspo6tczesnej ekonomii, Wydawnictwo AE we
Wroctawiu, Wroctaw
2. Fiedor B. (red.) Historia n#i ekonomicznej Zaktad narodowy imienia Os#ekich 1979
3. Landreth H., Colander D., Historia gliyekonomicznej, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsz&085
4. Samuelson P.A., Nordhaus W., Ekonomia, Wydawniddaaokowe PWN, Warszawa 2005

Literatura uzupetniaj aca:

1. Stiglitz J.E. Ekonomia sektora publicznego PWN Vyavga 2007

2. Stiglitz J.E. Ekonomia sektora publicznego PWN Vdavga 2007

3. Stankiewicz W. Historia n#i ekonomicznej . PWE Warszawa 2004

4. Bartkowiak. R. Historia m§li ekonomicznej. PWE Warszawa 2003

5. Snowdon B., Vane H. Wynarczyk P. Wspotczesne tenekroekonomiczne PWN Warszawa 200
Metody dydaktyczne: metody aktywizujce, np. metoda przypadkéw, dyskusja dydaktycznazama z wyktadem,
typu okigty stét, burza mézgoéw
Wymagania wsgpne: mikroekonomia, makroekonomia
Forma zaliczenia:egzamin pisemny, zaliczenie na ogen
Punkty ECTS: 5

— >

INFORMATYCZNE NARZ EDZIA MODELOWANIA PROCESOW GOSPODARCZYCH

Autor kursu: dr Grzegorz Jokiel — Katedra Zadzania Procesami Gospodarczymi

Semestr 8

Opis kursu:

Rozwdj narzdzi informatycznych wspieragych zaradzanie cechuje siobecnie rosgca dynamik. Z jednej strony
powstaj howe produkty informatyczne z drugiej ama zaobserwoweciagte doskonalenie istniggych juz narzdzi
softwarowych. Zwgksza s¢ zakres ich funkcjonalrici, kompatybilndci z innymi narzdziami informatycznymi,
poprawia si ,przyjaznagé” w stosunku do gytkownikow.
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Wykorzystanie coraz doskonalszych r@z informatycznych umidiwia szersze oraz bardzie efektywne ich
zastosowanie w modelowaniu proceséw gospodarcdgstt.to szczegdlnie istotne ze weriyl na faktze podejcie
procesowe do zagdzania staje sicoraz bardziej popularne i potrzebne w wielu pskgmiorstwach. Na bazie
wiadomaci wyniesionych z przedmiotu Zajdzanie procesami studencgda mogli nie tylko zidentyfikowa i
zamodelowé procesy gospodarcze, ale réwniepisa& je w srodowisku oprogramowania ARIS. Pozwoli to na
gkebsza analigi optymalizacg procesu w oparciu o przeprowadzone symulacje prgalprocesu. Dodatkowym
atutem wykladu &dzie modelowanie wybranego procesu testowego —copm@nego w oparciu o prakiyk
gospodarcz. Ujecie to przyblty uzytkownikédw oprogramowania do rzeczywisto gospodarczej i pozwoli lepiej
zrozumi€ uzytecznd¢ wykorzystywania nakglzi wspierajgcych modelowanie proceséw. Ponadto ziiweosé
zmiany parametréw procesu jak réwhieakresu i wielkéci wykorzystywanych zasobdw przyczyniae sio
rozwijania u studentéw umignosci myslenia w kategorii sprawrgi dziatania i proceséw.

Szczegotowy zakres merytoryczny:

1. Istotai klasyfikacja rodzajowa proceséenegza podégia procesowego do zadzania

2. Parametry procesu: mapa procesu, miary procesasciwiel” procesu , proces jako
tancuch wartdci.

3. Przegld koncepcji usprawniania procesow (reengineeriegchmarking, logistyka) oraz nadzi i technik
(m.in. CPM, PERT, MPM przy wykorzystaniu oprogranamia ARIS, Microsoft Project, WinQSB itp.)

4. ldentyfikacja, analizowanie i modelowanie pisig

5. Mazliwosci wspétdziatania (interface’u) informatycznych naizi modelowania proceséw ze zintegrowanymi
systemami zarglzania przedgbiorstwem klasy ERP (np. SAP R/3, IFS, Oracle itd.)

Literatura

1. Durlik I.: Reengineering i technologia informatyezw restrukturyzacji proceséw gospodarczych WNT :
Fundacja Ksizka Naukowo-Techniczna, Warszawa 2002

2. Hammer M., Champy J.: Reengineering w przglsrstwie Neumann Management Institute, Warszawa
1996

3. Hammer M.:Reirtynieria i jej nasgpstwaPWN, Warszawa 1999

4. Nowosielski S. (red.) Procesy i projekty logistye2aVyd. UE Wroctaw 2008

5. Literatura aplikacyjna dla oprogramowania wykorgysinego na zagiach

Wymagania wsgpne: brak

Efekty ksztatcenia:

Znajoma¢ istoty zintegrowanych systemow zadzania klasy ERP. Przegl dostpnych na rynku aplikacji
stuzacych do modelowania proceséw biznesowych. Wykoeayist aplikacji wspieragych zaradzanie procesami
gospodarczymi na potrzeby informatyzacji przelisirstw.

Forma kursu: wykfad + laboratorium

Liczba miejsc-nieograniczona

Liczba godzin w semestrze20 godz.(W-10, L-10)

Forma zaliczenia: zaliczenie z ocen

Punkty ECTS 2

>
KOMUNIKACJA MARKETINGOWA W INTERNECIE

Semestr:9

Autor kursu: dr Magdalena Sobatska

Opis kursu: Celem kursu jest zapoznanie studentéw zzlwosciami wykorzystania Internetu w procesie
komunikacji marketingowej. Zegia z przedmiotu ,Komunikacja marketingowa w Intxie” pozwala studentom
rozwija¢ umiegtnosci z zakresu zandlzania produkg) multimedialm oraz tworzenia strategii promocji w
Internecie. W ramach zdj prowadzonesgwarsztaty, dyskusje, a takanalizowaneasstudia przypadkéow.

Tematyka poszczegdlnych zgf:

l. Proces komunikacji marketingowej w Internecie
» Uwarunkowania komunikacji marketingowej w Interreeci
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VI.

VII.

VIII.

e Istota i elementy procesu komunikacji marketingoarjline
» Odbiorcy przekazu (demograficzny, ekonomiczny, spohy, psychologiczny profilaytkownika
Internetu, zachowania e-klientow)
* Nadawcy przekazu on-line
»  Cechy komunikacji marketingowej w Internecie
Internet jako medium komunikacji marketingowej
* Internet a inne nmiki komunikacji marketingowej
e Zalety i wady Internetu
e Zastosowanie Internetu w komunikacji marketingowej
Strategia promocji w Internecie
* Miejsce strategii promociji on-line w systemie korikatji przedstbiorstwa z rynkiem
»  Zakres decyzji nadawcy komunikatu marketingowegoternecie
» Etapy tworzenia strategii promocji w Internecie
* Rodzaje strategii promocji w cyberprzestrzeni
Instrumenty promociji w Internecie
* Formy e-reklamy
» Specyfika public relations w Internecie
* Narzdzia promocji sprzeds w sieci WWW
Zarzadzanie produkej multimedialry
* Planowanie serwisu www
* Projektowanie serwisu www
e Produkcja serwisu www
*  Uruchomienie serwisu www
» Utrzymanie serwisu www
Budowanie lojalnéci klientéw w Internecie
* Znaczenie i typy wizi z klientami
» Proces tworzenia lojalsoi klientdw w Internecie
» Spotecznéci internetowe — rodzaje, etapy tworzenia
* Programy lojalnéciowe w Internecie
Pomiar efektéw komunikaciji marketingowej w Interigec
»  Wskazniki pomiaru efektow promacji on-line
* Problemy pomiaru efektywsoi kampanii w Internecie
Obszary zastosowania komunikacji on-line w dziatehimarketingowych przedbiorstwa
* Mozliwosci zastosowania Internetu w badaniach marketingbwyc
*  Wykorzystanie Internetu w procesie tworzenia praduk

Komunikacja marketingowa w Internecie a dystrybymjaduktow w si

Literatura podstawowa:

1. M. Castells: Spoteczstwo sieci, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007

2. D. Kaznowski: Nowy marketing w Internecie, Difin,afézawa 2007

3. A. Lesniewska: Reklama internetowa. Helion, Gliwice 2006

4. T. Maciejowski: Narzdzia skutecznej promocji w Internecie. Oficyna Ebwnczna, Krakow 2003

5. G. Mazurek: Blogi i wirtualne spoteczfw — wykorzystanie w marketingu, Oficyna Woltersuidler
Polska, Krakéw 2008

Literatura uzupetniaj aca:

1. J. Battelle: Szukaj. Jak Google i konkurencja wyaliddiznesow i kulturowa rewolucg. Warszawa:
Wydawnictwo Naukowe PWN 2006

2. P. Bickerton, M. Bickerton, U. Pardesi: Marketingnternecie. Jak najlepiej wykorzystaiet w
sprzeday produktéw i ustug? Gdekie Wydawnictwo Psychologiczne, Ga# 2006

3. E. Fackiewicz: Marketing internetowy. Warszawa: Wydavimic Naukowe PWN 2006

4. T. Frontczak: Marketing internetowy w wyszukiwarkaGliwice: Helion 2006

R. Kleczek, M. Hajdas, M. Sobdka: Kreacja w reklamie, Oficyna Wolters Kluwer $kal, Krakéw 2008

17



Wymagania wskepne: Marketing interaktywny; Badania rynkowe i marketinge; Podstawy marketingu

Efekty ksztatcenia: umiejgtnos¢ planowania i projektowania dzigdta zakresu komunikacji marketingowej w
Internecie stacych kreowaniu wizerunku firmy i jej produktéw

Forma kursu: wyktad z elementami dyskusji i analizstudiéw przypadkéw dotyezych instrumentow
komunikacji marketingowej w Internecie

Liczba godzin w semestrzel5

Forma zaliczenia: Zaliczenie na ocen

Punkty ECTS: 1

>

KREOWANIE MARKI KORPORACYJNEJ

Semestr:6

Autor kursu: dr Magdalena Daszkiewicz, dr Sylwia Wrona

dr Magdalena Daszkiewicz, dr Sylwia Wrona

Opis kursu: W warunkach konkurencji i dagiu do najnowszych technologii przeglsbrstwa coraz cZciej
prezentyy wyréwnany poziom oferowanych produktéw. Jednym sposobow pozwalagych na uzyskanie
przewagi konkurencyjnej jest budowanie silnej m&diporacyjnej.

Zajecia pozwalaj na poznanie uwarunkowamazliwosci i narzdzi wykorzystywanych w kreowaniu marki
korporacyjnej. Program kursu obejmuje swym zakregsmdstawowe kategorie zawiane z mark korporacyjm, i
procesem jej budowania, komunikacyjne aspekty kesoa marki korporacyjnej, badania i analiwizerunku,
problemy pomiaru i prezentacji wath marki, zagadnienia zazane ze odpowiedzialécia korporacyjm w
relacjach spotecznych, budowanie wizerunku markirdel aktualnych i potencjalnych pracownikéw oraz
zarzadzanie mark w sytuacjach problemowych.

Przedstawiana na trakcie kursu wiedza jest pofiaztaymi przyktadami i studiami przypadkéw. Ten spb
prezentacji pozwala uczestnikom na lepsze zrozimi@ateriatu i ma przygotowalo rozwiazywania probleméw
i zada czekajicych na nich w pracy zawodowej

Tematyka poszczegdlnych zgf:

l. ISTOTA | PROCES BUDOWANIA MARKI KORPORACYJNEJ

Il. POZYCJONOWANIE MARKI KORPORACYJNEJ | KOMUNIKACJA BRPORACYJNA
[ll.  BADANIE | ANALIZA WIZERUNKU MARKI KORPORACYJNEJ

IV.  WARTOSC MARKI KORPORACYJNEJ | RELACJE INWESTORSKIE

V. KORPORACYJNA ODPOWIEDZIALNGC SPOLECZNA

VI.  EMPLOYER BRANDING — BUDOWANIE MARKI PRACODAWCY

VIl.  ZARZADZANIE MARK A KORPORACYJM, W SYTUACJACH PROBLEMOWYCH

Literatura podstawowa:
1. Pringle H., Gordon W.: Zasdzanie mark, Rebis 2008
2. Budzyaski W.: Public Relations. Strategia i Nowe Techniieowania Wizerunku. Poltext 2008
3. Olins W.: O marce. Instytut Marki Polskiej 2003
4. Schmitt B., Simonson A., Estetyka w marketinguatgtgiczne zarglzanie markami, tcsamdcia i
wizerunkiem firmy, Wydawnictwo Profesjonalnej Szk@&iznesu, Krakéw 1999
5. Daszkiewicz M., Wrona S.: Zmiany wizerunku markpreblemy pomiaru, ,Marketing przyszd.
Trendy, strategie, instrumenty. Kreowanie wizerunarki” Wydawnictwo Uniwersytetu Szczéskiego,
Szczecin 2008, s.185-192

Literatura uzupetniaj aca:
1) Dowling G.: Creating Corporate Reputations - ldgntimage and Performance, OXFORD UNIV PR 2001
2) Kotler Ph. , Pfoertsch W.: Zaydzanie mark w segmencie B2B. PWN Warszawa 2008
3) Healey M.: Czym jest branding, Dom Wydawniczy ABQ02
4) Daszkiewicz M.: Badania wizerunku firmy — probleimyetody pomiaru, [w:] Badania marketingowe —
metody — nowe technologie — obszary aplikacji. PW&szawa 2008, s. 430- 436
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5) Wrona S.: Architektura marki — zwdki w obrbie portfolio przedsbiorstwa”, w: Zaradzanie produktem
— wyzwania przyszkxi, praca zbiorowa, red. J. Kall, B. Sojkin, Wydastwo AE Pozna, Pozna 2006,
5.586-593

Wymagania wsgpne: brak
Efekty ksztatcenia: umiejgtnosci i kompetencje
Program wyktadu obejmuje zagadnienia pozwakajego uczestnikom:
- ldentyfikowa podstawowe kategorie zygiane z markkorporacyjn,
- Poznd procedury zwizane z procesem budowania marki korporacyjnej
- Zdoby wiedz na temat pozycjonowania marki i nedzi komunikacji korporacyjnej
- Dokonywa& analizy i oceny wizerunku marki korporacyjnej,
- Pozn& sposoby oraz mitiwosci wyceny oraz prezentacji wagto marki korporacyjnej
- Podejmowa decyzje w sytuacjach problemowych
- Zdoby wiedz i umiejgtnosci zwiazane z wykorzystaniem instrumentéw budowania marki
korporacyjnej w relacjach z otoczeniem jak i prantami firmy
Forma kursu: wyktad(30 godzin)
Forma zaliczenia:zaliczenie na ocen
Punkty ECTS: 3

— >
K REOWANIE WIZERUNKU FIRMY . PUBLIC RELATIONS.

Semestr:8 semestr studiow stacjonarnych, Komunikacja Mamgewa
Autor kursu: dr Magdalena Daszkiewicz,
Opis kursu: Zajecia pozwala na poznanie uwarunkowamazliwosci i sposobow wykorzystania public relations w
zaradzaniu wizerunkiem przeddiiorstwa. Program wyktadu obejmuje swym zakresepndsgawowe kategorie
zwiazane z wizerunkiem firmy i public relations, praile zaradzania dziataniami public relations, techniki pabli
relations, zagadnienia zawiane z ektywnym prowadzeniem dziakaublic relations w szeroko pgym otoczeniu
firmy.

Przedstawiana na wyktadzie wiedza jest popartanyice przyktadami i studiami przypadkéw. Ten sposob
prezentacji pozwala studentom na lepsze zrozumiesiteriatu i ma przygotowalo rozwihzywania problemow i
zada czekajicych na nich w pracy zawodowe.

Tematyka poszczegdlnych zgf

I. ISTOTA | ZARZADZANIE PROCESEM KREOWANIA WIZERUNKU FIRMY
1. Pokcie i rodzaje wizerunku firmy
2. Wizerunek a tassamda¢
3. Uwarunkowania tworzenia wizerunku
4. Planowanie i organizacja dziatawiazanych z kreowaniem wizerunku
5. Instrumenty wykorzystywane w tworzeniu wizerunku
6. System identyfikacji firmy

Il. PUBLIC RELATIONS W SYSTEMIE KOMUNIKACJI Z OTOCZENIH
1. Pojecie public relations i ich znaczenie w dziataniéictmy
2. Public relations a inne instrumenty komunikacji kegingowej
3. Grupy opinii jako otoczenie przegbiorstwa i odbiorcy dziatapublic relations
4. Zarzadzanie i planowanie public relations

lll. WARSZTAT PUBLIC RELATIONS
1. Techniki public relations
2. Prezentacje i wyspienia publiczne
3. Znaczenie stylu i warsztateziykowego w public relations
4. Formy pisarskie w dziataniach public Relations

IV. PROGRAMY | KAMPANIE SPOLECZNE
1. Istota i podstawowe zasady prowadzenia programdagleaii spotecznych
2. Planowanie programu zaargavania spotecznego
3. Budowanie przekazéw spotecznych
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4. Przygotowanie dziatakomunikacyjnych
5. Realizacja kampanii
6. Materiaty wspierajce kampary,
7. Badania i monitorowanie kampanii
V. MEDIA RELATIONS - WSPOLPRACA ZESRODKAMI MASOWEGO PRZEKAZU
1. Tworzenie i wykorzystywanie relacji z mediami
2. Zasady wspotpracy z mediami
3. Formy komunikacji z mediami
4. Przygotowywanie przekazéw komunikacyjnych
VI. ZARZADZANIE W SYTUACJACH KRYZYSOWYCH
1. Identyfikacja i analiza sytuacji kryzysowych
2. Typy sytuacji kryzysowych
3. Przygotowywanie planéw kryzysowych
4. Dzialnia public relations w sytuacjach kryzysowych
VIl. RELACJE Z KONSUMENTAMI | SPOLECZNGCIAMI
1. Dzialania public relations skierowane na aktualniypbtencjalnych nabywcéw
2. Relacje ze spotecastwem i spoteczrimiami lokalnymi
3. Sponsoring
VIIl. WEWNETRZNE PUBLIC RELATIONS
1. Cele i zadania wewtrznego public relations
2. Techniki i narzdzia komunikacji wewetrznej
3. Dobor sposobéw oddziatywania na pracownikéw
IX. KOMUNIKACJA Z POZOSTALYMI GRUPAMI OPINII
1. Relacje z inwestorami
2. Lobbing
3. Kontakty z liderami opinii i grupami nacisku
4. Komunikacja z innymi firmami (busines to businepablic relations )
5. Wspélpraca z organizacjami i stowarzyszeniami
6. Relacje firm z uczelniami, szkotami oraz instyt@gje naukowo-badawczymi
X. ANALIZA WIZERUNKU | BADANIA PUBLIC RELATIONS
1. Analiza i ocena wizerunku firmy
2. Badania na potrzeby programéw public relations
3. Monitorowanie opinii publicznej
4. Pomiar i ocena efektéw programéw public relations

Literatura podstawowa:

1) Seitel F.P.: Public Relations w praktyce, Warszavedherg SJA, 2003

2) Davis A. Public relations, PWE 2007

3) Wojcik K. Public Relations. Wiarygodny dialog z oeniem. Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa
2005 ( lub Wojcik K., Public Relations od A do Zorh |, Tom Il Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa
2001)

4) Budzyaski W., Wizerunek firmy. Kreowanie, zaidzanie, efekty. Poltext, Warszawa 2002

5) Rozwadowska B.: Public Relations. Warszawa, Teepriaktyka, perspektywy, Studio Emka, 2002

Literatura dodatkowa
1) Cenker M., Public relations ,WWSB Poarn2000
2) Andrzejewski P. Kot W.: Media relations - budowargputacji firmy. Poltext, Warszawa 2002
3) Gregory A.: Skuteczne techniki PR. Gdkie Wydawnictwo Psychologiczne, Gad& 2005
4) Clamen M.: Lobbing i jego sekrety. FELBERG, Warsaa®2005
5) Schmitt B., Simonson A., Estetyka w marketinguatgiczne zargizanie markami, ttsamdcia i
wizerunkiem firmy, Wydawnictwo Profesjonalnej Szk@&iznesu, Krakow 1999

Wymagania wskepne:_brak
Efekty ksztatcenia—umiejgtnosci i kompetencje
Program wyktadu obejmuje zagadnienia pozwakajego uczestnikom:
- ldentyfikowa podstawowe kategorie zaggiane z wizerunkiem firmy,
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- Dokonywa& analizy i oceny wizerunku firmy,
- Poznd& procedury zwjzane z zargdzaniem dziataniami public relations,
- Zdoby wiedz na temat technik public relations,
- ldentyfikowa: grupy opinii stanowice szeroko pgje otoczenie firmy
- Zdoby wiedz i umiejtnosci zwiazane z wykorzystaniem instrumentéw i efektywnym
prowadzeniem dziatapublic relations w rznych grupach opinii.
Liczba miejsc-nieograniczona
Forma kursu: wyktad,
Liczba godzin w semestrze30
Forma zaliczeniazaliczenie bez oceny
ECTS-3

>
LOGISTYKA MARKETINGOWA

Semestr:7

Autor kursu: Dr Pawet Waniowski

Opis kursu: Przedmiotem logistykiasprocesy sprawnego i efektywnego przeptywu produkioprzedsibiorstwie
oraz medzy przedsibiorstwami. Logistyka jest wt zwiazana ze sfar zaopatrzenia, produkcji i zbytu.
Zaopatrzenie i zbyt stanoavobszary logistyki marketingowej

Celem przedmiotu,Logistyka marketingowa” jest przedstawienie stutthen podstawowych problemow
zwiazanych z logistyk w sferze zaopatrzenia i zbytu. W zwku z wyatkowo scistym zwizkiem procesow
logistycznych z innymi sferami zaidzania przedsbiorstwem kolejne zagadnieniada prezentowane na tle
innych dziata przedsgbiorstwa z uwzgidnieniem najnowszych koncepcji oraz trendéw rozwyjch sfery
logistyki.

