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BADANIA JAKOSCIOWEW MARKETINGU
Semestr 9
Katedra Podstaw Marketingu
Autor kursu : pracownicy katedry
Badania jakosciowe — zwane t2 motywacyjnymi — dotycz na og6t czynnikéw trudno wymiernych. &to
pobudzaj aktywnaé¢ tworcz uczestnikdw i wykorzystajich kreatywnéé. Ich zasadniczym celem jest w§fgenie
i zrozumienie motywow pogbowania, dotarcie do nie ujawnianych w sposdb ha@eploi przyczyn okrdonego
zachowania, ustalenie i zinterpretowaniebgko ukrytych przekormai emocji. Badania tego typu pozwailaj
szczegbtowo odtwarza stereotypy, wzory myenia, oceniania lub reagowania, sposoby vegnia myli,
nieswiadomione motywy, zwyczaje i przyzwyczajenia. &tu,rozpoznaniu zjawisk znajdagych se¢ pod
powierzchni czytelnych zachowarynkowych, aby méc wykorzystde wiedz w praktyce marketingowej”.
Celem kursu BADANIA JAKGCIOWE W MARKETINGUest przedstawienie problematyki, tj. istoty, chdeau,
zakresu oraz miwosci wykorzystania badejakasciowych w dziatalnéci marketingowej przedabiorstwa, w tym
zaprezentowanie roli, jakodgrywaj one we wspétczesnym marketingu. W trakcie kurstesimicy zapoznajsie
ze specyfig bada jakosciowych, obszarem zastosofvaraz praktycza strory stosowanych w ramach nich metod i
technik badawczych (fokusy #GI, 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 zazane z tym zapotrzebowanie na informacje §akawe - zastosowanie batla
jakosciowych w marketingu
Korzysci z bada jakosciowych
Ograniczenia i utrudnienia zg@ane z wykorzystywaniem batgkosciowych
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 jaloiowego
2.1. Zdefiniowanie problemu i celéw badania — identy6ijaproblemu badawczego
2.2 Opracowanie planu bafia
- utworzenie zespotu badawczego
- wybor metod i technik gromadzenia i rejestrowanfaimacji (metodyka)
- okreslenie uczestnikbéw 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 informac;ji
2.4 Analizai interpretacja wynikow
2.5 Opracowanie raportu z batda
2.6 Prezentacja wynikow
3. Rola badacza
4. Btledy popetniane podczas badakasciowych
POGLEBIONE WYWIADY INDYWIDUALNE (IDI)

wn e

No gk

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

Zasady przeprowadzania pelgionych wywiad6éw indywidualnych
Korzysci i ograniczenia pogbionych wywiadéw indywidualnych
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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

OB
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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 semestrze30

Forma zaliczenia zaliczenie na ocen

Liczba punktow ECTS-9
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CENA W ZARZADZANIU MARKETINGOWYM

Katedra Badan Marketingowych
Semestr8

Autor kursu: pracownicy katedry
Opis kursu:

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

Tematyka zaje¢:

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 struktwen jako czynnik wplywapy 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. Wtérnezrodta informacji o cenach

6.2. Testowanie cen nowych produktéw

6.3. Badania ddace podstaw decyzyjra do zmian cen istniggych produktéw

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 cyklicia produktu

11.2. Rénicowanie cen

11.3. Cena linii i zestawu produktéw komplementamy

11.4. Ustalanie ceny w zéaileosci od odlegtdci 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 matydrednich przedsbiorstw. Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004
4. H. Simon: Zargzanie cenami. Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 1996
5. P. Waniowski: Strategie cenowe. PWE, Warszavis 20

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

Liczba godzin: 15

Forma zaliczenia: praca pisemna

Punkty ects: 2

N
E-BIZNES

Katedra Ekonomiki i Organizacji Przedsigbiorstwa

Autor kursu: pracownicy katedry

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

Opis kursu: Celem kursu jest przekazanie studentom przekrgjowiedzy 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) Woykorzystanie 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

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

W. Kyciak, K. Przeliorz, Jak zatg¢ skuteczny i dochodowy sklep internetowy, Heliofiwize 2006

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

Pwn

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, obszaréw zastosowania razah e-biznesowych, korZgi dla przedsibiorstwa wynikajcych z
uzytkowania technologii teleinformatycznych, barieograniczé w stosowaniu rozwian 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 pisemnefwiczenia: aktywné¢ na zagciach, rozwizywanie
studium przypadkoéw, projekt

Punkty ECTS: 2

N

EKONOMIKA | ORGANIZACJA PROCESOW INNOWACYJNYCH

Katedra Ekonomiki i Organizacji Przedsigbiorstwa

Semestr:9

Autor kursu: dr hab. prof. UE Grayna Osbert-Pociechéw mgr Dorota Waniak

Opis kursu:

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

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

Literatura:
Zarzdzanie innowacjami technicznymi i organizacyjnyret). M.Brzezhski, Difin, Warszawa 2001.
A.Sosnowska, S.Kobejko, A.Klopotek: Zgizanie firma innowacyjra, Difin, Warszawa 2001.
A.Pomykalski: Zarzanie innowacjami, PWN, Warszawa — £&0D01.
J.Bielski: Przebieg i uwarunkowania procesomoimacyjnych, OPO, Bydgoszcz 2000.
Zaradzanie innowacjami, red. J.Bogdanienko, Oficyna ¥Wydicza SGH, Warszawa 1998.
Sfera badawczo-rozwojowa przethsorstwa w dziatalnéci innowacyjnej, red. K.Poziaka, JFGN,
arszawa 2001.
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7. K.Moszkowicz: Procesy innowacyjne w polskim pragle, Wyd. AE we Wroctawiu, Wroctaw 2001.
8. S.Nahotko: Efektywrig i ryzyko w procesach innowacyjnych, TNOiK OPO, Bgdzcz 1996.

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

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

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

Efekty ksztatcenia: Wiadomdci: znajomd¢ mechanizmu tworzenia, wdmnia i dyfuzji innowacji oraz wymogoéw
niezlezdnych dla realizacji imperatywu innowacyjon

Umiejetnosci: identyfikowanie uwarunkowna determinujcych innowacyjné¢ oraz dokonywanie oceny
efektywndci przedstiwzig¢ innowacyjnych.

Forma kursu: wyktad z elementami konwersatorium

Liczba godzin: 15 — wyktad

Forma zaliczenia zaliczenie na ocema podstawie testu otwartego

Punkty ECTS: 8

>
EKONOMIKA | POLITYKA PRZEMYSLOWA

Katedra Zarzadzania Strategicznego

Semestr 8

Forma zajeé: wyktad

Autor kursu: pracownicy katedry

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

Tematyka zaje¢:

1. Istota polityki przemystowej i jej znaczenie. Nadzia i cele polityki przemystowej, polityka przenhysa
w krajach UE — zagadnienia podstawowe

2. Wybrane podmioty polityki przemystowej w Polsceliizadania (Ministerstwo Gospodarki i instytucje
wspierajce prowadzenie polityki przemystowej: Agencja RogwBrzemystu S.A., Agencje Rozwoju
Regionalnego, Izba Przemystowo — HandlowasR@owa 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 konkurencyjfio

5. Gloéwne problemy polskiego przemystu. Sytuacja w raylych sektorach

Literatura podstawowa:
1. Polityka przemystowa / Henryk Kozarowicz, Agnies8&owraiska, WAE 2005
2. Zarys strategii rozwoju przemystu / red. nauk. Wkdw Janasz, Warszawa : Difin, 2006
3. Ekonomika i polityka przemystowa / Zygmunt Bartgsi{AE 1993
4. Zasoby internetowe instytucji i podmiotow politykizemystowej, Ministerstwa Gospodarki, Ministerstwa
Rozwoju Regionalnego

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

Metody dydaktyczne Metoda podajca , wyktad informacyjny, z wykorzystaniem techaikdiowizualnych (folie -
rzutnik pisma, slajdy -projektor multimedialny)tuBlia przypadku



Warunki zaliczenia: Zaliczenie na ocemna ostatnim wyktadzie
Liczba godzin: 30
Punkty ECTS: 2

>

ETYKA BIZNESU

Katedra Mikroekonomii i Ekonomii Instytucjonalnej
Kierunek studiéw: Zarzdzanie i Marketing

Autor kursu: mgr Karol Fjatkowski

Cele nauczania przedmiotu:

Wyposaenie studentéw w wiedz dziedziny etyki normatywnej,

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

Podnoszenie widiwosci na etyczne aspekty wyboréw gospodarczych.

Tematyka poszczegdlnych zgf:
| Wprowadzenie do etyki biznesu

1.

Moralny wymiar dziatalnéci gospodarcze;j
Moralny wymiar wyboréw gospodarczych. Zagadnienigcme w gospodarce i rly ekonomicznej — rys
historyczny. Argumenty na rzecz amoralciobiznesu i ich krytyka. Ekonomiczna teoria inggjt. Moralnas¢
wobec obyczajow i prawdrodia wiedzy o moralnii.
Etyka biznesu jako dziat etyki
Koncepcja rozwoju rozumowania moralnego L. Kohlemefinicja etyki. Etyka normatywna ogoélna a etyki
szczeg6towe (stosowane). Etyka gospodarcza jaka esgczegdtowa. Poziomy analizy w etyce gospodparcze
Etyka biznesu jako dziat etyki gospodarczej. Systetyczne. Podstawowa klasyfikacja systemow etycany
konsekwencjalizm a deontologizm. Uzasadnienie fiiy@znej akademickiej etyki biznesu.
Wybrane systemy etyczne i ich zastosowania: Utytitia i etyka obowgzku I. Kanta
Koncepcja spotecznego otoczenia firmy oparta nagcpoj interesariuszy stakeholders Utylitaryzm.
Zastosowania utylitaryzmu w biznesie a teoria ekoinoa przyktadzie praktyk monopolistycznych.
Etyka obowizku Kanta. Kapitalizm menedrski a kapitalizm Kantowski. Dotrzymywanie uméwkga
obowiazek 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 konfliktéw moralnych w biznesie
Dodatkowe kryteria klasyfikacji systemow etyczny&tarzystanie z systeméw etycznych. Konflikt peday
odpowiedzialnécia spotecza a lojalndgcia wobec firmy. Whistle-blowing Konflikt pomiedzy obowizkiem
informacji a tajemnig firmowa. Prawo do informacji i jego formy jego tamania.

Etyczne problemy dziatalioi gospodarczej
Etyka celéw dziatalnii gospodarczej
Rodzaje przedsbiorczaci, rola i cele przedsbiorcy w swietle systemow etycznych. Istota i cele dziatétno
gospodarczej wedtug Arystotelesa, T.B. Veblena, GHlbraitha, Jana Pawta Il. Irracjonadddkonsumenta i
rzeczywistd¢ uzytecznd¢ towaréw i ustug — aspekty etyczne.
Etyka konkurencji
Konkurencja pozytywna. Konkurencja uczciwa. Wybrap@soby konkurowania moralnie niedopuszczalne.
Utrudnianie dosfpu do rynku. Korupcja. Praktyki monopolistyczne.
Etyka marketingu i reklamy
Etyczne aspekty nagdzi marketingowych. Etyka reklamy. Elementy ocenyramnej reklamy: funkcja,
przedmiot, forma.
Etyka w zarzdzaniu przedsbiorstwem
Etyka menegkera. Etyka osobista a etyka organizacji. Przywédzetyczne. Normy i warkgi moralne w
kulturze organizacyjne;.

