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z dnia 18 grudnia 2025 roku

PROGRAM STUDIOW PODYPLOMOWYCH
Zarzgdzanie i psychologia sprzedazy

1. Adresaci studiow:

Studia sg przeznaczone dla 0sob kierujacych dziatem sprzedazy, zespotem sprzedazowym oraz
os6b na samodzielnych stanowiskach sprzedazowych. Rownocze$nie studia moga by¢
przydatne dla osob pracujacych w dziatach marketingu, a takze dla przedsigbiorcow
prowadzacych wiasng dziatalno$¢ gospodarcza. Studia beda rowniez przydatne dla osob
planujacych w przysztosci podobng §ciezke zawodowg jak wskazane wyzej przyktady.
Program studidw jest opracowany w sposoéb uniwersalny pod katem wyksztalcenia
kierunkowego uczestnikow. Jest tym samym przystepny zaréwno dla oséb po studiach
ekonomicznych czy z zakresu zarzadzania, jak i po studiach technicznych, ktérzy majac wiedzg
techniczng o produkcie / procesach w swojej organizacji potrzebuja wiedzy z zakresu
zarzadzania sprzedaza czy psychologii sprzedazy. Kolejnymi adresatami studiow sa ponadto
osoby po studiach filologicznych, pracujacych w dziatach obstugujacych rynki zagraniczne.

2. Cel studiow:

Celem studioéw jest przekazanie uczestnikom wiedzy 1 umozliwienie im nabycia umiejgtnosci
potrzebnych w szeroko pojetych dziataniach sprzedazowych i dotyczacych zarzadzania
sprzedazg. Glowny nacisk w programie studidow zostal polozony na relacje sprzedazowe
1 transakcyjne na poziome business-to-business (B2B), aczkolwiek uczestnicy znajdg w nim
réwniez wiele zagadnien potrzebnych w sprzedazy typu business-to-consumer (B2C).
Stuchacze bgda mieli mozliwo$¢ nabycia wiedzy 1 umiejetnosci w zakresie m.in:

e $wiadomego przygotowania ofert i pozyskiwania nowych klientow

e zawierania transakcji i budowania relacji z klientem, w tym klientem kluczowym

e realizacji badan marketingowych 1 analiz sprzedazy

e tworzenia struktur organizacyjnych dziatu sprzedazy

e zarzadzania zespotami sprzedazowymi i tworzenia systemow ich motywowania

e analizowania i1 oceny przestrzeni zakupowej, zarzadzania ekspozycja towardw,

kategorig produktowg 1 rozwigzaniami merchandisingowymi
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3. Program studiow:
L.p. Przedmiot Wymiar ECTS
godzinowy
1. Analiza 1 prognozowanie sprzedazy 12 2
2. Badania marketingowe w handlu 14 3
3. Cyfrowa transformacja w sprzedazy B2B 10 2
4. Merchandising 10 2
5. Organizacja i sztuka sprzedazy 10 2
6. Projektowanie i1 organizacja stuzb sprzedazy 17 3
7. Prospecting - psychologia pozyskiwania nowych 10 2
klientow
8. Psychologia negocjacji handlowych i asertywnos¢ 15 2
9 Trendy w handlu i zachowaniach konsumenta 10 2
10. Twoércze myslenie 10 2
11. Wspolpraca z kluczowymi klientami 15 3
12. Zarzadzanie dzialem sprzedazy — zapobieganie 15 3
stratom
13. Zarzadzanie relacjami z klientem 12 2
Razem 160 30

4. Czas trwania studiow oraz liczba godzin:

Wymiar godzin studidow podyplomowych to 160 godzin. Czas trwania studiéw
podyplomowych to dwa semestry. Jezyk wyktadowy: polski. Zaj¢cia odbywac si¢ beda w piatki,
soboty lub niedziele w formie stacjonarnej lub zdalnej, lub mieszane;.

5. Warunki oraz sposob zaliczenia studiow:

Zaliczenia semestrow odbywajg si¢ w formie egzaminow semestralnych. Na zakonczenie
studidbw uczestnicy przystepuja do egzaminu koncowego. Ukonczenie studidow wymaga
uzyskania pozytywnych ocen ze wszystkich egzamindéw oraz udzialu w zajeciach. W przypadku
usprawiedliwionej nieobecno$ci uczestnik ustala warunki zaliczenia indywidualnie z
prowadzacym.
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Efekty uczenia si¢ dla studiow podyplomowych

Jednostka prowadzaca:

Krakowska Szkota Biznesu UEK

Nazwa studiow podyplomowych:

Zarzgdzanie i psychologia sprzedaZy

Dziedzina nauki:

Nauki spoteczne

Profil studiow: ogodlnoakademicki
Poziom PRK 7
Poziom studiéw: podyplomowe
Liczba semestrow: 2

Symbol efektu Odniesienie do
ucieilel:-?"slll((;udla Opis efektow uczenia si¢ Cha?:.:lz:g:tyk
uczenia sie
P_W (WIEDZA) Absolwent zna i rozumie:

ZPS_W1 Absolwent zna 1 rozumie specyfik¢ oraz znaczenie | P7S_WG
komunikacji z klientem.

ZPS_W2 Absolwent zna 1 rozumie zasady projektowania | P7S_WG
badan marketingowych i analizy sprzedazy.

