Zalacznik 1
Sporzadzanie przypiséw oraz wykazywanie literatury

Obowiazuja okreSlone zasady sporzadzania przypisow bibliograficznych, stuzace identyfikacji
cytowanych dokumentoéw. Zwracad trzeba uwage na porzadek elementow shuzacych opisowi (kolejnosé¢, rodzaj
oraz miejsce umieszczenia znakéw interpunkcyjnych). Wszystkie kolejne sktadowe zapisu, a wiec inicjat
imienia, nazwisko, nazwa wydawnictwa, miejsce i rok wydania, numer strony piszemy drukiem prostym
(antykwa), natomiast tytut dzieta, umieszczany po nazwisku, zapisujemy drukiem pochytym (kursywa). Wyjatek
stanowi nazwa czasopisma, ktore ujmujemy w cudzystowie bez kursywy.

W przypadku artykutu/referatu w wydawnictwie zwartym zapisujemy imie¢, nazwisko autora i tytut
dzieta, a nastepnie wykazujemy, w jakim wydawnictwie zostal zamieszczony, uzywajac w tym celu litery W:,
podajemy tez nazwisko redaktora naukowego, dalej nazwe¢ wydawnictwa, miejsce i dat¢ wydania, numer strony.
Jezeli natomiast odnosimy si¢ do artykutlu znajdujacego si¢ w wydawnictwie ciaglym np. w czasopiSmie, to nie
uzywamy znaku W:, nie podajemy tez nazwiska redaktora. Nazwe¢ wydawnictwa ciaglego ujmujemy w
cudzystowie i nie pochylamy druku. Co wazne, w przypisie po inicjale imienia piszemy nazwisko autora
publikacji, za$ na jego koncu odnotowujemy numer strony, z ktoérej pochodzi cytat. W koncowym wykazie
literatury, ktory sporzadza si¢ w ukladzie alfabetycznym, najpierw piszemy nazwisko, a nastepnie inicjat
imienia, nie podajac numeréw stron.

Ponizsze przyklady prezentuja sposdb wykazywania niektorych rodzajow literatury. Zaznajamiajac si¢ z
nimi, trzeba zwrdci¢ uwage na porzadek i kolejnos¢ prezentacji poszczegdlnych elementdow zapisu oraz rodzaj i
umieszczenie znakow interpunkcyjnych.

1. Ksigzka — jeden autor
Simon H: Zarzqdzanie cenami. PWN. Warszawa 1996.

2. Ksigzka — dwoch i wigcej autorow
Stone M., Bond A., Blake E.: Marketing bezposredni i interaktywny. PWE. Warszawa
2007.

3. Fragment w pracy zbiorowej
Przybylski H.: Marketing polityczny a polityczne public relations. W: Public relations.
Teoria i praktyka komunikowania. Red. H. Przybylski. Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Katowicach. Katowice 2007.

4. Artykul w wydawnictwie ciggtym
Szczepanik R.: Patronat prasowy. ,,Marketing w Praktyce” 2000, nr 3.

Przypisy powinny zawiera¢ nastepujace wazniejsze skroty:
a) ibidem lub tamze — oznaczenia to stosuje si¢ tylko w przypadku ponownego odestania do powyzej
cytowanego dzieta. Odestanie i dzieto nie moze by¢ przedzielone inng pozycja literaturows.

Przyktad:
"M. R. Solomon: Zachowania i zwyczaje konsumentéw. Wydawnictwo Helion. Gliwice 2006, s. 15.
Ibidem, s. 36.

b) Idem, idae (tenze) — oznaczenie to stosuje si¢ w przypadku wskazywania w tym samym przypisie
wigcej niz jednej publikacji tego samego autora, w przypadku mezczyzny — idem, w przypadku kobiety
—idae.

Przyktad:
'A. Sznajder: Sztuka promocji — czyli jak najlepiej zaprezentowaé siebie i swojq firme. Business Press.
Warszawa 1995, s. 12; idem: Marketing wirtualny. Dom Wydawniczy ANC. Krakéw 2000, s. 5.

c) op. cit. (dz. cyt.)) — oznaczenie to stosuje si¢ w przypadku ponownego odeslania do wczesniej
zacytowanego dziela, pod warunkiem, zZe jest to jedyne wykazane w pracy dzielo danego autora, a samo
odestanie i dzielo (wczesniej juz cytowane) przedzielone zostaly jedng lub wigcej pozycjami
literaturowymi innych autorow.

Przyktad:

!'P. Kotler: Marketing od A do Z . PWE. Warszawa 2004, s. 55.
2 T. Kramer: Podstawy marketingu. PWE. Warszawa 2004. s. 5.
* P. Kotler: op. cit., s. 53.



Czgsto istnieje potrzeba odwotania si¢ w pracy dyplomowej do wiekszej liczby publikacji tego samego
autora. W takim przypadku nie wystarczy po inicjale imienia i nazwisku autora umiesci¢ skrét: op. cit., gdyz
nie bedzie wiadomo, o ktora z wymienionych wcze$niej pozycji literaturowych danego autora chodzi.
Nalezy wowczas wprowadzi¢ uzupehienie w postaci zapisu fragmentu tytutu.