Tematyka poszczegdlnych zgf:

1.ISTOTA LOGISTYKI MARKETINGOWEJ | JEJ MIEJSCERV ZARZADZANIU MARKETINGOWYM
1.1. Pojecie i funkcje logistyki

1.2. Logistyka a marketing. Logistyka marketingowa

1.3. Miegjsce logistyki marketingowej w systemie logistggm firmy

1.4. Zwiazki logistyki z innymi koncepcjami zagdzania przedsbiorstwem
2.UWARUNKOWANIA PROCESOW LOGISTYCZNYCH W PRZEDEBIORSTWIE
2.1. Uwarunkowania makroekonomiczne

2.2. Infrastruktura proceséw logistycznych

3.ZARZADZANIE LOGISTYCZNE W SFERZE ZAOPATRZENIA

3.1. Istota wspétczesnego zadzania sfex zaopatrzenia

3.2. Sterowanie procesami logistycznymi w sferagpa#rzenia. Zargdzanie tacuchami dostaw
3.3. Sprawnge i efektywna¢ tancuchéw dostaw

3.4. System Kanban i Just-in-Time

4.ZARZADZANIE LOGISTYCZNE SFER DYSTRYBUCJI

4.1. Przedmiot logistyki sfery dystrybucji

4.2. Wybor, organizacja i zajgzanie kanatami dystrybuciji

4.3. Ogniwa pérednie w kanatach dystrybucji. Hurt i detal

4.4. Problemy fizycznej dystrybucji a poziom obstdgstrybucyjnej

4.5. Zaradzanie logistyczne zapasami. Metody ABC i XYZ

4.6. Zaradzanie logistyczne w transporcie

4.7. Outsourcing ustug logistycznych w sferze dysic;ji

5. PROCES LOGISTYCZNEJ OBStUGI KLIENTA

5.1. Prognozowanie popytu i standardéw obstugi

5.2. Ksztaltowanie strategii obstugi klienta

5.3. Obstuga przedzakupowa, zakupowa i pozakupowa

5.4. Lojalndg¢ klientdw i sposoby jej wspomagania

5.5. Optymalizacja poziomu obstugi dystrybucyjnej

6. KOSZTY | EFEKTYWNGC LOGISTYKI W PRZEDSEBIORSTWIE
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6.1. Istota i rodzaje kosztow logistycznych

6.2. Metody analizy kosztow logistycznych

6.3. Problemy optymalizacji kosztéw logistycznych

6.4. Efektywné¢ logistyki w przedsibiorstwie i metody jej pomiaru

7. SYSTEMY INFORMATYCZNE WSPOMAGAACE ZARZADZANIE LOGISTYCZNE W
PRZEDSEBIORSTWIE

7.1.Zala@enia logistycznych systemoéw logistycznych

7.2. Zintegrowane systemy logistyczne

7.3.Wykorzystanie internetu

8. TENDENCJE ROZWOJOWE SFERY LOGISTYKI

8.1. Nowe systemy logistyczne

8.2. Rozwadj eurologistyki

8.3. Tendencje w rozwoju logistyki marketingowej w P@se kontekcie integracji z Uni Europejsk

Literatura podstawowa:

1. P. Blaik: Logistyka. Koncepcja zintegrowanegwmzdzania przedsbiorstwem. PWE, Warszawa 2001

2. M. Ciesielski: Logistyka w strategiach firm. Wydauk. PWN, Warszawa — Poznf999

3. A. Czubala: Dystrybucja produktéw. PWE, Warsza081

4. Kompendium wiedzy o logistyce. Praca zbiorowd pedakcy E. Gokbskiej. Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 1999
5. Logistyka dystrybucji. Praca zbiorowa pod redakc Rutkowskiego. Difin, Warszawa 2001

Literatura uzupetniaj aca:

1. Logistyka w zargdzaniu przedsgbiorstwem. Praca zbiorowa pod redakij Witkowskiego. Wyd. AE, Wroctaw
2002

2. C. Skowronek, Z. Sarjusz-Wolski: Logistyka wguigtbiorstwie. PWE, Warszawa 2003

3. J. Witkowski: Zarzdzanie tacuchem dostaw. PWE, Warszawa 2003

Wymagania wsgpne: Podstawy zargzania, Podstawy marketingu

Forma kursu: Wykiad / :  wyktad, studia przypadkdvwiczenia praktyczne
Liczba godzin w semestrzewyktad 15+¢wiczenia 15

Forma zaliczenia Praca pisemna

Punkty ECTS: 2

- >
MARKETING INTERAKTYWNY (PARTNERSKI)

Semestr: 7

Autor kursu: dr Magdalena Sobatska

Opis kursu: Celem ksztatcenia jest zapoznanie studentéw z aasadnstrumentami marketingu interaktywnego
jako nowoczesnej koncepcji dziatprzedsgbiorstwa na rynku; nauczenie &fgnia kategoriami dotyezymi
klienta, pocawszy od tworzenia bazy danych, wyboru strategiazkdw z klientem, po indywidualizagpferty i
budowe programdéw lojalnéci.

Tematyka poszczegdlnych zgf:
I. Koncepcja marketingu interaktywnego
1. Geneza marketingu interaktywnego
2. Marketing transakcji a marketing interaktywny
3. Podstawy teoretyczne marketingu interaktywnegoalizenwybranych modeli i stanowisk
II. Satysfakcja klienta
1. Istota satysfakcji
2. Sposoby pomiaru satysfakcji
3. Satysfakcja klienta a lojalé
4. Mechanizmy ksztattowania satysfakciji
lll. Relacje z klientem
1. Kategorie klientow w zalaosci od typu relacji z przedsbiorstwem
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2. Kategorie klientéw a wartg klientéw
3. Poziomy relacji z klientem
IV. Ksztaltowanie relacji z klientem
1. Czynniki wptywajce na relacje przedgiiorstwa z podmiotami zewtrznymi i wewrgtrznymi
2. Instrumenty ksztattowania wii przedsgbiorstwa z klientem
3. Znaczenie Internetu w budowaniu relacji z klientem
V. Jaka¢ a rentownéc relacji
1. Model rentownéci relacji
2. Zwiazki pomidzy jakacia ustugi a satysfakgjklienta i sik relacji
3. Diugotrwala¢ relacji a jej rentowna
VI. Programy lojalnéci
1. Pogkcie i rodzaje programéw lojaldoiowych
2. Proces i zasady budowy programéw lojdkiowych
3. Ocena wybranych programéw lojakoiowych
VII. Zarzadzanie bazami danych
1. Pojcie i rodzaje baz danych
2. Znaczenie baz danych w dziataniach marketingowyebgsé¢biorstw
3. Tworzenie i administrowanie bazami danych
4. Najczsciej popetniane kidy w dziataniach wykorzystagych bazy danych
VIII. Marketing wewrgtrzny
1. Zatozenia marketingu wewtrznego
2. Instrumenty marketingu wewtrznego
3. Czynniki wptywaphce na skuteczrié marketingu wewetrznego
4. Satysfakcja pracownikéw a zatrzymanie klienta

IX. Indywidualizacja oferty
1. Rodzaje indywidualizacji oferty
2. Masowa indywidualizacja a standaryzacja oferty
3. Udzial klienta w kreowaniu oferty
4. Analiza opfacalnéci masowej indywidualizacji
X. Interaktywna komunikacja marketingowa
1. Internet jako medium komunikacji marketingowej
2. Strategia promocji w Internecie
3. Instrumenty interaktywnej komunikacji przegtsiorstwa z klientem

Literatura podstawowa:

1) IL.H. Gordon: Relacje z klientem. Marketing partrkér§varszawa: PWE 2001

2) K. Mazurek-Lopadiska: Orientacja na klienta w przeglsiorstwie. Warszawa: PWE 2001

3) J. Otto: Marketing relacji. Koncepcje i stosowaméarszawa: Wydawnictwo C.H.Beck 2001 lub 2004 (2.
wydanie rozszerzone)

4) E. Rudawska: Lojalnig klientow. Warszawa: PWE 2005

5) K. Storbacka, J.R. Lehtinen: Sztuka budowania tyelakwiazkéw z klientem. Krakéw: Dom
Wydawniczy ABC 2001

Literatura uzupetniaj aca:
1) K. Burnett: Relacje z kluczowymi klientami. Analizaarzdzanie. Krakéw: Oficyna Ekonomiczna 2002
2) P. Cheverton: Zagdzanie kluczowymi klientami. Jak uzyskstatus gtéwnego dostawcy. Krakéw:
Oficyna Ekonomiczna 2001
3) N. Hill, J. Alexander: Pomiar satysfakcji i lojaked klientéw. Krakéw: Oficyna Ekonomiczna 2003
4) F. Newell: Lojalnég¢.com. Krakéw: IFC PRESS 2002
5) M. Stone, A. Bond, E. Blake: Marketing bezpamni i interaktywny. Warszawa

Wymagania wskgpne: Podstawy marketingu
Efekty ksztatcenia: Umiejetnos¢ definiowania pajcia marketingu interaktywnego; rozumienie jegotisto
znajomd¢ narzdzi marketingu interaktywnego; wskazywanie na kécezgla firmy i klienta wynikagce z masowej
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indywidualizacji oferty; umigjtnos¢ ksztattowania relacji z klientem; umgnos¢ projektowania baz danych,
programéw lojalnéciowych.

Forma kursu: Wyktad + laboratoria

Liczba godzin w semestrzet5+15

Punkty ECTS: 4

>
METODY ANALIZY DZIALALNO SCI PRZEDSIEBIORST

Autor kursu: dr Zofia Maksimowicz

Semestr 8

Forma zajeé: wyktad + cwiczenia (15+15)

Cel: wyrobienie umigjtnosci rozpatrywania i interpretacji zazkow i zalenosci zjawisk zachodicych w
przedsgbiorstwie. Pogibienie wiadoméci z zakresu zaerlzania r6znymi obszarami dziatalitoprzedsgbiorstwa

Program przedmiotu:
1. Podstawy teoretyczno-metodyczne analizy ekonomjqmzedsgbiorstwa.
Analiza stanu i wynikdéw finansowych przegsiorstwa
Analiza ksztattowania struktury kapitatu przedbéorstwa
Analiza kapitatu ludzkiego.
Analiza majtku przedsibiorstwa. Istota, cel i zakres analizy kosztéw

abkrownN

Literatura podstawowa:
1. L. Bednarski, R. Borowiecki, J. Duraj,e. Kurtys,WWasniewski. B. Wersty; Analiza ekonomiczna
przedsgbiorstwa, Akademia Ekonomiczna.im. Oskara Lang&gmctaw,1999
2. M. Jerzemowska, Analiza ekonomiczna w przegusirstwie, PWE, Warszawa 2004
3. Wrzosek, Zarzadzanie finansami przedsirstw, Akademia ekonomiczna im. Oskara Langegmdféw,
2006

Literatura uzupetniaj aca
1. M. Sierpiiska, Ocena przedsiiorstwa wedlug standard&wiatowych, PWN. Warszawa,200
Wymagania wsgpne: podstawy zarmlzania, ekonomika i organizacja przetigbrstw
Metody dydaktyczne: Metoda multimedialnej prezentacji metod analizy veytych obszaréw dziatalga
przedsiebiorstwa
Warunki zaliczenia: zalliczenia prac kontrolnych i testéw z materialykimdoéw i cwiczé
Forma zaliczenia zaliczenie na ocen
Punkty ECTS: 3

>

METODY ORGANIZACJI | ZARZADZANIA

Semestr:7
Autor kursu : dr hab. Prof. UE Ewa Siazyk-Hugiet,cw dr Sylwia Staczyk

Program przedmiotu:
1. Ewolucja metod organizacji i zaidzania; klasyfikacja metod.
2. Rozwigzywanie problemoéw z wykorzystaniem technik orgattizzkich: diagram Pareto, diagram Ishikawy.
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3. Tworcze metody rozwzywania probleméw zagdzania: burza mézgéw, synetyka, metoda morfologiczn
metoda delficka.

Klasyczne metody zagdzania: Zaradzanie przez Wygki.

Metody motywowania do dziatania: Zadzanie przez PartycypacjZarzdzanie przez Delegowanie
Uprawniea

Metody motywowania do dziatania: Zadzanie przez Konflikt.

Wspotczesne metody zadzania: Zargdzanie przez KultwrOrganizacyja.

Wspbtczesne metody zadzania: benchmarking, lean management, spinn of§onircing

Wspdtczesne koncepcje zatizania: Organizacja Ugea sk, Organizacja Wirtualna, Organizacja Sieciowa
10 Organizacja dynamiczna — Organizacja w Ruchu —dBig@orstwo w Ruchu

11. Wymagania wsfpne: Podstawy zarzadzania

ok

©Ce~No

Literatura podstawowa:
1. Niemczyk J.; Metody Organizacji i Zaidzania, Terra, Poza&2000
2. Bieniok H.; Metody sprawnego zadzania, Placet, Warszawa 1999
3. Brilman J.; Nowoczesne koncepcje i metody zdrania, PWE, Warszawa 2002
4. Zimniewicz K.; Wspoétczesne koncepcje i modele gdzania, PWE, Warszawa 1999

Literatura uzupetniaj aca:
1. Perechuda K.; Nowoczesne metody zdrania firng
2. Perechuda K.; Zagrlzanie Przedsbiorstwem Przyszkei, Placet, Warszawa 2000

Metody dydaktyczne metody dydaktyczne: metody aktywizog: studia przypadkow, gry decyzyjne, dyskusje
dydaktyczne zwizane z wykladem, testy mermedskie

Warunki zaliczenia: zaliczenie na ocenna podstawie ocen z 2 kolokwidw oraz oceny z aktyei
(przygotowanie do ze¢, udziat w dyskusjach, autoprezentacje

Typ przedmiotu: obowiazkowy

Wymiar godzin: 45(W-15, C-30)

Punkty ECTS: 5

>
NEGOCJACJE NA RYNKACH MI EDZYNARODOWYCH

Autor kursu: prof. dr hab. Urszula Katna-Drewihska

Semestr 9

Cel nauczania przedmiotu: Celem przedmiotu jest przekazanie studentom wigdnyetycznej i praktycznej z
zakresu negocjacji na rynkacheaizynarodowych. Nauczenie i wyrobienie urgiepsci negocjowania z partnerami
zagranicznymi, a zwlaszcza umigjosci rozwiazywania konfliktbw i osigania porozumienia w otoczeniu
wielokulturowym.

Program przedmiotu
1. Uwarunkowania kulturowe, spoteczne i politycoegocjaciji m¢dzynarodowych
1.1. Elementyrodowiska negocjacji
1.2. Elementy kultury narodowej i ich wptyw machowania negocjacyjne
1.3. Charakterystyka i wptyw systemu spotegpnea negocjacje
1.4. Charakterystyka i wptyw systemu gospoziego na negocjacje
1.5. Charakterystyka systemu politycznegkrédenie jego wptywu na przebieg negocjacji (w tymteys
prawny)
2. Przezwygizanie szoku kulturowego
2.1. Pajcie, istota, symptomy szoku kulturowego
2.2. Rola emocji i sposoby radzenia sobia ni
2.3. Strategie pozwalae na przezwyerenie stresu
2.4. Nawazywanie, utrzymywanie i rozwoj kontaktéw w biznesigdzynarodowym
2.5. Praca w nafizynarodowym zespole negocjacyjnym
3. Znaczenie akulturacji w negocjacjactedaynarodowych
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3.1. Podstawy metodologicznecdiykulturowych badazachowa negocjacyjnych
® podefcie emic
® podefcie etic.
® problemy poréwnywalniei danych w badaniach sdzynarodowych
3.2. Charakterystyka procesu akulturacji
3.3. Rodzaj barier w procesie akulturacjiosgby ich pokonywania
4. Kulturowe modele zachowanegocjacyjnych
4.1. Podstawowe reguty obaaijace w kontaktach z partnerami zagranicznymi
4.2. Modele kulturowe
= Kultury protransakcyjne i propartnerskie
® Kultury ceremonialne i nieceremonialne
= Kultury monochroniczne i polichroniczne
® Kultury ekspresyjne i po§eiagliwe
4.3. Wymiary zachowuigkulturowych wedtug G. Hofstede
= indywidualizm i kolektywizm
= dystans do wiadzy
® meskas¢ i kobiecaé
® unikanie niepewrkei
= cele krétko- i diugotrwate
5. Przygotowanie, prowadzenie i finalizowanie romnmprzedstawicielami ihych krajow
5.1. Podziat procesu negocjacyjnego na etapy
5.2. Dziatania w etapie przygotowawczym
5.3. Charakterystyka etapu zasadniczego doznegocjacyjnych
5.4. Finalizowanie rozméw negocjacyjnych
5.5. Rola spotkanieoficjalnych w negocjacjach z partnerami zagramymi
6. Planowanie i rozwdj kariery negocjatoradaynarodowego
6.1. Oczekiwane cechy negocjatoradmynarodowego
6.2. Znaczenie #lwiadcze osobistych i zawodowych negocjatora
6.3. Planowanie kariery negocjatoradmynarodowego
6.4. Nowy model kariery
6.5. Pakiety rozwojowe oferowane przemfirmiedzynarodowe
6.6.Efekty pozytywne i negatywne w przghi&ariery negocjatora gdzynarodowego
7. Sylwetki negocjatoréw z #iych krajow
7.1. Typologia negocjatoréw ¢dizynarodowych i kryteria wyogbnienia rozméwcéw rnych typow
7.2. Podobisstwa i réznice w zachowaniach negocjatoréw zagranicznych
7.3. Tematy zalecane i tematy tabu w romawh z przedstawicielamizdych kultur
7.4. Rozpoznawanie czynnikow zaspolgajajh potrzeby drugiej strony (zaspokajaczy)
7.5. Wzajemny szacunek jako podstawa rjagpe partnerami zagranicznymi
8. Komunikacja niewerbalna w negocjacjacleaaiynarodowych
8.1. Podstawy komunikacji niewerbalnej
8.2. Kluczowe elementy niewerbalnych zadionegocjacyjnych- bliskd przestrzenna (element
proksemiczny), dotyk ( element haptyczny), wzrdiefreent oczny), ruch (element kinetyczny)
8.3. Gesty wrodzone i nabyte w komunikaigwerbalnej
8.4. Identyfikacja i znaczenie najdej wzywanych gestow w tdych krajach.
9. Bariery w negocjowaniu rgizynarodowym i sposoby ich przezwgyiania
9.1. Barieryrodowiska negocjacyjnego
9.2. Rénice ideologiczne i prawne
9.3. Zagraniczna biurokracja i organieacj
9.4. Wielé¢ walut i systemdw walutowych
9.5. Niestabilrig w gospodarce
10. Elementy protokotu biznesowego
10.1. Kultura zachowwanegocjacyjnych w firmie
10.2. Rozmowy stbowe i prywatne
10.3. Profesjonalny wygl negocjatora
10.4. Rola spotkaowarzyskich wspieragych negocjacje mdzynarodowe
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10.5. Quiz >etykieta biznesu<

Literatura podstawowa:
1. R.R. Gesteland: Rdice kulturowe a zachowania w biznesie, PWN Warsza@0D0
2. M. Bartosik-Purgat: Otoczenie w biznesiedziynarodowym PWN Warszawa 2006
3. J. W. Salacuse : Negocjacje na rynkactdaynarodowych, PWE Warszawa 1994
4. S. Dlugosz : Dyplomacja Merkurego, Wyd. Ph. WilsWarszawa 2002
5. J. Mole:W tyglu Europy, Wyd. Présmki i S-ka, Warszawa 2000

Wymagania wsgpne:  Zaliczony przedmiot ,Negocjacje w biznesie”
Efekty ksztalcenia Poznanie zachowianegocjacyjnych i ich uwarunkowaw negocjacjach ndzynarodowych.
Rozumienie postaw negocjatoréw naleych do ranych kultur i unikanie nieporozumieUmiejetnos¢
przezwycézania szoku kulturowego i akulturacja w negocjacjaitdzynarodowych. Rozpoznawanie i rozumienie
gestow uywanych w rénych krajach. Umiejtnos¢ wspétpracy w midzynarodowym zespole negocjacyjnym.
Forma zajeé:  wyktad +éwiczenia
Liczba godzin w sem 30
Forma zaliczenia Przygotowanie prezentacji dotycej sposobu negocjowania z przedstawicielami wyjmlan
kultur. Aktywnaos¢ na zagciach.
Punkty ECTS 7

.

NEGOCJACJE W BIZNESIE

Semestr 7

Autor kursu: Prof. dr hab. Urszula Katna-Drewhska

Opis kursu: Przekazanie wiedzy teoretycznej i praktycznej zresk negocjacji w biznesie. Przygotowanie do
prowadzenia rozméw negocjacyjnych poprzez: poznaadstawowych zasad procesu komunikowania zsi
kontrahentami. Poznanie i wyrobienie ungiepsci postugiwania & strategiami i taktykami, tak aby agihac¢
zamierzony cel. Poznanie i zrozumienie zachonegocjacyjnych oraz nabycie ungjosci wywierania wptywu
na te zachowania. Nauczenie urtiepsci praktycznego rozwiywania r@nych dylematéw negocjacyjnych.
Umozliwienie studentom jak najszerszego spojrzenia egonjacje, zarobwno w ich wymiarze mepedkim jak
tez etycznym.

Tematyka poszczegdlnych zgf:

. Pojcie, istota, geneza negocjacji.

. Zwiazek negocjacji z marketingiem.

. Sylwetka negocjatora (cechyzadane i niepgadane).

. Skfad zespotu negocjacyjnego i role poszczegblmgzestnikow.

. Rodzaje negocjacji i kryteria ich wyetiniania.

. Czynndéci w ramach procesu przygotowawczego do negocjacji.

. Przebieg rozméw w fazie zasadniczej.

. Faza finalna i jej znaczenie dla przyszitych kéitdw.