ZPS_W3 Absolwent zna 1 rozumie istot¢ 1 specyfike | P7S_WG
zarzadzania dzialem sprzedazy z perspektywy
procesu sprzedazy i zapobiegania stratom.

7ZPS W4 Absolwent zna i rozumie potrzebe dostosowania si¢ | P7S_ WK
do zréznicowanych typoéw klientow oraz ich
zachowan 1 oczekiwan.

ZPS_WS5 Absolwent zna 1 rozumie konieczno$¢ oraz specyfike | P7S_WK
badania potrzeb klienta jak réwniez analizowania 1
prognozowania sprzedazy.

ZPS W6 Absolwent zna 1 rozumie istote 1 specyfike | P7S_ WK
zarzadzania dzialem sprzedazy z perspektywy
struktur organizacyjnych oraz systemow
motywacyjnych.

7ZPS_W7 Absolwent zna i1 rozumie specyfike merchandisingu | P7S_WK
jako narzedzia wspierajacego sprzedaz i komunikacje
w handlu stacjonarnym i elektronicznym.

P_U (UMIEJETNOSCI) Absolwent potrafi:

ZPS Ul Absolwent potrafi wykorzysta¢ wiedze¢ dotyczaca | P7S_UW
psychologii negocjacji, samego klienta czy sytuacji
rynkowej dla potrzeb budowania relacji 1 zawierania
transakcji.

ZPS U2 Absolwent potrafi zaplanowac 1 zrealizowa¢ badania | P7S_UW
marketingowe oraz analizg sprzedazy.
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ZPS_U3

Absolwent potrafi wykorzysta¢ wiedze i narzedzia
analityczne w  celu  dostosowania  struktur
organizacyjnych dziatlu sprzedazy do specyfiki i
potrzeb firmy, w tym potrzeb zwigzanych z
zapobieganiem stratom.

P7S_UW

ZPS_U4

Absolwent potrafi dostosowa¢ swoje dzialania,
komunikowanie, a takze dziatania promocyjne, do
sytuacji sprzedazowej 1 klienta

P7S_UK

ZPS_US

Absolwent  potrafi  planowac,  organizowac,
analizowa¢ 1  kontrolowa¢ prace zespotow
sprzedazowych oraz motywowa¢ pracownikéw w
celu wigkszej efektywnosci sprzedazy.

P7S_UO

ZPS_U6

Absolwent potrafi pozyska¢ wiedze o kliencie i rynku
z pomocg badan marketingowych 1 analizy
sprzedazy.

P7S_UU

ZPS_U7

Absolwent potrafi analizowa¢ przestrzen zakupowa,
projektowa¢  rozwigzania  merchandisingowe,
zarzadza¢ ekspozycja towaré6w 1  kategorig
produktowa.

P7S_UW

ZPS_U8

Absolwent  potrafi  przygotowywac¢ oferty 1
pozyskiwac nowych klientow.

P7S_UK

P_K (KOMPETENCJE SPOLECZNE) Absolwent jest gotow do:

ZPS K1

Absolwent jest gotow do odpowiedzialnego
utrzymywania relacji zawodowych ze
wspotpracownikami.

P7S_KO

ZPS_K2

Absolwent jest gotow do odpowiedzialnego
tworzenia narzgdzi badawczych i analitycznych i
obiektywnej interpretacji wynikow.

P7S_KK

ZPS_K3

Absolwent jest gotow do odpowiedzialnego
komunikowania si¢ w relacjach z klientem.

P7S_KO

ZPS_K4

Absolwent jest gotow do pracy w zespole
sprzedazowym, kierowania nim 1 przyjmowania
odpowiedzialnosci za decyzje 1 dzialania swojego
zespotu.

P7S_KO

ZPS_K5

Absolwent jest gotow do budowania dlugofalowych
relacji z klientem.

P7S_KO

ZPS_K6

Absolwent jest gotow do wspolpracy w zespole przy
realizacji projektow badawczych 1 analitycznych.

P7S_KR

ZPS_K7

Absolwent jest gotow do pelnienia swojej roli
zawodowe] majac $wiadomos¢ koniecznosci rozwoju
swoich kompetencji menedzerskich i1 adaptacji do
zmieniajagcych  si¢  warunkow  rynkowych 1
technologicznych.

P7S_KR

Objasnienia oznaczen w symbolach dotyczacych kierunku studiow podyplomowych:

skrot— kierunek studidéw podyplomowych nazwa kierunku

W — kategoria wiedzy

_I U — kategoria umiejgtnosci

71 K — kategoria kompetencji spotecznych
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Objasnienia oznaczen w odniesieniach do charakterystyk efektow uczenia si¢
_| P — poziom Polskiej Ramy Kwalifikacji (PRK)

71 P7S — charakterystyka drugiego stopnia poziomu 7 PRK

P7U_W — charakterystyka uniwersalna (WIEDZA):

71 P7S_WG — charakterystyka drugiego stopnia (zakres i glgbia)

I P7S_WK — charakterystyka drugiego stopnia (kontekst)

P7U_U — charakterystyka uniwersalna (UMIEJETNOSCI):

1 P7S_UW — charakterystyka drugiego stopnia (wykorzystanie wiedzy)

71 P7S_UK - charakterystyka drugiego stopnia (komunikowanie si¢)

1 P7S_UO - charakterystyka drugiego stopnia (organizacja pracy)

71 P7S_UU - charakterystyka drugiego stopnia (uczenie si¢)

P7U_K — charakterystyka uniwersalna (KOMPETENCJE SPOLECZNE):