10. Instytucjonalizacja etyki w przeddiiorstwie



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

[Il Dodatek i Kolokwium

11. Spoteczna odpowiedzialddprzedsgbiorstwa (CSR)
Moralna i spoteczna odpowiedziakéoprzedstbiorstw — rys historyczny i kontrowersje. CSR jadé@ancepcja
zarzdzania przedsbiorstwem. Podstawowe modele CSR. 4Zdeanie interesariuszami w systemie
zarzdzania strategicznego.

12. Kolokwium zaliczeniowe

Literatura podstawowa:
1) B. Klimczak, Etyka gospodarczalVyd. AE we Wroctawiu
2) G.D. Chryssides, J.H. Kalatyprowadzenie do etyki biznes0WWN
3) M. Rybak,Etyka menetkra — spoteczna odpowiedzialidgprzedsgbiorstwga PWN
4) B. Klimczak, Etyczne otoczenie rynku kapitatowe@dyd. AE we Wroctawiu

Literatura uzupetniaj aca:
1) J. Filek,Wprowadzenie do etyki gospodarcaéyd. AE w Krakowie
2) R. IngardenKsigzeczka o cziowiekWyd. Literackie
3) |. Kant,Uzasadnienie metafizyki morakwd, Wyd. Antyk
4) A. Maclintyre,Krétka historia etykiPWN
5) J. Majka,Etykazycia gospodarczegyd. 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. YoungEtyczny kapitalizimWyd. Metamorfoza

Forma zajeé¢: Wyktad (15 godzin)
Forma zaliczenia: Pisemne kolokwium zaliczeniowe na ogen
Punkty ECTS: 5

PN
GOSPODARKA ZASOBAMI PRZEDSIEBIORSTWA

Katedra Zarzadzania Strategicznego
Autor kursu: dr Jarostaw Ignacy
Semestr 7

Opis kursu:

1. Zagadnienia ogdlne. Istota gospodarki zasobamisyklacja zasobéw. Szkota zasobdéw. Zasoby
wlasne a zasoby obce. Wymiana zasobOw z otoczenfErmdzanie strategiczne i operacyjne
zasobami. Aspekt funkcjonalny, instytucjonalnytinmentalny zarmzania zasobami.

2. Gospodarka materiatowa. System gospodarki matarejdunkcije, cele. Kierunki rozwoju gospodarki
materialowej i jej znaczenie. Gospodarka materiatow technicznym przygotowaniu produkciji.
Normowanie zuycia materiatdw. Marketing zaopatrzenia. Planowampietrzeb materiatowych.
Organizacja procesu zaopatrzenia. Podstawy logisadopatrzenia. Gospodarka zapasami w
przedsgbiorstwie.

3. Gospodarka rzeczowym nmadfiem trwatym. Podstawy i zasady gospodagkbdkami trwatymi.
Wykorzystanie majku. Zuzycie i reprodukcja majku. Podstawy gospodarki remontowej. Rachunek
reprodukcjisrodkéw trwatych.

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

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



Literatura:
[1] Cz.Skowronek, Z.Sarjusz-Wolski: Logistyka w edstbiorstwie, PWE, Warszawa 1995.
[2] T.Wojciechowski: Marketing i logistyka na rynkwodkéw produkcji, PWE, Warszawa 1995.
[3] T.Wojciechowski: Zargdzanie sprzeda i zakupem materiatéw, PWE, Warszawa 1999.
[4] O.Duck, S.Schoétz (red.): Gospodarka materialdoWgd. WEKO, Warszawa 1999.
[5] Wybér artykutéw z czasopism ,Gospodarka Matkenea i Logistyka”.
[6] W.Janasz: Zarrizanie kapitatem trwatym przedbiorstwa w gospodarce rynkowej, Uniwersytet
Szczeahski, Szczecin 1993.
[7] R.Borowiecki: Zaradzanie kapitatem trwatym w przedbiorstwie, Wyd. SECESJA, Krakéw 1993.
[8] E.F.Brigham: Podstawy zadzania finansami, t. Illl, 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, wykladygwiczenia

Liczba godzin: 15+15

Forma zaliczenia: zaliczenietwiczea

Liczba punktéw ECTS: 3

N

I NFORMATYCZNE NARZ EDZIA MODELOWANIA PROCESOW GOSPODARCZYCH

Katedra Zarzadzania Procesami Gospodarczymi

Autor kursu: pracownicy katedry

Opis kursu:

Rozwdj narzdzi informatycznych wspieragych zaradzanie cechuje siobecnie rosgca dynamik. Z jednej strony
powstaj nowe produkty informatyczne z drugiej sima zaobserwoweciagte doskonalenie istniggych juz narzdzi
softwarowych. Zwgksza s¢ zakres ich funkcjonalrici, kompatybilndci z innymi narzdziami informatycznymi,
poprawia st ,przyjaznaé” w stosunku do gytkownikow.

Wykorzystanie coraz doskonalszych r@iz informatycznych umidiwia szersze oraz bardzie efektywne ich
zastosowanie w modelowaniu procesOw gospodarcdgst.to szczegdlnie istotne ze wziyl 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 zidentyfikowd 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 —copf@nego w oparciu 0 praktyk
gospodarcz. Ujecie to przyblty uzytkownikédw oprogramowania do rzeczywistd gospodarczej i pozwoli lepiej
zrozumi€ uzytecznd¢é wykorzystywania nakzlzi wspierajcych modelowanie proceséw. Ponadto ziiveosé
zmiany parametréw procesu jak réwhieakresu i wielkéci wykorzystywanych zasobdw przyczyniae sio
rozwijania u studentéw umignosci myslenia w kategorii sprawrai dziatania i proceséw.

Szczegobtowy zakres merytoryczny:

1. Istota i klasyfikacja rodzajowa proceséenegza podégia procesowego do zadzania

2. Parametry procesu: mapa procesu, miary procesasc¢wiel” procesu , proces jako
tancuch wartdci.

3. Przegld koncepcji usprawniania procesow (reengineerirgchmarking, 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 ngidzi modelowania procesOw 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
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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 wykorgy&inego na zagiach

Wymagania wsgpne: brak

Efekty ksztatcenia:

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

Forma kursu: wyktad

Liczba godzin w semestrzei5 godz.

Forma zaliczenia: zaliczenie z ocen

Punkty ECTS: 2

N
KOMUNIKACJA MARKETINGOWA W INTERNECIE

Katedra Badan Marketingowych

Semestr:9

Autor kursu: pracownicy katedry

Opis kursu: Celem kursu jest zapoznanie studentow zzlwosciami wykorzystania Internetu w procesie
komunikacji marketingowej. Zegia z przedmiotu ,Komunikacja marketingowa w Intxie” pozwala studentom
rozwijac umiegtnosci z zakresu zasadzania produke] multimedial 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
» Istota i elementy procesu komunikacji marketingoarjline
» Odbiorcy przekazu (demograficzny, ekonomiczny, spohy, psychologiczny profilaytkownika
Internetu, zachowania e-klientow)
» Nadawcy przekazu on-line
e 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
Ill.  Strategia promocji w Internecie
* Miejsce strategii promociji on-line w systemie korkatji przedsgbiorstwa z rynkiem
e Zakres decyzji nadawcy komunikatu marketingowedoiternecie
» Etapy tworzenia strategii promocji w Internecie
* Rodzaje strategii promocji w cyberprzestrzeni
IV. Instrumenty promocji w Internecie
* Formy e-reklamy
» Specyfika public relations w Internecie
* Narzdzia promocji sprzedg w sieci WWW
V.  Zarzdzanie produkej multimedialry
* Planowanie serwisu www
* Projektowanie serwisu www
e Produkcja serwisu www
*  Uruchomienie serwisu www
e Utrzymanie serwisu www
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VI.  Budowanie lojalnéci klientéw w Internecie
e Znaczenie i typy wizi z klientami
* Proces tworzenia lojalsoi klientdw w Internecie
*  Spotecznéci internetowe — rodzaje, etapy tworzenia
»  Programy lojalnéciowe w Internecie
VII. Pomiar efektéw komunikacji marketingowej w Interigec
»  Wskazniki pomiaru efektow promacji on-line
*  Problemy pomiaru efektywroi kampanii w Internecie
VIIl. Obszary zastosowania komunikacji on-line w dziaahimarketingowych 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 Edniczna, Krakéw 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 wyaliddiznesowy i kulturowa rewolucg. Warszawa:
Wydawnictwo Naukowe PWN 2006

2. P. Bickerton, M. Bickerton, U. Pardesi: Marketingnternecie. Jak najlepiej wykorzystaiet w
sprzeday produktéw i ustug? Gdeskie 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

Wymagania wsgpne: Marketing interaktywny; Badania rynkowe i marketimge; Podstawy marketingu

Efekty ksztatcenia: umiejetnos¢ planowania i projektowania dziata zakresu komunikacji marketingowej w
Internecie staacych kreowaniu wizerunku firmy i jej produktéw

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

Liczba godzin w semestrzel5

Forma zaliczenia: Zaliczenie na ocen

Punkty ECTS: 1

N
K REOWANIE WIZERUNKU FIRMY . PUBLIC RELATIONS .

Katedra Badan Marketingowych
Semestr:8 semestr studiow stacjonarnych, Komunikacja Mamgewa
Autor kursu: pracownicy katedry
Opis kursu: Zajecia pozwalaj na poznanie uwarunkowamazliwosci i sposobéw wykorzystania public relations w
zaradzaniu wizerunkiem przeddiiorstwa. Program wyktadu obejmuje swym zakresepndspgawowe kategorie
zwiazane z wizerunkiem firmy i public relations, pratlg 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 zrozumiemiteriatu i ma przygotowalo rozwazywania probleméw i
zada czekajicych na nich w pracy zawodowe.
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Tematyka poszczegdlnych zgf

PONMNPTorONE

< < <
AWONRPTAWONRE INOUURWNRE TAWNRST

VII.

wnN e

VIII.

rouprXoonropprXope

ISTOTA | ZARZADZANIE PROCESEM KREOWANIA WIZERUNKU FIRMY
Pojcie i rodzaje wizerunku firmy

Wizerunek a tesamaé

Uwarunkowania tworzenia wizerunku

Planowanie i organizacja dziatawiazanych z kreowaniem wizerunku
Instrumenty wykorzystywane w tworzeniu wizerunku

System identyfikaciji firmy

PUBLIC RELATIONS W SYSTEMIE KOMUNIKACJI Z OTOCZENIH
Pojecie public relations i ich znaczenie w dziatanificmy

Public relations a inne instrumenty komunikacji kesingowej

Grupy opinii jako otoczenie przegbiorstwa i odbiorcy dziatapublic relations
Zarzadzanie i planowanie public relations

WARSZTAT PUBLIC RELATIONS

. Techniki public relations

. Prezentacje i wyspienia publiczne

. Znaczenie stylu i warsztateziykowego w public relations
. Formy pisarskie w dziataniach public Relations

PROGRAMY | KAMPANIE SPOLECZNE

. Istota i podstawowe zasady prowadzenia programdéagleaii spotecznych
. Planowanie programu zaarigavania spotecznego

. Budowanie przekazéw spotecznych

. Przygotowanie dziafakomunikacyjnych

. Realizacja kampanii

. Materialy wspierajce kampany,

. Badania i monitorowanie kampanii

MEDIA RELATIONS - WSPOLPRACA ZERODKAMI MASOWEGO PRZEKAZU
Tworzenie i wykorzystywanie relacji z mediami