. Formutowanie strategii w negocjacjach — rozmopsgrte na zasadach.
10 Style rozméw negocjacyjnych i ich uwarunkowania

11 Taktyki negocjacyjne i ich zadek ze strategirozmow.

12 Typologia negocjatoréw i jegzytecznaé praktyczna.

13 Scenariusz i program rozmowy negocjacyjnej

14 Zachowania negocjacyjne przedstawicietngch krajow — ich specyfika
15 Komunikacja niewerbalna w negocjacjach.

16 Trening negocjacyjny (negocjacje handlowe, sgmite, ekologiczne polityczne)

O©CO~NOOThA~WNE

Literatura podstawowa:
1. R. Fisher, W.Ury, B.Patton: Dochagdzdo tak. Negocjowanie bez poddawanig BWE Warszawa 2004
2. Z. Necki: Negocjacje w biznesie. Wyd. Profesjonalngi@®y Biznesu, Krakéw 2000 i pdiejsze
3. J. Kamhski: Negocjowanie — techniki rozgdywania konfliktéw, Poltext, Warszawa 2003
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4. R.A. Radca: Negocjacje w interesach. PWE, Warszawa 2003
5. U. Kahzna-Drewiska: Negocjacje w biznesie. Kluczowe problemy, AEpdaw 2006

Literatura uzupetniaj aca:

1.P. Steele, J. Murphy,R. Rusill: Jak odisukces w negocjacjach, Oficyna Ekonomiczna, KraR6@5
2.H. Jastrgzbska-Smolagi (red.) Ekonomiczne podstawy negogjBdfin, Warszawa 2007

3.C. Lyons: Ja wygrywam, ty wygrywasz. MT. BIZNES, Wzawa 2008

4.K. Bargiel-Matusiewicz: Negocjacje i mediacje, PWiarszawa 2007

5.E.M. Cenker: negocjacje, Wyd. \&§zej Szkoty Komunikacji i Zartlzania, Pozna2002

Wymagania wsgpne: zaliczenie kursu ,Marketing”, ,Podstawy biznesu”

Efekty ksztatcenia: Wiedza:Zapoznanie studentéw z kluczowymi problemami ngggicUmiejetnosci:
Wykorzystanie w praktyce wiedzy teoretycznej z eakrnegocjacji a zwtaszcza umtapsci praktycznego
sporzdzania scenariuszy negocjacyjnych i profesjonalmegwiazywania rgnych przypadkéw, w taki sposéb,
aby, aby odnig sukces w negocjacjach.

Forma kursu: wykfad +¢wiczenia

Liczba godzin w semestrze30 (W-15, C-15)

Forma zaliczenia: Ocena cigta, pisemny test kawowy

Punkty ECTS: 2

>
PODSTAWY EKONOMII SRODOWISKA | ZASOBOW NATURALNYCH

Przedmiot obowizkowy dla studentéw kierunku Stosunkiddzynarodowe, Midzynarodowe Stosunki
Gospodarcze, Finanse i rachunkéi@Zarzdzanie

Prowadzacy: dr inz. Agnieszka Ciechelska

Semestr Sstudia dzienne i wieczorowe

Osoby prowadzce dr Karol Kociszewski wyktad (studia wieczorowé)iczenia,

Opis kursu: Cele kursu obejmuaj Zaznajomienie stuchaczy z teoretycznymi podstawapmych metod ochrony
srodowiska i racjonalnego gospodarowania jego zasobagospodarce rynkowej oraz z ich konsekwencjami
ekonomicznymi Nabycie umighosci identyfikacji podstawowych ekologicznych uwaromken i skutkéw
gospodarowania na poziomie mikro- i makroekonomjozn

Tematyka poszczegdlnych zgf:
1.Problemy ekologiczne w teorii ekonomii — ujecrospektywne.
-Problemy ograniczorgi zasobéw i zanieczyszczerimdowiska w ugciu ekonomii klasycznej.
-Ekologiczne uwarunkowania wzrostu gospodarczegkenomii neoklasycznej
-Gtéwne cechy keynesowskiej ekonosrribdowiska
-Ekologiczny paradygmat ekonomii a ekonomizacgalowiska
2.Podstawy ekonomicznej teosibdowiska — ekonomérodowiska (ugcie neoklasyczne)
-Trzy wymiary kategorii ograniczosoi
-Mikroekonomiczny i makroekonomiczny wymiar wybosugospodarowanigrodowiskiem,
-Ekonomiasrodowiska a ekonomia ekologiczna
3. Podstawy analizy problemu zanieczysadzechronysrodowiska w gospodarce rynkowej.
-Zanieczyszczenia jako rodzaj efektow zetwznych.
-Optimum Pareto
-cechy, kryteria podziatu i klasyfikacja débr puiinych
4. Internalizacj@grodowiskowych efektow zewgtrznych — istota i metody.
-optymalny poziom zanieczyszazedziatalngci ochronnej
-optymalny poziom redukcji emisji
-Podatek Pigou
-Podegcie minimalno-kosztowe
-Teoremat Coase’a
5. Teoretyczne podstawy gospodarowania zasobanmiahaymi
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-Pojecie i klasyfikacja zasobéw naturalnych

-Paradygmat Malthusa i Ricardo — interpretacjaydasa i wspétczesna

-Rozlazenie dobrobytu spotecznego w czasie zgthkowanie zasobow, rgilzypokoleniowe (dynamiczne)
optimum Pareto

-Zasada sprawiedlivioi migdzygeneracyjnej Rawlsa oraz kryterium utylitarygtye jako podstawa
gospodarowania zasobami

-Zasada Hottellinga i koncepcja technologii tta tlmausa jako ogélne kryteria dynamicznej optymalizac
zasobow odnawialnych i nieodnawialnych

-Optymalne wykorzystanie zasobéw nieodnawialnyetnawialnych

6. Teoria trwatego rozwoju (ekorozwoju) — istotangza, cele

7. Podstawowe zasady i rodzaje polityki ochrémgdowiska

-podstawowe zasady i rodzaje polityki ochrénydowiska - aspekty teoretyczne

-zasada ,sprawca zanieczyszczenia ptaci”

-zasada likwidacji zanieczyszcara zrédta ich powstawania

-zasada ekologicznie zrownoieamego rozwoju a polityka ekorozwoju

-inne zasady polityki ochronjrodowiska

-analiza poréwnawcza skuteczobekologicznej i efektywnii ekologicznej ranych metod i instrumentow
regulacji bezpéredniej i pdredniej w ochroniérodowiska

8. Regulacja bezpgeednia i instrumenty ekonomiczne w ochroftiedowiska

-standardy emisiji, imisji, i produktowe

-pozwolenia administracyjno-prawne

-normy technologiczne, oceny oddziatywaasrodowisko

-instrumenty ekonomiczne (optaty, kary ekologiczroptaty produktowe i depozytowe, ubezpieczenia
ekologiczne, zbywalne prawa do emisji zanieczyszcze

9. Ogolna charakterystyka instrumentéw ekonomickry@chroniesrodowiska

-Instrumenty ekonomiczne — przedli kryteria wyboru

-optaty i kary ekologiczne

-zbywalne prawa do emisji zanieczysatze

-Pozostate instrumenty ekonomiczne

-finansowanie ochrongrodowiska

Literatura podstawowa:

1) Budnikowski, AdamOchronasrodowiska jako problem globalnyarszawa: PWE, 1998

2) Koztowski, StefanPrzysztd¢ Ekorozwoju. Wydawnictwo KUL. Lublin 2005

3) Podstawy ekonomirodowiska i zasobéw naturalnyaled. B. Fiedor, Warszawa: Wyd. C. H. Beck, 2002

4) Uwarunkowania ochron§rodowiska — aspekty krajowe, unijne,eaizynarodowe. Pod red. E. K. Czech.
Difin Warszawa 2006

5) M. Kramer, M.Urbaniec, A. Kryski (red.) Medzynarodowe zaezlzaniesrodowiskiem C.H. Beck
Warszawa 2004

Literatura uzupetniaj aca:

1) Zylicz T. Ekonomiarodowiska i zasobow naturalnych PWE Warszawa 2004

2) Jedroska J. Bar M. Prawo ochrordyodowiska. Podicznik Centrum prawa ekologicznego. Wroctaw 2005

3) Poskrobko B., Poskrobko T., Skiba K.. Ochrona BiosfPWE Warszawa 2007

4) Z. Bukowski Prawo midzynarodowe a ochroraodowiska. Tora 2005

5) Prawo srodowiskowe dla ekonomistéw pod red. S. Czai Wydatwo Akademii Ekonomicznej im.
Oskara Langego we Wroctawiu. Wroctaw 2007

Wymagania wskepne: Mikroekonomia, Makroekonomia

Efekty ksztalcenia: Pogkbienie wiedzy teoretycznej prezentowanej na wykidaraz nabycie umigjnosci
praktycznej identyfikacji oraz rozazywania problemoéwsrodowiskowych powstagych na rénych poziomach
gospodarowania. Wykorzystanie wiedzy ekonornodowiska w praktyce zawodowej zaréwno w sektorze
prywatnym jak i w publicznym.

Forma kursu: wyktad, ¢wiczenia,
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Liczba godzin w semestrzestudia dzienne 15 godzin wyktadu, 30 godaiiczen, studia wieczorowe 15 godzin
wyktadu i 15 godzirtwiczen

Forma zaliczenia pisemne kolokwium zaliczeniowe

Punkty ECTS: 3

>
PROGNOZOWANIE | SYMULACJE

Autor kursu: dr Jacek Szanduta, laboratorium dr Jacek Szandufewz. Dorota Kwiatkowska-Ciotucha, dr Ewa
Szabela-Pasiendka, dr Wioletta Woliaska, dr irt. Urszula Zatuska

Semestr 7

Opis kursu: Celem kursu jest przekazanie stuchaczom wiadoshmmetodach prognozowania oraz wyksztalcenie
umiejtnosci: dostrzegania sytuacji prognostycznych, formwaia hipotez badawczych, dotgcgch mechanizmu
zmian zmiennych prognozowanych z wykorzystaniem iguasej wiedzy z ekonomii, wyboru metody
prognozowania wikxiwej dla danej zmiennej, spadzenia prognoz wariantowych i interpretacja wynikdiiczex
oraz ocena stopnia zaufania do prognoz.

Tematyka poszczeg6lnych zgf (wykfady):
1. Podstawowe pegia prognostyczne: przewidywanie, prognozowaniegpoza. Podstawy prognozowania.
Postawa prognosty. Funkcje prognoz. Symulacja. §efrognozowania.
2. Etapy prognozowania. Postacie danych. Wymagania gobdsem danych prognostycznych. Obrébka
danych statystycznych. Sktadowe szeregu czasowRgkompozycja szeregu czasowego: analiza wykresu,
testy statystyczne.
3. Prognozowanie szeregéw czasowych ze statym poziorsidadowe] systematycznej. Modé&tedniej
ruchomej prostej i waonej, prosty model wygtadzania wyktadniczego. Paxgriwanie na podstawie modeli
tendencji rozwojowej. Model liniowy. Dopuszczadioprognozy: bid ex ante. Prognoza punktowa i
przedziatowa.
4. Prognozowanie na podstawie modeli tendencji rozwejpo modele nieliniowe. Prognoza z poprawk
Model Holta. Symulacja z wykorzystaniem modeli tten
5. Modele autoregresji kredniej ruchomej. Wybér modelu. Prognoza punktowpredziatowa. Ocena
dopuszczalndi.
6. Modele ARIMA cd.
7. Prognozowanie zjawisk z wahaniami sezonowymi:egiej fazy, cyklu i amplitudy walia Metody
prognozowania: wskaikow, analiza harmoniczna, model Wintersa.
8. Prognozowanie z wykorzystaniem modeli ekonometryclan Budowa i weryfikacja modelu. Zadenia
prognostyczne. Prognoza punktowa i przedzial@egpuszczaln& prognozy.
9. Zmienne jakéciowe i syntetyczne w modelach ekonometrycznychd®@robitowy i logitowy.
10.Analogowe metody prognozowania: analogie historgcziprzestrzenno-czasowe. Pomiar podidtiga.
Prognoza punktowa.
11.Heurystyczne metody prognozowania. Metoda delficReawdopodobigstwo subiektywne. Modele
formalne Il rodzaju.
12.Symulacja metogiMonte Carlo. Prognozy ostrzegawcze.
13.Analiza techniczna: zalenia. Wykresy gieldoweSrednie kroczace (prosta, wzona i wykladnicza),
wstega Bollingera, MACD, sygnaty kupna i sprzega

Tematyka poszczegdlnych zgf (Laboratoria 20 godz.):
1. Proces prognostyczny. Obrobka danych prognostytzwgkrywanie obserwacji odstajych, agregacja,

usuwanie inflacji). Ocena traféa prognoz.

2. Sktadowe szereg6éw czasowych i ich identyfikacjmgRpzowanie zjawisk ze statym poziomem skladowej
systematycznej: modétedniej ruchomej, prosty model wygtadzania wyktadego.

3. Prognozowanie szeregéw ze sktad@mystematycznw postaci trendu (ekstrapolacja trendu).

4. Symulacje na podstawie trendu. Prognozowanie saereme sktadow systematyczna w postaci trendu
(model Holta). k

5. Modele ARIMA.
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6. Prognozowanie szeregéw ze sktadosystematyczn w postaci trendu i waliasezonowych (metoda
wskaznikow). k

7. Prognozowanie na podstawie klasycznego modelu eketrgcznego .

8. Modele ekonometryczne ze zmiennymi jagiowymi.

9. Prognozowanie analogowe. k

10.Prezentacje projektéw. Zaliczenie.

Literatura podstawowa:
1) Prognozowanie gospodarcze. Metody i zastosowarad. R. Cidlak. Wyd. 3. Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2004.

Literatura uzupetniaj aca:
1) Dittmann P., Prognozowanie w przegisorstwie. Wyd. 2. Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004
2) Metody prognozowania. Zbior zatla Red. B. Radzikowska. Wyd. 4. Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2004.
3) Czekala M., Analiza techniczna i fundamentalna.\WEoctaw 1997.

Wymagania wsgpne: matematyka, statystyka, ekonometria.

Efekty ksztatcenia: Realizacja celu podanego w opisie kursu.

Forma kursu: wyktad 25 godz., laboratoria komputerowe 20 gosemestr 7
Forma zaliczenia:egzamin , zaliczenie na oegen

Punkty ECTS: 5

>
PROJEKTY LOGISTYCZNE

Autor kursu : dr Grzegorz Jokiel

Semestr: 9, studia dzienne

Opis kursu: Przedsibiorstwa i innego typu organizacje plamujwdrazaja r&zne projekty zwizane z dziatalnicia
logistyczry, w réznych obszarach logistyki. Celem @ajest przedstawienie w sposéb kompleksowy istoty,
rodzajow i sposobéw prowadzenia takich projektégidtycznych.

Tematyka poszczegdlnych zgf:

1.Istota i klasyfikacja rodzajowa projektow logistynych.
Podejcie projektowe w zarglzaniu logistycznym.
3. Metodyki zarzdzania projektami (w tym PMBOK, Prince 2)
4. Metody okrélania zakresu i szacowania czasu trwania zadarojektach logistycznych.
5. Okrdlanie zasobow i kosztéw ich wykorzystania w preégek logistycznych
6. Rola kierownika projektu.
7
8
9

n

. Metody harmonogramowania i bigowania projektéw logistycznych.
. Controlling projektéw (ABCosting, Analiza Waéto Wypracowanej)
. Wykorzystanie naerlzi informatycznych jak np.: MS Project,

Literatura :

Trocki M., Grucza B., Ogonek K.: Zajdzanie projektami PWE Warszawa 2003
Nowosielski S., (red.), Procesy i projekty logistye, WUE Wroctaw 2008

Goldratt E. Lacuch krytyczny WERBEL Warszawa 2000

Brandenburg H.: Zaszlzanie lokalnymi projektami rozwojowymi Wyd. AE Katice 2003

Warunki zaliczenia: Test po zakaczeniu wyktadow.

Efekty ksztatcenia: zapoznanie studentéw z podstawami wiedzy w zakigsiacowania projektow logistycznych
oraz zarzdzania nimi w przedsbiorstwach i instytucjach, nauczenie studentéw oapawania sytuacji
wymagajicych podejcia projektowego w obszarze logistyki, prezentadfstpnych narzdzi informatycznych
wspierajcych zaradzanie projektami logistycznymi,

Forma kursu: wyktad
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Liczba godzin w semestrzel5
Forma zaliczenia:zaliczenie z ocen
ECTS -6

>
PRZEDSIEBIORCA NA RYNKU KAPITALOWYM | PIENI  EZNYM

Semestr: 8

Autor kursu: dr Marek Paukaiw dr Pawet Pgdkiewicz

Kierunek: Zarzdzanie i marketing

Cele nauczania przedmiotuPrzedstawienie mitiwosci pozyskiwania kapitatu oraz kierunkéw lokowania
nadwyzek z wykorzystaniem instrumentéw rynku kapitatoweégeéenieznego.

Opis poszczegoélnych blokéw tematycznych — wyktad

Przedstbiorstwo jako podmiot na rynkach finansowych

Pozyskanie kapitatu wkasnego na rynkach gietdow@RW, New Connect)

Prawa akcjonariuszy spotek publicznych

Pozyskiwanie kapitatlu obcego poprzez emidjligaciji na rynkach finansowych

Obligacje zamienne jako hybrydoweddto pozyskania kapitatu

Pozyskiwanie kapitatu obcego poprzez emigPD

Lokowanie nadwyek na rynkach finansowych — rynek pigmy (depozyty, bony skarbowe)
Zarzdzanie ryzykiem finansowym z wykorzystaniem pochadninstrumentéw finansowych
Toksyczne instrumenty pochodne

CoNoO~WNE

Literatura:
1) Droga na gietd. Jak przygotowaspotke do emisji publicznej, DIFIN, Warszawa 2008
2) J.Jajuga, T. Jajuga, Inwestycje. Instrumenty faoave, aktywa niefinansowe, ryzyko finansoweyirieria
finansowa, PWN, Warszawa 2008
3) F. Fabozzi, Rynki obligacji - Analiza i strategjg - Press, Warszawa 2000

Wymagania wskgpne: Finanse przedsbiorstw, rachunkow& finansowa, podstawy rynku kapitatowego i
pienieznego

Forma prowadzonych zagé: wykiad (15 godz.)¢wiczenia (30 godz.)

Warunki zaliczenia: egzamin w formie testu

Punkty ECTS: 5

N

PRZEDSIEBIORCZO $C | ZARZ ADZANIE WEASN A FIRM A

Semestr 8, rok IV NE

Osoby prowadzce: dr hab. Leon Jakubdw, prof. AByw mgr Alicja Sikora; Katedra Zagdzania Strategicznego
Opis kursu: Przedmiot ma na celu zapoznanie studentéw ze shea@drzdzania mat firma oraz przygotowanie
ich do tworzenia i zasdlzania whlasa firma.

Tematyka poszczegdlnych zgf:

1. Przedstbiorczd¢ naswiecie i w Polsce
1. Pojcie przedsjbiorczaci
2. Zroda przedsibiorczdici (rynkowe, kulturowe, etniczne, instytucjonalne)
3. Uwarunkowania zachowvigorzedsgbiorczych
4. Przedstbiorczas¢ cechy nowoczesnych spotearsw
5. Cechy polskiej przedgbiorczaci

2. Przedstbiorca w teorii ekonomii i praktyce
1. Pojcie przedsjbiorcy
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2. Typy przedstbiorcy
3. Cechy polskiego przeddiiorcy
4. Praktyczne metody agjania sukcesow

3. Pokcie i charakterystyka matych prze¢tsiorstw
1. llosciowe i jakaciowe kryteria wyra@niania
2. Kryteria Unii Europejskiej
3. Przedstbiorstwo rodzinne
4. Znaczenie spoteczno-gospodarcze matych praeidsstw
5. Rola matych przedsbiorstw w krajach rozwirtych i Polsce
6. Przyszié¢ matych przedsbiorstw
4. Tworzenie matego przedsiiorstwa
1. Zalety i wady malego, wtasnego przetsorstwa
2. Poszukiwanie pomystu na wtasne przebirstwo
3. Fazy rozwoju malego przedbiorstwa
4. Problemy prawne matej firmy
5. Przyczyny upadku matej firmy
5. Zarzmdzanie mat firma
1. Specyfika zargdzania matym przedsdiorstwem
2. Wiasciciel a menager
3. Biznes plan jako podstawa tworzenia i rozwoju miatgczedsibiorstw
4. Ryzyko i jego kontrola
6. Polityka pastwa wobec matych przedbiorstw
1. Doswiadczenia zagraniczne
2. Instytucje i programy wspiergje mate przedsbiorstwa
3. Otoczenie regionalne small biznesu (wtadze lokalney Przemystowo-Handlowe, Centra Wspierania
Biznesu, Inkubatory, Parki technologiczne, I1zby RsgInicze, ...)
7. Bariery rozwoju matych przeddiiorstw w Polsce
1. Prawne
2. Finansowe
3. Informacyjne
4. Szkoleniowe
5. Instytucjonalne
Literatura:
1. T.Gruszecki, Przedsbiorca w teorii ekonomii, CEDOR, 1994.
2. P.Konski, M.Ashmore, R.Terminella, K.Kramer, Moje maleg@dstbiorstwo, FG NSZZ ,Solidarng”,
Gdaisk, 1992.
3. J.Cieslik, Przedsbiorczas¢ dla ambitnych. Jak uruchoémiviasny biznes, WAIP, Warszawa, 2006.
4. M.Mulak, Jak opracowabiznes plan, Poradnik déaednich i matych firm, M&A, 1996.
5. R.W.Kirk, Prowadzenie matej firmy w XXI wieku, MTiBnes, Warszawa, 2008.
6. Zarzmdzanie matym srednim przedsbiorstwem. Uwarunkowania europejskie, pod red. MScki,
Difin, Warszawa, 2002.
7. K.Safin, Zaradzanie mat firma, Wydawnictwo AE, Wroctaw 2002.

Wymagania wskpne: Podstawy zargzania, nauka o przedbiorstwie, finanse przedgiiorstw, rachunkows,
zaradzanie strategiczne

Forma zajeé: Wyktad (10 godz.);éwiczenia (20 godzi.)

Forma zaliczenia - na ocea

ECTS-2

N

PRZEDSIEBIORSTWO W OTOCZENIU MI EDZYNARODOWYM

Semestr9
Autor kursu : prof. dr hab. Jerzy Czupiat
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Tresé programu:
1. Umiedzynarodowienie biznesu i zadzania biznesem.
2. Rozwdéj zaradzania m¢dzynarodowym biznesem i proby jego regulacji.
3. Motywy i sposoby midzynarodowego zaangavania przedgbiorstw.
4. Srodowisko médzynarodowe: aspekt ekonomiczny i techniczny.
5. Srodowisko medzynarodowe: aspekty kulturowe i polityczne.
6. Mozliwosci potencjalne przedgiiorstwa a podejmowanie decyzji.
7. Marketing przedsbiorstwa m¢dzynarodowego.
8. Decyzje w zargdzaniu produkgj.
9. Zarzmdzanie pracownikami za gragic
10. Zarzdzanie finansami firmy.
11. Zarzdzanie operacjami rgilzynarodowymi.
12. Przywédztwo w zarglzaniu médzynarodowym.
13. Wspobizalenos¢ podmiotdw uczestnigzych w biznesie mdzynarodowym
14. Kapitat zagraniczny w Polsce.