71 P7S_KK — charakterystyka drugiego stopnia (oceny/krytyczne podejscie)
I P7S_KO - charakterystyka drugiego stopnia (odpowiedzialno$¢)

1 P7S_KR - charakterystyka drugiego stopnia (rola zawodowa)
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Nazwa przedmiotu

Analiza i prognozowanie sprzedazy

Jezyk prowadzenia zajec¢

Jezyk polski

Realizowane efekty uczenia si¢

Wiedza: Uczestnik zna i rozumie istot¢, przekroje oraz metodyczne aspekty analizy
sprzedazy (zwigzane efekty kierunkowe: ZPS_W2, ZPS_WS5)
Umiejetnosci: Uczestnik potrafi stosowa¢ wybrane metody analizy i prognozowania
sprzedazy (zwigzane efekty kierunkowe: ZPS U2, ZPS _U6)
Kompetencje spoleczne: Uczestnik jest gotow do wspotpracy w obszarze praktycznego
wykorzystania wnioskéw pochodzacych z analiz 1 prognoz sprzedazowych (zwigzane efekty)
kierunkowe: ZPS_K2, ZPS_K6)

Tresci programowe przedmiotu

2. Istota analizy sprzedazy.

3. Przekroje analizy sprzedazy.

4. Metodyczne aspekty analizy sprzedazy.

— aspekt chronologiczny,

— aspekt strukturalny,

— aspekt czasowo-strukturalny.

5. Wybrane metody prognozowania sprzedazy.

6. Warsztaty praktyczne analizy i oceny oraz prognozowania sprzedazy.
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Nazwa przedmiotu

Badania marketingowe w handlu

Jezyk prowadzenia zaje¢

Jezyk polski

Realizowane efekty uczenia si¢

Wiedza: Uczestnik zna i rozumie zasady projektowania badan marketingowych;

Uczestnik zna i rozumie zasady konstruowania narz¢dzi badawczych (zwigzane efekty
kierunkowe: ZPS W2, ZPS_WS5)

Umiejetnosci: Uczestnik potrafi zaplanowaé¢ badanie marketingowe, w tym dobrac
odpowiednie metody 1 techniki; Uczestnik potrafi stworzy¢ narz¢dzia pomiaru (zwigzane
efekty kierunkowe: ZPS U2, ZPS U6)

Kompetencje spoleczne: Uczestnik jest gotoéw do wspolpracy w zespole przy realizacji
projektow badawczych (zwigzane efekty kierunkowe: ZPS_K2, ZPS_Ké6)

Tresci programowe przedmiotu

1. Rola badan marketingowych w przedsi¢biorstwie.

2. Etapy procesu badawczego. Formutowanie probleméw badawczych. Dobor metod 1
technik badawczych. Formutowanie pytan i1 hipotez badawczych.

3. Badania ilosciowe w handlu. Tworzenie kwestionariusza ankiety. Rodzaje pytah w
kwestionariuszu.

4. Badania jakoSciowe. Tworzenie scenariusza wywiadu.

9]

Podstawy statystyki w badaniach marketingowych.

6. Wizualizacja wynikéw. Tworzenie raportu z badan.
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Nazwa przedmiotu

Cyfrowa transformacja w sprzedazy B2B

Jezyk prowadzenia zajec¢

Jezyk polski

Realizowane efekty uczenia si¢

Wiedza: Uczestnik zna i rozumie kluczowe mozliwosci oraz potencjal sztucznej
inteligencji (Al) (zwigzane efekty kierunkowe ZPS W3, ZPS W4)

Umiejetnos$ci: Uczestnik potrafi stworzy¢ lub sformutowaé podstawowe zatozenia do
dalszej transformacji w swojej organizacji/firmie (zwigzane efekty kierunkowe: ZPS_Ul,
ZPS _U3,ZPS _U4)

Kompetencje spoteczne: Uczestnik jest gotow do zainicjowania oraz stanowienia impulsu
do podjecia dalszych inicjatyw transformacyjnych w obszarze wykorzystania Al (zwigzane
efekty kierunkowe: ZPS_K7)

Tresci programowe przedmiotu

I. Podstawy i strategia
1. Transformacja cyfrowa: definicja, zakres i1 kontekst - krotkie wprowadzenie do
fundamentalnych zmian.
2. Strategiczna odpowiedZ na zmiany rynkowe i technologiczne - jak formutowaé wizje
i kierunki rozwoju.
II. Technologia i potencjat
3. Technologie krytyczne dla sektora b2b (Business-to-Business) - przeglad narzedzi
zwigkszajacych efektywnos¢ (np. Iot, chmura, automatyzacja).
4. Potencjat 1 praktyczne zastosowania sztucznej inteligencji (Al) - generowanie
wartos$ci biznesowej poprzez wykorzystanie Al.
II1. Aspekty ludzkie i kulturowe
5. Zmiana kulturowa jako fundament skutecznej transformacji - budowanie
adaptacyjnego przywodztwa 1 wspieranie innowacyjnosci.
IV. Wyzwania i zarzadzanie ryzykiem
6. prywatno$¢ danych, etyka i cyberbezpieczenstwo - zarzadzanie ryzykiem, GDPR 1
odpowiedzialno$¢ algorytmow.
7. Zarzadzanie w $wiecie BANI (brittle, anxious, non-linear, incomprehensible) -
nowoczesne podej$cie do budowania odpornosci organizacji w niestabilnym
Srodowisku.
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Nazwa przedmiotu

Merchandising

Jezyk prowadzenia zaje¢

Jezyk polski

Realizowane efekty uczenia si¢

Wiedza: Uczestnik zna i rozumie:

1. Zna istote, genez¢ 1 =zakres zastosowania merchandisingu jako narzedzia
wspierajacego sprzedaz i komunikacje w handlu tradycyjnym i elektronicznym.

