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WYMAGANIA WSTEPNE W ZAKRESIE WIEDZY, UMIEJETNOSCI I INNYCH

KOMPETENCJI

\

CELE PRZEDMIOTU

Zapewnienie poglebionej wiedzy, uwzgledniajacej jej aspekty aplikacyjne, odno$nie:

C1. Orientacji marketingowej w zarzadzaniu przedsigbiorstwem oraz jej roli w

zarzadzaniu relacjami z klientami (CRM) oraz formutowaniu i wdrazaniu strategii

marketingowej.

C2. Wybranych, wykorzystywanych koncepcji, proceséw, metod i podejmowanych
decyzji - w zarzadzaniu relacjami z klientami (CRM) oraz w formutowaniu i
wdrazaniu strategii marketingowe;j.

C3. Rozumienia wspotczesnych wyzwan dla dziatan marketingowych przedsigbiorstw,

istotnych z perspektywy zarzadzania relacjami z klientami CRM i strategii

marketingowej.

Rozwdj umiejgtnosci, odnosnie:
C4. Zarzadzania relacjami z klientami (CRM) oraz formutowania i wdrazania strategii
marketingowej, ze szczegolnym uwzglednieniem podejmowania decyzji w zakresie
wybranych probleméw i proces6w marketingowych.
C5. Wykorzystywania posiadanej wiedzy z zakresu CRM i strategii marketingowej — dla




potrzeb praktyki marketingowego zarzadzania przedsi¢biorstwem.

PRZEDMIOTOWE EFEKTY KSZTALCENIA

Z zakresu wiedzy:

PEK_WO0L1 - ma poglebiong wiedz¢ odnosnie orientacji marketingowej w zarzadzaniu
przedsigbiorstwem

PEK_WO02 - zna i rozumie wybrane, istotne koncepcje, procesy, decyzje i metody stosowane w
zarzadzaniu relacjami z klientami (CRM) oraz formutowaniu i wdrazaniu strategii
marketingowej

PEK_WO03 - zna wybrane, istotne problemy decyzyjne i podejscia do ich rozwigzywania - wystepujace
w zarzadzaniu relacjami z klientami oraz w formutowaniu i wdrazaniu strategii marketingowe;j

PEK_WO04 - zna i rozumie istotne - z perspektywy CRM i strategii marketingowej - wyzwania dla
dziatan marketingowych wspoétczesnych przedsigbiorstw

Z zakresu umiejetnosci:

PEK_UO1 - potrafi stosowa¢ wybrane koncepcje i metody na potrzeby zarzadzania relacjami z
klientami (CRM) oraz formutowania i wdrazania strategii marketingowej

PEK_UO2 - potrafi przeprowadzi¢ analiz¢ wybranych aspektéw lub procesow w zakresie zarzadzania
relacjami z klientami (CRM) i strategii marketingowej oraz opracowac projekt adekwatnych
usprawnien

PEK_UO03 — potrafi formutowa¢ i uzasadnia¢ wytyczne dla poprawy wartosci relacji z klientami
analizowanego przedsiebiorstwa

Z zakresu kompetencji spotecznych:

PEK_KO01 — ma $wiadomo$¢ konieczno$ci rozwijania a takze samodzielnej, krytycznej oceny zakresu i
poziomu - swojej wiedzy i umiejetnosci zawodowych, w szczegdlnosci w zakresie zarzadzania
relacjami z klientami (CRM) oraz formutowania i wdrazania strategii marketingowej.

PEK_KO02 — wykazuje gotowos$¢ do ustalania priorytetow w pracy wiasnej i w zespole oraz
rozstrzygania problemoéw, doboru metod i narzedzi rozwigzywania powierzonych zadan.

PEK_KO03 — wykazuje gotowo$¢ do podejmowania pracy zespotowej oraz do brania
odpowiedzialnos$ci, w ramach wyznaczonych rél organizacyjnych, za powierzone mu zadania i
wspotpracownikow, nie tylko w wymiarze merytorycznym ale takze etycznym.

PEK_KO04 — jest przygotowany do inicjowania zmian w organizacji i uczestnictwa w ich planowaniu i
wdrazaniu

TRESCI PROGRAMOWE

Forma zaje¢¢ — wyklad Liczba godzin

Wyl | Wprowadzenie do CRM i strategii marketingowe;j.