Literatura:

1) J. Czupiat: Umidzynarodowienie zagglzania przedsbiorstwem, [w:] Zarzdzanie firmy w gospodarce
rynkowej, red. J.Czupiat, Wydawnictwo AE we WroctaywVroctaw 2002, s.11-90.

2) J.Czupiat: Przedsbiorstwo w dobie globalizacji, [w:] kierunki i dyheaty rozwoju nauki o
przedsgbiorstwie, PN UE we Wroctawiu, Wroctaw 2008, s.4D-5

3) J.Czupiat: Wplyw globalizacji na rozwéj i umtzynarodowienie przeddiorstw, red. A.Birski,
Uniwersytet Warmisko-Mazurski, Olsztyn 2008, s.17-21.

4) J.Czupiat: Strategie globalne przedsorstw, [w:] Tendencje w zasdzaniu wspoétczesnymi
organizacjami, red. J.Stankiewicz, Uniwersytet d@nelgorski, Zielona Goéra 2008, s.24-30.

5) Bariery internacjonalizacji przedsiiorstwa. Praca zbiorowa pod red. M.K.Nowakowskiegtarszawa,
Wydawnictwo Key Test 1997.

6) A.Sznajder: Strategie marketingowe na rynkwdmynarodowym, Warszawa, Wydawnictwo Naukowe
PWN 1995.

Forma zajeé: wyktad (30 godz.)
Warunki zaliczenia: Egzamin w sesji zimowej w formie testu
ECTS-7

>

RACHUNKOWO SC ZARZ ADCZA

Forma: Wydziat Nauk Ekonomicznych

Semestr 5

Prowadzacy: prof. zw. dr hab. Adam Kopski, ¢w dr Piotr Bednarek, dr Barttomiej Nita, Marcin Kéwski

Cel dydaktyczny przedmiotu: wiadomdci: pogkbienie wiadoméci z zakresu rachunku kosztéw oraz wybranych
metod rachunkow&ei zaradczej; umiegtnosci: nabycie wiedzy z podstawowych metod i zast@ovachunku
kosztéw i rachunkow&ei zaradczej

Tematyka zajeé (wyktad):

Istota i klasyfikacja kosztéw

Rachunek kosztow — pgijia, zakres, modele
Metody rozliczania kosztow

Metody kalkulacji kosztow

Rachunek kosztow standardowych i zmiennych
Procesowy rachunek kosztéw

oukhwbE
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7. Rachunek kosztéw w zadzaniu jakécia

8. Rachunki decyzyjne przychodow, kosztow i wynikow
9. Podstawy wyceny przedgiorstwa

10. Rachunek optacaldoi projektéw inwestycyjnych

Tematyka zajeé¢ (éwiczenia):

Podstawy ewidencji kosztéw

Rozliczenia kosztéw pgoednich i mgdzypodmiotowe
Przedmiotowe rozliczenia kosztow

Podzialowe metody kalkulacji kosztow
Doliczeniowe kalkulacje kosztow

Kolokwium zaliczeniowe

ohkwbE

Literatura podstawowa i zalecana:
1) Rachunkowé&¢ zaradcza. Rachunek kosztéw — Praca zbiorowa pod redsdilys. Wyd. AE Wroctaw

2003 .

2) Jaruga A., Nowak W., Szychta A. - Rachunkéivparzdcza. Koncepcje i zastosowania. Wyd. Absolwent,
to6dz 2001r.

3) Rachunkowé¢ zaradcza. — Praca zbiorowa pod. Red. T. Kiziukiewicayd VEKSPERT Wroctaw 1998
(Wyd. 1lI)

4) Rachunek kosztéw. Elementy rachunk@wiozarzdczej. Zbidréwiczen — Praca zbiorowa pod red. D.
Soltys. Wyd. AE Wroctaw 1997 r.

Metodyka zajeé: Wyklad:  wprowadzenie, przypomnienie i rozszerzemigadomaci z zakresu metod
rachunkowsci zaradczej,Cwiczenia: zadania z rachunku kosztow
Wymagania wsgpne: zaliczone przedmioty: rachunkogéo
Forma zajeé: wyktad (30),¢wiczenia (15)
Warunki zaliczenia:
— Zaliczenie¢wiczer na podstawie kolokwium
- Egzamin w formie pisemnego testu wraz z zadaniami
Punkty ECTS: 3

—
RYNEK MEDIOW

Semestr IV i V rok; semestr zimowy i letni

Autor kursu : dr Magdalena Sobatska

Opis kursu: Celem kursu jest zapoznanie studentéw ze specyfiendencjami rozwoju rynku mediéw, a tak
jego subrynkow. \&t6d czynnikdw wptywajcych na funkcjonowanie rynku mediéw zostaprzedstawione:
zmiany stylowzycia odbiorcéw, rozwéj technologii informacyjnyctk@munikacyjnych, integracja europejska oraz
regulacje prawne. W programie przedmiotetaitakze problematyk dotyczca zarzdzania produkej medialra.

Tematyka zajeé:

. KOMUNIKOWANIE | MEDIA
e Poziomy komunikowania
*  Funkcje i cechy masowego komunikowania
* Modele procesu komunikowania
* Rola mediow jak@rodkéw komunikowania
e Ewolucja mediéw
* Media masowe a media telematyczne

Il. FUNKCJONOWANIE RYNKU MEDIOW
» Pogkcie rynku medidw i przemystoéw medialnych
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e Wybrane uwarunkowania rozwoju rynku mediéw (zmiabyéw zycia odbiorcéw, rozwdj technologii
informacyjnych i komunikacyjnych, integracja eurigt@, regulacje prawne)
*  Funkcje mediéw publicznych i prywatnych
» Zadania mediéw w stosunku do odbiorcéw i reklamaztaw
*  Produkty medialne
*  Publiczndg¢ mass mediow
* Pasrednicy na rynku mediow
e Udziat mediéw w rynku reklamowym
» Tendencje na rynku mediéw (m.in. internacjonaliaagjlobalizacja, pojawianieeshowych mediéw)
. RYNEK TELEWIZYJNY
*  Systemy telewizyjne nawiecie
» Podstawy procesu produkcji telewizyjnej i filmowej
* Metodologia badania ogllalngci
» Publiczna i prywatna telewizja w Polsce
* Widownia i zadania telewizji regionalnej
e Udzialy w rynku stacji telewizyjnych
» Interaktywnd¢ w telewizji (enhanced TV, personal TV, on-demanii®dindividualized TV, Internet
TV)
* Reklama , sponsoring jako oferta telewizji
IV. RYNEK RADIOWY
* Badania stuchalriai
* Radio publiczne i komercyjne
* Funkcje radia publicznego
* Specyfika radia jako roika reklamy
V. RYNEK PRASOWY
»  Czytelnictwo prasy (Polskie Badania Czytelnictwa)
* Funkcje i zadania dziennikdw ogdlnopolskich, regioch i lokalnych w Polsce
»  Tygodniki jako produkt rynku prasowego
e Specyfika prasy specjalistycznej
*  Przeobraenia na rynku prasowym
e Cechy i formy reklamy prasowej
VI. INTERNET JAKO MEDIUM KOMUNIKACJI
» Specyfika Internetu jako medium komunikacji
* Penetracja Internetu
» Metody badaniazytkownikéw Internetu
e Zautomatyzowany pomiar w Internecie (badania s#etic oraz user-centric)
» Komunikacja marketingowa w Internecie
VIl. WYBRANE STRATEGIE PODMIOTOW RYNKU MEDIOW
» Potrzeby informacyjne podmiotéw rynku mediéw
e  Strategie rozwoju pola produktowo-rynkowego firmdianych
e Strategie wobec konkurentéw na rynku mediéw
» Strategie funkcjonalne firm medialnych
VIlIl. PRODUCT PLACEMENT
» Istota i specyfika oraz rodzaje product placement
e Mechanizm oddziatywania product placement
» Uwarunkowania stosowania product placement
» Strategia product placement
» Nosniki product placement (product placement w filmaehewizji, sztukach teatralnych, grach
komputerowych)

Literatura podstawowa:

1) T.Goban-Klas: Media i komunikowanie masowe. Teogralizy prasy, radia, telewizji i Internetu.
Warszawa — Krakéw: Wydawnictwo Naukowe PWN 1999
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2) M.Hopfinger (red.): Nowe media w komunikacji spagej w XX wieku. Antologia. Warszawa: Oficyna
Naukowa 2002

3) B.Jung (red.): Media, komunikacja, biznes elektrany. Warszawa: Difin 2001

4) T.Kowalski, B.Jung: Media na rynku. Wprowadzeniestonomiki mediéw. Warszawa: Wydawnictwa
Akademickie i Profesjonalne 2006

5) J.B.Thompson: Media i nowoczesioSpoteczna teoria medidw. Wroctaw: WydawnictworAst 2001

Literatura uzupetniaj aca:

1) J.Adamowski (red.): Rynek audiowizualny w Polsceefn i perspektywy/ Warszawa: Ministerstwo
Kultury 2003

2) A.Czarnecki: Product placement. Niekonwencjonaposéb promociji. Warszawa: PWE 2003

3) B.Dobek-Ostrowska (red): Studia z teorii komunikoveamasowego. Wroctaw: Wydawnictwo
Uniwersytetu Wroctawskiego 1999

4) M. Sobochska: Zachowania nabywcow na rynku débr i ustuguayltWarszawa: PWE 2008

5) L.Taylor, A.Willis: Medioznawstwo. Teksty, instytjg; odbiorcy. Krakow: Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellaiskiego 2006

Wymagania wskpne: Podstawy marketingu

Efekty ksztatcenia umiegtnos¢ okreslania czynnikéw wptywajcych na funkcjonowanie rynku mediow;
rozumienie zmian zachogizych na rynku mediéw; wskazywanie na kierunki ropwynku mediéw i jego
subrynkéw; znajom&@ metod badarynku mediéw

Forma ksztatcenia wyktad z elementami dyskusji i analigtudiéw przypadkéw dotyazych rynku mediéw i jego
subrynkéw

Liczba godzin w semestrzel5

Forma zaliczenia zaliczenie bez oceny

Punkty ECTS: 2

N
SOCJOLOGIA PRACY | KIEROWNICTWA

Autor kursu : dr Joanna Szczepaniak

Rok i semestr V NE/ZIM, semestr 9

Opis kursu : Tematyka przedmiotu zaZana jest z socjologicznymi, a takpsychologicznymi uwarunkowaniami
organizacji i funkcjonowania zaktadu pracy, ktétmk czynnikéw ekonomicznych, technologicznych, fyolinych
itp. réwnie istotnie wptywaj na prawidtowy przebieg procesu pracy. Zakres tggedmiotu pozwala spojreaa
zaktad pracy jako system spoteczny, ktéryzmisk z takimi nieodzownymi warunkami sprawnego funkgaania
kazdego zaktadu, jak kultura organizacyjna, pozaekdonme systemy motywowania, determinanty kierowania
ludzmi itd. Zwraca si przy tym uwag na samego pracownika, ktéregagwietle wspétczesnych koncepcji rozwoju
pracy, naley postrzegéajako istot spoteczn, ktéra w procesie pracy realizuje nie tylko podsteve potrzeby
bezpieczéstwa, zwihzane z odpowiednimi warunkami materialnymi, bytoviytm., ale réwnie potrzeby wyszego
rzedu, takie jak przynalamos¢, uznanie czy samorealizacja itp.

Tematyka poszczegdlnych zgf:

Definicja socjologii i socjologii pracy, funkcje sjologii.

Zaktad pracy w wjciu socjologicznym.

Kierowanie lugmi.

Osobowd¢ a zachowania ludzi w organizacji.

Grupa spoteczna i zawodowa. Pozycja i rola spokeczawodowa.
Komunikowanie spoteczne.

Ekonomiczne i pozaekonomiczne motywowanie pracodmik
Konflikty w organizacji i sposoby ich rozagywania.

ONogrwNE

Literatura podstawowa:
1) Meneder — przywddca w organizacji gospodarczej, M. Jasivicz, M. Oczachowski, J.M. Soroka:
Wroctaw: AE, 2007.
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2) Socjologia pracy, H. Januszek, J. Sikora. Wyd.Z3zq Pozn& AE, 2000

3) Zachowania w organizacji, Stephen P. Robbinsz thng.). Warszawa: PWE, 1998

4) Zachowania ludzi w organizacji, C. Sikorski. Wydv¥arszawa: PWN, 2001

5) Podstawy zargizania organizacjami, Ricky W. Griffin, (t.z angWarszawa: PWN, 2002.

Literatura uzupetniaj aca:
1) Socjologia pracy z elementami psychologii pracy,l¥yk (red.). Cz. Il. Wroctaw: AE, 1990.
2) Wstep do metod i technik badapotecznych, J. Sztumski, Wyd. Ill. Warszawa: PVI8B4.
3) Zasady zachowania w organizacji, S. P. Robbingn&o Zysk i S-ka, 2001.
4) Socjologia ekonomiczna. Problemy. Teoria. EmpMi&a.Morawski: Warszawa: PWN, 2001.
5) Komunikacja m¢dzy ludzmi, S.P. Morreale, B.H. Spitzberg, J. K. Barge %tlang.). Warszawa: PWN,
2007.

Wymagania wsgpne: Ogdlna wiedza humanistyczna z zakresu szkalginiej oraz z zakresu zadzania
przedsgbiorstwiem i zasobami ludzkimi.

Efekty ksztatcenia— Wiadomdci: poznanie zakresu zainteresowania socjologiypr&ierownictwa oraz badaw
tym obszarze. Umiefnosci: identyfikowanie zjawisk i proceséw zachadych w organizaciji, ich przyczyn i
skutkéw; odnoszenie zdobytej wiedzy do praktyki.

Forma kursu: wyktad

Liczba godzin w semestrzel5

Forma zaliczenia zaliczenie na ocen

Punkty ECTS: 4

>
SPOLECZNE UWARUNKOWANIA ROZWOJU PRZEDSI EBIORSTWA

Semestr8

Autor kursu : dr hab. Leon Jakubéw, prof. UE

Opis kursu Przedmiot jest kontynuacgarzdzania strategicznego i ma na celu gbiginie wiedzy o spotecznych
zewretrznych i wewntrznych aspektach rozwoju przegsiorstwa. Wiedza z tego zakresu nabiera w ostatnich
latach szczegdlnego znaczenia z powodu zafraywilizacyjnych wynikajgcych z dziatalnéci gospodarczej
przedsgbiorstw jak réwnie wzrostu znaczenia wiedzy jakoodta rozwoju przedsbiorstw. Wyteczng¢ wiedzy
w tworzeniu przewagi konkurencyjnej, konkurowapigzytywnym wizerunkiem, aspiracje interesariuszyosg
swiadomdaci ekologicznej, presja medidw powodujze przedsibiorstwa nie mog ignorowa& problematyki
spotecznej w planowaniu swojego rozwoju. Kierowwizt przedsibiorstwa musi mi€ wiedz jak ocenié
spoteczn dziatalnd¢ przedsgbiorstwa, jak o niej informowa, jak ja uwzgkdni¢ w tworzeniu i realizacji strategii,
jakie kegdzie znaczenie tej problematyki w przysadio jakie . doswiadczenia przeddbiorstw w tym zakresie w
Polsce i w innych krajach.

Tematyka zajeé:
1 Kryzys filozofii rozwoju / krytyka dotychczasoge modelu rozwoju gospodarczego /.
Zrédta rozwoju /od ziemi do kapitatu,rynku i skumwianej wiedzy /.
Cele przedsbiorstw.
Ewolucja zargdzaniem rozwojem przedgiiorstwa.
Idea spotecznej odpowiedziafisoprzedsibiorstwa.
Relacje przedgbiorstwa z interesariuszami.
Funkcje spotecznej odpowiedziasnbprzedsgbiorstwa.
Dziatalng¢ spoteczna przedgiiorstw.
Informowanie o spotecznej dziatafiwoprzedsgbiorstw.
10 Ocena spotecznej dziatakooprzedstbiorstw.
11 Public Relations jako element zgizania strategicznego.
12 Strategia spotecznej odpowiedzigltigprzedsgbiorstwa.
13 Spoteczna odpowiedziaktoprzedstbiorstwa a kultura organizacyjna.
14 Spoteczna odpowiedziaktoprzeds¢biorstwa za pracownikéw.
15 Spoteczna odpowiedziaktoprzedstbiorstwa zarodowisko naturalne i problemy spoteczaidokalnej.

O©CoO~NOOTA~WN
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16 Spoteczna odpowiedziaktoprzedstbiorstw - dédwiadczenia zagraniczne.
17 Spoteczne uwarunkowania rozwoju przehisirstw w Polsce.

Literatura podstawowa

L. Jakubéw, Spoteczne uwarunkowania rozwoju przeisistw, Wyd. AE,Wroctaw,2000

M. Rybak, Etyka menegra-spoteczna odpowiedziakiqrzedsgbiorstwa,PWN,Warszawa,2004

J. Nakonieczna, Spoteczna odpowiedzi&narzedstbiorstw miedzynarodowych, Difin,Warszawa,2008
J. Adamczyk, Spoteczna odpowiedzial@iprzedstbiorstw, PWE,Warszawa,2009

Wiecej niz zysk czyli odpowiedzialny biznes, pod red. B.RB&rum Odpowiedzialnego Biznesu,
Warszawa,2001

N

Literatura uzupetniaj aca

1. Spoteczna odpowiedzialBdprzedstbiorstw, pr. zbiorowa, Harvard Business Review,ibtel
Gliwice,2007

2. M.Zemigata, Spoteczna odpowiedziadt@rzedstbiorstwa, OficynaWolters Kluwer Polska,Krakow, 2007

3. Liderzy filantropii, odpowiedzialny biznes w Pols&obre praktyki. Raport Forum Odpowiedzialnego
Biznesu, Warszawa,2007, www.odpowiedzialny bizres.p

4. Ch.Handy, Wiek paradoksu. W poszukiwaniu sensugatzéci, ABC,Warszawa,1996

5. K. Wojcik, Public relations. Od A do Z, Placet,Wzasva, 1997.

Wymagania wskpne: Podstawy zakglzania, nauka o przedbiorstwie, zaradzanie strategiczne
Forma kursu Wykfad (15 godz.)

Forma zaliczenia- praca pisemna

Punkty ECTS- 1

>
STRATEGIE PRZEDSI EBIORSTW HANDLOWYCH

Semestr:8

Celem kursu jest przygotowanie studentdw do samodzielnego copvgwania strategii przeddiiorstw
handlowych, zwlaszcza strategii marketingowych s@iraryktadéw obejmuj zaréwno konstruowanie i realizowanie
strategii globalnych przeddiiorstw handlu hurtowego i detalicznego, jak i &tgii narzdziowych: lokalizacji i
organizacji placowek handlowych, asortymentacjidodw, cenowe, obstugi, promocji

Program przedmiotu:

Przedstbiorstwo handlowe — pegie, rodzaje, przedmiot dziatania, cele, funkcpgamizacja, potencjat
strategie innych form handlu detalicznego

Otoczenie przedghbiorstwa handlowego - makrootoczenie, mikroototzen

Proces zarglzania strategicznego a ksztattowanie strategégsizbiorstwa handlowego.

Klasyfikacja strategii i przestanki ich wyboru pezerzedsibiorstwa handlu hurtowego, detalicznego i
hurtowo-detalicznego

6. Strategie lokalizacji i organizacji placowek hangjch

7. Strategie ksztattowania asortymentu, zakupéw i géwaowarow

8. Strategie mari cen handlowych

9. Strategie promocji

10. strategie przedgbiorstw hurtowych

11. strategie domoéw towarowych i handlowych

12. strategie sklepéw wielkopowierzchniowych, sieciotvyc

13. strategie sklepéw wielkopowierzchniowych, sieciotvyc

14. strategie sklepéw specjalistycznych

agrwhpE

Literatura podstawowa:
1. B. Pilarczyk, M.Stawiska. H.Mruk:Strategie marketingowe przefigbirstw  handlowych, PWE
Warszawa 2001,
2. H. Szulce: Struktury i strategie w handlu, PWarg¢zawa 1998
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3. T. Domaski: Strategie marketingowe #zgch sieci handlowych, Wyd. Nauk. PWN, Warszawdz
2001

Literatura uzupetniaj aca:
1. J. Chwatek: Innowacje w handlu. Strategia rozmmedsibiorstwa, PWE Warszawa 1992,
3. G. Davies Trade |Marketing.Strategy, Paul Chanizblishing Ltd, London 1992
2. R.Cox, P.Brittain: Zarglzanie sprzeda detalicza, PWE Warszawa 2000
4. M. Lerchennaller: Handelsbetriebslehre, Kiel Verlag, Ludwigsbavi995

Forma zajeé: wyktad (15.), cwiczenia-15
Wymagania wskgpne: Nauka o przedsbiorstwie, podstawy marketingu, marketing w haridlslugach badania
rynkowe i marketingowe
Forma zaliczenia:egzamin + zaliczenie na ocene
Punkty ECTS: 4
>

SYSTEMY INFORMACJI MARKETINGOWEJ | CONTROLING

Autorzy kursu: dr Anna Marciszewska, dr Witold Kowal

Rok i semestr: rok 1V, semestr 7

Opis kursu: Celem zaj¢ jest zaznajomienie uczestnikbw kursu z problematiiformacji w zaradzaniu
marketingowym i controlingu. W trakcie kursu studiema zapoznawani z pegiem systeméw informacji, jego
zakresem i specyfik probleméw zawieratych sé w tym obszarze funkcjonowania marketingu i cormtgu
przedstbiorstwa.