2. Rozumie podstawowe prawidlowosci zachowan konsumentow w przestrzeni
zakupowej oraz czynniki wptywajace na decyzje nabywcze.

3. Zna zasady budowy merchandising-mix, w tym planowania ekspozycji,
rozmieszczenia towardw oraz zarzadzania asortymentem i kategoriami produktow.

4. Rozumie uwarunkowania ekonomiczne i marketingowe zwigzane z zarzadzaniem
marzg handlowa.

5. Znawspolczesne narzedzia i techniki zwigkszania warto$ci sprzedazy, takie jak cross-
selling 1 upselling, oraz potrafi interpretowac ich zastosowanie w réoznych kontekstach
rynkowych.

(zwigzane efekty kierunkowe: ZPS_W4, ZPS_W7)
Umiejetnos$ci: Uczestnik potrafi:

1. Analizowa¢ przestrzen zakupowa i projektowaé rozwigzania merchandisingowe
zgodne z profilem klienta i strategia przedsigbiorstwa.

2. Dobiera¢ i stosowac narzedzia ekspozycji towarow wspierajace decyzje zakupowe
konsumentow.

3. Opracowac koncepcje zarzadzania kategorig produktowa (category management),
uwzgledniajaca rentownos$¢, rotacje i marzowos¢ produktow.

4. Wykorzystywa¢ dane sprzedazowe 1 behawioralne do podejmowania decyzji
dotyczacych rozmieszczenia, asortymentu i promocji produktow.

5. Tworzy¢ propozycje dziatan zwigkszajacych warto$¢ koszyka zakupowego klienta z
zastosowaniem zasad cross- 1 upsellingu w srodowisku offline i online.

(zwigzane efekty kierunkowe: ZPS_U4, ZPS U7)
Kompetencje spoleczne: Uczestnik jest gotow do:

1. Wykazuje postawe proaktywna w identyfikowaniu 1 wdrazaniu rozwigzan
zwigkszajacych efektywnos¢ przestrzeni sprzedazowe;.

2. Rozumie znaczenie etycznych i zrownowazonych praktyk merchandisingowych w
kontekscie relacji z klientem 1 spotecznej odpowiedzialnosci handlu.

3. Jest gotéw do samodzielnego pogtebiania wiedzy i doskonalenia umiejetnosci w
zakresie innowacyjnych form prezentacji i zarzadzania kategorig produktow.

(zwigzane efekty kierunkowe: ZPS_ K3, ZPS _K?7)

Tresci programowe przedmiotu

—_—

Wspoélczesny merchandising, geneza i obszary zastosowania

Uwarunkowania wykorzystania potencjalu merchandisingu w zarzadzaniu firmag
handlowg

Czynniki behawioralne w merchandisingu

Merchandising — mix i1 zasady ekspozycji 1 rozmieszczenia towarow

Polityka asortmentacji i zarzadzania kategoria

Zarzadzanie marzg handlowa

Dziatania dynamiczne w handlu tradycyjnym i internetowym: — cross- 1 upselling

»

NownkEwWw
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Nazwa przedmiotu

Organizacja i sztuka sprzedazy

Jezyk prowadzenia zajec

Jezyk polski

Realizowane efekty uczenia si¢

Wiedza: Uczestnik zna i rozumie nowoczesne metody i techniki sprzedazy (zwigzane efekty
kierunkowe: ZPS W1, ZPS W4)

Umiejetnosci: Uczestnik potrafi podja¢ dziatania na rzecz prawidtowej obstugi klienta w
procesie sprzedazy (zwigzane efekty kierunkowe: ZPS_U1, ZPS_U4, ZPS_US8)
Kompetencje spoleczne: Uczestnik jest gotow do podjecia dziatan sluzacych
perswadowaniu, wzbudzaniu uwagi, Swiadomemu wykorzystywania wtasnych zachowan,
gestow, glosu, mimiki; Uczestnik jest gotow do podejmowania $wiadomych prob
znajdowania kompromisu (zwigzane efekty kierunkowe: ZPS_K3, ZPS_KS)