Zasady wspotpracy z mediami

Formy komunikacji z mediami

Przygotowywanie przekazéw komunikacyjnych

ZARZADZANIE W SYTUACJACH KRYZYSOWYCH

Identyfikacja i analiza sytuacji kryzysowych

Typy sytuacji kryzysowych

Przygotowywanie planéw kryzysowych

Dzialnia public relations w sytuacjach kryzysowych

RELACJE Z KONSUMENTAMI | SPOLECZNGCIAMI

Dzialania public relations skierowane na aktualniypbtencjalnych nabywcow
Relacje ze spotecastwem i spoteczri@giami lokalnymi

Sponsoring

WEWNETRZNE PUBLIC RELATIONS

Cele i zadania wewttrznego public relations

Techniki i narzdzia komunikaciji wewetrznej

Dob6r sposobéw oddziatywania na pracownikéw

KOMUNIKACJA Z POZOSTALYMI GRUPAMI OPINII

Relacje z inwestorami

Lobbing

Kontakty z liderami opinii i grupami nacisku

Komunikacja z innymi firmami (busines to businepablic relations )
Wspétpraca z organizacjami i stowarzyszeniami

Relacje firm z uczelniami, szkotami oraz instytusje naukowo-badawczymi
ANALIZA WIZERUNKU | BADANIA PUBLIC RELATIONS

Analiza i ocena wizerunku firmy

Badania na potrzeby programoéw public relations

Monitorowanie opinii publicznej

Pomiar i ocena efektéw programow public relations
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Literatura podstawowa:

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

2) Dauvis A. Public relations, PWE 2007

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

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

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

Literatura dodatkowa
1) Cenker M., Public relations ,WWSB Poarn2000
2) Andrzejewski P. Kot W.: Media relations - budowareputacji firmy. Poltext, Warszawa 2002
3) Gregory A.: Skuteczne techniki PR. Gdkie Wydawnictwo Psychologiczne, Ggd& 2005
4) Clamen M.: Lobbing i jego sekrety. FELBERG, Warsas@005
5) Schmitt B., Simonson A., Estetyka w marketinguat&giczne zatrizanie markami, teamdcia i
wizerunkiem firmy, Wydawnictwo Profesjonalnej Szk@&iznesu, Krakow 1999

Wymagania wsgpne:_brak
Efekty ksztatcenia—umiejetnosci i kompetencje
Program wyktadu obejmuje zagadnienia pozwakajego uczestnikom:
- ldentyfikowa podstawowe kategorie zagiane z wizerunkiem firmy,
- 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 dziatepublic relations w rgnych grupach opinii.
Forma kursu:_ wyktad,
Liczba godzin w semestrze30
Forma zaliczeniazaliczenie bez oceny

Punkty ECTS: 3
>

LOGISTYKA MARKETINGOWA

Katedra Badan Marketingowych

Semestr:7

Autor kursu: pracownicy katedry

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 wyhtkowo $cistym zwiazkiem 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. Miejsce logistyki marketingowej w systemie logistpgm firmy

1.4. Zwiazki logistyki z innymi koncepcjami zagdzania przedsbiorstwem

2.UWARUNKOWANIA PROCESOW LOGISTYCZNYCH W PRZEDBBIORSTWIE

2.1. Uwarunkowania makroekonomiczne
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2.2. Infrastruktura proceséw logistycznych
3.ZARZADZANIE LOGISTYCZNE W SFERZE ZAOPATRZENIA
3.1. Istota wspéiczesnego zatzania sfex zaopatrzenia
3.2. Sterowanie procesami logistycznymi w sferazgpatrzenia. Zarglzanie tacuchami dostaw
3.3. Sprawn&t i efektywndi¢ fancuchéw dostaw
3.4. System Kanban i Just-in-Time
4.ZARZADZANIE LOGISTYCZNE SFER DYSTRYBUCJI
4.1. Przedmiot logistyki sfery dystrybuciji
4.2. Wybor, organizacja i zaygzanie 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 dysicji
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. Lojalng¢ klientéw i sposoby jej wspomagania
5.5. Optymalizacja poziomu obstugi dystrybucyjnej
6. KOSZTY | EFEKTYWNGC LOGISTYKI W PRZEDSEBIORSTWIE
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 systemow logistycznych
7.2. Zintegrowane systemy logistyczne
7.3.Wykorzystanie internetu
8. TENDENCJE ROZWOJOWE SFERY LOGISTYKI
8.1. Nowe systemy logistyczne
8.2. Rozwadj eurologistyki
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 — Pozn8999

3. A. Czubata: Dystrybucja produktéw. PWE, Warsza®al

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 wgnisebiorstwie. PWE, Warszawa 2003

3. J. Witkowski: Zargdzanie téacuchem dostaw. PWE, Warszawa 2003

Wymagania wsgpne: Podstawy zakglzania, Podstawy marketingu

Forma kursu: Wykiad / :  wyktad, studia przypadkdvwiczenia praktyczne
Liczba godzin w semestrzel5

Forma zaliczenia Praca pisemna

Punkty ECTS: 1
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MARKETING INTERAKTYWNY (PARTNERSKI)

Katedra Badan Marketingowych

Semestr: 7

Autor kursu: pracownicy katedry

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 programoéw 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
I1l. Relacje z klientem
1. Kategorie klientow w zalaosci od typu relacji z przedsbiorstwem
2. Kategorie klientéw a wartg klientéw
3. Poziomy relacji z klientem
IV. Ksztaltowanie relacji z klientem
1. Czynniki wptywapce na relacje przeddiiorstwa z podmiotami zewtrznymi i wewretrznymi
2. Instrumenty ksztattowania wéi przedsgbiorstwa z klientem
3. Znaczenie Internetu w budowaniu relacji z klientem
V. Jaka¢ a rentownéc relacji
1. Model rentownéci relacji
2. Zwiazki pomkdzy jakacia ustugi a satysfakgjklienta i sik relaciji
3. Diugotrwala¢ relacji a jej rentowna
VI. Programy lojalnéci
1. Pokcie i rodzaje programéw lojaldoiowych
2. Proces i zasady budowy programéw lojdiowych
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. Zalozenia marketingu wewtrznego
2. Instrumenty marketingu wewtrznego
3. Czynniki wptywahce na skuteczrsé marketingu wewetrznego
4. Satysfakcja pracownikéw a zatrzymanie klienta

IX. Indywidualizacja oferty
1. Rodzaje indywidualizacji oferty
2. Masowa indywidualizacja a standaryzacja oferty
3. Udziat klienta w kreowaniu oferty
4. Analiza opfacalnéci masowej indywidualizacji

X. Interaktywna komunikacja marketingowa
1. Internet jako medium komunikacji marketingowej
2. Strategia promocji w Internecie

16



3. Instrumenty interaktywnej komunikacji przegsiorstwa z klientem

Literatura podstawowa:

1) L.H. Gordon: Relacje z klientem. Marketing parthersvarszawa: 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: Lojalrig 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: Zasdzanie kluczowymi klientami. Jak uzyskstatus gtéwnego dostawcy. Krakéw:
Oficyna Ekonomiczna 2001
3) N. Hill, J. Alexander: Pomiar satysfakcji i lojake klientéw. Krakéw: Oficyna Ekonomiczna 2003
4) F. Newell: Lojalnég¢.com. Krakéw: IFC PRESS 2002
5) M. Stone, A. Bond, E. Blake: Marketing bezpmini i interaktywny. Warszawa

Wymagania wskgpne: Podstawy marketingu

Efekty ksztatcenia: Umiejetnos¢ definiowania pajcia marketingu interaktywnego; rozumienie jegotigto
znajomd¢ narzdzi marketingu interaktywnego; wskazywanie na kécezgla firmy i klienta wynikajce z masowej
indywidualizacji oferty; umigjtnos¢ ksztattowania relacji z klientem; umggnos¢ projektowania baz danych,
programow lojalnéciowych.

Forma kursu: Wyktad + laboratoria

Liczba godzin w semestrzet5+15

Punkty ECTS: 2

N
METODY ANALIZY DZIALALNO SCI PRZEDSIEBIORST

Katedra Zarzadzania Finansami Przedsgbiorstw

Autor kursu: pracownicy przedsbiorstw

Forma zajeé: wyktad (30godz.)

Cel: wyrobienie umigjtnosci rozpatrywania i interpretacji zazkow i zalenosci zjawisk zachodzcych w
przedsgbiorstwie. Pogibienie wiadoméci z zakresu zanzizania réznymi obszarami dziatakeoprzeds¢biorstwa

Program przedmiotu:
1. Podstawy teoretyczno-metodyczne analizy ekonomjqazedsgbiorstwa.
Analiza stanu i wynikoéw finansowych przegsiorstwa
Analiza ksztalttowania struktury kapitatu przegdéorstwa
Analiza kapitatu ludzkiego.
Analiza majtku przedsibiorstwa. Istota, cel i zakres analizy kosztéw

arwn

Literatura podstawowa:
1. L. Bednarski, R. Borowiecki, J. Duraj,e. Kurtys,WWasniewski. B. Wersty; Analiza ekonomiczna
przedstbiorstwa, 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
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Literatura uzupetniaj aca:
1. M. Sierpiiska, Ocena przedsiiorstwa wedlug standard&wiatowych, PWN. Warszawa,200
Wymagania wskgpne: podstawy zarmlzania, ekonomika i organizacja przetigbrstw
Metody dydaktyczne: Metoda multimedialnej prezentacji metod analizy veytych obszaréw dziataléc
przedsiebiorstwa
Warunki zaliczenia: zalliczenia prac kontrolnych i testéw z materialykimdo
Forma zaliczenia zaliczenie na ocen
Punkty ECTS: 3

PN

METODY ORGANIZACJI | ZARZADZANIA

Semestr:7
Autor kursu: w dr Sylwia Staczyk; ¢w dr inz. Aleksandra Sus-Januchowska

Program przedmiotu:
1. Ewolucja metod organizacji i zardzania; klasyfikacja metod.
2. Rozwigzywanie probleméw z wykorzystaniem technik orgattizzkich: diagram Pareto, diagram Ishikawy.
3. Tworcze metody rozwzywania probleméw zagdzania: burza mézgéw, synetyka, metoda morfologiczn
metoda delficka.
Klasyczne metody zasgdzania: Zargdzanie przez Wyigki.
Metody motywowania do dziatania: Zadzanie przez PartycypaciZaradzanie przez Delegowanie
Uprawnie
Metody motywowania do dziatania: Zadzanie przez Konflikt.
Wspoitczesne metody zadzania: Zargdzanie przez KultwrOrganizacyja.
Wspotczesne metody zadzania: benchmarking, lean management, spinn of§onircing
Wspotczesne koncepcje zadzania: Organizacja Ugea s¢, Organizacja Wirtualna, Organizacja Sieciowa
10 Organizacja dynamiczna — Organizacja w Ruchu —dRiggorstwo w Ruchu
11. Wymagania wsfpne: Podstawy zarzadzania

oA

©LCo~Ne

Literatura podstawowa:
1. Niemczyk J.; Metody Organizacji i Zadzania, Terra, Pozh&000
2. Bieniok H.; Metody sprawnego zadzania, Placet, Warszawa 1999
3. Brilman J.; Nowoczesne koncepcje i metody gdrania, PWE, Warszawa 2002
4. Zimniewicz K.; Wspétczesne koncepcje i modele zdrania, PWE, Warszawa 1999

Literatura uzupetniaj aca:
1. Perechuda K.; Nowoczesne metody zdrania firm
2. Perechuda K.; Zasglzanie Przedsbiorstwem Przyszkzi, 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 aktyai
(przygotowanie do zeg, udziat w dyskusjach, autoprezentacje

Typ przedmiotu: obowizkowy

Wymiar godzin: 45

Punkty ECTS: 5

N

NEGOCJACJE W BIZNESIE
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Katedra Zarzadzania Marketingowego

Semestr 8

Autor kursu: pracownicy katedry

Opis kursu: Przekazanie wiedzy teoretycznej i praktycznej zrestk negocjacji w biznesie. Przygotowanie do
prowadzenia rozméw negocjacyjnych poprzez: pozngadstawowych zasad procesu komunikowania zsi
kontrahentami. Poznanie i wyrobienie urgiepsci postugiwania s strategiami i taktykami, tak aby aginac¢
zamierzony cel. Poznanie i zrozumienie zachonegocjacyjnych oraz nabycie ungigjosci wywierania wplywu
na te zachowania. Nauczenie urtiepsci praktycznego rozwiywania ré@nych dylematéw negocjacyjnych.
Umozliwienie studentom jak najszerszego spojrzenia egoojacje, zarobwno w ich wymiarze mepedkim jak
tez etycznym.

