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Wymagania wstepne

Student rozpoczynajgcy ten przedmiot powinien posiada¢ podstawowg wiedze z zarzgdzania, makro i
mikroekonomii oraz z marketingu. Potrafi zinterpretowac i opisa¢ czynniki wptywajgce na rynkowy
mechanizm funkcjonowania przedsiebiorstwa. Potrafi analizowac i efektywnie wykorzysta¢ narzedzia
marketingowe majgce wpltyw na dziatalno$¢ przedsigbiorstwa.

Cel przedmiotu

Zdobycie wiedzy i opanowanie umiejetnosci z zakresu identyfikacji potrzeb klientéw oraz metod i technik
tworzenia, utrzymania i rozwijania relacji z nabywcami w celu realizowania strategii przedsiebiorstwa.

Przedmiotowe efekty uczenia sie

Wiedza:

Student definiuje wptyw norm prawnych, w tym prawa gospodarczego, na zarzgdzanie relacjami z
klientami, z naciskiem na aspekty etyczne i regulacyjne [P7S_WG_01]

Student charakteryzuje zaawansowane metody pozyskiwania i analizowania danych o zachowaniach
klientow w celu lepszego zrozumienia ich potrzeb i oczekiwan [P7S_WG_07]

Student identyfikuje role cztowieka w ksztattowaniu kultury organizacyjnej i jej wptyw na budowanie



trwatych relacji z klientami [P7S_WG_09]
Student wyjasnia normy etyczne i ich znaczenie w zarzadzaniu relacjami z klientami, podkreslajgc
uczciwosc i transparentnos¢ [P7S_WK_01]

Umiejetnosci:

Student analizuje skutecznosc¢ roznych strategii obstugi klienta, identyfikujgc i oceniajgc ich przydatnosc
w roznych kontekstach [P7S_UW_03]

Student projektuje innowacyjne strategie zarzgdzania relacjami z klientami, dostosowujac je do
konkretnych potrzeb i oczekiwan klientow [P7S_UW_04]

Student analizuje procesy i zjawiska zwigzane z obstugg klienta, formutujgc opinie i proponujac
usprawnienia [P7S_UW_07]

Student stosuje normy i reguty etyczne w zarzgdzaniu relacjami z klientami, rozumiejgc ich znaczenie dla
budowania zaufania i lojalnosci [P7S_UW_08]

Kompetencje spoteczne:

Student tgczy wiedze z réznych dziedzin do lepszego zrozumienia i zaspokojenia potrzeb klientow,
rozumiejgc interdyscyplinarnos¢ w zarzadzaniu relacjami [P7S_KK_01]

Student identyfikuje i analizuje przyczynowo-skutkowe zalezno$ci w procesie obstugi klienta, oceniajgc
istotno$¢ réoznych czynnikéw dla budowania trwatych relacji [P7S_KK_02]

Student inicjuje i zarzgdza projektami majgcymi na celu poprawe obstugi klienta, wykorzystujgc
innowacyjne podejscia i narzedzia [P7S_KO_02]

Student planuje i wdraza kompleksowe strategie zarzgdzania relacjami z klientami w réznych typach
organizacji [P7S_KO_03]

Metody weryfikacji efektéw uczenia sig i kryteria oceny
Efekty uczenia sie przedstawione wyzej weryfikowane sg w nastepujgcy sposob:

Umiejetnosci nabyte w ramach zajec¢ laboratoryjnych weryfikowane sg na podstawie: oceny czgstkowe z
wykonanych zadan. Pytania zadane przez prowadzgcecgo w formie ustnej dotyczace zadan, ktére zostaty
zrealizowane.

Umiejetnosci nabyte w ramach projektu weryfikowane sg na podstawie: ocen czgstkowych wybranych
zadan projektowych (30% oceny konicowej projektu). Ocena koncowa sktada sie z ocen czgstkowych,
oceny merytorycznej projektu (50% oceny koncowej projektu) oraz oceny prezentacji wynikéw projektu,

w tym réwniez odpowiedzi na pytania zadane przez prowadzgcego po prezentacji (20% koncowej oceny
projektu). Prég zaliczenia: 50% punktow.

Tresci programowe

Tresci programowe odnoszg sie do zagadnieh dotyczgcych zarzgdzania relacjami z klientem, w tym
podstawowych pojec, metod i narzedzi wspomagajgcych obstuge klienta, budowanie i wzmacnianie relacji
z klientem.

Tematyka zaje¢

Istota procesu obstugi klienta. Identyfikowanie potencjalnych klientdéw. Potrzeby i oczekiwania klientow.
Nawigzywanie kontaktu z klientem. Obstuga klienta. Ocena stopnia zaspokojenia potrzeb i oczekiwanh.
Zarzadzanie kluczowymi klientami. Pomiar retencji pracownikéw i utrzymywanie trwatych relacji z klientem.
Proces obstugi klienta w odniesieniu do procesu transakcyjnego. Podstawowe pojecia: inzynieria, relacje,
zarzgdzanie, klient. Marketing partnerski i omnichanel marketing jako zrédto narzedzi zasilajgcych rozwdj
inzynierii zarzadzania relacjami z klientem. Zyciowa warto$¢ klienta (warto$¢ czasu zycia klienta). System
informacji marketingowej wspomagajgcej proces zarzgdzania relacjami z

klientami. Pozyskiwanie danych i informacji dla potrzeb zarzgdzania relacjami z klientami.

Metody dydaktyczne

1. Cwiczenia laboratoryjne: prezentacja multimedialna, prezentacja ilustrowana przyktadami
podawanymi na tablicy oraz wykonanie zadah podanych przez prowadzgcego - ¢wiczenia praktyczne.
2. Projekt: prezentacja multimedialna, prezentacja ilustrowana przyktadami podawanymi na tablicy,
analiza przypadkow.
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Bilans naktadu pracy przecietnego studenta

Godzin ECTS
taczny naktad pracy 50 2,00
Zajecia wymagajace bezposredniego kontaktu z nauczycielem 20 1,00
Praca wtasna studenta (studia literaturowe, przygotowanie do zajec 30 1,00
laboratoryjnych/éwiczen, przygotowanie do kolokwiéw/egzaminu,
wykonanie projektu)