Tresci programowe przedmiotu

1. Marketingowa koncepcja ksztattowania relacji z klientami

zachowania wspotczesnych klientéw a dziatania marketingowe;
— ekonomiczne znaczenie lojalnosci klientow;
— jakos¢ i satysfakcja jako determinanty lojalnosci;
— wartos¢ dla klienta;
— warto$ciowanie i kwalifikowanie klientow.
2. Organizowanie kontaktow sprzedazowych
— aranzacja spotkania;
— zasady prowadzenia rozmowy telefonicznej z klientem;
— Dbariery w telefonicznym komunikowaniu si¢ z klientow;
— najczeScie] popetniane btedy w rozmowie telefonicznej;
— pierwsze wrazenie.
3. Proces sprzedazy docieranie do potrzeb klienta prezentacja produktu;
— metody odpierania zastrzezen;
— finalizacja sprzedazy obstuga posprzedazowa.
4. Zasady prezentacji produktu
— charakterystyka prezentacji;
— etapy prezentacji metody prezentacji;
— fazy prezentacji a proces myslowy stuchacza;
— argumentowanie i przekonywanie;
— prezentowanie korzysci;
— odpieranie zastrzezen;
— kompozycja prezentacyjna.
5. Psychologiczne aspekty procesu sprzedazy
— komunikacja niewerbalna w kontaktach interpersonalnych;
— techniki aktywnego stuchania - ,,oczywisto$¢” czy sztuka;
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— bariery komunikacji z klientem;

metody likwidacji barier;

— budowanie wizerunku profesjonalisty;
techniki wzbudzania zainteresowania.
6. Strategie obstugi klientow trudnych

— typologia klientow jako wazny element optymalnej obstugi klienta;
— techniki obstugi klientow trudnych;
— sytuacje konfliktowe 1 strategie ich pokonywania;
— sposoby pozyskiwania klientow trudnych.
7. Zasady i techniki ukrytej perswazji
— perswazja a manipulacja;
— podstawowe zasady perswazji;
— jezyk ukrytej perswazji;
— techniki ukrytej perswazji i manipulacji
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Nazwa przedmiotu

Projektowanie i organizacja stuzb sprzedazy

Jezyk prowadzenia zajec

Jezyk polski

Realizowane efekty uczenia si¢

Wiedza: Uczestnik zna i rozumie potrzeby w zakresie wiedzy niezbe¢dnej do zaplanowania
pracy dziatu sprzedazy, zaréwno w dlugim jak 1 krotkim okresie (zwigzane efekty
kierunkowe: ZPS W3, ZPS W4)

Umiejetnosci: Uczestnik potrafi tworzy¢ plany biznesowe w podziale na kanaly sprzedazy,
kategorie produktowe, grupy klientow czy dostawcow; Uczestnik potrafi dobierac
odpowiednie mierniki sukcesu czy narzedzia do pracy z dziatem sprzedazy; Uczestnik potrafi
ocenia¢ jakos¢ aktywnosci promocyjnych (zwigzane efekty kierunkowe: ZPS_U3, ZPS_U4)
Kompetencje spoleczne: Uczestnik jest gotow do wigkszego zrozumienia zaleznosci migdzy
dziatem sprzedazy a innymi dziatami firmy, a takze tworzenia dlugich, efektywnych relacji
biznesowych z innymi firmami, poprzez wspdlne planowanie dzialan bazujac na podejsciu
win/win (zwigzane efekty kierunkowe: ZPS_K1, ZPS_K4, ZPS Ko6)

Tresci programowe przedmiotu

Strategia, taktyka, cele, zadania — po co i jak je planowac

Sprzedaz jedno kanalowa a omnichannel

Analiza konkurencji i rynku jako wazny aspekt planowania sprzedazy
Rentownos¢ kanatu sprzedazy, kategorii produktowych, dostawcy

Strategie sprzedazy

Tworzenie budzetu sprzedazy w oparciu o rentownoS$¢ 1 strategie sprzedazy

CBP — Customer Business Plan — kiedy 1 jak go tworzy¢

Aktywizacja sprzedazy poprzez promocje zakupowe 1 odsprzedazowe, programy
lojalnos$ciowe 1 systemy bonusowe

9. Jak stworzy¢ polityke cenowg i1 zaplanowa¢ warunki handlowe dla odbiorcow

© NN kW=

10. KPI’s — Key Performance Indicators — kluczowe mierniki sukcesu, jak monitorowac
realizacj¢ planu sprzedazy

11. Proces sprzedazy, Lejek Sprzedazy, Lejek Marketingu, a zespot sprzedazy

12. Planowanie i tworzenie zespotu sprzedazy — model biznesowy, kogo potrzebuje

13. Przygotowanie macierzy kompetencji zespotu sprzedazy

14. Specyfika pracownikéw sprzedazy w terenie, telesprzedazy, online, KAM

15. Onboarding — jak zaplanowac proces wdrozenia sprzedawcy do firmy

16. Planowanie celéw dla dziatu sprzedazy, warto§ciowych, ilosciowych, jakosciowych
OKR, MBO, ZPC

17. Rozwdj proaktywnego zespotu sprzedazy poprzez cykliczne spotkania
podsumowujace wyniki QBR, MBR

18. Elementy zwinnego zarzadzania w dziale sprzedazy
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Nazwa przedmiotu

Prospecting - psychologia pozyskiwania nowych klientow

Jezyk prowadzenia zajeé

Jezyk polski

Realizowane efekty uczenia si¢

Wiedza: Uczestnik zna 1 rozumie:

psychologiczne mechanizmy decyzji zakupowych,

zasady efektywnego prospectingu — jak identyfikowac 1 inicjowac kontakt z
potencjalnym klientem,

znaczenie tre$ci i formy dokumentu oferty w procesie sprzedazy,

strukture ,,wygrywajacej oferty”: problem — rozwigzanie — warto$¢ — dowod —
wezwanie do dzialania,

role autentycznosci i jezyka korzysci w budowaniu zaufania.