Tematyka poszczegdlnych zgf:

. Pogcie, istota, geneza negocjaciji.

. Zwiazek negocjacji z marketingiem.

. Sylwetka negocjatora (cechyzadane i niepgadane).

. Sktad zespotu negocjacyjnego i role poszczeghlmgzestnikow.

. 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 — rozmowgrte na zasadach.
10 Style rozméw negocjacyjnych i ich uwarunkowania

11 Taktyki negocjacyjne i ich zadek ze strategirozmow.

12 Typologia negocjatorow i jepytecznaé 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)

OCO~NOOOTA~WNPE

Literatura podstawowa:
1. R. Fisher, W.Ury, B.Patton: Dochaegdzdo 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 rozgdaywania konfliktéw, Poltext, Warszawa 2003
4. R.A. Radca: Negocjacje w interesach. PWE, Warszawa 2003
5. U. Kahzna-Drewiska: Negocjacje w biznesie. Kluczowe problemy, AEbgtaw 2006

Literatura uzupetniaj aca:

1.P. Steele, J. Murphy,R. Rusill: Jak odisukces w negocjacjach, Oficyna Ekonomiczna, KraR6@5
2.H. Jastrgbska-Smolagi (red.) Ekonomiczne podstawy negogjBdffin, 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 Zartzania, 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
sporadzania scenariuszy negocjacyjnych i profesjonalmegwiazywania rénych przypadkéw, w taki sposéb,
aby, aby odni& sukces w negocjacjach.

Forma kursu: wykfad +¢wiczenia

Liczba godzin w semestrze30

Forma zaliczenia:Ocena cigla, pisemny test kacowy

Punkty ECTS: 4
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PROGNOZOWANIE | SYMULACJE

Katedra Prognoz i Analiz Gospodarczych

Autor kursu: prof. zw. dr hab. Pawel Dittmaréw dr Wioletta Wolaska, dr Jacek Szanduta

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

Tematyka poszczegdlnych zgf (wykfady):
1. Podstawowe pegia prognostyczne: przewidywanie, prognozowaniegpoza. Podstawy prognozowania.
Postawa prognosty. Funkcje prognoz. Symulacja. §&efvognozowania.
2. Etapy prognozowania. Postacie danych. Wymagania gibdsem danych prognostycznych. Obrébka
danych statystycznych. Skladowe szeregu czasowegkompozycja szeregu czasowego: analiza wykresu,
testy statystyczne.
3. Prognozowanie szeregbéw czasowych ze stalym poziomsidadowe] systematycznej. Modétedniej
ruchomej prostej i waonej, prosty model wygtadzania wyktadniczego. Pozgpwanie na podstawie modeli
tendencji rozwojowej. Model liniowy. Dopuszczaddoprognozy: bid ex ante. Prognoza punktowa i
przedziatowa.
4. Prognozowanie na podstawie modeli tendencji rozwejp modele nieliniowe. Prognoza z poprawk
Model Holta. Symulacja z wykorzystaniem modeli tten
5. Modele autoregresji kredniej ruchomej. Wybér modelu. Prognoza punktowprZedziatowa. Ocena
dopuszczalndi.
6. Modele ARIMA cd.
7. Prognozowanie zjawisk z wahaniami sezonowymi:egej 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@egpuszczalné prognozy.
9. Zmienne jakéciowe i syntetyczne w modelach ekonometrycznychd®grobitowy i logitowy.
10.Analogowe metody prognozowania: analogie historgcziprzestrzenno-czasowe. Pomiar podidtisa.
Prognoza punktowa.
11.Heurystyczne metody prognozowania. Metoda delficReawdopodobigstwo subiektywne. Modele
formalne Il rodzaju.
12.Symulacja metogiMonte Carlo. Prognozy ostrzegawcze.
13.Analiza techniczna: zatenia. Wykresy gieldoweSrednie kroczce (prosta, wzona i wyktadnicza),
wstega Bollingera, MACD, sygnaly kupna i sprzega

Tematyka poszczegdlnych zgf (Laboratoria 20 godz.):

1. Proces prognostyczny. Obrobka danych prognostytz(gkrywanie obserwacji odstgych, agregacja,
usuwanie inflacji). Ocena traféc prognoz.

2. Sktadowe szereg6w czasowych i ich identyfikacjmgRpzowanie zjawisk ze staltym poziomem sktadowej
systematycznej: modétedniej ruchomej, prosty model wygtadzania wyktadego.

3. Prognozowanie szeregéw ze sktadmystematycznw postaci trendu (ekstrapolacja trendu).

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

5. Modele ARIMA.

6. Prognozowanie szeregéw ze sktadosystematyczn w postaci trendu i waliasezonowych (metoda
wskaznikéw). k

7. Prognozowanie na podstawie klasycznego modelu eketrgcznego .

8. Modele ekonometryczne ze zmiennymi jsgiowymi.

9. Prognozowanie analogowe. k

10.Prezentacje projektéw. Zaliczenie.

Literatura podstawowa:
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1) Prognozowanie gospodarcze. Metody i zastosowared. Rl. 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. Zbiér zatla Red. B. Radzikowska. Wyd. 4. Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2004.
3) Czekata M., Analiza techniczna i fundamentalna.\KEctaw 1997.

Wymagania wsgpne: matematyka, statystyka, ekonometria.
Efekty ksztalcenia: Realizacja celu podanego w opisie kursu.
Forma kursu: wyktad 25 godz., laboratoria komputerowe 20 godz.
Forma zaliczenia:egzamin

Punkty ECTS: 5

>
PROJEKTY LOGISTYCZNE

Autor kursu : dr Marek Wisowicz

Semestr: 9, studia dzienne

Opis kursu: Przedsibiorstwa i innego typu organizacje plamujwdrazaja réne projekty zwazane z dziatalni@ia
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 logisznych.
Podejcie projektowe w zarglzaniu logistycznym.
3. Metodyki zargdzania projektami (w tym PMBOK, Prince 2)
4. Metody okrélania zakresu i szacowania czasu trwaniazadarojektach logistycznych.
5. Okrdlanie zasobow i kosztéw ich wykorzystania w preégek logistycznych
6. Rola kierownika projektu.
7
8
9

n

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

Literatura :
37) Trocki M., Grucza B., Ogonek K.: Zay@dzanie projektami PWE Warszawa 2003
38) Nowosielski S., (red.), Procesy i projekty logistye, WUE Wroctaw 2008
39) Goldratt E. Lacuch krytyczny WERBEL Warszawa 2000
40) Brandenburg H.: Zasrlzanie lokalnymi projektami rozwojowymi Wyd. AE Katice 2003

Warunki zaliczenia: Test po zakaczeniu wyktadow.
Efekty ksztatcenia: zapoznanie studentéw z podstawami wiedzy w zakmgsiacowania projektéw logistycznych
oraz zarzdzania nimi w przedsbiorstwach i instytucjach, nauczenie studentéw oappwania sytuacji
wymagajicych podejcia projektowego w obszarze logistyki, prezentadstpnych narzdzi informatycznych
wspierajcych zaradzanie projektami logistycznymi,
Forma kursu: wyktad
Liczba godzin w semestrzel5
Forma zaliczenia:zaliczenie z ocen
Punkty ECTS: 6

— >

PRZEDSIEBIORCA NA RYNKU KAPITALOWYM | PIENI  EZNYM

Katedra Finansow
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Semestr: 8

Autor kursu: pracownicy katedry

Kierunek: Zarzdzanie i marketing

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

Opis poszczegoélnych blokéw tematycznych — wyktad

Przedsgbiorstwo jako podmiot na rynkach finansowych

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

Prawa akcjonariuszy spotek publicznych

Pozyskiwanie kapitatu obcego poprzez eenidjligacji na rynkach finansowych

Obligacje zamienne jako hybrydoweddto pozyskania kapitatu

Pozyskiwanie kapitatu obcego poprzez emigPD

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

CoNoOrWNE

Literatura:
1) Droga na gietd. Jak przygotowaspétie 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 strategi®jg - Press, Warszawa 2000

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

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

Warunki zaliczenia: egzamin w formie testu

Punkty ECTS: 5

N

PRZEDSIEBIORSTWO W OTOCZENIU MI EDZYNARODOWYM
Semestr9
Autor kursu : prof. dr hab. Jerzy Czupiat

Tresé programu:
1. Umiedzynarodowienie biznesu i zadzania biznesem.
2. Rozwéj zaradzania m¢dzynarodowym biznesem i préby jego regulacji.
3. Motywy i sposoby midzynarodowego zaangavania przedgbiorstw.
4. Srodowisko médzynarodowe: aspekt ekonomiczny i techniczny.
5. Srodowisko miédzynarodowe: aspekty kulturowe i polityczne.
6. Mozliwosci potencjalne przedgiiorstwa a podejmowanie decyzji.
7. Marketing przedsbiorstwa m¢dzynarodowego.
8. Decyzje w zargdzaniu produkgj.
9. Zarzdzanie pracownikami za granic
10. Zarzdzanie finansami firmy.
11. Zarzadzanie operacjami riizynarodowymi.
12. Przywédztwo w zargdzaniu médzynarodowym.
13. Wspo6itzalenos¢ podmiotéw uczestnigzych w biznesie nedzynarodowym
14. Kapitat zagraniczny w Polsce.

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

22



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 umuzynarodowienie przeddiiorstw, 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 dnelgorski, Zielona Géra 2008, s.24-30.

