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Nazwa przedmiotu || Marketing relacyjny | Kod ECTS || 04.7.E.5L.479
| Pkt.ECTS | 2
| Jednostka prowadzaca przedmiot ” KMakr ” Nazwa kierunku ” MSG ” Nazwa specjalnosci ” MSM;

| Forma zajeé/Liczba godzin

|
|
|
| Nazwisko prowadzacego ||prof. UG dr hab. Marek Szczepaniec |
|
|
|

| Wyktad ” 0 ” Cwiczenia ” 10 ” Konwersatoria ” ” Laboratoria komputerowe ” ” Seminaria ” ” Lektoraty ”
| Forma aktywnoci || Rok i rodzaj studiéw: || 1 NS2, 2 NS2-3,
Godziny z udziatem nauczyciela akademickiego (w tym Semestr: 2,4,

konsultacje, egzaminy i inne):

Godziny bez udziatu nauczyciela akademickiego (samodzielna Status przedmiotu: Obligatoryjny
praca studenta):

|Sumaryczna liczba godzin: ” 0 ” Jezyk wyktadowy: ” polski |

| Sposob realizacji zajec ||Zajecia w sali dydaktycznej. |

Metody dydaktyczne |Wyktady z prezentacjami multimedialnymi, Dyskusja na zajeciach konwersatoryjnych, Aktywnos$¢ w
grupach, wspoétpraca, Studia przypadkow,

| Okreslenie przedmiotéw wprowadzajacych wraz z wymogami wstepnymi |

| Wymagania formalne ”Marketing lub Podstawy marketingu |

Wymagania wstepne [[Znajomos¢ podstawowych koncepcji marketingowych dotyczacych m.in. zachowan rdznych
podmiotéw gospodarczych, segmentacji oraz 4P.

| Sposob i forma zaliczenia oraz kryteria oceny |

| Sposob zaliczenia ”Zaliczenie na ocene |

Kryteria oceny Warunki zaliczenia przedmiotu:

Maksymalna liczba punktéow 100 (w tym 50 pkt. za test i 50 pkt. za projekt grupowy).

Test jednokrotnego wyboru (20 pytan).

Projekt: Marketing relacyjny w firmie XYZ.

Praca grupowa (3-4 osoby) polegajaca na analizie dziatan marketingowych wybranej firmy z punktu

widzenia marketingu relacyjnego [identyfikacja elementéw marketingu relacyjnego w strategiach
marketingowych oraz dziataniach operacyjnych z zakresu 4P].

Cele przedmiotu

Celem ksztatcenia jest wyposazenie studenta w wiedze, umiejetnosci i kompetencje z zakresu marketingu relacyjnego.

w zakresie wiedzy: MSG2_W05, MSG2_W06, MSG2_W10, MSG2_W15
w zakresie umiejetnosci: MSG2_U01, MSG2_U03, MSG2_U07, MSG2_U13
w zakresie kompetencji spotecznych: MSG2_K05

Efekty ksztatcenia sie

Wiedza MSG2_WO04 |[Student po kursie swobodnie postuguje sie aparatem pojeciowym z zakresu marketingu
relacyjnego; potrafi zidentyfikowac réznice pomiedzy marketingiem transakcyjnym i
relacyjnym.

MSG2_WO06 ||Student dysponuje poszerzong wiedzg z zakresu podstawowych obszaréw
funkcjonowania wspoétczesnego przedsiebiorstwa, w tym na rynku miedzynarodowym.

MSG2_WO05 |[Student zna mechanizmy zakupowe oraz zwigzki przyczynowo-skutkowe wystepujace w
relacjach firma-klient.

Weryfikacja efektow ksztatcenia - Wiedza
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Umiejetnosci MSG2_UO03 ||Student potrafi prowadzi¢ analizy zachowan réznych podmiotéw gospodarczych z punktu

widzenia marketingu transakcyjnego i relacyjnego.