Wy2 | Istota relacji, relacja jako proces. Zasady CRM.

Wy3 | Kreowanie warto$ci zwigzku

Wy4 | Zwigkszanie wartosci relacji w cyklu zycia zwigzku

WYyS | Zwigkszanie rentownosci relacji

WYy6 | Klasyfikowanie i ocena klientow

Wy7 | Elementy CRM

Wy8 | Strategie zwigzkow z klientami

Wy9 | Strategie relacji z kluczowymi klientami

Wy10 | Rozwigzania organizacyjne w CRM

Wy11l | Wsparcie systemdw informatycznych dla zarzadzania relacjami z klientami
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Wy12 | Strategia marketingowa wspolczesnego przedsicbiorstwa — koncepcja




Wy13 | Strategia marketingowa wspotczesnego przedsiebiorstwa - proces 2
Wy14 | Ocena CRM i strategii marketingowej w przedsigbiorstwie 2
Wy15 | Kolokwium 2
Suma godzin 30
Forma zaje¢ - projekt Liczba godzin
Pri Wprowadzenie do zaj¢¢ projektowych 1
Pr2 Charakterystyka mniejszego zadania projektowego 2
Prezentacja opracowanego mniejszego zadania projektowego i analiza
Pr3 wybranych probleméw merytorycznych 2
Pr4 Charakterystyka docelowego zadania projektowego 2
P5-6 Analiza biezacych _probl_em(')w merytorycznych zwigzanych z realizacja 4
docelowego zadania projektowego
Prezentacja opracowanego docelowego zadania projektowego. Analiza
Pri-8 wybranych problem6éw merytorycznych 4
Suma godzin 15
Forma zaje¢ - seminarium Liczba godzin
Sel Wprowadzenie do zaje¢ seminaryjnych 1
Se? Wyzwania dla dziatan marketingowych wspotczesnych przedsiebiorstw 2
Se3 Orientacja marketingowa jako odniesienie dla wybranych koncepcji, metod,
procesow i decyzji w marketingowym zarzadzaniu wspotczesnymi 2
przedsigbiorstwami
Se4 Jak podwyzszaé warto$¢ bazy rynkowej oraz zwigzkow z klientami 2
Se5-6 | Strategie relacji z klientami 4
Se7 Jak ocenia¢ CRM i strategi¢ marketingowa 2
Se8 Merytoryczne podsumowanie zajgc 2
Suma godzin 15

STOSOWANE NARZEDZIA DYDAKTYCZNE

N1. Wyktad tradycyjny z wykorzystaniem prezentacji multimedialnej

N2. Pytania zadawane stuchaczom na wyktadzie

N3. Studia przypadkow

N4. Dyskusja nad wybranymi problemami

NS5. Pytania zadawane stuchaczom na seminariach i zajgciach projektowych
N6. Granie r6l menedzerskich w zadanych sytuacjach z zakresu CRM

N7. Samodzielna lub zespolowa analiza i ocena zadanych aspektow CRM lub strategii marketingowe;j
N8&. Praca witasna lub zespotowa: przygotowanie do zaje¢ i przygotowanie do kolokwium

NO. Tutoring (dostepny dla zainteresowanych studentéw, wybranych przez tutora)

N10. Pisemne opracowanie rozwigzania zadania projektowego

N11. Pisemne opracowanie zadanego problemu merytorycznego z zakresu CRM lub strategii
marketingowej

N12. Prezentacja przygotowana przez studentow

OCENA OSIAGNIECIA PRZEDMIOTOWYCH EFEKTOW KSZTALCENIA

Oceny (F — formujgca (w trakcie
semestru), P — podsumowujgca
(na koniec semestru)

Numer efektu Sposob oceny osiagnigcia
ksztalcenia efektu ksztalcenia




Ocena rozwigzan probleméw, opracowanych

F PEK_UO01-3 zagadnien i studiow przypadkow zadanych na
Zajeciach
Ocena opracowanych zadan projektowych oraz
P PEK_UO01-3 laczna ocena opracowanych zagadnien,

rozwiazan probleméw i studiow przypadkow

Kolokwium (i/lub — dla wybranych studentoéw -
P PEK_W01-4 ocena zadanych prac pisemnych opracowanych
na tutoriale)

Punktowanie aktywno$ci i zaangazowania w

F PEK _KO01-4 .
- zajecia, w tym pracg w zespole
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