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

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

Forma zajeé: wyktad (15 godz.)
Warunki zaliczenia: Egzamin w sesji zimowej w formie testu
Punkty ECTS: 7

— >
RYNEK MEDIOW

Katedra Badan Marketingowych

Semestr IV i V rok; semestr zimowy i letni

Autor kursu : pracownicy katedry

Opis kursu: Celem kursu jest zapoznanie studentéw ze spegcyfiendencjami rozwoju rynku mediéw, a tak
jego subrynkéw. \&t6d czynnikéw wptywaicych na funkcjonowanie rynku mediéw zostaprzedstawione:
zmiany stylowzycia odbiorcéw, rozwéj technologii informacyjnyctk@munikacyjnych, integracja europejska oraz
regulacje prawne. W programie przedmiotetaifakze 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
e Pogkcie rynku medidw i przemystéw medialnych
»  Wybrane uwarunkowania rozwoju rynku mediow (zmiabyéw zycia odbiorcéw, rozwdj technologii

informacyjnych i komunikacyjnych, integracja eurigt@, regulacje prawne)
*  Funkcje mediéw publicznych i prywatnych
e Zadania mediéw w stosunku do odbiorcéw i reklamaztaw
e Produkty medialne
* Publiczng¢ mass mediow
» Pasrednicy na rynku mediow
» 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 ogllalngici
» Publicznai 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
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VI.

VII.

VIII.

RYNEK RADIOWY

* Badania stuchalrii

* Radio publiczne i komercyjne

*  Funkcje radia publicznego

» Specyfika radia jako roika reklamy

RYNEK PRASOWY

»  Czytelnictwo prasy (Polskie Badania Czytelnictwa)

e Funkcje i zadania dziennikéw ogdlnopolskich, regioch i lokalnych w Polsce

»  Tygodniki jako produkt rynku prasowego

» Specyfika prasy specjalistycznej

*  Przeobraenia na rynku prasowym

»  Cechy i formy reklamy prasowej

INTERNET JAKO MEDIUM KOMUNIKACJI

» Specyfika Internetu jako medium komunikaciji

» Penetracja Internetu

e Metody badaniazytkownikéw Internetu

e Zautomatyzowany pomiar w Internecie (badania s#etic oraz user-centric)

» Komunikacja marketingowa w Internecie

WYBRANE STRATEGIE PODMIOTOW RYNKU MEDIOW

e Potrzeby informacyjne podmiotéw rynku mediow

» Strategie rozwoju pola produktowo-rynkowego firmdiaénych

e Strategie wobec konkurentéw na rynku mediéw

» Strategie funkcjonalne firm medialnych

PRODUCT PLACEMENT

» Istota i specyfika oraz rodzaje product placement

*  Mechanizm oddziatywania product placement

» Uwarunkowania stosowania product placement

» Strategia product placement

» Nosniki product placement (product placement w filmaelewizji, sztukach teatralnych, grach
komputerowych)

Literatura podstawowa:

1)
2)

3)
4)

5)

T.Goban-Klas: Media i komunikowanie masowe. Teodralizy prasy, radia, telewizji i Internetu.
Warszawa — Krakéw: Wydawnictwo Naukowe PWN 1999

M.Hopfinger (red.): Nowe media w komunikacji spaaej w XX wieku. Antologia. Warszawa: Oficyna
Naukowa 2002

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

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

J.B.Thompson: Media i nowoczesioSpoteczna teoria mediéw. Wroctaw: WydawnictworAst 2001

Literatura uzupetniaj aca:

1)

2)
3)

4)
5)

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

A.Czarnecki: Product placement. Niekonwencjonaposéb promocji. Warszawa: PWE 2003
B.Dobek-Ostrowska (red): Studia z teorii komunikoveamasowego. Wroctaw: Wydawnictwo
Uniwersytetu Wroctawskiego 1999

M. Sobochska: Zachowania nabywcéw na rynku débr i ustuguyltWarszawa: PWE 2008

L.Taylor, A.Willis: Medioznawstwo. Teksty, instytje; odbiorcy. Krakéw: Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellaiskiego 2006

Wymagania wsgpne: Podstawy marketingu

Efekty ksztatcenia umiegtnos¢ okreslania czynnikdw wptywajcych na funkcjonowanie rynku mediow;
rozumienie zmian zachogzych na rynku mediéw; wskazywanie na kierunki ropwynku mediéw i jego
subrynkéw; znajom@ metod bad@rynku medidow
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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

>
SOCJOLOGIA PRACY | KIEROWNICTWA

Autor kursu : dr Lukasz Jurek

Rok i semestr V NE/ZIM, semestr 9

Opis kursu : Tematyka przedmiotu zaZana jest z socjologicznymi, a t@kpsychologicznymi uwarunkowaniami
organizacji i funkcjonowania zaktadu pracy, ktétmk czynnikédw ekonomicznych, technologicznych, fyolinych
itp. réwnie istotnie wptywaj na prawidtowy przebieg procesu pracy. Zakres tggedmiotu pozwala spojreaa
zaktad pracy jako system spoteczny, ktéryamisk z takimi nieodzownymi warunkami sprawnego funkcjaania
kazdego zaktadu, jak kultura organizacyjna, pozaekacome systemy motywowania, determinanty kierowania
ludzmi itd. Zwraca si przy tym uwag na samego pracownika, ktéregawietle 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 sjplogii.

Zaktad pracy w ujciu socjologicznym.

Kierowanie ludmi.

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 rozadywania.

N~ WDE

Literatura podstawowa:
1) Meneder — przywddca w organizacji gospodarczej, M. Jasivicz, M. Oczachowski, J.M. Soroka:
Wroctaw: AE, 2007.
2) Socjologia pracy, H. Januszek, J. Sikora. Wyd.Z3zq Pozna AE, 2000
3) Zachowania w organizacji, Stephen P. Robbinsz thng.). Warszawa: PWE, 1998
4) Zachowania ludzi w organizacji, C. Sikorski. WydWarszawa: PWN, 2001
5) Podstawy zargizania organizacjami, Ricky W. Griffin, (t.z angWarszawa: PWN, 2002.

Literatura uzupetniaj aca:
1) Socjologia pracy z elementami psychologii pracy,li#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. EmpMa.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 szkaginiej 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 zachadgch w organizacji, ich przyczyn i
skutkéw; odnoszenie zdobytej wiedzy do praktyki.

Forma kursu: wyktad

Liczba godzin w semestrzel5

Forma zaliczenia zaliczenie na ocen
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Punkty ECTS: 4
>
SPOLECZNE UWARUNKOWANIA ROZWOJU PRZEDSI EBIORSTWA

Katedra Zarzadzania Strategicznego

Semestr8

Autor kursu : pracownicy katedry

Opis kursu Przedmiot jest kontynuacgarzdzania strategicznego i ma na celu gbginie wiedzy o spotecznych
zewretrznych i wewrtrznych aspektach rozwoju przegsibrstwa. Wiedza z tego zakresu nabiera w ostatnich
latach szczegdlnego znaczenia z powodu zafraywilizacyjnych wynikajgcych z dziatalnéci gospodarczej
przedsgbiorstw jak rownie wzrostu znaczenia wiedzy jakoodta rozwoju przedsbiorstw. Wyteczng¢ wiedzy
w tworzeniu przewagi konkurencyjnej, konkurowapigzytywnym wizerunkiem, aspiracje interesariuszyogsg
swiadomdaci ekologicznej, presja medidw powodujze przedsibiorstwa nie mog ignorowa problematyki
spotecznej w planowaniu swojego rozwoju. Kierowwitt przedsibiorstwa musi mie€ wiedz; jak ocenia
spoteczn dziatalng¢ przedsgbiorstwa, jak o niej informowd, 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 zaje¢:

Kryzys filozofii rozwoju / krytyka dotychczasoge modelu rozwoju gospodarczego /.
Zrédta rozwoju /od ziemi do kapitatu,rynku i skumetanej wiedzy /.

Cele przedsbiorstw.

Ewolucja zargdzaniem rozwojem przedgiiorstwa.

Idea spotecznej odpowiedziafisoprzedsibiorstwa.

Relacje przedghiorstwa z interesariuszami.

Funkcje spotecznej odpowiedziasnbprzedstbiorstwa.

Dziataln@g¢ spoteczna przedgiiorstw.

Informowanie o spotecznej dziatafiwoprzedsgbiorstw.

10 Ocena spotecznej dziatakeoprzedstbiorstw.

11 Public Relations jako element zgizania strategicznego.

12 Strategia spotecznej odpowiedzigitigprzedsgbiorstwa.

13 Spoteczna odpowiedziaktoprzedstbiorstwa a kultura organizacyjna.

14 Spoteczna odpowiedziaktoprzedstbiorstwa za pracownikéw.

15 Spoteczna odpowiedziaktoprzedstbiorstwa zarodowisko naturalne i problemy spoteczaidokalnej.
16 Spoteczna odpowiedziaktoprzedstbiorstw - dédwiadczenia zagraniczne.

17 Spoteczne uwarunkowania rozwoju przebisirstw w Polsce.

O©CO~NOUPA~WNPE

Literatura podstawowa

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

M. Rybak, Etyka menegtra-spoteczna odpowiedziakégrzedstbiorstwa,PWN,Warszawa,2004

J. Nakonieczna, Spoteczna odpowiedzi&rarzedstbiorstw miedzynarodowych, Difin,Warszawa,2008
J. Adamczyk, Spoteczna odpowiedzial@iprzeds¢biorstw, PWE,Warszawa,2009

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

aprwNE

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 bizrles.p

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

5. K. Wojcik, Public relations. Od A do Z, Placet,Wzaw/a, 1997.
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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

Katedra Badan Marketingowych

Semestr:8

Autor kursu : pracownicy katedry

Celem kursujest przygotowanie studentéw do samodzielnegocopvgiwania strategii przeddiiorstw

handlowych, zwtaszcza strategii marketingowych s@ireryktadéw obejmuj zaréwno konstruowanie i realizowanie
strategii globalnych przeddiiorstw handlu hurtowego i detalicznego, jak i &g narzdziowych: lokalizacji i
organizacji placowek handlowych, asortymentacjidaodw, cenowe, obstugi, promocji

Program przedmiotu:

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

Otoczenie przedgbiorstwa handlowego - makrootoczenie, mikroototzen

Proces zamglzania strategicznego a ksztattowanie strategégsgbiorstwa handlowego.

Klasyfikacja strategii i przestanki ich wyboru pezgrzedsibiorstwa 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

arwNE

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

Literatura uzupetniaj aca:
1. J. Chwaltek: Innowacje w handlu. Strategia rozmmedsibiorstwa, PWE Warszawa 1992,
3. G. Davies Trade |Marketing.Strategy, Paul Chaniblishing Ltd, London 1992
2. R.Cox, P.Brittain: Zarglzanie sprzeda detaliczra, PWE Warszawa 2000
4. M. Lerchenriller: Handelsbetriebslehre, Kiel Verlag, Ludwigsaavi995

Forma zajeé: wyktad (12godz.)
Wymagania wskgpne: Nauka o przedsbiorstwie, podstawy marketingu, marketing w haridlalugach badania
rynkowe i marketingowe
Forma zaliczenia:egzamin
Punkty ECTS: 4
— >

SYSTEMY INFORMACJI MARKETINGOWEJ | CONTROLING

27



Autorzy kursu: dr Anna Marciszewska,

Rok i semestr: rok IV, semestr 7

Opis kursu: Celem zaj¢ jest zaznajomienie uczestnikdw kursu z problematyiformacji w zaradzaniu
marketingowym i controlingu. W trakcie kursu studiema zapoznawani z pegiem systeméw informacji, jego
zakresem i specyfik probleméw zawierapych st w tym obszarze funkcjonowania marketingu i cormtgu
przedstbiorstwa. Cwiczenia: Celem zajé jest zaznajomienie uczestnikéw kursu zzhiveosciami wykorzystania
technologii informatycznych w zadzaniu marketingowym i controlingu. W trakcie kurstudenci poznaj
mozliwosci  organizacji informacji na przykladzie specjalistnego oprogramowania komputerowego
(oprogramowanie do obstugi baz danych TGI) orazzwertasne aplikacje na bazie arkusza Excel.