Tematyka poszczegdlnych zgf (bloki zagadniah):
I. System informacji marketingowej - geneza i pagdsiwe pogcia
1.Rozwdj procesow informacyjnych w przegsorstwie
2.Definicja systemow informacji marketingowej
3.Podsystemy zwkane z systemami informacji marketingowej
4.System informacji marketingowej a badania marigetive
Il. Pojcie controllingu funkcyjnego
Il. Pojecie ,samocontrollingu”
IV — VI. Zasoby finansowe, personalne i rzeczowsigdane przez przedbiorstwo gwarantujcej najlepsze
ich wykorzystanie w realizowanych i planowanychjpktach
VII. Zadania Controllera w projekcie
VIII. Centra kosztéw i centra zyskéw w projektach rozwgjch
IX. Informacja w marketingowych procesach decyzgjmy
1.Procesy decyzyjne w zadzaniu marketingowym
2.Wplyw procesow decyzyjnych na potrzeby informaeyj
3.Zwiazek midzy decyzjami marketingowymi a organizasysteméw informacji
marketingowej
X. Zrédta danych w systemach informacji marketingowej
1.0rganizacja danych marketingowych watvn przedsibiorstwa
2.Zewretrznezrodta danych marketingowych
3.Badania syndykatowe w SIM
Xl. Przetwarzanie danych marketingowych w systeimfi@macji marketingowej
1.ldea systemoéw wsparcia decyzji w marketingu
2.Charakterystyka nagdzi wykorzystywanych w systemach wsparcia decyzji
3.Klasyfikacja modeli marketingowych wykorzystywaiyw przetwarzaniu danych
4.Podstawowe wskaiki marketingowe
XII. Technologia informatyczna w systemach inforfnatarketingowej
1.0bszary aplikacji technologii informatycznej wsssmach informacji marketingowej
2.Technologia informatyczna jakoddto budowy przewagi konkurencyjnej
3.0Oprogramowanie w systemach informacji marketingjow
4. Wykorzystanie zintegrowanych systemow zdrania jakzrddia informaciji marketingowej
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XIlIl. Bazy danych w systemach informacji marketingg
1.0bszary aplikacji baz danych w zatzaniu marketingowym
2.Rola bazy danych klientéw w systemie informaciirketingowe;j
3.0rganizacja bazy danych klientéw

Literatura:
1. Sierpihska M., Niedbata B.: Controlling operacyjny w prggbiorstwie, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
2003

2. Trocki M., Grucza B., Ogonek K.: Zay@zanie projektami, PWE Warszawa 2003
3. Nowosielski S.: Centra kosztéw i centra zysku wepistbiorstwie, Wyd. AE Wroctaw 2001.
4. Hilman J.Vollmuth: Controlling, Wyd. Placet, Warswa 2003

Wymagania wsgpne: podstawowa wiedza z zakresu marketingu i contgalin

Efekty ksztalcenia: Poznanigpodstawowych zagadniewiazanych z pajciem systemu informacji marketingowe;.
Szczegbtowo zapoznani zostarz zagadnieniami dotygezymi takee zasobOw finansowych, personalnych i
rzeczowych posiadanych przez przedgrstwo gwarantuicej najlepsze ich wykorzystanie w realizowanych i
planowanych dziataniach systemu controlingu i mtnke.

Forma kursu: wyktad+laboratorium

Liczba godzin w semestrzeWw-15, L-15

Forma zaliczenia Zaliczenie na ocenna podstawie testu sprawdaaggo wiedz

ECTS-2
Cwiczenia

W trakcie kursu studenci pozmajmaozliwosci organizacji informacji na przykladzie specjalistnego
oprogramowania komputerowego (oprogramowanie déugb®az danych TGI) oraz twagavtasne aplikacje na
bazie arkusza Excel.

Tematyka poszczegdlnych zgf (éwiczenia)(bloki zagadniea):
I-1V. Obsluga specjalistycznego oprogramowania kotappwego na przyktadzie programu TGI.
1.Poznanie struktury programu TGI.
2-3.Tworzenie raportow opisygych grupy docelowe nabywcéw. Tworzenie raportéang i
dwuwymiarowych, poréwnanie grup celowych.
4. Tworzenie media planéw. Optymalizacja decyzji ketingowych na przyktadzie programu TGI.

V-VI. Prace kontrolne - Tworzenie raportéw na baaiegramu TGl
1.Sporadzenie raportu opisagego zadangrup: docelova nabywcow.
2. Tworzenie media planéw dla zadanych celéw kangeaklamowych.

VII-VIIl. Organizowanie wlasnych aplikacji komputawvych umaliwiajacych automatyzagjprzetwarzania
danych marketingowych i controlingowych na baziaiara Excel.

1.0rganizacja danych i formut automatymjch przetwarzanie danych.

2.Demonstrowanie wynikow.

3.Zadanie 1 — spogdzenie aplikacji komputerowej automatyzegj przetwarzanie danych marketingowych
dla zadanego problemu marketingowego.

4.Zadanie 2— spogdzenie aplikacji komputerowej automatymgj przetwarzanie danych controlingowych dla
zadanego problemu

IX-XIII. Praca grupowa — Projekt ,Moja aplikacja kputerowa — pakczenie informacji marketingowej i
controlingowej”.

Efekty ksztatcenia stuchacze posila wiedz na temat maiwosci wykorzystania technologii informatycznych w
zaradzaniu marketingowym i controlingu. W trakcie kurgoznaj mozliwosci organizacji informacji na
przyktadzie specjalistycznego oprogramowania koemutego (oprogramowanie do obstugi baz danych &y
stworzy wlasne aplikacje na bazie arkusza Excel $witodczenie praktyczne
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Forma kursu: Laboratoria komputerowe

Liczba godzin w semestrzel5

Liczba miejsc od 12 do 15 oséb

Forma zaliczenia: Zaliczenie na ocepina podstawie zadanych zadai stworzonego projektu indywidualnego

>
ZACHOWANIA NABYWCOW

Semestr:7

Semestr:prof. zw. dr hab. GegnaSwiatowy

Opis kursu: Przekazanie podstawowej wiedzy z zakresu zachdwasumentéw, Poznawanie zalesci
przyczynowo-skutkowych dla lepszego zrozumienidgpmsvania konsumentéw — nabywcéw dobr i ustug,
Wyksztatcenie umiginosci wywierania wptywu na pogpowanie nabywcow

Tematyka poszczegdlnych zgf:

1. Zachowania konsumenckie a marketing. Rozwoj badaaczenie teorii zachowaUktad podmiotowy w
badaniach zachowianabywcéw.

2. Zachowania konsumenckie jako przedmiot hadarketingowych. Modele zachowaich zastosowania.
Bank danych o klientach. Wybér segmentéw rynkéwpmlogia nabywcow.

3. Potrzeby i aspiracje ludzkie czynnikiem inspioym zachowania. P¢gjia, systematyka i wiaiwosci
potrzeb. Badanie aspiracji i potrzeb rigtek praktyki gospodarczej. Modele pgsbwania. Typy decyzji i
typy osobowséci.

4. Psychiczne uwarunkowania zachéwabywcow. Teoria aktywizowania dziathudzi.

5. Procesy aktywizgfe: emocje-rodzaje, struktura uéztechnika wywotywania uczypomiary, obserwacje
i mowa ciata. Wplyw emocji na podejmowanie decygkupu. Relacje emocji nabywcy i sprzedawcy.

6. Motywacje — przebieg procesu motywacyjnego, pomietody bada uzycie argumentéw motywagych
do dziatania.

7. Postawy — badanie postaw, skale pomiaru, nastésyistereotypy, kreowanie wizerunku.

8. Procesy konceptualne: sposoby przyswajaniantdoji, przetwarzania i zapagywania, twércza
wyobraznia, model trzech pargi.

9. Wplywy srodowiskowe, blisze i dalsze otoczenie, sposoby kontaktowanria stoczeniem, formy
zdobywania prestu.

10. Wplyw massmediéw na zachowania nabywcéw. Gwgpyrotwarcze. Liderzy opinii.

11. Techniki bezpgwedniego wywierania wptywu: reguty wzajens$ieg empatii, konsekwencji i
zaangaowania, autorytetu, spotecznego dowodu stuszinaiedostpnasci

12. Sytuacja materialna wyznacznikiemaiwosci zaspokojenia potrzeb, zewrzne wplywy ksztattujce
sytuacg ekonomicza nabywcy, kondycja gospodarcza, paddochody, ceny.

13. Uwarunkowania wewirzne — zachowania adaptacyjne w gospodarowanigebeish domowym.
Sktonna¢ do oszczdzania i wydatkOw, progi wediwosci na cen.

14. Ksztaltowanie nabywcow w dziatakwd marketingowej firm. Suwerengdpodmiotéw rynku i ochrona
praw konsumenta.
15. Debata oksfordzka wg podanych hipotez

Literatura podstawowa:
1) Swiatowy G.: Zachowania konsumentéw, PWE Warszaw#620
2) Antonides G., vanRaaji F.W.: Zachowania konsumeptalkcznik akademicki,PWN Warszawa
2003

Literatura uzupetniaj aca:
1) Hofstede G., Hofstede G.J.: Kultury i organizacj@aprogramowanie umystu. PWE Warszawa 2007
2) Piskorz Z., Zalékiewicz T.: Psychologia umystu. Gilgkie Wyd. Psychologiczne, Gia&k 2003
3) Dolinski D.: Psychologiczne mechanizmy reklamy. @xkde Wyd. Psychologiczne, Giggk 2003
4) Berne E.: W co grajludzie. Psychologia stosunkéw gukyludzkich. PWN Warszawa 2001
5) R. Cialdini: Wywieranie wptywu na ludzi. Teoriaigktyka. Gdaskie Wyd. Psychologiczne, Gk
1995
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6) Zaltman G.: Jak mia klienci? Podra w glab umystu rynku, Wyd. FORUM Pozn2003

Forma kursu: wyktad

Liczba godzin w semestrzel5

Forma zaliczenia:zaliczenie na ocerpodczas publicznych debat oksfordzkich
Punkty ECTS: 1

N

Z ARZ ADZANIE FINANSAMI PRZEDSI EBIORSTW

Wydziat: NE, wszystkie specjaldoi

Semestr:6

Prowadzacy: dr Michat Muszyiski éw mgr DominikSwiatowy, mgr Piotr Luty

Cele nauczania przedmiotuRozumienie istoty i zasad finanséw przetirstwa; analizy i planowania
finansowego w przedsddiorstwie; pozyskiwania

srodkdw finansowych; zaszlzania majtkiem i struktug kapitatu.

Opis poszczegoélnych blokéw tematycznych:

1. Cele przedsbiorstwa jako podmiotu systemu finansowego orazroefonomiczne uwarunkowania
decyzji finansowych. Finansowe konsekwencje funkejgania przedsbiorstwa w ramach okétonej
formy organizacyjno — prawnefrédia finansowania.

2. Wybor skali i struktury asortymentowej produkcgiprzeday (teoria progu rentowrgci, wskaniki
rentowndci, wskaniki budowane w oparciu o may brutto.)

3. Kryteria doboruwzrédet finansowania dziatalgoi przedsgbiorstwa (koszt kapitatéredniowaony i
marginalny, dwignia finansowa, ziignia operacyjna, advignia pohczona)

4. Proste i dyskontowe metody oceny projektéw inwegtyech (kskgowa stopa zwrotu, okres zwrotu,

dyskontowy okres zwrotu, NPV, IRR, MIRR, ocena gplacci leasingu),

Problem wyboru metody w przypadku projektow wyklaigzych st

Podatkowe uwarunkowania oceny optacatmalecyzji inwestycyjnych

Krétkoterminowe decyzje finansowe przedisorstwa (zargdzanie kapitaltem pracagym, strategie
kapitatu pracujcego, wskaniki ptynnosci i sprawndéci w ocenie polityki kapitatu pracagego, cykl
konwersji gotéwki netto), -zagdzanie nalenosciami i zobowazaniami bigacymi (koszt kredytu
kupieckiego, dobér nateosci do analizy metad ABC, ocena jakéci naleznosci indeksem jakéci, ocena
zmian polityki nalenosci analiz przyrostowd, polityka skonta, egzekwowanie natesci, faktoring
naleznosci), -zaradzanie gotowk ( model Millera-Orra, model Stone’a)

Noa

Literatura podstawowa
1) Brigham, Houston, Podstawy zadzania finansami, PWE, Warszawa 2005
2) Czekaj, Dresler. Zagzizanie finansami firm. Podstawy teorii, PWN, Warga2005
3) Litwinczuk, Prawo podatkowe przegsiorcéw, Kluwer, Warszawa, 2006

Warunki zaliczenia: egzamin
Forma zajeé: Wyktad (15 godz.)¢wiczenia (30 godz.)
Punkty ECTS: 4

>
ZARZ ADZANIE | PLANOWANIE MARKETINGOWE

Semestr 5

Autor kursu: Prof. dr hab. Marek Drewiski, ¢w dr Wiadystawa Muszjska, dr Witold Kowal

Opis kursu: Celem zaj¢ jest szczegOtowe przedstawienie przedmiotu agemania marketingowego

przedstbiorstwa i procedur planowania dziata marketingowych poprzez wskazanie: systemu plan@va
marketingowego w przedgiiorstwie, metod analizy sytuacji marketingowej &smyszcych procesom decyzyjnym
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w zaradzaniu marketingowym, kluczowych probleméw decymjarketingowych poszczegoélnych pozioméw
zaradzania marketingowego, zakresu kontroli w zdraniu marketingowym
Tematyka poszczegdlnych zgf:
I. Zarzmdzanie marketingowe - podstawowe ¢quig i przedmiot zainteresowania
1. Definicja zaradzania marketingowego
2. System planowania marketingowego
3. Whplyw struktury dziatalnéci (biznesu) przedsbiorstwa na organizagplanowania marketingowego
4. Wyodrebnianie Strategicznych Jednostek Biznesu (SJB)
5. Etapy przygotowania planu marketingowego.
[1-1V. Analiza sytuacji marketingowej.
Zakres analizy sytuacji marketingowej
Definiowanie rynku przedsbiorstwa
Analiza dotychczasowych trendéw sprzegdaprognozowanie sprzesa
Identyfikacja struktury rynku (konstrukcja mapy kyn
Analiza rynku docelowego
Analiza sytuacji konkurencyjnej.
Ocena marketing-mixu.
Podsumowanie analizy sytuacji marketingowej - igitkéicja strategicznych probleméw marketingowych
ormutowanie strategii marketingowej
Procedura wyboru strategii marketingowej
Wykorzystanie analizy SWOT w procesie formutowastiategii marketingowej
Wykorzystanie matryc kierunkowych przy formutowacieiéw marketingowych
Definiowanie rynkéw docelowych
Sformutowanie koncepcji pozycjonowania
VI. Zastosowanle analizy luki planistycznej do rdjawia planéw marketingowych
1. Pogcie luki (r&nicy) planistycznej
2. Procedura analizy luki planistycznej
3.  Wykorzystanie analizy luki planistycznej do fardowania wariantow strategii marketingowych
VII. Formutowanie decyzji taktycznych w zadzaniu marketingowym
1. Struktura planu taktycznego a plan strategiczny.
2. Procedura sposglzania planu taktycznego.
3. Programowanieazycia instrumentéw marketingowych.
4. Budzet marketingowy
VIII. Okreslanie konsekwencji finansowych planu marketingowego
1. Decyzje planu marketingowego a przychody, kosziyski przedsibiorstwa
2. Odzwierciedlenie decyzji marketingowych w dokumehtéinansowych przedgiiorstwa
3. Plan marketingowy a planowane dokumenty finansowe
IX. Realizacja dziaka marketingowych
1. Zarzdzanie marketingowe a struktura organizacyjna
2. Formy organizacji marketingu w przegsiorstwie
3. Elementy procesu wdtania i sposoby wdeania planu marketingowego
4. Taktyki wdraania
P
1

V.

U’PPJ!\’!“ﬂ@.\‘F”S”P.‘-‘J!\’!—‘

X. Planowanie dziatabiezacych (operacyjnych) w zagdzaniu marketingowym
Podstawowe problemy decyzyjne sprzedawcy — przedseda handlowego przeddiiorstwa
2. Planowanie wizyt sprzedawych
3. Analizy wykorzystywane w przygotowaniu prezentagizedaowych
XI-XII. Kontrola dziatax marketingowych
1. Mozliwosci kontroli realizacji planéw marketingowych - migki i rodzaje kontroli marketingowych
2. Zakres kontroli operacyjnej w zaidzaniu marketingowym
3. Zakres kontroli strategicznej w zadzaniu marketingowym
4. Podejmowanie akcji korekcyjnych
XIlll. Dalsze kierunki rozwoju zaeglzania marketingowego
1. Marketing w warunkach nowej ekonomii
2. Zaradzanie marketingowe w ramach koncepcji marketingueci
3. Zaradzanie marketingowe w erze cyfrowe;.
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Literatura podstawowa:

R. Kleczek, W. Kowal, J. Wamiczka - Strategiczne planowanie marketingowe. PWErszawa 1999

J. Lamin — Strategiczne zadzanie marketingowe, PWN, Warszawa 2001

R. Niestrgj - Zargdzanie marketingiem. PWN, Warszawa 1997

R. Krupski (red.) — Metody zaadzania przedsbiorstwem w przestrzeni marketingowej, Wydawnictwo
AE, Wroctaw 2002

PonPRE

Literatura uzupetniaj aca:
1.P. Doyle — Marketing wartei, Wydawnictwo Felberg, Warszawa 2003
2.J. D. Lenskold — Pomiar rentowgod inwestycji marketingowych, E-Oficyna Wydawnicaakéw 2004
3.J. Slywotzky, D. J. Morrisom, B. Andelman — Strefsku, PWE, Warszawa 2000
4.M. McDonald - Marketing plans, Butterworth-Heinema®xford 1995.
5.V.P. Buell - Marketing Management. McGraw-Hill, NgwWork 1984
6.L. Tvede, P. Ohnemus — Marketing Strategies folNbae Economy, Wiley, Chichester 2001

Wymagania wskgpne: Zaliczone kursy z podstaw marketingu i badeaarketingowych

Efekty ksztalcenia: Znajomd¢ problematyki zwizanej z zargdzaniem marketingiem w przedbiorstwie.
Umiejetnos¢ analizy sytuacji marketingowej, planowania decyagirketingowych oraz kontroli marketingowe;j.
Forma kursu:Wyktad, ¢wiczenia

Liczba godzin w semestrzeWyktad 15,Cwiczenia 30

Forma zaliczenia:egzamin oraz zaliczenie na oeen

ECTS-5

e
ZARZ ADZANIE JAKO $CIA

Autor kursu : dr Mirostaw Moroz, pokéj 11 D, tel. 0-71 3680 413

Rok i semestr:V rok, semestr letni, studia zaoczne jednolite BY18raz V rok, semestr letni, studia stacjonarne,
kierunek Zaradzanie, Wydziat Nauk Ekonomicznych

Opis kursu: Celem kursu jest przekazanie studentom przekrgjoviedzy na temat istoty, celdéw, specyfiki i
implementacji systemow zaidzania jakécia w przedsgbiorstwie.

Tematyka poszczegdlnych zgf:

Pojecie jakeéci

Koncepcje zarmzania jakécia

Kompleksowe Zarmdzanie Jakicia TQM

Zasady zarglzania jakécia

System zarmlzania jakécia oparty o normy serii ISO 9000
Wybrane metody zasgzania jakécia

Audyty i certyfikacja systeméw zaydzania jakécia

Koszty jakdci

Motywacja jakdci (kultura organizacyjna a zadzanie jakécia)

Literatura podstawowa:

Hamrol, Zaradzanie jakécia z przykladami, PWN, Warszawa 2005

Zarzmdzanie jakécia. Czxs¢ 1 — systemy jakii w organizacjach, W. tadski, K. Szoltysek (red.), wyd. AE,
Wroctaw 2005

Zarzmdzanie przez jakd. Koncepcje, metody, studia przypadkéw, E. Konast@aGubata (red.), wyd. AE,
Wroctaw 2006

Literatura uzupetniaca:
Hamrol, W. ManturaZarzgdzanie jakéciq. Teoria i praktykaPWN, Warszawa 2002

Wymagania wsgpne: (przedmioty zaliczone lub prowadzone réwnoleghguka o organziaciji
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Efekty ksztalcenia— umiegtnosci i kompetencje: Celem zgj jest przedstawienie istoty jad@ oraz znaczenia
jakaosci w funkcjonowaniu przedebiorstwa. Tematyka obejmuje oméwienie uwarunkewzautupcych na jakéc
oraz dziatania umdiwiajace jej popraw w swietle zaradzania przez jak@ oraz w oparciu 0 wybrane nagzia i
techniki.

Forma kursu: wyktad

Liczba godzin w semestrzewykitad 15 godzin (V rok studia stacjonarne), b#izin (V rok studia zaoczne)

Liczba miejsc: nieograniczona

Forma zaliczenia wyktad: zaliczenie w formie projektowej

Punkty ECTS: 4

>
ZARZ ADZANIE KADRAMI

Semestr:6
Autor kursu: dr inz. Anna Cierniak-Emerycbw dr Agata Pietra-Pyszczek, dr Domini§wiatowy

Program przedmiotu:
1. Kontrola funkcji personalnej.
2. Istota funkcji personalnej, jej cele i znaczeniaawoczesnej firmie
3. Strategiczny wymiar zaggzania kadrami.
4. Struktura funkcji personalne;.
5. Role poszczegdélnych podmiotéw zgilzania kadrami.
6. Planowanie kadr
7. Narzdzia organizatorskie wspomageg funkcg personala
8. Problemy doboru kadr.
9. Rozwdj i doskonalenie kadr.
10. Systemy ocen pracowniczych.

Literatura podstawowa:
1. Listwan T (red).: Zaradzanie kadrami. C.H.Beck Warszawa 2004
2. Zarzdzanie zasobami ludzkimi.(red): Krél H., Ludwigzski A. Warszawa 2006
3. Pocztowski A.: Zargdzanie zasobami ludzkimi., Warszawa 2007

Cel przedmiotu: Dostarczenie podstawowej wiedzy z zakresuarkrania kadrami
Wymagania wsgpne: Podstawy zarglzania i socjologii ogélnej

Forma kursu: wyktad (15 godzdwiczenia (15 godz.)

Forma zaliczenia:zaliczenie na ocen

Punkty ECTS: 3

N

ZARZ ADZANIE KRYZYSEM W ORGANIZACIJI

Forma zajeé: wyktad 15 godz.

Semestr8

Autor kursu: dr hab. Prof. UE Krystyna Moszkowicz

Cel wyktadu: Celem wyktadu jest omoéwienie przyczyn kryzysoyego objawéw i sposobOw radzenia sobie w
sytuacjach kryzysowych. Zay@zanie sytuacjami kryzysowymi dotyczy wszystkiclyarizacji i przedsbiorstw
bez wzgédu na ich wielké¢ i przedmiot dziatalnéri. Zarzdzanie kryzysem organizacji jest elementem
zaradzania strategicznego, gdiest problemem o znaczeniu strategicznym dla pxzetia organizacji.

Program wyktadu:

1. Przyczyny kryzyséw : makroekonomiczne wynila@g z burzliwego otoczenia, wewtrzne- wynikajce z
sytuacji organizacji (decyzyjnej, konflikty itp. ).
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2. Objawy sytuacji kryzysowych.