(zwigzane efekty kierunkowe: ZPS_W1, ZPS_W4)
Umiejetnos$ci: Uczestnik potrafi:

przygotowac list¢ potencjalnych klientow i zaplanowac proces kontaktu,
prowadzi¢ rozmowy wstepne w sposob budujacy wiarygodnose,

tworzy¢ oferty, ktore odpowiadaja na kluczowe pytania klienta (,,ile to kosztuje?”,
,»czy to dziata?”, ,,czy moge zaufac?”),

pisa¢ prostym, przekonujacym jezykiem, opartym na faktach i emocjach,
zaprojektowac szablon oferty, ktory angazuje odbiorce 1 skraca proces decyzyjny

(zwigzane efekty kierunkowe: ZPS_Ul, ZPS U4, ZPS _US8)
Kompetencje spoleczne: Uczestnik jest gotow do:

stosowania etycznych i transparentnych praktyk sprzedazowych,
podejmowania dziatan zorientowanych na potrzeby i pytania klienta,
rozwijania postawy doradczej, a nie transakcyjnej,

eksperymentowania z nowymi formami komunikacji 1 prezentacji ofert,
wspotpracy migdzy zespotem sprzedazy i marketingu w tworzeniu spojnego
doswiadczenia klienta.

(zwigzane efekty kierunkowe: ZPS K3, ZPS K5, ZPS_K6)

Tresci programowe przedmiotu

Psychologia prospectingu i pierwszego kontaktu — jak budowa¢ uwagg i zaufanie
klienta od pierwszej wiadomosci.

Rozpoznawanie intencji klienta — jak analizowa¢ pytania i potrzeby, zanim pojawi
si¢ zapytanie ofertowe.

Prospecting edukacyjny — jak przycigga¢ uwage poprzez dzielenie si¢ wiedzg (nie
nachalne ,,sprzedawanie”).

Struktura wygrywajacej oferty:




o

UNIWERSYTET
EKONOMICZNY
1925 W KRAKOWIE

KSB
£S o
v

Krakowska
Szkota Biznesu
MBA Studia Podyplomowe

jak zdefiniowa¢ problem klienta,

jak jasno przedstawi¢ warto$¢ rozwigzania,

jak pisac o cenie w sposob budzacy zaufanie,
jak wlacza¢ dowody spoteczne (opinie, case’y, liczby).
10 tipéw skutecznej oferty:

Jak sprawi¢, zeby klient czytat, a nie przeglgdat.
Jak uzywac¢ jezyka emocji i dowodow.

Jak pisa¢ o pienigdzach, by nie traci¢ autorytetu.
Jak zakonczy¢ oferte, by sktoni¢ do dzialania.
Mini warsztat:

tworzenie wlasnego szablonu oferty,
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Nazwa przedmiotu

Psychologia negocjacji handlowych i asertywnos$¢

Jezyk prowadzenia zaje¢

Jezyk polski

Realizowane efekty uczenia si¢

Wiedza: Uczestnik zna i rozumie znaczenie i sposob przygotowania negocjacji handlowych,
radzenia sobie z sytuacjami trudnymi podczas rozmoéw biznesowych; Uczestnik zna i rozumie
pojecie oraz znaczenie komunikacji asertywnej (zwigzane efekty kierunkowe: ZPS W1,
7ZPS_W4)

Umiejetnosci: Uczestnik potrafi wykorzystywac taktyki negocjacyjne i w ten sposob bardziej
swiadomie prowadzi¢ negocjacje; Uczestnik potrafi wykorzystywac¢ komunikaty asertywne w
sytuacjach biznesowych (zwiazane efekty kierunkowe: ZPS_U1, ZPS_U4)

Kompetencje spoleczne: Uczestnik jest gotdéw do rozwijania §wiadomos$ci odpowiedzialnego
prowadzenia negocjacji handlowych; Uczestnik jest gotow do odpowiedzialnego prowadzenia
rozméw w relacjach z klientem (zwigzane efekty kierunkowe: ZPS K3)

Tresci programowe przedmiotu

Blok I
1. Model negocjacji, style negocjowania.
2. Etapy procesu negocjacyjnego.
3. Strategie stosowane w negocjacjach w zaleznosci od przebiegu rozmow.
4. Argumentacja wykorzystywana w negocjacjach handlowych.
5. Sytuacje trudne w negocjacjach i sposoby radzenia sobie z nimi.
Blok II - Praktyka prowadzenia negocjacji.
Blok IIT
1. Postawa asertywna — przyczyny i konsekwencje asertywnego zachowania.
2. Charakterystyka stylow komunikowania — identyfikowanie zachowan agresywnych,
biernych 1 asertywnych.
3. Zasady budowana komunikatéw asertywnych.
4. Wykorzystanie komunikatu asertywnego w sytuacjach biznesowych.
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Nazwa przedmiotu

Trendy w handlu i zachowaniach konsumenta

Jezyk prowadzenia zaje¢

Jezyk polski

Realizowane efekty uczenia si¢

Wiedza: Uczestnik zna i rozumie trendy w funkcjonowaniu handlu detalicznego FMCG w
Polsce; Uczestnik zna i rozumie teorie i paradoksy zachowan konsumpcyjnych (zwigzane
efekty kierunkowe: ZPS W4, ZPS W7)