Przyktad:

'J. Otto: Metody budowania lojalnosci. ,Marketing w Praktyce” 2000, nr 3, s. 8.

2T. Domanski, P. Kowalski: Marketing dla menedzerow, PWN, Warszawa 2000, s. 12.

’J. Otto: Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie. Wydawnictwo C.H. Beck. Warszawa 2004, s. 95.
*J. Lambin: Strategiczne zarzqdzanie marketingowe. PWN. Warszawa 2001, s. 100.

*J. Otto: Metody budowania..., op. cit. s, 68.

Korzystajac z Internetu trzeba zwrdci¢ uwage nie tylko na dostepnos¢ i funkcjonalnosé pozyskiwanych
danych, ale przede wszystkim na ich warto$¢ 1 wiarygodnos¢. W zapisie podaje si¢ adres strony internetowej
wraz z datg aktualizacji, lub, jesli jej brak, z datg odczytu.

Przyktad:
www.convention.wroclaw.pl (odczyt. 05.11.2008 r.)

Ponadto zaleca si¢ wpisanie obok Sciezki dostgpu rowniez tytutu strony gltdwnej.

Istotne jest takze, aby w pracy dyplomowej przyja¢ powszechnie akceptowalny, ujednolicony sposob
zapisu, zawierajacy elementy obowigzkowe i stosowaé go konsekwentnie do catosci opracowania. W razie
jakichkolwiek watpliwosci zwiazanych ze sporzadzaniem zapisow bibliograficznych warto siegna¢ do polskiej
normy PN-ISO 690:2002 (Dokumentacja. Przypisy bibliograficzne. Zawartos¢, forma, struktura), bedacej
thumaczeniem angielskiej wersji normy miedzynarodowej. Ustala ona obowiazkowa kolejno$¢ elementow
przypisu oraz okres§la zasady przejmowania i prezentacji informacji, pochodzacych z publikacji zrodtowych,
ilustrujac je konkretnymi przyktadami zgodnie z postanowieniami normy.

Przyklad fragmentu tekstu z przypisami

Na $wiecie jest ,,2,6 mld uzytkownikéw telefonéw komoérkowych w porownaniu z 1,4 mld uzytkownikow
telefonii stacjonarnej oraz 1,1 mld uzytkownikow Internetu”'. Pod koniec 2006 . telefony komérkowe posiadato
ponad 70% Polakéw. W Polsce jest okoto 34,8 mIn numeréw mobilnych®. Producenci telefonéw komérkowych
szacuja, ze Polacy kupia w 2007 r. 8,5-9 mln tego rodzaju urzadzen®. Najwicksze udzialy w sprzedazy telefonow
komoérkowych w Polsce maja (dane z lutego 2007 r.):

e Nokia (38,0%),

e  Sony Ericsson (21,3%),

e Samsung (16,2%),

e Motorola (10,3%)".

W 2008 r. polski rynek ustug telefonii komorkowej ma mie¢ warto§¢ 24,1 mld zt. Rosnie dominacja
telefonéw na kart¢ wobec ofert abonamentowych. W 2008 r. karty maja stanowi¢ 65% rynku, a abonament tylko
35%". Ogromna popularnos¢ telefonéw komorkowych oraz wzrastajacy na nie popyt czyni z tego urzadzenia
wazne narzedzie promocji.

Telefon komoérkowy przestaje by¢ zwyklym urzadzeniem shizacym do przekazywania informacji
glosowych i tekstowych — staje si¢ przeno$na, wielofunkcyjna maszyna multimedialng. ,,Na naszych oczach
dokonuje si¢ szybka ewolucja technologii i ustug: od wiadomosci tekstowych, czarno-biatych elementéw
graficznych, monofonicznych dzwonkow, poprzez MMS (obraz, dzwigk), portale WAP, kolorowe logosy,
dzwonki polifoniczne 1 trutones, gry Java do wideotelefonii, telewizji mobilnej, mobilnej muzyki, video
streamingu, gier online, szerokopasmowego mobilnego dostepu do Internetu™.

Niektore wydawnictwa stosuja tzw. sposob harwardzko-oksfordzki, wiazacy S$cisle spis literatury z
przypisami umieszczonymi w nawiasach w tekscie glownym. Dzigki zachowaniu cigglosci numerow kazdej
pozycji literaturowej przyporzadkowana jest tylko i wylacznie jedna liczba jednoznacznie wskazujgca
pochodzenie zawartego w tekscie cytatu, rysunku, tabeli.

' R. Stalmach: Czwarty ekran. ,Media i Marketing Polska” 2007, nr 50, s. 20.

2 Zob. szerzej: Szybki, efektywny, niezbedny. ,Media i Marketing Polska” 2007, nr 4, s. 22 (brak nazwiska
autora).

3 Jesieniq komérki podejmg ofensywe: ,,Media i Marketing Polska” 2007, nr 23, s. 19 (brak nazwiska autora).
* Ibidem, s. 18.

> M. Burlikowski, M. Grzadka: Komorkowe eldorado. ,,Media i Marketing Polska” 2006, nr 9, s. 21.

% R. Stalmach: op. cit., s. 20.