3. Strategiczna diagnoza kryzysu organizaciji.

4. |stota i rodzaje zaazlzania kryzysowego.

5. Opcje strategiczne dzid@antykryzysowych.

6. Strategie wyjcia z kryzysu.

7. Projektowanie i wdrzanie programéw antykryzysowych.

8. Sytuacja kryzysowa a media.

9. Perspektywa prawna.

10. Zarzadzanie komunikagjw kryzysie.

11. Model diagnozy i monitoringu przebiegu kryzysu vgamizacji.
12. Zapobieganie kryzysom w przyszé.

13. Zarzdzanie kryzysowe w praktyce — studia polskich pazijpw.

Literatura podstawowa:
1. Kazimierz Krzakiewicz, Zargizanie antykryzysowe w organizacji, Wyd. AE, Paz2808
2. A. Zelek,Zarzdzanie kryzysem w przegsiorstwie, ORGMASZ, Warszawa 2003
3. M.Regester,J.Larkirzarzzdzanie kryzysenPWE, Warszawa 2005

Literatura uzupetniaj aca:
1. T.T.Kaczmarek,Ryzyko i zarzdzanie ryzykienDiffin, Warszawa 2005.
2. Max H. Bazemrman, Michael D. Watkins, Zaggaia do przewidzenia. Jak wykrpznaki kryzyséw w
firmie i gospodarce, Harvard Business School Pi2334

Forma zaliczenia: opracowanie projektu lub praca pisemna
Wymagania wsgpne: Zarzdzanie strategiczne
Punkty ECTS: 2

N
ZARZ ADZANIE LOGISTYCZNE MALYM PRZEDSI EBIORSTWEM

Autor kursu: dr Anna Marciszewska

Rok i semestr rok IV, semestr 7

Opis kursu: Przedstawienie podstawowych zagaén@wiazanych z pajciem zarzdzania logistycznego w
pofaczeniu z funkcjonowaniem matej firmy w gospodar@a&jecia map na celu wskazanie stuchaczom na
mozliwos¢ wykorzystania wiedzy z zakresu logistyki w malejnie.

Tematyka poszczegdlnych zajbloki zagadni#):

Pojcie matego przedgbiorstwa

Zarzmdzanie mat firma — cechy charakterystyczne dla matego pragilsistwa
Elementy biznes planu

Bariery rozwoju matej firmy

Istota zarzdzania logistycznego

Logistyka jako determinanta efektywdmdi sukcesu przedsbiorstwa
Poréwnanie proceséw logistycznych w matej kgjLfirmie

Mozliwosci wykorzystania logistyki w matej firmie

Literatura:

B.Piasecki, Ekonomika i zagdzanie mat firma, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003
K.Safin, Zaradzanie mat firma, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2002

Abt S. (1998): Zargdzanie logistyczne w przedbiorstwie; PWE, Warszawa 1998

Blaik P. (2001): Logistyka. Koncepcja zintegrowanegradzania PWE Warszawa 2001
Soltysik M. (2003): Zargdzanie logistyczne Wydawnictwo AE Katowice 2003

Wymagania wsgpne: podstawowa wiedza z zakresu zazania i logistyki
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Efekty ksztalcenia Poznanie podstawowych zagadniewiazanych z pajciem zaradzania logistycznego.
Stuchacze zapoznani zosjanzagadnieniami dotygzymi mazliwosci wykorzystania logistyki w matych firmach.
Forma kursu: wyktad

Liczba godzin w semestrze: 15

Liczba miejsc: nieograniczona

Forma zaliczenia: Zaliczenie na ocen

Punkty ECTS: 1

N

ZARZ ADZANIE LOGISTYK A

Autor kursu : dr Grzegorz Jokielw dr Katarzyna Puszko-Machowczyk

Semestr: 6

Opis kursu: Kazda organizacja, zaréwno przegsorstwa przemystowe, handlowe, ustugowe jak i nizgcje non

— profit (w tym instytucje samogdowe) jest zbiorem rozwiair techniczno-organizacyjnych oraz procesow
zapewniajcych sprawne funkcjonowanie dziatated podstawowej. Tworzenie logistycznych komponentow
organizacji oraz skuteczne i efektywne adeanie nimi wymaga, oprocz spetnienia innychzmyeh warunkéw,
odpowiedniej wiedzy. Celem zgj jest przedstawienie w spos6b kompleksowy istonaczenia logistyki w
obecnych warunkach funkcjonowaniazélej organizaciji.

Tematyka poszczegdlnych zgf:
1. Wprowadzenie do logistyki (istota, definicje, cedeneza koncepciji)
2. Miejsce i rola logistyki w przedsbiorstwie
3. System logistyczny w przedsiorstwie
4. Procesy logistyczne w przedsiorstwie
5. Logistyka zaopatrzenia
6. Metoda Monte Carlo w iteracyjnym testowaniu rogzeh optymalizacyjnych
7. Logistyka produkciji
8. Logistyka dystrybucji (DRP, problem komiwagra — zadanie rozw6zkowe)
9. Logistyczne problemy lokalizacji
10. Automatyczna identyfikacja towaréw (kody kreskowexhnologia RFID)
11. Metalogistyka — efekt byczego bicza w kanatachdtgiznych, koncepcje: ECR, CPRF
12. tancuchy dostaw, sieci logistyczne
13.
Literatura :
1. Blaik P.: Logistyka.PWE Warszawa 1997
2. Krawczyk S.: Zarzdzanie procesami logistycznymi. PWE, Warszawa 2001
3. Logistyka w zarzdzaniu przedsbiorstwem. Red. J. Witkowski. Wyd. AE Wroctaw 2002
4. Skowronek Cz., Sarjusz-Wolski Z.: Logistyka w prziediorstwie. PWE Warszawa 1999
5. Nowosielski S. (red.) Procesy i projekty logistyeaWyd. UE Wroctaw 2008
Wymagania wsgpne: brak
Efekty ksztalcenia: Umiejetnos¢ identyfikacji obszaru logistyki w organizacjach a@r ze znajomizia
specyficznych metod i nagdzi zaradzania logistyl. Zapoznanie giz podstawowymi problemami w obszarze
logistyki w organizacjach. Umigjnos¢ zastosowania poznanych ngdzi doskonalenia logistyki organizacii.
Forma kursu: wykiad +¢wiczenia
Liczba godzin w semestrze: 30, w tyriv-15, C-15
Liczba miejsc: nieograniczona
Forma zaliczenia:zaliczenie z ocen
ECTS-2
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ZARZ ADZANIE MARK A
Semestr:6

Autor kursu: pracownicy katedryKatedra Podstaw Marketingu

Opis kursu: ,....Dzi$ licza sie gtownie uczucia i emocjeZeby by wybranym, trzeba siwyrézni¢, utrwalié swoj
wizerunek, zdoby reputacs, zbudowa autorytet — trzeba méemarke...”* Produkty, ustugi, przeddiiorstwa,
instytucje i samorgly, uczelnie i uzdrowiska, adyi i naukowcy, fundacje i organizacje dobroczynpelitycy i
partie, miasta i gminy, aby spro&tawarunkowaniom wspotczesnegwiata potrzebuj marek.

To wiasnie marka — w warunkach wzmanej konkurencyjngci, dobie globalizacji — staje ijedm z
najistotniejszych form zabezpiedzerzed pojawiajcymi sk zagraeniami, zrédtem diugookresowej przewagi
konkurencyjnej oraz gwarantem wzrostu diugotermigioventowndci jednostki gospodarczej. Zyskuje miano
wartasci, ktéra przektada sinie tylko na terzniejsz, ale i przyszt kondycg podmiotu gospodarczego, a zatem
wymaga systemowego podep.

Celem kursu jest przyldenie jego uczestnikom kluczowych zagadnisviazanych z zargdzaniem mark na
kazdym etapie jej rozwoju. Program pozwala pazoavarunkowania, mdiwosci i narzdzia wykorzystywane w
kreowaniu silnej marki. Obejmuje m.in. takie kwestjak funkcje i znaczenie marki w obrocie gospozam,
tozsamd¢, wizerunek oraz identyfikatory marki, zywki w obrbie portfolio czy ochrona prawna posiadanych
oznaczé.

Tematyka poszczegdlnych zgf:

Geneza, funkcje, pegie marki/ znaku towarowego

Znaczenie marki w decyzjach uczestnikdw gry ryn&p@@znaczé czy nie, kto powinien oznacZa
Marka a terminy pokrewne (o0znaczenia stosowaneracigospodarczym)
Identyfikatory marki

Tozsamd@¢ i wizerunek marki

Architektura marki — zwazki w obrebie portfolio przedsibiorstwa

Sposoby pozyskania marki (zakup, kreacja, licermjamie)

Wprowadzenie marki na rynek (w tym m.in. analizeuagji i pozycjonowanie marki)
. Rozciganie/rozszerzanie marki

10.Rewitalizacja/odmtadzanie marki

11.Likwidacja/Wycofanie marki z rynku

12.Badania marketingowe (jakciowe i ilosciowe) w zaradzaniu mark
13.Komunikacyjne aspekty zegdzania mark

14. Ochrona prawna znakéw towarowych

15. Finansowe aspekty zaidzania mark

16. Internacjonalizacja i globalizacja marek

CoNoO~WOWNME

Literatura podstawowa:

Kall J., Kteczek R., Sagan AZarzdzanie marl, OE, Krakéw 2006

Kall J.: Silna marka. Istota i kreowani®WE, Warszawa 2001

Kotler Ph., Pfoertsch WZarzdzanie marlk w segmencie B2ZBPWN, Warszawa 2008
Urbanek G.Zarzdzanie mark, PWE, Warszawa 2002

Witek-Hajduk M.K.:Zarzdzanie mar, Difin, Warszawa 2001

arwNRE

Literatura uzupetniaj aca:

. Altkorn J.: Strategia markiPWE, Warszawa 1999

. Gordon W., Pringle HZarzzdzanie mark, Rebis, Pozna2006

. Kall J.: Jak zbudowasilng marke od podstawHelion, Gliwice 2006

. Olins W.:Wally Olins o marcglnstytut Marki Polskiej, Warszawa 2004

. Zawadzka A.M.Dlaczego przywizujemy st do markj GWP, Gdéask 2006

A WNBE

Wymagania wsgpne zaliczenie kurstPodstawy marketingu

Efekty ksztatcenia: Uczestnicy zdobywajwiedz oraz doskonal praktyczne umiefnosci zwigzane z procesem
zaradzania mark. Poznaj terminy, narzdzia oraz zasady, jakimi nale sic kierowa opracowujc strategie dla
silnych, wartéciowych marek.

1 W. Olins:Wally Olins o marcelnstytut Marki Polskiej, Warszawa 2004, przedmowa
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Forma kursu: wyktadowo-warsztatowa;

Kurs prowadzony jest w formie warsztatow z wykotaysem aktywnych metod pracy z geufdyskusje, prace
zespotowe, studia przypadkéw). Uczestnicy konfromtoi 3 realnymi problemami z zakresu zaizania mark,

na przyktadzie ktérych rozwijajpraktyczne umigfnosci niezkzdne do prawidtowego zrealizowania analizowanego
procesu. Cgc¢ praktyczna wspierana jest mini-wyktadami.

Liczba godzin w semestrze30 (W-15, C-15)

Liczba miejsc: max 30

Forma zaliczenia:zaliczenie na stopie

Punkty ECTS: 3

>

ZARZ ADZANIE PROCESAMI

Semestr:8

Przedmiot obowhzkowy/fakultatywny: przedmiot obowizkowy

Kadra akademicka: Wyktad : Prof. dr hab. in Stanistaw Nowosielski, Laboratorium -dr Grzegdokiel
Opis/Charakterystyka przedmiotu: Tradycyjnie w przedsbiorstwach podstawowe zadanigdzielone na
mniejsze castki i przyporadkowywane wyodibnionym jednostkom organizacyjnym,esto ulokowanym w
réznych pionach. Taka fragmentaryzacja komplikuje vyiaaie i optymalizagj catcgiciowa zada, wydtuza czas

ich realizacji, obnia elastyczng reagowania i podnosi koszty. Konieczne staj@difcie od takich praktyk i
wdrozenie "mylenia procesami”, to znaczy Klgnia i dziatania w kategoriach payganych ze sapczynndgci.
Chodzi o organizowanie pracy wokét proceséw, afumidkcji. Podejcie procesowe (procesualne) integougzas,
jakaos¢ i koszty pozwala na aginiecie wielowymiarowych efektdw strategicznych , w tywmrostu elastyczriai i
przewagi konkurencyjne;.

Celem nauczanigprzedmiotu jest: zapoznanie studentéw z podstawaetdzy w zakresie organizowania procesow
oraz zargdzania nimi w przedsbiorstwach i instytucjach, nauczenie $ignia kategoriami procesowymi w
projektowaniu podstawowych funkcji przeglsiorstwa, a take rozwijanie u studentéw umégposci praktycznego
zastosowania wiedzy w omawianym obszarze.

Szczegobtowy zakres merytoryczny:
A. Czes¢ wyktadowa
1. Orientacja procesowa i funkcjonalna w adeaniu przedgbiorstwem
2. Podejcie procesowe w wybranych koncepcjach zdzania
3. Istota i klasyfikacja rodzajowa proces6w. Prge&s taicuch wartdci.
4. Modele i standaryzacja proceséw
5. Zarzdzanie procesem: istota i cele
6. Metodyka zargdzania procesami: identyfikacja, modelowanie,akgnie proceséw, kierowanie
procesami
7. Identyfikowanie proceséw i ich odwzorowywanieafmowanie)
8. Modelowanie (projektowanie proceséw) i wdraie zmian
9. Kierowanie procesami: planowanie i kontrolaroagci procesualnych
10. Metody i techniki usprawniania procesow (rewegjne i ewolucyjne)
11. Formy i wdraanie organizacji procesowej w przegisorstwie.

B. Czs¢ laboratoryjna
Identyfikacja proceséw gospodarczych w organizdcijac
Zarzdzania procesami wytwérczymi w przeglsibrstwie Case study
Wykorzystanie Teorii ogranicheE. Goldratta (TOC) w zasdzaniu procesami wytworczymi — Case study
Restrukturyzacja proceséw gospodarczych w opar€ase Study
a) analizowanie i ocena stanu istaiEggo
b) wykorzystanie metod heurystycznych w tginierii proceséw
C) generowanie nowych postaci proceséw
d) wdrozenia przeprojektowanych proceséw gospodarczych
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Literatura
1. Champy J., X-engineering przeglsiorstwa, przem§l swéj biznes w erze cyfrowej, Wydawnictwo Placet,
Warszawa 2003.
Gabryelczyk R., ARIS w modelowaniu procesow bizndsitin, Warszawa 2006.
Grajewski P.Koncepcja struktury organizaciji procesowbpm Organizatora, Tofu2003.
Grajewski P.Organizacja procesow@®@WE, Warszawa 2007.
Gruchman G.Mierzy, aby doskonati, ,,CXO, Magazyn Kadry Zasdzapcej” 2002, nr 4.
Gruchman G.Rysowd czy modelowg ComputerWorld 1998, nr 43.
Hammer M., Champy J.:Reengineering w przgasrstwie. Neumann Management Institute. Warszawa
1996
8. Hammer M.: Reinynieria i jej nastpstwa.PWN.Warszawa 1999
9. Manganelli R.: Reengineering: metoda usprawniargamizaciji. PWE Warszawa 1998
10. Rummel G. Podnoszenie efektywdoborganizacji. PWE Warszawa 2000
11. Frame J.D.: Zarglzanie projektami w organizacjach. WIG-PRESS Wawvsz2001
12. Nowosielski S. (red.) Procesy i projekty logistyeAVyd. UE Wroctaw 2008

Noohkwn

Metody nauczania i uczenia ¢/ formy zaje¢:

Przekazywanie wiedzy podstawowejedaie nasipowato poprzez wyktady ilustrowane przykladami z
wykorzystaniem techniki video. Na laboratoriagiidopracowywane w zespotach przyktady praktyczne gsow,
wedtug ustalonej metodyki. W tych etapach metodgkizie kedzie to mdliwe zostanie zastosowana technika
komputerowa (ARIS). Przed zajami studenci &da zobowhzani do zapoznaniaesz podstawami teoretycznymi,
aby w ich trakcie moc praktyczniewiedz wykorzysta.

Wymagania wsgpne: brak

Efekty ksztatcenia: Znajomaé¢ podefcia procesowego w zadzaniu organizacjami. Umighos¢ analizy i
reinzynierii proceséw gospodarczych. Wykorzystanie metedhnik i nargdzi zaradzania procesami na potrzeby
wdrozen zintegrowanych informatycznych systeméw adeania przedgbiorstwami klasy ERP.

Forma kursu: laboratorium
Liczba godzin w semestrze: WL5, L-15
Liczba miejsc: do 15 oséb w zespole laboratoryjnym

Metody oceny pracy studenta:

Zaliczenie wyktadu egzamin w formie testu. Ocenzipmu wiedzy uzyskanej przez studenta na laboratori
bedzie dokonywana w oparciu o efekty jego pracy .

Liczba punktéw ECTS: 4

- >
ZARZ ADZANIE PROCESEM SPRZEDAZY

Semestr:8

Autor kursu: pracownicy katedryKatedra Podstaw Marketingu

Opis kursu: Celem zaj¢ jest zaznajomienie uczestnikéw kursu z problemapgizdzania dzialem sprzegaw
przedsgbiorstwie i przygotowanie ich do pracy jako szefdmiatu sprzeday. W trakcie kursu studenci s
zapoznawani ze standardowymi problemami decyzyjmaemiederdw dziatu sprzedg, m.in. analiza
efektywndci wydatkdw dziatu sprzedsg, okreslanie wielkaci personelu sprzedawego, okrélanie wielkaci
obszaréw sprzedawych, obstuga obszaréw sprzedaych, rekrutacja i szkolenia personelu sprzedaego oraz
motywowanie sprzedawcéw. W ramachezanalizowanesstudia przypadkow oraz odbywajie prace grupowe
Z prezentacjami.

Tematyka poszczegdlnych zgf:
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Zakres decyzji kierownika dziatu sprzega

1.1. Zakres sposob6w wplywania kierownika dzialtzegay na wielkd¢ sprzeday i efektywna¢ wydatkéw
sprzedaowych.

1.2. Wydatki dziatu sprzedg. Zakres kontroli kierownika sprzedanad wydatkami sprzedawymi oraz ich
efektywndacia.

2. Analiza i kontrola efektywrigi dziatu sprzedegy.

2.1. Analiza struktury sprzega

2.2. Analiza kosztéw dziatu sprzegya

2.3. Analiza rentowrii

2.4. Analiza aktywngci pracy personelu sprzegavego.

3. Organizacja pracy sprzedawcoéw.

3.1. Struktury organizacyjne dziatéw sprzegiaich zmiany.

3.2. llos¢ sprzedawcow potrzeba do obstugi nabywcow.

3.3. Plany obstugi obszar6w sprzeolaych.

3.4. Routing

3.5. Wykorzystanie czasu pracy.

4. Szkolenie sprzedawcéw.

4.1. Proces sprzegawy.

4.2. Struktura rozmowy sprzedave;.

4.3. Otwarcie rozmowy.

4.4. Techniki zadawania pyta

4.5. Techniki prezentacji oferty.

4.6. Zamykanie rozmowy sprzeaavej.

4.7. Arkusze ocen rozmow sprzedaych. Okrélanie potrzeb w zakresie szkale
4.8. Ocena efektywrioi szkoler sprzedaowych.

5. Motywowanie sprzedawcéw.

5.1. Wybor systemdw motywacji w dziale sprzada

5.2. Ptaca stala, prowizje, premie, konkursy sprzexe.

5.3. Dopasowanie planu motywacji do celoéw sprzedegch przedsibiorstwa.
5.4. Normy sprzedawe.

6. Plan dziatu sprzedg — element planu marketingowego.

6.1. Prognozowanie sprzega

6.2. Zalenosci miedzy planem i bugktem dzialu sprzedg a planami pozostatych dziatéw przedsorstwa.
6.3 Wykorzystanie arkuszy planéw taktycznych dorzeaia planéw sprzeds.

7. Dziatania Customer Service

7.1. Rola dziatu Customer Service w przebgirstwie.

7.2. Techniki pracy w dziedzinie Customer Service.

8. Promocja sprzedawa — instrument wspiergly prag sprzedawcow.

8.1. Instrumenty promocji sprzegtave;.

8.2.Uzycie i ocena promocji sprzeztawe;.

Literatura podstawowa

1. B. Tracy, F.M. Scheelen: Nowoczesny mesmacprzeday. Muza S.A.
2. Grant Stewart: jak stworéyajlepszy dziat sprzedpa ~ Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty biznesu.
1994.
3. Zig Ziglar: Sztuka skutecznej sprzegalogos. 1999.
4. J. Kall: Promocja sprzegla Businessman.
Literatura obcaegyczna:
5. Ch. Futrell: Sales management. Dryden Press.1994

Wymagania wsgpne: sugerowane odbycie kurséw: ,Podstawy marketinZiéyzadzanie marketingowe" i
"Zachowania nabywcéow"

Forma kursu: wyktad (15), ¢wiczenia / warsztaty (15)

Liczba miejsc: w zwiazku z¢éwiczeniowym charakterem kursu liczba uczestnikégvpowinna przekracz®5
Forma zaliczeniaindywidualne i grupowe projekty, ewentualnie test

Punkty ECTS: 3
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ZARZ ADZANIE PRODUKCJA

Autor kursu: Prof. dr hab. Stanistaw Nowosielski

Nazwa placéwki: Katedra Zagdzania Procesami Gospodarczymi

Semestr6

Osoba prowadgca: prof. dr hab Stanistaw Nowosielski (wyktaéliczenia dr Renata Brajer-Marczak

Opis kursu:

Produkcja jest podstawowym obszarem dziakahprzedsgbiorstw wytwérczych. Celem kursu jest dostarczenie
studentom wiedzy w zakresie organizacji i zadeania procesami produkcyjnymi, a zekprzekazanie informaciji
dotyczacych nowych koncepcji i nagdzi zaradzania procesem wytwdrczym w przegdsorstwach. Uzyskane
wiadomaci beda mogly by wykorzystane przy projektowaniu, modernizowaniwdrazaniu nowoczesnych
systemow zarglzania produkaj, wspomaganych komputerowo, w konkretnych przbisistwach.