Umiejetnosci: Uczestnik potrafi zidentyfikowac¢ kierunek i specyfike zmian w stacjonarnym
handlu w Polsce; Uczestnik potrafi analizowa¢ 1 ocenia¢ trendy w zachowaniach
konsumentoéw (zwigzane efekty kierunkowe: ZPS U4, ZPS_U6)

Kompetencje spoleczne: Uczestnik jest gotow do wspolpracy w ksztattowaniu oferty
handlowej wpisujacej si¢ w trendy konsumenckie (zwiazane efekty kierunkowe: ZPS_K2,
7ZPS _K7)

Tresci programowe przedmiotu

Istota i funkcje handlu

Formaty sklepéw w handlu detalicznym w Polsce

Stan obecny i zmiany w strukturze sklepéw detalicznych w Polsce
Wykorzystanie innowacji w handlu detalicznym

Teorie 1 paradoksy zachowan konsumpcyjnych

Nowe trendy w konsumpcji

Sk W=
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Nazwa przedmiotu

Twoércze mysSlenie

Jezyk prowadzenia zajec¢

Jezyk polski

Realizowane efekty uczenia si¢

Wiedza: Uczestnik zna i rozumie istot¢ i znaczenie problematyki tworczego rozwigzywania
probleméw w sytuacjach zawodowych (zwigzane efekty kierunkowe: ZPS_W4)
Umiejetnosci: Uczestnik potrafi wykorzystywac¢ techniki tworczego myslenia w biznesie
(zwigzane efekty kierunkowe: ZPS U1, ZPS U4)

Kompetencje spoleczne: Uczestnik jest gotow do odpowiedzialnego stosowania heurystyk
(zwigzane efekty kierunkowe: ZPS K2, ZPS K3)

Tresci programowe przedmiotu

Podstawowe pojecia tworczego myslenia.
Osobowos¢ tworcza. Fazy rozwigzywania tworczych problemow.
Techniki tworczego mys$lenia.

b=

Bariery indywidualne oraz zawodowe utrudniajace tworcze rozwigzywanie
problemow.

5. Praktyka wykorzystywania poznanych technik w organizacji.




UNIWERSYTET [KSB ssisines
@ E KO N OM ICZ N Y MBA Studia Podyplomowe
1925

W KRAKOWIE e bod
6%
" 4

Nazwa przedmiotu

Wspolpraca z kluczowymi klientami

Jezyk prowadzenia zajeé

Jezyk polski

Realizowane efekty uczenia si¢

Wiedza: Uczestnik zna i rozumie:
e istot¢ i znaczenie wspotpracy z kluczowymi klientami w organizacjach B2B,
e zasady segmentacji 1 identyfikacji klientow strategicznych,
e ctapy procesu sprzedazy i1 ich powigzanie z celami organizacji,
e znaczenie polityki pricingowej i jej wptyw na wyniki sprzedazy,
e techniki i strategie negocjacyjne w kontaktach biznesowych
(zwigzane efekty kierunkowe: ZPS_W1, ZPS_W4)
Umiejetnos$ci: Uczestnik potrafi:
e analizowac¢ potrzeby i procesy zakupowe kluczowych klientow,
e projektowac i wdraza¢ proces sprzedazy dopasowany do charakterystyki klienta,
e przygotowac plan i strategi¢ negocjacji z klientem strategicznym,
e formutowac i realizowac cele sprzedazowe w relacjach z partnerami biznesowymi,
e stosowac metody i1 narzgdzia wspierajace efektywno$¢ wspotpracy i komunikacji z
klientem
(zwiazane efekty kierunkowe: ZPS_U1, ZPS_U4)
Kompetencje spoleczne: Uczestnik jest gotow do:
e samodzielnego i odpowiedzialnego dzialania w zakresie zarzadzania relacjami z
kluczowymi klientami,
e podejmowania decyzji opartych na analizie potrzeb i danych rynkowych,
e ctycznej 1 partnerskiej wspoipracy w relacjach B2B,
e cigglego doskonalenia swoich umiejetnosci sprzedazowych 1 negocjacyjnych,
e rozwijania proaktywnej postawy ukierunkowanej na budowanie wartosci dla klienta 1
organizacji
(zwigzane efekty kierunkowe: ZPS_ K2, ZPS K3, ZPS K5, ZPS K?7)

Tresci programowe przedmiotu

1. Identyfikacja kluczowych klientdéw w organizacji — kryteria i narzgdzia klasyfikacji.

2. Poznanie i zrozumienie potrzeb kluczowych klientow — analiza potrzeb, buyer
personas, centra zakupowe.

3. Budowa procesu sprzedazy dedykowanego klientom strategicznym — etapy, narzedzia
1 wskazniki efektywnosci.

4. Przygotowanie do negocjacji z kluczowym klientem — strategie, style 1 techniki
negocjacyjne.

5. Budowa celéw w relacji z kluczowym klientem — zarzadzanie celami i wynikami
wspotpracy.
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6. Utrzymywanie i rozwijanie relacji dlugofalowych — komunikacja, zaufanie, lojalnos¢,
partnerstwo biznesowe.
7. Cwiczenie praktyczne — wprowadzenie nowego produktu do sieci handlowe;.