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 zwrzane z systemami informacji marketingowej
4.System informacji marketingowej a badania marigetive
Il. Pojcie controllingu funkcyjnego
lll. Pojcie ,samocontrollingu”
IV — VI. Zasoby finansowe, personalne i rzeczowsigdane przez przedbiorstwo gwarantujcej najlepsze
ich wykorzystanie w realizowanych i planowanychjpktach
VIl. Zadania Controllera w projekcie
VIII. Centra kosztéw i centra zyskdéw w projektach rozwagjch
IX. Informacja w marketingowych procesach decyzgjmy
1.Procesy decyzyjne w zadzaniu marketingowym
2.Wplyw proces6w decyzyjnych na potrzeby informaeyj
3.Zwiazek medzy decyzjami marketingowymi a organizasystemoéw informaciji
marketingowej
X. Zrodta danych w systemach informacji marketingowej
1.0rganizacja danych marketingowych weatvn przedsibiorstwa
2.Zewretrznezrodta danych marketingowych
3.Badania syndykatowe w SIM
XI. Przetwarzanie danych marketingowych w systemfiermacji 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 wsmach informacji marketingowej
2.Technologia informatyczna jakoddto budowy przewagi konkurencyjnej
3.0Oprogramowanie w systemach informacji marketingjow
4. Wykorzystanie zintegrowanych systemow zdrania jakzrédia informaciji marketingowej
XIlIl. Bazy danych w systemach informacji marketingg
1.0bszary aplikacji baz danych w zgtzaniu marketingowym
2.Rola bazy danych klientéw w systemie informaciirketingowe;j
3.0rganizacja bazy danych klientéw

Tematyka poszczegdlnych zgf éwiczen:
I-1V. Obsluga specjalistycznego oprogramowania kotappwego na przykitadzie 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 katingowych na przyktadzie programu TGI.

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

VII-VIIl. Organizowanie wlasnych aplikacji komputawych umaliwiajacych automatyzagjprzetwarzania
danych marketingowych i controlingowych na baziaara Excel.

1.0rganizacja danych i formut automatymyjch 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 automatyggj przetwarzanie danych controlingowych dla

zadanego problemu

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

Literatura:

1. Sierpihska M., Niedbata B.: Controlling operacyjny w prgegbiorstwie, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa

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

Wymagania wsgpne: podstawowa wiedza z zakresu marketingu i contgalin

Efekty ksztalcenia: Poznanigpodstawowych zagadniewiazanych z pajciem systemu informacji marketingowe;.
Szczegbétowo zapoznani zostarz zagadnieniami dotygzymi takee zasobOw finansowych, personalnych i
rzeczowych posiadanych przez przebgrstwo gwarantujcej najlepsze ich wykorzystanie w realizowanych i

planowanych dziataniach systemu controlingu i menkse!.

Forma kursu: wyktad

Liczba godzin w semestrzel5

Forma zaliczenia Zaliczenie na ocenna podstawie testu sprawdaaggo wiedz
Punkty ECTS: 2

>
ZACHOWANIA NABYWCOW

Katedra Badan Marketingowych

Semestr:7

Autor kursu: pracownicy katedry

Opis kursu: Przekazanie podstawowej wiedzy z zakresu zach&aasumentow, Poznawanie zalesci
przyczynowo-skutkowych dla lepszego zrozumienidgpusvania 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 zachowianabywcoéw.
2. Zachowania konsumenckie jako przedmiot hadarketingowych. Modele zachowaich zastosowania.
Bank danych o klientach. Wybér segmentéw rynkéwpmlogia nabywcow.
3. Potrzeby i aspiracje ludzkie czynnikiem insgioym zachowania. Pgjia, systematyka i wiaiwosci
potrzeb. Badanie aspiracji i potrzeb nigtek praktyki gospodarczej. Modele pgstwania. Typy decyzji i
typy osobowsci.
4. Psychiczne uwarunkowania zachéwabywcow. Teoria aktywizowania dziathudzi.
5. Procesy aktywizape: emocje-rodzaje, struktura uéztechnika wywotywania uczypomiary, obserwacje
i mowa ciata. Wptyw emaocji ha podejmowanie decyakupu. 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.
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8. Procesy konceptualne: sposoby przyswajanianmdoji, 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 stuszinaiedosgpnacsci

12. Sytuacja materialna wyznacznikiemaiwosci zaspokojenia potrzeb, zewtrzne 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 Warszawz620
2) Antonides G., vanRaaji F.W.: Zachowania konsumepalecznik 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. Gagkie Wyd. Psychologiczne, Gidk 2003
3) Dolinski D.: Psychologiczne mechanizmy reklamy. @xkie Wyd. Psychologiczne, Gk 2003
4) Berne E.: W co grajludzie. Psychologia stosunkéw qudkyludzkich. PWN Warszawa 2001
5) R. Cialdini: Wywieranie wptywu na ludzi. Teorialigktyka. Gdaskie Wyd. Psychologiczne, Gikk
1995
6) Zaltman G.: Jak mia klienci? Podré w glab umystu rynku, Wyd. FORUM Pozh&003

Forma kursu: wyktad

Liczba godzin w semestrzel5

Forma zaliczenia:Egzamin pisemny lub ustny podczas publicznych deksfiordzkich
Punkty ECTS: 1

s
ZARZ ADZANIE JAKO $CIA

Katedra Ekonomiki i Organizacji Przedsigbiorstwa

Autor kursu : pracownicy katedry

Rok i semestr:V rok, semestr letni, studia zaoczne jednolite B)18raz V rok, semestr letni, studia stacjonarne,
kierunek Zaradzanie, Wydziat Nauk Ekonomicznych

Opis kursu: Celem kursu jest przekazanie studentom przekrqgjoneslzy na temat istoty, celéw, specyfiki i
implementacji systemow zaidzania jakécia w przedsbiorstwie.

Tematyka poszczegdlnych zgf:
1) Pojecie jakéci
2) Koncepcje zarmlzania jakécia
3) Kompleksowe Zarmzanie Jakéria TQM
4) Zasady zargzania jakécia
5) System zarmlzania jakécia oparty o normy serii ISO 9000
6) Wybrane metody zagdzania jakécia
7) Audyty i certyfikacja systemow zagdzania jakécia
8) Koszty jakaci
9) Motywacja jakdci (kultura organizacyjna a zadzanie jakécia)
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Literatura podstawowa:
1) Hamrol, Zaradzanie jakécia z przyktadami, PWN, Warszawa 2005
2) Zarzmdzanie jakécia. Cz$¢ 1 — systemy jakixi w organizacjach, W. Ladski, K. Szottysek (red.),
wyd. AE, Wroctaw 2005
3) Zarzdzanie przez jak@. Koncepcje, metody, studia przypadkéw, E. Konast@aGubata (red.),
wyd. AE, Wroctaw 2006

Literatura uzupetniaj aca:
1) Hamrol, W. ManturaZarzzdzanie jakéciq. Teoria i praktykaPWN, Warszawa 2002

Wymagania wsgpne: (przedmioty zaliczone lub prowadzone réwnoleghguka o organziaciji

Efekty ksztatcenia— umiegtnosci i kompetencje: Celem zgj jest przedstawienie istoty jad@ oraz znaczenia
jakosci w funkcjonowaniu przedsbiorstwa. Tematyka obejmuje oméwienie uwarunkéwautugcych na jaké¢ oraz
dziatania umeliwiajace jej popraw w swietle zaradzania przez jaksé oraz w oparciu o wybrane nadzia i
techniki.
Forma kursu: wyktad
Liczba godzin w semestrzewyktad 15 godzin (V rok studia stacjonarne), béizjin (V rok studia zaoczne)
Liczba miejsc: nieograniczona
Forma zaliczenia wyktad: zaliczenie w formie projektowej
Punkty ECTS: 4

>

ZARZ ADZANIE KRYZYSEM W ORGANIZACIJI

Katedra zarzadzania strategicznego

Forma zajeé: wyktad 15 godz.

Semestr8

Autor kursu: pracownicy katedry

Cel wyktadu: Celem wyktadu jest omoéwienie przyczyn kryzysoyego objawéw i sposobOw radzenia sobie w
sytuacjach kryzysowych. Zay@zanie sytuacjami kryzysowymi dotyczy wszystkiclyasrizacji i przedsbiorstw
bez wzgédu na ich wielké¢ i przedmiot dzialalnéri. Zarzdzanie kryzysem organizacji jest elementem
zarzdzania strategicznego, gdjest problemem o znaczeniu strategicznym dla przetia organizaciji.

Program wyktadu:
1. Przyczyny kryzyséw : makroekonomiczne wynila@ z burzliwego otoczenia, wewtrzne- wynikajce z
sytuacji organizacji (decyzyjnej, konflikty itp. ).
2. Objawy sytuacji kryzysowych.
3. Strategiczna diagnoza kryzysu organizaciji.
4. Istotairodzaje zaszlzania 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 vgamizaciji.
12. Zapobieganie kryzysom w przyszé&o.
13. Zarzdzanie kryzysowe w praktyce — studia polskich paipw.

Literatura podstawowa:

1. Kazimierz Krzakiewicz, Zargizanie antykryzysowe w organizacji, Wyd. AE, Paz2808
2. A. Zelek,Zarzgdzanie kryzysem w przegsiorstwie, ORGMASZ, Warszawa 2003
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3. M.Regester,J.Larkir{arzzdzanie kryzysen®WE, 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

>
ZARZ ADZANIE LOGISTYCZNE MALYM PRZEDSI EBIORSTWEM

Autor kursu: dr Anna Marciszewska

Rok i semestr rok IV, semestr 7

Opis kursu: Przedstawienie podstawowych zagadriwiazanych z pajciem zarzdzania logistycznego w
potaczeniu z funkcjonowaniem malej firmy w gospodaiajecia map na celu wskazanie stuchaczom na
mozliwos¢ wykorzystania wiedzy z zakresu logistyki w malejnie.