Tematyka poszczegdlnych zgf:
1. Systemy produkcyjne - proces produkcyjny, stitkti rodzaje, projektowanie produkcji (techniczne
przygotowanie produkcji)
2. Konwencjonalne i elastyczne systemy produkcyjne
3. Zaradzanie strategiczne produkcj
4. Zaradzanie operacyjne produlkcj
5.Wspdtczesne koncepcje i metody planowania prgdulMaterials Requirements Planning, Just - in -Time,
KANBAN, Belastungsorientierte Auftragsfreigabdéustrowane przyktadami standardowego oprogramosvani
(m.in.SAP R/3, Baan, Teta itp.)
6. Sterowanie, kontrola i regulowanie przebieguwpkeiji - istota, cele funkcje
( réwniez z wykorzystaniem oprogramowania standardowego)
7. Harmonogramowanie zatda ustalanie priorytetow zadgrodukcyjnych.
8. Bilansowanie zdolrsai produkcyjnej z pracochtonicia zada.
9. Uruchamianie, kontrola i regulowanie produkciji.
10. Controlling w zargdzaniu produkg ( rowniez z wykorzystaniem oprogramowania standardowego)
11. Komputerowo zintegrowane systemy zdeania produkej (na przykiadzie oprogramowania
standardowego).
12. Metody humanizacji organizacji produkcji.

Literatura podstawowa:
[1] Nowosielski S.: Zargdzanie produkaj Ujecie controllingowe. Wydawnictwo Akademii Ekonomiej we
Wroctawiu. Wroctaw: 2001
[2] Matczewski A.: Zaradzanie produkej przemystows. Problemy metodyrodki. PWE . Warszawa 1990
[3] Muhleman A.,Oakland J.S., Lockyer: Zatizanie . Produkcja i ustugi. PWN.
Warszawa 1995
[4] [Organizacja i sterowanie produkcpod red. M. Brzeziskiego. Warszawa Placet 2002
[5]. Zaradzanie produkej. Praca zbiorowa pod red. Zdzistawa dskiego.Akademia Ekonomiczna. Wroctaw:
1992
Wymagania wsgpne: Nauka o przedsbiorstwie, Podstawy zagdzania, Podstawy rachunkoyed
Efekty ksztalcenia: Poznanie i rozumienie istoty, zasad i metod gdwania produkej Nabycie umigjtnosci
stosowania poznanych nadzi zaradzania produke.
Formy kursu: wyklad +¢éwiczenia, studia dzienne — Il rok
Liczba godzin: wyktady — 15¢wiczenia — 30
Liczba miejsc nieograniczona
Forma zaliczenia koncowy egzamin pisemny i sprawdziany wiedzy na zaldzéwiczen
ECTS-4
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ZARZ ADZANIE PROJEKTAMI

Autor kursu : dr Anna Marciszewska

Rok i semestr: rok IV, semestr 8

Opis kursu: Celem zaj¢ jest syntetyczne, kompleksowe przedstawienie probtyki zaradzania projektami. W
trakcie zag¢ studenci g zapoznawani z pegiem projektu, jego zakresem, specyfiarzdzania oraz problemami
zZwiazanymi z przygotowaniem i wdieniem projektbw w organizacjach na podstawie apaktudium
przypadkéw.

Tematyka poszczegdlnych zgf (bloki zagadniad):

Podstawy zargzania projektami — studium przypadku
Model funkcjonalny zargzania projektami

1. Definiowanie projektu — studium przypadku
2. Planowanie jako podstawa zagzania projektami — studium przypadku
3. Organizowanie wykonawstwa projektu — studium przigpa
lll. Poréwnanie struktur organizacyjnych stosowanyay pealizacji projektéw — studium przypadku
IV. System zarglzania personelem w projektach
1. Wymagania wobec uczestnikéw zespotu projektoweghb wyboér — studium przypadku
2. Organizowanie zespotu projektowego — studium prdigpa
Literatura:
5. Trocki M., Grucza B., Ogonek K.: Zay@zanie projektami, PWE Warszawa 2003
6. Kerzner H., Zarzdzanie projektami. Studium przypadkéw, HELION, Gtier2005
7. Burton C., Michael N., Zargglzanie projetem. Jak to r@hiv twojej organizacji, Astrum, Wroctaw 1999
8. Frame JD., Zaudzanie projektami w organizacjach, WIG-Press, Waksz2001
9. Chong Y.Y., Brown E.M., Zaggdzanie ryzykiem projektu, Dom Wydawniczy ABC, Waaa 2001

Wymagania wsgpne: podstawowa wiedza z zakresu zgzania przedsgbiorstwem

Efekty ksztalcenia: Poznaniepodstawowych zagadriezwiazanych z pajciem projektu. Stuchacze poprzez
aktywny udziat w zajciach zapoznani zostanz zagadnieniami dotygeymi planowania, organizowania,
wdrazania oraz kontroli i oceny dziataprojektowych w organizacjach.

Forma kursu: wyktad +wiczenia+ laboratoria(dla EiZP i PiPL), wyklad +tahtorium (dla KM i ZM)

Liczba godzin w semestrzewyktad 10,cwiczenia 10, laboratoria 10

Liczba miejsc. nieograniczona

Forma zaliczenia:Zaliczenie na ocenna podstawie ocen uzyskanych z analizy studiowpadkéw

Liczba punktéw ECTS: 3(2)

>

ZARZ ADZANIE PRODUKTEM

Autorzy kursu: dr Witold Kowal
Opis kursu:

Celem

kursu jest zapoznanie uczestnikow z kluczowymi problemanecyzyjnymi i narzdziami

wykorzystywanymi w zarglzaniu rozwojem produktem. Kurs skoncentrowanearistna dwoéch ptaszczyznach
tego zarzdzania — procesie rozwoju nowego produktu i praceszwoju produktu il istniepcego na rynku. W
czasie kursu wykorzystane zostaktywne formy prowadzenia zgj

Tematyka poszczegdinych zgf (bloki zagadniah):
I. Produkt w zargzdzaniu marketingowym

1.

Elementy sktadowe zagdzania produktem
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2. Czynniki warunkujce decyzje marketingowe odimie produktu

[I-11l. Zarzadzanie procesem rozwoju nowego (modyfikacji) praduk
1. Podstawowe problemy marketingowe w procesie rozwopaluktu
2. Generowanie i W§wietlanie idei nowego produktu

IV-VI. Rozwijanie koncepcji nowego produktu
1. Formutowanie koncepcji nowego produktu
2. Testowanie i rozwijanie koncepcji nowego produktu
3. Analiza ekonomiczno-finansowa przegigriecia

VII-VIII. Testowanie nowego produktu
1. Testy prototypéw nowych produktéw
2. Testy rynkowe
4. Wprowadzanie nowego produktu na rynek

IX-XIl. Zarzadzanie produktem na rynku
1. Podstawowe badania i analizy dla produktow isticiggh na rynku
2. Kluczowe problemy w zagdzaniu produktem na rynkach dynamicznego rozwdjpjlizatych
3. Kontrola marketingowa produktu
4. Eliminacja produktu z rynku

Literatura podstawowa:
1. H. Mruk, I. P. Rutkowski; Strategia produktu, PWEarszawa 1994
2. S. Sudot, j. Szymczak, M. Haffer (red.); Marketimgotestowanie produktu, PWE, Warszawa 2000
3. K. Mazurek-topadiska; Badania marketingowe. Podstawowe metody iashsastosowd Wydawnictwo
AE, Wroctaw 2002
4. J-J Lamin; Strategiczne zadzanie marketingowe, PWN, Warszawa 2001

Literatura zagraniczna:
1. M. Baker, S. Hart: Produkt Strategy and Managentferentice Hall Europe, London 1999
2. R.D. Hisrich, M. P. Peters; Marketing Decisionsfeew and Mature Products; Maxwell MacMillan
International Editions, New York 1991
3. D.R. Lehmann, R. S. Winer; Product Management, IRVBurr Ridge 1993
Forma kursu: konwersatoria
Liczba godzin w semestrze: 30
Liczba miejsc:
Forma zaliczenia: zaliczenie na stopie
Termin zajeé: semestr letni
>

ZARZ ADZANIE PROMOCJA

Semestr 7

Autor kursu dr Jarostaw Winiczka

Opis kursu: Zajecia obejmuj problematyk planowania, organizacji, realizacji i kontroli el promocyjnych
przedstbiorstwa. Pierwszy blok z&f obejmuje problematykuniwersalnego procesu komunikacji marketingowej
oraz procesOw zagdzania i planowania promocji w organizacji. Kolejidoki tematyczne pawiecone s
poszczegélnym instrumentom promocji: reklamie, egdazy osobistej i promocji sprzedp W czsci zajgé
poswieconych reklamie omawiane sn.in. zagadnienia zwkane z przygotowywaniem kampanii reklamowych,
stratega kreatywry, planowaniem mediéw i badaniem efektyweioreklamy. Zagcia dotycace zaradzania
sprzedaa obejmujp takie zagadnienia, jak organizacja dalalsprzedaowych firmy, planowanie sprzega
zatrudnianie, szkolenie i motywowanie sprzedawcdaz dkontrola wynikow dziatu sprzeda W ramach zaj
analizowane s liczne studia przypadkéw, prezentowanereklamy prasowe i telewizyjne oraz organizowane s
pracegrupowe.

55



Tematyka poszczegdlnych zgf
1. Proces komunikacji marketingowej. Obszary zderania promoai Proces planowania dziata
komunikacyjnych przedsbiorstwa. Cele i efekty komunikacji marketingow&sobowe i nieosobowe kanaty
komunikacyjne. Nargzia promocji i ich zastosowanie.
2. Reklama. Zarmzanie reklam Roczny budet reklamowy. Metody ustalania bigtu. Czynniki
wplywajace na wysok&: budzetu.
3. Planowanie reklamy. Analiza sytuacji na potrzebympanii reklamowej. Obszary informacyjne
uwzgkdniane w analizie sytuacji. Konstrukcja i wypetng@briefu. Badania marketingowe wykorzystywane w
fazie analizy sytuacji.
4. \dentyfikacja docelowych odbiorcéw reklamy. Kryterefiniowania grup docelowych. Okkanie celow
reklamy. Cele marketingowe, behawioralne i komucykae. Warunki wyznaczania celéw reklamy.
Kwantyfikacja celow.
5. Planowanie kreatywne w reklamie. Charakter i kasstia przekazu reklamowego. Wybor soie
przekazu. Apel reklamowy. Kreatywne techniki twarizeapelu reklamowego. Forma przekazu reklamowego.
Wykonanie reklamy. Podstawowe techniki reklamowekidnenty opisujce strategi kreatywn.
6. Planowanie mediéw. Charakterystyka mediow reklanehwyWybor mediéw i nénikdéw reklamy.
Wymogi kampanii reklamowej jako podstawaspminiego dopasowania mediéw. Wghiki kosztéw dotarcia
reklamy: CPT i CPP. Okglanie intensywnéci reklamy. Zasig reklamy. Cgstotliwos¢ reklamy. Zmienna
OTS. Koncepcja minimalnej efektywnej estotliwosci [MEF]. Zintegrowany wskanik intensywndci
kampanii reklamowej: GRP. Ustalanie rozkladu rektamczasie i midzy media.
7. Badanie efektéw reklamy. Mierniki efektow reklanMetody szacowania efektow reklamy. Testowanie i
ocena reklam i kampanii. Badanie i ocena efektédaray w trakcie i po zakiczeniu kampanii reklamowej
Tracking efektow reklamy.
8. Sprzeda osobista. Obszary zadzania sprzeda. Opracowanie strategii sprzega Plan sprzeds w
planie marketingowym przedsiiorstwa. Zadania mengera d.s. sprzedg. Zadania sprzedawcy.
9. Organizacja dzialu sprzeda w przedstbiorstwie. Okrélanie liczby sprzedawcow. Projektowanie
wielkosci obszaréw sprzedg. Typowe sposoby alokowania sprzedawcow.
10.Planowanie sprzedg. Normy sprzedzy, wydatkdw sprzedmwych, wyniku finansowego i aktywgai
sprzedawcow. Budowa planu sprzega
11.Zatrudnianie i szkolenie sprzedawcéw. Proces speyedRekrutacja, ocena i selekcja kandydatow na
sprzedawcéow. Zawarté programow szkoleniowych sprzedawcéw. Metody szkiale
12.Kierowanie prag sprzedawcéw. Motywowanie sprzedawcow. Systemy gratzania sprzedawcow.
Pfaca stata, prowizja, premia i konkursy sprzesa jako zasadnicze elementy wynagrodzenia spragdaw
Analiza kosztow systemu wynagrodze
13.Analiza i ocena pracy sprzedawcéw. Analiza wyniképrzedaowych. Analiza wyniku finansowego i
rentowndci. Analiza kosztéw sprzedg. Analiza aktywnéci sprzedawcow.
14.Promocja sprzeds. Dziatania promocyjnabove-i below-the-line Specyfika i cele stosowania promocji
sprzeday. Typy narzdzi stosowanych w ramach promociji sprzada
15.Konsumencka i handlowa promocja sprzgdaNykorzystanie promocji sprzegaw strategiach typu
pushi pull. Analiza kosztow promocji sprzetda

Literatura podstawowa
1. Wiktor J.W.,Promocja. System komunikacji przettédrstwa z rynkielmPWN, Warszawa 2001,
2. Kall J.,ReklamaPWE, Warszawa 2000,
3. Kozielski R. (red.)Wska&niki marketingowgOficyna Wydawnicza, Krakow 2004,
4. Cybulski K.,Zarzgdzanie dziatem sprzegiafirmy, PWN, Warszawa 2004,
5. Cummins J., Mullin R.Promocja sprzeds, Helion, Gliwice 2005.

Literatura uzupetniaj aca
1. De Pelsmacker P., Geuens M., van den BerdgWarketing Communication®rentice Hall, Londyn 2001,
2. Rossiter J. R., Percy LAdvertising and Promotion ManagemgktcGraw-Hill, Nowy Jork 1997,
3. Belch G.E., Belch M.A.Advertising and Promotion. An Integrated Market@gmmunications Perspective
Irwin/McGraw-Hill, New York 1999,
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4. Futrell Ch.,Nowoczesne techniki sprzeégaOficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004,
5. Kall J.,Promocja sprzeds, Businessman Book, Warszawa 1996.

Wymagania wsgpne Wskazane ukitczenie kursow przedmiotu podstawy marketingu i badenarketingowe
Efekty ksztatcenia
* Znajoma¢ zasadniczych proces6w zwanych z zartzaniem reklamy sprzedaa i promoch sprzeday w
przedstbiorstwie,
* umiejtnos¢ analizy informacji, okrdania zatagen programoéw promoc;ji i kontroli ich efektow,
» orientacja w zakresie podstawowych metod i techplidnowania oraz realizacji dziatareklamowych,
funkcjonowania dziatu sprzeglaoraz opracowywania kampanii promocji sprzgda
Forma kursu wyktad /¢wiczenia
Liczba godzin w semestrzd5 / 15
Liczba miejsc wykiad: b.o.¢wiczenia: 28
Forma zaliczenia zaliczenie na ocerf zaliczenie na ocen
Punkty ECTS 2

PN
ZARZ ADZANIE PRZEDSI EBIORSTWEM

Semestr 7

Autor kursu: dr hab. Grayna Osbert-Pociecha, prof.UEw+lab- dr Wojciech Misiski, dr Dominika Bk-
Grabowska

Katedra Ekonomiki i Organizacji PrzegBiorstwa

Opis kursu: Celem jest przekazanie pebtonej wiedzy na temat zaidzania przedsgbiorstwem jako podmiotem
ze szczego6lnym uwzgdnieniem funkcji planowania i kontroli oraz zwréeemwagi na bdace wynikiem ewoluciji
w zarzdzaniu koncepcje, metody oraz potrzéth integrowania.

Tematyka zajeé:
1. Istota zarzdzania
» skiadowe modelu zagdzania
» zaradzanie w wymiarze strategicznym i operacyjnym
» zaradzanie w ujciu funkcjonalnym i instytucjonalnym
» Kklasyfikacje funkcji zaragdzania (klasyczna, wg J. Bajcura)
* pogkbiona charakterystyka istoty, uwarunkawaalizacji funkcji zaradzania w przedsbiorstwie
2. Planowanie i buzetowanie w przedsbiorstwie
» system planéw w przedgiiorstwie
e planowanie operacyjne
* budzetowanie jako narzizie planowania (istota i funkcje)
* metody budetowania
3. Kontrola dziatalnéci przedsgbiorstwa
* model realizacji funkcji kontroli
e podmioty i rodzaje kontroli
* ocena jako skltadowa kontroli
» controlling jako dynamiczna forma kontroli
4. Nowoczesne koncepcje zadzania
» krytyka zaradzania funkcjonalnego
» istota procesowego podeja do zargdzania
» przyktadowe koncepcje i ich wykorzystanie (Lédanagement, Outsourcing,
Total Quality Management)
5. Zintegrowany model zasdzania przedgbiorstwem (tzw. wartéci konkurugacych)
» struktura konkurujcych wartgci
» kompetencje i funkcje w strukturze konkugeych wartdci
» charakterystyka funkcji: innowatora, $wednika, realizatora, kiemgego, koordynatora,
monitorupcego, moderatora i mentora.
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Literatura:
1. Podstawy nauki o przedsiorstwie (red. J. Lichtarski), Wydawnictwo AE werd¢tawiu, wyd. 7 (2007
r.),
2. Zarzmdzanie przedsgbiorstwem, (red. M. Strycki), Wydawnictwo Difin Warszawa 2001,
3. S. Sudot: Przedsbiorstwo. Podstawy nauki o przegsiorstwie. Zaradzanie przedsbiorstwem, PWE
Warszawa 2006,
4. J. Kortan: Podstawy ekonomiki i zadzania przedsbiorstwem, Wydawnictwo: C.H. Beck, Warszawa
1997,
J. Duraj: Podstawy ekonomiki przeglsiorstwa, PWE Warszawa 2000,
J. Brilman: Nowoczesne koncepcje i metody adrania, PWE Warszawa 2002.
Quinn R.E. i in.: Profesjonalne zadzanie, PWE Warszawa 2007.

Noo

Wymagania wsgpne: Zaliczone lub prowadzone réwnolegle przedmiotyd&tawy zarzdzania, Nauka o
organizacji, Podstawy marketingu. Podstawy finanstavzadzanie zasobami ludzkimi

Efekty ksztatcenia wiadomdci dotyczce: funkcji zaradzania oraz zmian, ktéregsilokonuj w tym obszarze w
Zwiazku z pojawieniem gitzw. dynamicznych koncepcji, metod zgizania.

Umiejetnosci: doboru okrélonych podej¢ i narzdzi zaradzania oraz integrowania ich w spos6b adekwatny do
sytuacji danego przedsiiorstwa.

Forma kursu: wyktad+cwiczenia+laboratoria

Liczba godzin: 15+15+15

Liczba miejsc uzaleniona od iléci grup

Forma zaliczenia egzamin pisemny (na zasadzie testu otwartegti¢zeaie na ocene

ECTS-5

>
ZARZ ADZANIE RELACJAMI ZKLIENTEM (CRM)

Semestr6

Autor kursu: dr Anetta Pukas, dr Witold Kowal

Opis kursu: Celem zaj¢ jest zaznajomienie uczestnikOw kursu z problematglacji — zwizkéw migdzy klientem

a przedsibiorstwem. W trakcie wykitadu studenci pozngpjecie Customer Relationship Management, sposoby i
mozliwosci wdrazania systemoéw CRM oraz metody efektywnego adwania relacjami z klientem w diugim
okresie. Przedstawiony zostanie wptyw nowych sgliateéechnologii obstugi klienta na wzrost lojakod odbiorcéw

i dochody przedsbiorstwa.

Tematyka poszczegdlnych zgf wyktadow:

Istota i warunki budowania dtugoterminowych relacklientem.
CRM (Customer Relationship Management) - koncepzgstosowanie.
Fundamentalne zasady CRM.
Mierniki sukcesu dziakaw mysl zasad CRM.
Jednorazowe transakcje a diugookresowa satysfaktijavcy.
Powtarzalné zakupu i budowanie lojaldoi.
Relacje: klient nowy, lojalny, rentowny, kluczowy.
Rola bazy danych w budowaniu efektywnych reladfiientem.
Model wartdgci Klienta w CzasieGustomer Life-Time Val)ié inne wskaniki.
10 Strategla zwizku z klientem jaka@rodto przewagi konkurencyjnej.
11. Swiadczenia budufe powazania klienta z firm (§wiadczenia finansowe, spoteczne i strukturalne).
12. Formy organizacyjne wei z klientem: programy lojalrssiowe, kluby statego klienta.
Tematyka poszczegdlnych zgf éwiczen:
1. Istota i warunki budowania diugoterminowych relacklientem.
2. CRM (Customer Relationship Management) - koncepzgstosowanie.
3. Fundamentalne zasady CRM.

CoNOO~WNDE
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Mierniki sukcesu dziakaw mysl zasad CRM.
Wymiary CRM.
Jednorazowe transakcje a diugookresowa satysfaktijavcy.
Powtarzalné¢ zakupu i budowanie lojaldoi.
Relacje: klient nowy, lojalny, rentowny.
Rola bazy danych w budowaniu efektywnych reladfiientem.
- Informacje o nabywcach oldlajace atrakcyjnéc klienta dla przedsbiorstwa.
- Symulacje reakcji klienta na dziatania marketingowe
- Historia klienta.
10. Profil "nabywcy modelowego".
11. Model wartgci Klienta w CzasieGQustomer Life-Time Valje
12. Proces kreowania wzi z klientem.
13. Strategia zwizku z klientem jak@rodto przewagi konkurencyjnej.
14. Swiadczenia budape powizania klienta z firm (swiadczenia finansowe, spoteczne i strukturalne).
15.Formy organizacyjne wzi z klientem: programy lojalrciowe, kluby statego klienta.

©CoNo O A

Literatura:
1. Dyche J.: "CRM Relacje z klientami", Gliwice, liba, 2002.
2. Dembhska-Cyran |., Holub-lwan J., Perenc J.: ,Za@lzanie relacjami z klientem”, Difin, Warszawa
2004.
3. Burnett K.: "Relacje z kluczowymi klientami. Aima i zaradzanie", Krakéw, Oficyna Ekonomiczna,
2002.
4, Otto J.: "Marketing relacji: koncepcje i stosaowed, Warszawa, C.H. Beck, 2001.
5. Hill N., Alexander J.: "Pomiar satysfakcji i &nosci klientéw", Krakdw, Oficyna Ekonomiczna, 2003.
6. Gordon I. H.: "Relacje z klientem. Marketing fperski", Warszawa, PWE, 2001.
7. Storbacka K., Lehtinen J. R.: "Sztuka budowamitych zwhzkéw z klientami”, Krakéw, Oficyna
Ekonomiczna/ Dom Wydawniczy ABC, 2001.