Nazwa przedmiotu

Zarzadzanie dzialem sprzedazy i zapobieganie stratom

Jezyk prowadzenia zajec¢

Jezyk polski

Realizowane efekty uczenia si¢

Wiedza: Uczestnik zna i rozumie:

1. Zna irozumie miejsce oraz znaczenie funkcji sprzedazy w strukturze procesow
marketingowych przedsiebiorstwa.

2. Zna podstawowe zasady i modele zarzadzania procesami sprzedazy w organizacjach
réznego typu.

3. Rozumie uwarunkowania i czynniki determinujace efektywnos$¢ dziatan
sprzedazowych.

4. Zna struktury organizacyjne dziatow sprzedazy oraz zasady ich projektowania i
funkcjonowania.

5. Rozumie znaczenie systeméw motywacyjnych, wynagradzania i kontroli w procesie
kierowania zespoltami sprzedazowymi.

6. Uczestnik zna i rozumie pojecie i znaczenie strat w tancuchach dostaw, ich
typologie, przyczyny generowania oraz oddzialywanie ubytkéw na funkcjonowanie
wszystkich podmiotdéw tancucha dostaw, ze szczeg6lnym uwzglednieniem sektora
handlu.

(zwiagzane efekty kierunkowe: ZPS W3, ZPS Wé6)
Umiejetnosci: Uczestnik potrafi:

1. Analizowac 1 ocenia¢ procesy sprzedazy w przedsigbiorstwie, identyfikujac ich
kluczowe elementy i1 obszary wymagajace usprawnienia.

2. Wykorzysta¢ wiedze na temat wtasciwosci réznych struktur organizacyjnych dziatu
sprzedazy 1 dostosowac ja do celow, strategii i potencjatu firmy.

3. Stosowaé podstawowe zasady planowania, organizowania i kontroli pracy zespotow
sprzedazowych.

4. Dobiera¢ adekwatne narzedzia motywacji, systemy wynagrodzen i oceny wynikow
pracy sprzedawcow.

5. Uczestnik potrafi podja¢ dziatania analityczne i1 zarzadcze na rzecz opracowania i
wdrozenia programu zapobiegania stratom w tancuchu dostaw.

(zwiagzane efekty kierunkowe: ZPS _US, ZPS U3)
Kompetencje spoleczne: Uczestnik jest gotow do:

1. Przyjmuje odpowiedzialnos$¢ za decyzje i dziatania podejmowane w ramach

kierowania zespolem sprzedazowym.
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2. Wykazuje gotowos$¢ do pracy w zespole i skutecznego kierowania nim w warunkach
konkurencji 1 presji wynikow.

3. Przestrzega zasad etycznych w relacjach z pracownikami, klientami i partnerami
handlowymi.

4. Jest otwarty na rozwdj kompetencji menedzerskich i adaptacje do zmieniajacych si¢
warunkow rynkowych i technologicznych.

5. Uczestnik jest gotéw do rozwijania §wiadomosci z zakresu wptywu strat na wyniki
dziatalnosci operacyjnej podmiotéw funkcjonujacych w tancuchach dostaw, jak
réwniez mozliwosci poprawy wynikoéw finansowych organizacji, poprzez wdrozenie
profesjonalnego programu redukc;ji strat.

(zwigzane efekty kierunkowe: ZPS K1, ZPS K3, ZPS K4, ZPS K7)

Tresci programowe przedmiotu

Blok I: Zarzadzanie Dziatem Sprzedazy
1. Miejsce sprzedazy w strukturze procesow marketingowych
2. Proces zarzadzania sprzedazg w firmie
3. Wielko$¢ i organizacja zespolow sprzedazowych
4. Planowanie wynagrodzen i motywacja personelu sprzedazowego
5. Kontrola dziatan sprzedazowych
Blok II: Zapobieganie stratom
1. Lancuch dostaw — rodzaje ewolucja
Ryzyko i niepewno$¢ w tancuchu dostaw
Rola handlu w ksztaltowaniu wspotpracy w tancuchu dostaw
Charakterystyka strat w tancuchu dostaw
Metody pomiaru i oceny strat
Wplyw strat na dzialalno$¢ operacyjng tancucha dostaw
Przeglad instrumentow zapobiegania stratom

Nk WD

Zapobieganie stratom intencjonalnym
Narzedzia wspomagajace zapobieganie stratom operacyjnym
Zapobieganie stratom w tancuchach dostaw — studium przypadku

co e
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Nazwa przedmiotu

Zarzadzanie relacjami z klientem

Jezyk prowadzenia zajec

Jezyk polski

Realizowane efekty uczenia si¢

Wiedza: Uczestnik zna i rozumie sposoby klasyfikacji klientow oraz budowania skutecznych
relacji z nimi. (zwigzane efekty kierunkowe: ZPS_W4)

Umiejetnosci: Uczestnik potrafi podejmowac dziatania ukierunkowane na analize i oceng
zachowania klienta, okreslenie ryzyka utraty klienta i kosztéw z tym zwigzanych. (zwigzane
efekty kierunkowe: ZPS U1, ZPS U2, ZPS U4, ZPS U6)

Kompetencje spoleczne: Uczestnik jest gotdow do rozwijania $§wiadomosci znaczenia
podejscia relacyjnego do klientow (zwiazane efekty kierunkowe: ZPS_KS)

Tresci programowe przedmiotu

Istota i znaczenie budowania i zarzadzania relacjami z klientami
Podejscie relacyjne oraz podejscie transakcyjne

Badanie poziomu zadowolenia klienta

Rotacja klientow i jej konsekwencja

Okreslenie wartosci zyciowej klienta

Szacowanie ryzyka odejscia

AR




