Nazwa Wydziatu

Wydziat Zarzadzania i Komunikacji Spolecznej

Nazwa jednostki prowadzacej modut

Instytut Przedsi¢biorczosci

Nazwa modutu ksztalcenia

Warsztaty menedzerskie z obstugi klienta

Kod modutu WZ.KZT.095.S
Jezyk ksztalcenia polski
Efekty ksztalcenia: Wiedza: Student

- zna pojecia 1 techniki zwigzane z analiza
Klienta,

- zna podstawowe pojecia z zakresu zachowan
konsumenckich,

- zna marketingowe zastosowanie wybranych
narzedzi statystycznych

Umiejetno$ci: Student

- potrafi zaprojektowac 1 wykona¢ badanie
marketingowe z zakresu analizy klienta i
marketingu-mix,

- potrafi zaprezentowa¢ wyniki analiz
przydatnych do podejmowania decyzji
marketingowych,

- potrafi w zoperacjonalizowany sposob
podejmowac kluczowe decyzje z zakresu
obstugi klienta,

- jest przygotowany do samodzielnej pracy
analitycznej.

Kompetencje spoteczne: Student
- pracuje samodzielnie,

- jest kreatywny,

- posiada zdolnosci logicznego myslenia.
Typ modutu ksztatcenia fakultatywny
obowigzkowy/fakultatywny
Rok studiow 11 SUM

Semestr

Imig 1 nazwisko osoby/
0s6b prowadzacych modut

mgr Szczepan Kosciotek

Sposoéb realizacji

Zajecia wymagajace bezposredniego udziatu
nauczyciela akademickiego 1 studentow.

Wymagania wstepne:

Znajomos$¢ podstaw:




- statystyki,
- marketingu,

- obstugi arkusza kalkulacyjnego Excel.

Rodzaj i liczba godzin zaje¢ dydaktycznych
wymagajacych bezposredniego udziatu

30
nauczyciela akademickiego i studentow gdy w
danym module przewidziane s takie zajecia
Liczba punktow ECTS przypisana modutowi 3

Bilans punktéw ECTS:

- uczestnictwo w zajeciach: 30 godzin

- przygotowanie do zaje¢¢: 20 godzin

- przygotowanie zadan czgstkowych:10 godzin
- konsultacje: 5 godzin

- przygotowanie do zaliczenia koncowego: 10
godzin

Lacznie: 75 godzin, co odpowiada 3 punktom
ECTS.

Metody dydaktyczne - stownik:

Metody podajace:

- prezentacja multimedialna

Metody problemowe: Metody aktywizujace
- dyskusja dydaktyczna

- studia przypadkow

Metody praktyczne:

- ¢wiczenia przedmiotowe

Metody dydaktyczne:

prezentacja multimedialna, studium przypadku,
dyskusja dydaktyczna, ¢wiczenia przedmiotowe

Metody sprawdzania i kryteria oceny efektow
ksztatcenia uzyskanych przez studentéw:

- monitorowanie postepow: dyskusja w trakcie
zaje¢ oraz konsultacje w czasie dyzurow,

- sprawdzenie efektow: realizacja zadan w
trakcie kursu (zadania czastkowe) oraz pisemne
zaliczenie koncowe.

Forma i warunki zaliczenia:

W trakcie semestru, kazdy z omawianych
problemow zwigzanych z analizg klienta
obrazowany bedzie studium przypadku, ktérego
rozwigzanie stanowi forme zaliczenia zadania




czastkowego. Zadania wykonywane bedg w
formie elektronicznej, gtownie w arkuszu
kalkulacyjnym Excel.

Punktowane beda:

- zadania czgstkowe - 20 pkt

- zaliczenie koncowe - 30 pkt

- dodatkowe punkty za aktywno$¢ na zajgciach

Zaliczenie koncowe: rozwigzanie wybranych
problemow analitycznych z zakresu obstugi
Klienta.

Zadania czastkowe: studia przypadkow
dotyczace kolejnych zadan analitycznych.

Ocena koncowa (do zdobycia 50 pkt):
26-30=3.0

31-35=35
36-40=4.0
41-45=45
46 -50=5.0

Tresci modutu ksztatcenia (Pelny opis):

W trakcie semestru studenci poznaja
najwazniejsze narze¢dzia analityczne
pozwalajace na podejmowanie decyzji z
zakresu obstugi klienta 1 ksztaltowania
marketingu-mix.

W ramach zadan czastkowych realizowane
beda studia przypadkow, polegajace na
praktycznym wykorzystaniu poznanych
wczesniej metod 1 technik analizy danych.

Zakres tematyczny:

1. Podstawowe obszary analizy klienta i
marketingu-mix

2. Projektowanie badan marketingowych
3. Analiza sprzedazy

4. Analiza klientow firmy

5. Analiza produktu

6. Analiza cen

7. Analiza dystrybucji

8. Analiza komunikacji




9. Analiza marketingu-mix
10. Analiza SWOT

Literatura:

Literatura obowigzkowa:

Marianna Strzyzewska, Matgorzata
Roszkiewicz, Analizy marketingowe.
Wydawnictwo Difin, 2002.

Literatura uzupetniajaca:

Stefan Mynarski, Praktyczne metody analizy
danych rynkowych i marketingowych.
Zakamycze, 2000.

P. Hague, Badania marketingowe, planowanie,

metodologia i ocena wynikow. Helion,
Gliwice2006

M. Roészkiewicz, Metody ilosciowe w
badaniach marketingowych. PWN,
Warszawa2002

Wymiar, zasady i forma odbywania praktyk, w
przypadku, gdy program ksztatcenia przewiduje
praktyki