Semestr: 6
Rodzaj prowadzonych zagé i liczba godzin wyktad 15,¢wiczenia 15
Liczba punktowECTS: 2

>
ZARZ ADZANIE STRATEGICZNE
Semestr5
Prowadzacy dr hab. Prof. UE Andrzej Kaleta,
Tematyka:

1. Istota zarzdzania strategicznego.
- Genezairozwoj zasgzania strategicznego.
- Szkoly zadzania strategicznego.
- Istota strategii.
2. Proces formutowania strategii.
- Procedura zarzlzania strategicznego.
- Charakterystyka etapéw zadzania strategicznego.
- Organizacja procesu zadzania strategicznego (ae koncepcje)
- Uczestnicy procesu.
3. Tozsamd¢ i kultura organizaciji.
- Znaczenie i granice tsamdci organizaciji
- Kultura organizacji a formutowanie celow strategigzh.
4. Wizja i misja organizacji.
- Znaczenie wizji i misji
- Spos6b formutowania mis;ji
5. Analiza strategiczna.
- Zalozenia analizy strategicznej
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- Zakres i wykorzystanie analizy strategicznej
- Zrédta informaciji dla analizy strategicznej
6. Analiza strategiczna makrootoczenia.
- Rodzaje makrootoczenia i jego wptyw na strategie
- Metody analizy makrootoczenia.
7. Analiza strategiczna mikrootoczenia.
- Zakres i cele analizy otoczenia konkurencyjnego
- Konkurencja a wspétpraca
- Metody analizy otoczenia konkurencyjneg
9. Analiza potencjatu strategicznego orgarjizac
- Potencjat materialny i niematerialny organizaciji
- Metody analizy
- Ocena pozycji strategicznej organizaciji
10. Proces wyboru strategicznego.
a. Koncepcje strategii a proces decyzyjny
b. Pole wyboru strategicznego- rodzaje strategii
c. Strategie polskich przedsiiorstw.
11. Fazy ewolucji sektoréw i ich wptyw na strategiganizacji.
a. Strategie wejcia do sektora (bariery wigja)
b. Strategie w sektorach dojrzatych
c. Strategie w sektorach schytkowych ( barierydgig0
d. Strategie w sektorach globalnych.
12. Proces wdrzania strategii.
a. Zarzdzanie zmias (rozumienie procesu zmian)
b. Narzdzia wdraania strategii (strategiczna karta wynikéw)
c. Kontrola strategii
13. Przyktady strategii polskich przegsiorstw.
d. Wplyw zmiany systemu gospodarczego na strategienizgcji
e. Strategie polskich przedsiiorstw po wejciu Polski do UE.

Literatura podstawowa:
1. Moszkowicz M. (red), Zargzanie strategiczne. Systemowa koncepcja bizn&¥i, RVarszawa 2005.
2. Zarzmdzanie strategiczne, pr. zbiorowa, Skrypty AE, iaac2000

Literatura uzupetniaj aca:
1. K. Obldj, Strategie organizacji, PWE, 1998
2. G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategigzradsgbiorstwa, PWE,2002
3. M. Moszkowicz , Strategie przedbiorstwa okresu przemian, PWE 2000.
4. A. Kaleta, Strategia konkurencji w przeéte; AE Wroctaw 2000

Forma kursu:wyktad+cwiczenia +laboratoria
Liczba godzin w semestrzeW-30, C-20, L-10

Forma zaliczenia: egzamin pisemny lub ustny, zaliczenie na @cen
Punkty ECTS: 5
ZARZ ADZANIE STRATEGICZNE CW

Prowadzacy: dr inz. Letycja Sotoducho-Pec, mgr Joanna Radomska,zémirstaw Wolczek laboratorium mgr
Wojciech Kubiak, dr Przemystaw Wolczek, dr Jarostgnacy

Rok i semestr rok — Ill, semestr — 5

Opis kursu: Kurs ma na celu zapoznanie studentéw z kongepajzdzania strategicznego w organizacjach.
Omowione zostapzagadnienia dotygze opracowywania misji organizacji, dokonywanialeyestrategicznej jej
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otoczenia dalszego i bizego jak i jej samej. Zaprezentowangldbrowniez kwestie dotycgce wyboru strategii
organizacji i jej wdraenia. Studenci poznajowniez narzdzia wykorzystywane w procesie analizy strategigzne

Tematyka poszczegdlnych zgf:

Istota wspétczesnej strategii, procedura gdzania strategicznego.
Misja, wizja, cele.

Analiza strategiczna makrootoczenia.

Analiza strategiczna mikrootoczenia — 5 sit Portera

Grupy strategiczne.

Analiza strategiczna organizaciji.

Kluczowe czynniki sukcesu, benchmarking.

Proces wyboru strategicznego — typy strategii.

Proces wdrzania strategii.

CoNoO~WNE

Literatura podstawowa:
1. A. Kaleta,Strategia konkurencji w przesig, AE Wroctaw 2000
2. Zarzdzanie strategiczner. zbiorowa, Skrypty AE, Wroctaw 2000
3. K. Obtoj, Strategia organizacjiPWE 1998
4. M. Porter,Strategia konkurengjPWE 1992

Literatura uzupetniaj aca:
1. G. Gierszewska, M. Romanowskealiza strategiczna przedsiorstwa PWE 2002
2. M. Moszkowicz,Strategie przedsbiorstwa okresu przemia®WE 2000

Wymagania wsgpne: podstawy zargzania

Efekty ksztatcenia— umiegtnosci i kompetencje:

rozwiazywanie problemoéw, praca w grupie, wystuchiwanigyirh i branie pod uwagch punktéw widzenia,
taczenie i poradkowanie wiedzy, zdolrigi komunikacyjne, elastyczgé.

Forma zaliczenia kolokwium kaicowe, aktywné¢ na zagciach, sprawdziany kontrolne.

PN
ZARZ ADZANIE SYTUACJAMI KRYZYSOWYMI

Semestr 9

Autor kursu: dr Magdalena Daszkiewicz

Opis kursu: Celem dydaktycznym przedmiotu jest zapoznanie stidshez maliwosciami i procedurami
zaradzania sytuacjami kryzysowymi. Program wykladu obge: podstawowe problemy zgiane z zargdzaniem
sytuacjami kryzysowymi, anakzytuacji kryzysowych, procedury zadzania w sytuacji kryzysowej, zagadnienia
dotyczce przygotowania i wdéania planéw zarglzania sytuacjami kryzysowymi oraz komunikacji vimgch
sytuacjach kryzysowych. Lepsze zrozumienie maiefjegdt maliwe dzigki wzbogaceniu wyktadu o liczne
przyktady i studia przypadkéw. W trakcie wyktadudénci otrzymuj praktyczne wskazowki dotyaeze
postpowania przed, w trakcie i po sytuacji kryzysowe;j.

Tematyka poszczegdlnych zgf
Whprowadzenie do zaradzania sytuacjami kryzysowymi

1. Istota sytuacji kryzysowej — czym jest kryzys?
2. Wplyw kryzyséw na pozyejprzedstbiorstw — zagreenia i szanse
3. Czym jest zargdzanie sytuacjami kryzysowymi?
4. Charakterystyczne symptomy sytuacji kryzysowepighieg kryzysu
5. Uczestnicy kryzysu
6. Rodzaje sytuacji kryzysowych, idnddta i czynniki sprzyjajce ich rozwojowi
7. Cykl zycia sytuacji kryzysowej
Przygotowanie firmy do sytuacji kryzysowych
1. Planowanie w zarrizaniu kryzysem
2. Analiza potencjalnych sytuacji kryzysowych
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Znaczenie koncepcji komunikowania ryzyka w dziadahi prewencyjnych
Zespot kryzysowy i osoby wspiesage
Zasady gromadzenia, obiegu i przekazywania infojimac
Wprowadzenie w firmie systemu zadzania sytuacjami kryzysowymi
Ocena przygotowania firmy do kryzysu
edury dziatania w warunkach kryzysu cz.1
Ogollne zasady dziatania i komunikowania w sytulagjzysowej
Rozpoznanie i diagnozowanie sytuacji kryzysowej
Wyznaczanie celow dziala
Plan komunikaciji kryzysowej
Znaczenie lider6w opinii i grup poparcia
edury dziatania w warunkach kryzysu cz.2
Identyfikacja kluczowych grup docelowych
Formutowanie gtéwnych komunikatéw
Wybér srodkéw i kanatéw przekazu
Wyznaczenie zespotéw zadaniowych
Harmonogram dziafa
Monitorowanie kryzysu
V. Komunikacja w sytuacjach kryzysowych cz.1
1. Sytuacja kryzysowa a media
2. Monitorowanie medidw — system wczesnego ostrzegania
3. Komunikacja w kryzysie z perspektywy prawnej
4. Ogoblne zasady wygpien w sytuacji kryzysowej
5. Jezyk komunikacji kryzysowej — stownictwo i styl wypiedzi
VI. Komunikacja w sytuacjach kryzysowych cz. 2
Wypowiedzi, gwiadczenia i wywiady w sytuacjach kryzysowych
Materiaty dla mediow
Znaczenie i wykorzystanie centrum prasowego
Organizacja konferencji prasowych
Strona internetowa — naydzie komunikacji w kryzysie
Komunikacja wewgtrzna i jej znaczenie w kryzysie
VII. Anallza przyktadéw sytuacji kryzysowych (przyczyny,dziatania, skutki) cz1.
1. Kryzysy zwihzane z produktem
2. Kryzysy zwiazane z obstugklientéw
3. Kryzysy kedace wynikiem komunikacji nieformalnej (plotki, czarRR)
4. Kryzysy pracownicze
VIII.  Analiza przyktadéw sytuacji kryzysowych (przyczyny,dziatania, skutki) cz. 2
1. Kryzysy zwhzane za zanzizaniem
2. Kryzysy finansowe
3. Kryzysy wywotane katastrofami i wypadkami losowymi
4. Kryzysy ekologiczne
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Literatura podstawowa:
1) Larkin J., Regester M.: Zaydzanie kryzysem. PWE. Warszawa 2004

2) Mitroff I.I., Pearson C.: Zarglzanie sytuacja kryzysowa, czyli jak ochiofirme przed najgorszym,
Business Press, Warszawa 1998

3) Nogalski B., Macinkiewicz H.: Zaarlzanie antykryzysowe przedBiorstwem. Pokonakryzys i wygré.
Difin, 2004

4) Smektata Sz.: Public relations w sytuacjach krymgsth. Astrum. Wroctaw 2000

Literatura dodatkowa:
1) Fink. S.: Crisis Management: Planning for the Itevie. Backinprint.com. London 2000
2) Griese N. L.: How to Manage Organizational Commatian During Crisis, Anvil Publisher 2001



3) Larkin J., Regester M.: Risk Issues and crisis gameent. A casebook of best practice. Kogan Page,
London 2005

4) Mitroff I.I.: Why Some Companies Emerge StrongedMetter From A Crisis”, Amacom, 2005
5) Sull D. N.: Firma przetrwania. Rekonstrukcja prieldi®rstwa w obliczu kryzysu, Helion, Gliwice 2006

Wymagania wsgpne:_brak
Efekty ksztatlcenia—umiejetnosci i kompetencje
Program wyktadu obejmuje zagadnienia pozwalajce studentom:

. Identyfikowa podstawowe kategorie zaviane z zarmdzaniem sytuacjami kryzysowymi

. Pozn& procedury zargzania w sytuacji kryzysowe;j

. Okresla¢ problemy i dokonywaich analizy

. Pozyské& umiefgtnos¢ przygotowywania i wdrzania planéw zaggdzania kryzysem

. Zdoby wiedz i umiejgtnosci zwigzane z efektywnym prowadzeniem dziafleomunikacyjnych w

réznych sytuacjach kryzysowych
Forma kursu:wyktad+laboratorium
Liczba godzin w semestrze30 (W-15, L-15).
Forma zaliczenia zaliczenie na ocen
ECTS-8

N

ZARZ ADZANIE ZMIANAMI
Semestr:8, rok 4
Kierunek: ZiM
Specjalndci: EiZP, PIPL
Autor kursu: dr hab. Grayna Osbert-Pociecha, prof.UE
Katedra Ekonomiki i Organizacji Przedgiiorstwa
Opis kursu: Celem jest przekazanie studentom wiedzy dot. Isfmiestanek i mechanizmu procesu dokonywania
zmian w organizacji oraz zwianych z nim uwarunkowia Wyksztatcenie umiefnosci zwiazanych z
identyfikowaniem potrzeb dokonywania zmian, ich yg@towania i wdraenia, poprzez analz przypadkow
restrukturyzacji przedgbiorstw.

Zakres tematyczny:

Zmiana jako paradygmat wspéitczesnego adaania (przestankiirédia zmian).

Istota zmiany — zagadnienia definicyjne.

Typologia zmian.

Zmiana jako proces.

Zarzmdzanie procesem zmian (w tym identyfikacja potrzdbkonania zmian, przygotowanie zmian i ich
wprowadzenie).

Uwarunkowania procesu wdmnia zmian w przedddiorstwie (przedgbiorstwie tym zwizane z kultug
organizacyjia, komunikacy, przywodztwem w organizacii).

7. Psychospoteczne aspekty zmian w organizacji (wzjawisko oporu i sposoby jego neutralizacji)

8. Restrukturyzacja w przedsiiorstwie jako praktyczna egzemplifikacja procesuan.

9. Organizacja elastyczna jako wzorzec funkcjonowanignizacji w dobie zmian.

agprwONE

o

Literatura:
1. A. Zargbska, Zmiany organizacyjne w przegsorstwie. Teoria i praktyka. Difin Warszawa 2002.
2. E. Maslyk-Musial, Organizacje w ruchu. Strategiezadzania zmianami. Oficyna ekonomiczna Krakéw

2003.

D.K.Carr, K.J. Hard, W.J. Trahant, Zadzanie procesem zmian. PWN Warszawa 1998.

J. Majchrzak, Zargizanie zmianami w przeasiorstwie. Wyd. AE w Poznaniu, Pozn2002.

L. Clarke, Zarzdzanie zmia#. Wyd. Gebethner i Ska, Warszawa 1997.

M. Czerska, Jak przeprowadzamiany organizacyjne w firmie. Poradnik praktyczDDK Gdaska
1997.

7. J. Penc, Innowacje i zmiany w firmie. Agencja Witiacet, Warszawa 1999.
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8. C. Suszyiski, Restrukturyzacja przedbiorstw. Proces zagdzania zmianami. PWE Warszawa 1999.

Wymagania wskpne: zaliczone przedmioty: Podstawy zgizania, Nauka o przedsiorstwie, Zarzdzanie
strategiczne, Finanse przegdsorstw, Zaradzanie zasobami ludzkimi.

Efekty ksztalcenia: Wiadomdci: znajomd¢ przestanek i mechanizmu zmian w organizacji or&avalenie
przekonania o ich nieuchrondm i mozliwosci sterowania nimi.

Umiejetnosci:  identyfikowanie symptoméw konieczé@w dokonania zmiany, projektowanie zmiany z
wykorzystaniem wybranego modelu oraz doboru metadralizacji oporu przed zmian

Forma kursu: wyktad z elementami konwersatorium (tj. analizgypadkow).

Liczba godzin: wyktad 15 ¢wiczenia 15

Liczba miejsc: zalezna od ilgci grup i specjalnéi

Forma zaliczenia: zaliczenie na ocema podstawie testu otwartego

ECTS-3

— s

ZARZ ADZANIE WIEDZ A
Semestr:7
Autor kursu: dr Dorota Teneta-Skwiercz
Cele przedmiotu: W zakresie umiejetrioi: Wyrobienie u stuchacza umegnosci identyfikowania i rozwizywnia
probleméw zwizanych z zarmdzaniem wiedz W zakresie umiejetdai: Wyrobienie u stuchacza uméagnosci
identyfikowania i rozwizywnia problemow zwizanych z zardzaniem wiedz

Tematyka zajeé:
1. Istota zarzdzania wiedz. Podstawowa terminologia
2. Funkcje, strategie i wymiary zaidzania wieda
3. Metody wspomagage rozwoj wiedzy w organizacji:
a. Technologia przestrzeni otwartej
b. Grupy wspélnych intereséw
c. Koncepcja fermentacji dealzy”
d. Metoda wewntrznego marketingu kadrowego
Pomiar wartéci zasobow wiedzy
Systemy informatyczne wspomageg zarzdzanie wiedz.
Problemy zwazane z implementackoncepcji zargdzania wiedz w przedsibiorstwach.
Korzysci z zaradzania wieda.
Zarzmdzanie wiedz w polskich przedgbiorstwach — déviadczenia praktyczne.

©No g

Literatura podstawowa:
1. Probst G., Raub S., Romhardt K., Zatzanie wiedz w organizacji, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2002
2. Pfeffer J., Sutton R.l., Wiedza a dziatanie, Ofi@j{konomiczna, Krakéw 2002
3. Nonaka I., Takeuchi H., Kreowanie wiedzy w organjz@oltext, Warszawa 2002.

Literatura uzupetniaj aca:
1. Sliwa K.R. : O organizacjach inteligentnych i roagywaniu ztazonych probleméw zasgzania nimi,
Warszawa: Oficyna Wydawnicza WSM SIG 2001.
2. Handy Ch. : Wiek przezwygtonego rozumu, Warszawa: BusinessPress 1998.
3. Brilman J. : Nowoczesne koncepcje i metody gdrania, Warszawa: PWE 2002.

Typ przedmiotu: obowiazkowy

Wymagania wsgpne: Nauka o organizacji, Podstawy Zaglizania

Forma zajeé: wyktad (15 godz.)

Forma zaliczenia:zaliczenie na ocen(Test na ostatnim wyktadzie)

Metody dydaktyczne: Metoda podajca: wyktad informacyjnyrodki dydaktyczne: projektor multimedialny
Punkty ECTS: 1
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MARKETINGOWA GRA MENED ZERSKA ¢w

Semestr 9

Autor kursu: , dr W. Kowal, dr Jarostaw Waiczka

Opis kursu:

Uczestnicy kursu, podzieleni naepigrup-firm, podejmuj réznorodne decyzje marketingowe, konsekwencj
ktorych jest uzyskiwanie okénych wynikdw w postaci podstawowych miernikéwdimsowych (przychody ze
sprzeday, mata brutto, zysk) i rynkowych (udziat w rynkéwiadoma¢ marek produktéw, itp.) MGM to oparta na
programie komputerowym gra strategiczna, pozwedajpa przéwiczenie szeregu typowych dziatakladagcych
sig na zarzdzanie marketingowe w przedbiorstwie, takich jak m.in. segmentacja rynku, pmagowanie marki
na rynku, zarzdzanie innowacjami, prognozowanie i planowanie egazy/, zaradzanie sprzedawcami, planowanie
reklamy oraz kontrola wynikéw marketingowych firmpozliwos¢ sprawdzenia si w roli menederéw
podejmujcych konkretne, acz wirtualne decyzje marketingomeetni samodzielna praca w niewielkich grupach,
a takee element rywalizacji stanowb atrakcyjnéci dydaktycznej gry.

Tematyka poszczegdlnych zgf

1. Prezentacja Marketingowej gry meredskiej. Organizacja zespotow-firm. Dostarczenferimacji n/t sytuaciji
wyjsciowej firm.

2. Praca w grupach: przygotowanie decyzji na okrddoktarczenie decyzji do Administratora symulaciji.

3. Odbiér wynikéw decyzji w okresie 1. Praca w grupgmtzygotowanie decyzji na okres 2. Dostarczeni®yzie
do Administratora symulacji.

4. Odbidér wynikéw decyzji w okresie 2. Praca w grupgmtzygotowanie decyzji na okres 3. Dostarczenizyzie
do Administratora symulacji.

5. Odbiér wynikdw decyzji w okresie 3. Praca w grupgafzygotowanie decyzji na okres 4. Dostarczenizyzie
do Administratora symulacji.

6. Odbiér wynikdw decyzji w okresie 4. Praca w grupgmfzygotowanie decyzji na okres 5. Dostarczenizyzie
do Administratora symulacji.

7. Odbiér wynikéw decyzji w okresie 5. Praca w grupgmtzygotowanie decyzji na okres 6. Dostarczeni®yzie
do Administratora symulacji.

8. Odbidr wynikdw decyzji w okresie 6. Praca w grupgmfzygotowanie decyzji na okres 7. Dostarczenizyzie
do Administratora symulacji.

9. Odbiér wynikéw decyzji w okresie 7. Praca w grupgafzygotowanie decyzji na okres 8. Dostarczenizyzie
do Administratora symulacji.

10. Odbiér wynikéw decyzji w okresie 8. Praca w grupgmtzygotowanie decyzji na okres 9. Dostarczeniyzie
do Administratora symulacji.

11. Odbiér wynikéw decyzji w okresie 9. Praca w grupgmtzygotowanie decyzji na okres 10. Dostarczenie
decyzji do Administratora symulaciji.

12. Odbiér wynikow decyzji w okresie 10. Analiza dedyajyynikdw decyzji w minionych okresach.
Rekapitulacja realizowanego planu marketingowegpydbtowanie prezentacji koowe;j.

Wspéblna sesja finalowa. Przedstawienie prezentagjliczeniowych. Podsumowanie Marketingowej gry

menederskie;.

Literatura podstawowa Instrukcja dla uczestnika gry
Wymagania wsgpne Ukonczenie kursow przedmiotu podstawy marketingu i #zanie marketingowe
Efekty ksztatcenia

» Prze&wiczenie umisjtnosci strategicznego i operacyjnego planowania mangetivego,

» przewiczenie umigjtnosci analizy informacji wewetrznych i wynikéw badéa marketingowych,
przetwiczenie umiejtnosci zaradzania poszczegdlnymi funkcjami marketingowymi,mmw zakresie planowania
asortymentu produktéw, ustalania cen, zdrania dystrybugji planowania reklamy.

Forma kursu Cwiczenia
Liczba godzin w semestrze30
Liczba miejsc 20-25
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Forma zaliczenia zaliczenie na ocen
Punkty ECTS: 6
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