Tematyka poszczegdinych zgf (bloki zagadnian):

. Pojecie matego przedgbiorstwa

. Zarzdzanie mat firma — cechy charakterystyczne dla matego pradisistwa
. Elementy biznes planu

. Bariery rozwoju matej firmy

. Istota zarzdzania logistycznego

. Logistyka jako determinanta efektywdodi sukcesu przedsbiorstwa

. Poréwnanie procesow logistycznych w matej tejufirmie

. Mozliwosci wykorzystania logistyki w matej firmie

O~NO U WNBE

Literatura:
1) B.Piasecki, Ekonomika i zagdzanie mat firma, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003
2) K.Safin, Zaradzanie mat firma, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2002
3) Abt S. (1998): Zargdzanie logistyczne w przedbiorstwie; PWE, Warszawa 1998
4) Blaik P. (2001): Logistyka. Koncepcja zintegrowaoegradzania PWE Warszawa 2001
5) Soltysik M. (2003): Zargdzanie logistyczne Wydawnictwo AE Katowice 2003

Wymagania wsgpne: podstawowa wiedza z zakresu zazania i logistyki

Efekty ksztatcenia Poznanie podstawowych zagadnisviazanych z pajciem zarzdzania logistycznego.
Stuchacze zapoznani zos§anzagadnieniami dotyggymi mazliwosci wykorzystania logistyki w matych firmach.
Forma kursu: wyktad

Liczba godzin w semestrzel5

Liczba miejsc: nieograniczona

Forma zaliczenia: Zaliczenie na ocen

Punkty ECTS: 1

>

ZARZADZANIE PROCESAMI

Katedra Zarzadzania Procesami Gospodarczymi
Przedmiot obowizkowy/fakultatywny: przedmiot obowizkowy
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Kadra akademicka: pracownicy katedry

Opis/Charakterystyka przedmiotu: Tradycyjnie w przedsbiorstwach podstawowe zadania dzielone na
mniejsze castki i przyporadkowywane wyodgbnionym jednostkom organizacyjnym, esto ulokowanym w
réznych pionach. Taka fragmentaryzacja komplikuje viyjamie i optymalizag calciciowa zada, wydtuza czas
ich realizacji, obnia elastyczn@& reagowania i podnosi koszty. Konieczne stajecsiegcie od takich praktyk i
wdrozenie "mylenia procesami”, to znaczy Kignia i dziatania w kategoriach paganych ze sabczynndci.
Chodzi o organizowanie pracy wokét proceséw, afaikeji. Podejcie procesowe (procesualne) integougzas,
jakosé i koszty pozwala na aginiccie wielowymiarowych efektéw strategicznych , w tymrostu elastyczriai i
przewagi konkurencyjnej.

Celem nauczaniaprzedmiotu jest: zapoznanie studentéw z podstawaetzy w zakresie organizowania proceséw
oraz zarzdzania nimi w przedsbiorstwach i instytucjach, nauczenie $ignia kategoriami procesowymi w
projektowaniu podstawowych funkcji przeglsiorstwa, a take rozwijanie u studentdw umégnosci praktycznego
zastosowania wiedzy w omawianym obszarze.

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

B. Cz$¢ ¢wiczeniowa

Cwiczenia zamierza siprowadzt wedtug szczegdtowej metodyki projektowania proveso

1. Okrglanie wymaga klientow (zewrtrznych i wewrtrznych) i ustalanie celéw (zasady rozpoznawania i
rejestrowania oczekiwiaklientéw, sposoby formutowania celow),

2. Analizowanie i ocena stanu istnieggo (okrélanie i rangowanie kryteriow typu koszty, jgkpczas,

termin realizaciji)

3. Dokonywanie wyboru proceséw do usprawniania ¢ddoyteriow i spos6b wyboru)

4. Tworzenie zespotu roboczego do usprawnianiagzwdjeden zespét do jednego procesu- zasady
tworzenia, sposoby organizacji pracy wetvanej, metody motywacji)

5. Analizowanie i modyfikowanie wybranych procesdworzenie nowych proceséw

(opis przyktadowych procesow przebieggch w przedsbiorstwie, mapowanie, analizowanie proceséw,
réwniez wspomagane komputerowo)

6.Projektowanie nowego (przeprojektowanie dotychomaego) procesu (sposoby generowania wariantéw,
okreSlenie zasad, kryteriow i procedury wyboru watiaoptymalnego, projektowanie procesow révinie
wspomagane komputerowo)

7. Wdraenie udoskonalonego procesu (zasady organizowakides pracownikow, sposoby pilotowania
wdrozenia, sposoby prowadzenia kontroli wekeaia)

Literatura
1. Champy J., X-engineering przeglsiorstwa, przem§l swoéj biznes w erze cyfrowej, Wydawnictwo Placet,
Warszawa 2003.
2. Gabryelczyk R., ARIS w modelowaniu procesoéw biznd&itin, Warszawa 2006.
3. Grajewski P.Koncepcja struktury organizacji procesowBpm Organizatora, Tof2003.
4. Grajewski P.Organizacja procesowd®WE, Warszawa 2007.
5. Gruchman G.Mierzy¢, aby doskonadi, ,,CXO, Magazyn Kadry Zasdzapcej” 2002, nr 4.
6. Gruchman G.Rysowa czy modelowg ComputerWorld 1998, nr 43.
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7. 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 usprawniargamizacji. PWE Warszawa 1998

10. Rummel G. Podnoszenie efektywéoborganizaciji. PWE Warszawa 2000

11. Frame J.D.: Zarglzanie projektami w organizacjach. WIG-PRESS Wavsz2001

12. Nowosielski S. (red.) Procesy i projekty logistyeAVyd. UE Wroctaw 2008

Metody nauczania i uczenia ¢/ formy zaje¢:

Przekazywanie wiedzy podstawowejedie nasipowato poprzez wyktady ilustrowane przykladami z
wykorzystaniem techniki video. Nawiczeniach hda opracowywane w zespotach przyktady praktyczne ¢sow,
wedtug ustalonej metodyki. W tych etapach metodgkizie kedzie to mdliwe zostanie zastosowana technika
komputerowa (ARIS). Przed kadymi c¢wiczeniami (realizujcymi kolejne etapy metodyki) studencieda
zobowhzani do zapoznaniagst podstawami teoretycznymi, aby w trakcie tyaliczen moc praktyczniegtwiedz
wykorzysta.

Metody oceny pracy studenta:

Zaliczenie wyktadu w formie testu. Ocena poziomedgy uzyskanej przez studentatmaczeniach bdzie
dokonywana w oparciu o spadzony projekt i dyskugjnad nim.

Liczba punktéow ECTS: 4

>
ZARZ ADZANIE PROCESEM SPRZEDAZY

Katedra Podstaw Marketingu

Semestr:8

Autor kursu: pracownicy katedry

Opis kursu: Celem zaj¢ jest zaznajomienie uczestnikéw kursu z problemapgtzdzania 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 wydatkow dziatu sprzedsg, okreslanie wielkaci personelu sprzedawego, okrélanie wielkaci
obszaréw sprzedawych, obstuga obszaréw sprzedaych, rekrutacja i szkolenia personelu sprzedago oraz
motywowanie sprzedawcéw. W ramachezagnalizowanesstudia przypadkéw oraz odbywajic prace grupowe
Z prezentacjami.

Tematyka poszczegdlnych zgf:
Zakres decyzji kierownika dziatu sprzega
1.1. Zakres sposob6w wplywania kierownika dzialtzegay na wielkaéé¢ sprzeday i efektywna¢ wydatkéw
sprzedaowych.
1.2. Wydatki dziatu sprzedg. Zakres kontroli kierownika sprzedanad wydatkami sprzedawymi oraz ich
efektywndcia.
2. Analiza i kontrola efektywrigi dziatu sprzedegy.
2.1. Analiza struktury sprzega
2.2. Analiza kosztéw dziatu sprzegya
2.3. Analiza rentowriei
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 obszaréw 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.
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4.4. Techniki zadawania pyta

4.5. Techniki prezentacji oferty.

4.6. Zamykanie rozmowy sprzeaavej.

4.7. Arkusze ocen rozméw sprzedaych. Okrélanie potrzeb w zakresie szkale
4.8. Ocena efektywroi szkoler sprzedaowych.

5. Motywowanie sprzedawcéw.

5.1. Wyboér systemdw motywacji w dziale sprzada

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

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

6. Plan dziatu sprzeda— element planu marketingowego.

6.1. Prognozowanie sprzega

6.2. Zalenosci miedzy planem i bugktem dziatu sprzedg a planami pozostatych dziatéw przedsorstwa.
6.3 Wykorzystanie arkuszy plandw 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 promociji sprzegtave;.

Uzycie i ocena promocji sprzeziawe;.

Literatura podstawowa
1. B. Tracy, F.M. Scheelen: Nowoczesny memadprzeday. Muza S.A.
2. Grant Stewart: jak stworgyajlepszy dziat sprzed ~ Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty biznesu.
1994.
3. Zig Ziglar: Sztuka skutecznej sprzegalogos. 1999.
4. J. Kall: Promocja sprzegia Businessman.
Literatura obcaezyczna:
5. Ch. Futrell: Sales management. Dryden Press.1994
Wymagania wsgpne: sugerowane odbycie kurséw: ,Podstawy marketinZiéyzadzanie marketingowe" i
"Zachowania nabywcow"
Forma kursu: ¢éwiczenia / warsztaty
Liczba miejsc: w zwiazku zéwiczeniowym charakterem kursu liczba uczestnikégvpowinna przekracz®5
Forma zaliczeniaindywidualne i grupowe projekty, ewentualnie test
Punkty ECTS: 3

N

ZARZ ADZANIE PROJEKTAMI

Katedra Zarzadzania Procesami Gospodarczymi

Autor kursu : pracownicy katedry

Rok i semestr: rok 1V, 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 zegf (bloki zagadniai):
I. Podstawy zarglzania projektami — studium przypadku
II.  Model funkcjonalny zargzania projektami
1. Definiowanie projektu — studium przypadku
2. Planowanie jako podstawa zatzania projektami — studium przypadku
3. Organizowanie wykonawstwa projektu — studium przija
lll.  Poréwnanie struktur organizacyjnych stosowanyay pealizacji projektéw — studium przypadku
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IV. System zargizania personelem w projektach
1. Wymagania wobec uczestnikéw zespotu projektowegh wyboér — studium przypadku
2. Organizowanie zespotu projektowego — studium prdigpa

Literatura:
5. Trocki M., Grucza B., Ogonek K.: Zajdzanie projektami, PWE Warszawa 2003
6. Kerzner H., Zarazdzanie projektami. Studium przypadkéw, HELION, Gtier 2005
7. Burton C., Michael N., Zasglzanie projetem. Jak to r@hiv twojej organizacji, Astrum, Wroctaw 1999
8. Frame JD., Zamgdzanie projektami w organizacjach, WIG-Press, Waxsz2001
9. Chong Y.Y., Brown E.M., Zagdzanie ryzykiem projektu, Dom Wydawniczy ABC, Waaa 2001

Wymagania wskgpne: podstawowa wiedza z zakresu z@zania przedsbiorstwem

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 + laboratoria

Liczba godzin w semestrzewyktad 10 laboratoria 10

Liczba miejsc. nieograniczona

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

Liczba punktéw ECTS: 2

>
ZARZ ADZANIE PROMOCJA

Katedra Zarzadzania Marketingowego

Semestr 7

Autor kursu pracownicy katedry

Opis kursu: Zajecia obejmuy 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 pawviecone g
poszczegélnym instrumentom promocji: reklamie, egdazy osobistej i promocji sprzedp W czsci zajgé
poswigconych reklamie omawiane, sn.in. zagadnienia zwkane z przygotowywaniem kampanii reklamowych,
stratega kreatywry, planowaniem mediéw i badaniem efektywecioreklamy. 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 organizowape s
pracegrupowe.