MSG2_U13 ||Student potrafi przygotowac opracowania dotyczace rozwoju marketingu relacyjnego w
firmie.

Weryfikacja efektéw ksztatcenia - Umiejetnosci
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Kompetencje MSG2_KO5 ||Student potrafi efektywnie uczestniczy¢ w podejmowaniu i realizacji grupowych zadan

projektowych dotyczacych funkcjonowania wspdtczesnych podmiotdw gospodarczych.

| Tresci programowe |

W1. Marketing transakcyjny a marketing relacyjny
Kapitat relacyjny. Relationship management - zarys koncepcji. Customer lifetime value. Rola pracownikéw w budowie oraz
utrzymaniu relacji. Marketing transakcyjny a marketing relacyjny - analiza porownawcza. Rola relationship managers.

W2. Podstawy informacyjne ksztattowania relacji z klientami

MIS firmy a wymogi informacyjne marketingu relacyjnego. Segmentacja klientéw. Analiza wartosci relacji. Model optymalnej
uzytecznosci ustug. QSL Index: jako$¢ - satysfakcja - lojalno$é. Pomiar stopnia lojalnosci na przyktadzie wskaznika
NetPromoter Score.

Specyfika potrzeb oraz zachowan finansowych klientéw indywidualnych. Cykl zycia klienta. Segmentacja klientow
indywidualnych. Modele obstugi klientéw indywidualnych.

Specyfika potrzeb oraz zachowan finansowych matych i $rednich przedsiebiorstw (MSP) oraz klientéw korporacyjnych.
Segmentacja klientow biznesowych. Modele obstugi MSP. Modele obstugi klientéw korporacyjnych.

W3. Polityka produktowa stuzaca do ustanowienia i wzmacniania relacji
Produkt relacyjny. Cross-selling i up-selling. Rola marki w polityce produktowej. Dostosowanie oferty produktéw i ustug do
potrzeb klientéw. Polityka produktowa.

W4. Polityka cenowa jako istotny element marketingu relacyjnego
Cena relacyjna. Strategie cenowe. Wptyw polityki cenowej na zachowania zakupowe i lojalnos¢ klientéw. Modele réznicowania
cen. Réznicowanie cen. Specjalne warunki cenowe dla studentéw korzystajacych z ustug finansowych.

WS5. Modele dystrybucji w marketingu relacyjnym
Modele dystrybucji ustug finansowych. Dystrybucja stuzaca wzmacnianiu relacji. Kanaty dystrybucji preferowane przez klientow.
Polityka dystrybucji produktéw bankowych. Polityka dystrybucji produktow ubezpieczeniowych.

W6. System komunikacji w marketingu relacyjnym
Komunikacja w marketingu relacyjnym. Dwukierunkowy przeptyw informacji. Przekaz informacyjny. Kanaty komunikacji
preferowane przez klientéw. Kampanie reklamowe. Analiza wybranych materiatéw informacyjnych.

| Wykaz literatury podstawowej i uzupetniajacej

Literatura obowigzkowa:

(1) Otto J.: Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie. Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2001.

(2) Szczepaniec M.: Marketing relacyjny jako element strategii bankéw komercyjnych. UG, Gdansk 2004.
(3) Materiaty wykfadowe na stronie koniunktura.com.

Literatura uzupeiniajaca:

(1) Szczepaniec M.: Relacje kredytowe bankow z matymi i Srednimi firmami. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Nr
459 (Nr 6) 2007, [ISSN 1640-6818].

(2) Szczepaniec M.: Relationship management - nowy model obstugi klientéow w bankowosci korporacyjnej. Artykut
opublikowany w materiatach konferencyjnych "Innowacje w marketingu", Uniwersytet Gdanski, Sopot, Pazdziernik 2005 [ISBN
83-89786-46-X].

(3) Rogozinski K.: Nowy marketing ustug. Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu. Poznan, 2000.
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