Tematyka poszczegdlnych zgf
1. Proces komunikacji marketingowej. Obszary zdeania promoai Proces planowania dziata
komunikacyjnych przedsbiorstwa. Cele i efekty komunikacji marketingow&sobowe i nieosobowe kanaty
komunikacyjne. Narglzia 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 potrzebymganii reklamowej. Obszary informacyjne
uwzgkdniane w analizie sytuacji. Konstrukcja i wypeti@briefu. Badania marketingowe wykorzystywane w
fazie analizy sytuacji.
4. Identyfikacja docelowych odbiorcow reklamy. Kryteulefiniowania grup docelowych. Oklanie celow
reklamy. Cele marketingowe, behawioralne i komucyikae. Warunki wyznaczania celéw reklamy.
Kwantyfikacja celow.
5. Planowanie kreatywne w reklamie. Charakter i kanstia przekazu reklamowego. Wybor soe
przekazu. Apel reklamowy. Kreatywne techniki twarizeapelu reklamowego. Forma przekazu reklamowego.
Wykonanie reklamy. Podstawowe techniki reklamowekiimenty opisujce strategi kreatywn.
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6. Planowanie mediéw. Charakterystyka mediow reklanahwyWybor mediow i nénikow reklamy.
Wymogi kampanii reklamowej jako podstawaspniego dopasowania mediow. Wahiki kosztow dotarcia
reklamy: CPT i CPP. Okéanie intensywnéci reklamy. Zasig reklamy. Czstotliwos¢ reklamy. Zmienna
OTS. Koncepcja minimalnej efektywnej estotliwosci [MEF]. Zintegrowany wskanik intensywndci
kampanii reklamowej: GRP. Ustalanie rozkladu rektamczasie i mgdzy 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 przeddiiorstwa. 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 gradzania sprzedawcow.
Paca stata, prowizja, premia i konkursy sprzesi&e 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 sprzgdaVykorzystanie promocji sprzegaw strategiach typu
pushi pull. Analiza kosztow promocji sprzetda

Literatura podstawowa
1. Wiktor J.W.,Promocja. System komunikacji przethsorstwa z rynkiemPWN, Warszawa 2001,
2. Kall J.,ReklamaPWE, Warszawa 2000,
3. Kozielski R. (red.)Wska&niki marketingowgOficyna Wydawnicza, Krakow 2004,
4. Cybulski K.,Zarzzdzanie 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 BergWarketing Communication®rentice Hall, Londyn 2001,
2. Rossiter J. R., Percy LAdvertising and Promotion ManagemektcGraw-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,
4. Futrell Ch.,Nowoczesne techniki sprzégaOficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004,
5. Kall J.,Promocja sprzeds, Businessman Book, Warszawa 1996.

Wymagania wsgpne Wskazane ukitczenie kursow przedmiotu podstawy marketingu i badenarketingowe
Efekty ksztalcenia
* Znajoma¢ zasadniczych proceséw zwanych z zarmzaniem reklamy sprzedaa i promoch sprzeday w
przedsgbiorstwie,
e umiejtnos¢ analizy informacji, okrdania zataen program6w promocji i kontroli ich efektow,
e 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 wyklad: b.o.¢wiczenia: 28
Forma zaliczenia zaliczenie na ocerf zaliczenie na ocen
Punkty ECTS 2
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ZARZ ADZANIE ZMIANAMI
Rok: 4
Semestr:8
Kierunek: ZiM
Specjalnaici: EiZP, PIPL
Autor kursu: pracownicy katedry
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 anakzprzypadkéw
restrukturyzacji przedsbiorstw.

Zakres tematyczny:

1. Zmiana jako paradygmat wspotczesnego adwania (przestankiirodta zmian).

2. Istota zmiany — zagadnienia definicyjne.

3. Typologia zmian.

4. Zmiana jako proces.

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

6. Uwarunkowania procesu wd@nia zmian w przedsddiorstwie (przedsbiorstwie tym zwizane z kultug
organizacyja, 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 funkcjonowanggnizacji w dobie zmian.

Literatura:
1. A. Zarcbska, 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, Zargdzanie zmianami w przedsiorstwie. Wyd. AE w Poznaniu, Pozn2002.

L. Clarke, Zarzdzanie zmias. Wyd. Gebethner i Ska, Warszawa 1997.

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

J. Penc, Innowacje i zmiany w firmie. Agencja Wtacet, Warszawa 1999.

C. Suszyski, Restrukturyzacja przedbiorstw. Proces zagdzania zmianami. PWE Warszawa 1999.

oA ®

© N

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 symptomoéw konieczéw dokonania zmiany, projektowanie zmiany z
wykorzystaniem wybranego modelu oraz doboru metadralizacji oporu przed zmian

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

Liczba godzin: wyktad 15,¢wiczenia 15

Liczba miejsc: zalezna od ilgci grup i specjalnéi

Forma zaliczenia: zaliczenie na ocema podstawie testu otwartego

Punkty ECTS: 3

N

ZARZ ADZANIE PRZEDSI EBIORSTWEM
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Katedra Ekonomiki i Organizacji Przedsigbiorstwa

Semestr 7

Autor kursu: dr inz. Mirostaw Karg; ¢w dr Wojciech Mishski, dr inz. Dominika Bik-Grabowska, dr Dorota
Teneta-Skwiercz; lab dr Wojciech Miski, dr inz. Dominika Bik-Grabowska, dr Dorota Teneta-Skwiercz

Opis kursu: Celem jest przekazanie peglonej wiedzy na temat zaidzania przedsbiorstwem jako podmiotem
ze szczego6lnym uwzgdnieniem funkcji planowania i kontroli oraz zwréeemwagi na bdace wynikiem ewoluciji
w zaradzaniu koncepcje, metody oraz potrgéth integrowania.

Tematyka zajeé:

1. Istota zaradzania
» skladowe modelu zagdzania
e zaradzanie w wymiarze strategicznym i operacyjnym
» zaradzanie w ujciu funkcjonalnym i instytucjonalnym
» Kklasyfikacje funkcji zaradzania (klasyczna, wg J. Bajcura)
* pogkbiona charakterystyka istoty, uwarunkawaalizacji funkcji zaradzania w przedsbiorstwie
2. Planowanie i buzetowanie w przedsbiorstwie
e system planéw w przedgiiorstwie
* 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 sktadowa kontroli
» controlling jako dynamiczna forma kontroli
4. Nowoczesne koncepcje zadzania
» krytyka zaradzania funkcjonalnego
* istota procesowego podeja do zarzdzania
» przyktadowe koncepcje i ich wykorzystanie (Lédanagement, Outsourcing,
Total Quality Management)
5. Zintegrowany model zasdzania przedgbiorstwem (tzw. wartéi konkurugcych)
» struktura konkurujcych wartgci
» kompetencje i funkcje w strukturze konkugeych wartdci
» charakterystyka funkcji: innowatora, ¢ednika, realizatora, kiemgego, koordynatora,
monitorupcego, moderatora i mentora.

Literatura:

1. Podstawy nauki o przedbiorstwie (red. J. Lichtarski), Wydawnictwo AE werb¢tawiu, wyd. 7 (2007 r.),

1. Zarzdzanie przedsbiorstwem, (red. M. Stiycki), Wydawnictwo Difin Warszawa 2001,

2. S. Sudot: Przeddbiorstwo. Podstawy nauki o przegdsiorstwie. Zaradzanie przedsbiorstwem, PWE
Warszawa 2006,

3. J. Kortan: Podstawy ekonomiki i zadzania przedgbiorstwem, Wydawnictwo: C.H. Beck, Warszawa
1997,

4. J. Duraj: Podstawy ekonomiki przegsiorstwa, PWE Warszawa 2000,

5. J. Brilman: Nowoczesne koncepcje i metody gdrania, PWE Warszawa 2002.

6. Quinn R.E. iin.: Profesjonalne zadzanie, PWE Warszawa 2007.

Wymagania wsgpne: Zaliczone lub prowadzone réwnolegle przedmiotyd$&tawy zarzdzania, Nauka o
organizacji, Podstawy marketingu. Podstawy finanstavadzanie 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
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Liczba godzin: 15

Liczba miejsc uzaleniona od iléci grup

Forma zaliczenia egzamin pisemny (nha zasadzie testu otwartego)
Punkty ECTS: 5

>

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 problemoéw zwizanych z zarmzaniem wiedz

Tematyka zaje¢:
1. Istota zarzdzania wiedz. Podstawowa terminologia
2. Funkcje, strategie i wymiary zayidzania wiedz
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 wieda.
Problemy zwazane z implementackoncepcji zargdzania wiedz w przedsibiorstwach.
Korzysci z zaradzania wiedz.
Zarzmdzanie wiedz w polskich przedsgbiorstwach — déviadczenia praktyczne.

© N O

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@{ekonomiczna, Krakow 2002
3. Nonaka I., Takeuchi H., Kreowanie wiedzy w organjgd&oltext, Warszawa 2002.

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

Typ przedmiotu: obowiazkowy

Wymagania wsgpne: Nauka o organizacji, Podstawy Zatlizania

Forma zajeé: wyktad (15 godz.)

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

Metody dydaktyczne: Metoda podajca: wyktad informacyjnrodki dydaktyczne: projektor multimedialny
Punkty ECTS: 1

PN
MARKETINGOWA GRA MENED ZERSKA ¢w

Katedra Zarzadzania Marketingowego

Autor kursu: pracownicy katedry

Opis kursu:

Uczestnicy kursu, podzieleni naepi grup-firm, podejmuj réznorodne decyzje marketingowe, konsekwencj
ktérych jest uzyskiwanie okélonych wynikéw w postaci podstawowych miernikéwdirsowych (przychody ze
sprzeday, mata brutto, zysk) i rynkowych (udziat w rynkéwiadomda¢ marek produktéw, itp.) MGM to oparta na
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programie komputerowym gra strategiczna, pozwedajpa przéwiczenie szeregu typowych dziatakladagcych

si¢ 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 wynikow marketingowych firmyozliwos¢ sprawdzenia si w roli menederéw
podejmuacych konkretne, acz wirtualne decyzje marketingomweetni samodzielna praca w niewielkich grupach,
a takee element rywalizacji stanowd atrakcyjnéci dydaktycznej gry.

Tematyka poszczegdlnych zgf

1. Prezentacja Marketingowej gry meuedskiej. Organizacja zespotéw-firm. Dostarczenferimacji n/t sytuacji
wyjsciowej firm.

2. Praca w grupach: przygotowanie decyzji na okrd3aktarczenie decyzji do Administratora symulacji.

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

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

5. Odbiér wynikéw decyzji w okresie 3. Praca w grupgmtzygotowanie decyzji na okres 4. Dostarczeni®yzie
do Administratora symulacji.

6. Odbiér wynikéw decyzji w okresie 4. Praca w grupgmtzygotowanie decyzji na okres 5. Dostarczeni®yzie
do Administratora symulacji.

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

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

9. Odbiér wynikéw decyzji w okresie 7. Praca w grupgmtzygotowanie decyzji na okres 8. Dostarczeni®yzie
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 wynikéw decyzji w okresie 10. Analiza dedyajyynikdw decyzji w minionych okresach.
Rekapitulacja realizowanego planu marketingowegpydgbtowanie prezentacji koowe;j.

Wspéblna sesja finalowa. Przedstawienie prezentagjiiczeniowych. Podsumowanie Marketingowej gry

menederskiej.

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

* Przewiczenie umisjtnosci strategicznego i operacyjnego planowania mangetivego,

* przewiczenie umiejtnosci analizy informacji wewetrznych i wynikdw bada marketingowych,
przewiczenie umiejtnoici zaradzania poszczegélnymi funkcjami marketingowymi,rmw zakresie planowania
asortymentu produktéw, ustalania cen, zdrania dystrybuaji planowania reklamy.

Forma kursu Cwiczenia

Liczba godzin w semestrze30
Liczba miejsc 20-25

Forma zaliczenia zaliczenie na ocen
Punkty ECTS: 6
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