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L.

OGOLNA CHARAKTERYSTYKA KIERUNKU STUDIOW

nazwa kierunku studiéw

Marketing i sprzedaz

Poziom ksztatcenia

(studia pierwszego stopnia / studia drugiego
stopnia / jednolite studia magisterskie)

Studia pierwszego stopnia

Profil ksztatcenia

praktyczny

Forma studiow

stacjonarne/niestacjonarne

stacjonarne/niestacjonarne

Czas trwania studiow (w semestrach) 6
taczna liczba punktéw ECTS dla danej formy
studiow. 180

taczna liczba godzin okreslona w programie

studiow

Studia stacjonarne
2440 (w tym 2310
kontaktowych)

Studia niestacjonarne
2090 (w tym 1842
kontaktowych)

Tytut zawodowy nadawany absolwentom

licencjat

Wymiar praktyk zawodowych.

960 godzin, 6 miesiecy

Jezyk prowadzenia studiow

Jezyk polski

Rok rozpoczecia cyklu ksztatcenia

2024/2025




II. EFEKTY UCZENIA SIE

EFEKTY UCZENIA SIE DLA KIERUNKU STUDIOW | STOPNIA MARKETING | SPRZEDAZ - PROFIL PRAKTYCZNY

Poziom VI Polskiej Ramy Kwalifikacji

Dziedziny i dyscypliny, do ktérych odnoszg sie efekty uczenia sie:

dziedzina nauk spotecznych, dyscyplina: nauki o zarzadzaniu i jakosci (dyscyplina wiodgca)

dziedzina nauk spotecznych, dyscyplina: ekonomia i finanse

dziedzina nauk spotecznych, dyscyplina: nauki o komunikacji spotecznej i mediach

objasnienie oznaczen:

MiS_I_ kierunkowy efekt uczenia sie dla danego kierunku
W kategoria wiedzy
_u kategoria umiejetnosci
K kategoria kompetenc;ji spotecznych
uniwersalna charakterystyka drugiego stopnia VI poziomu PRK w zakresie wiedzy
P6S_W (G,K) A .
(zakres i gtebia/ kontekst)
uniwersalna charakterystyka drugiego stopnia VI poziomu PRK w zakresie
P6S_U (W,K,0,U) umiejetnosci (wykorzystanie wiedzy, komunikowanie sie, organizacja pracy, uczenie

sig)

uniwersalna charakterystyka drugiego stopnia VI poziomu PRK w zakresie

P K (K,O,R
65_K(KO.R) kompetencji spotecznych (oceny, odpowiedzialnos¢, rola zawodowa)

PROFIL PRAKTYCZNY

opis efektéw uczenia sie dla absolwenta kod uniwersalnej charakterystyki
symbol efektu studidw | stopnia na kierunku MARKETING | poziomu drugiego dla kwalifikacji na
SPRZEDAZ poziomie VI
WIEDZA

absolwent zna i rozumie

W zaawansowanym stopniu relacje i zaleznosci
zachodzgce miedzy organizacjami, podmiotami

MiS_I_wo01 dziatajgcymi na rynku i instytucjami P6S_WK
prowadzgcymi dziatania marketingowe i
sprzedazowe.




MiS_I_Wo02

zagadnienia zwigzane z typowymi instytucjami
spotecznymi (prawnymi, ekonomicznymi,
politycznymi, kulturowymi) i ich wptywem na
funkcjonowanie organizacji i prowadzenie
dziatalnosci marketingowej i sprzedazowe;.

P6S_WG

MiS_I_Wo03

specyfike przedmiotowa nauk spotecznych w
stopniu pozwalajgcym te wiedze stosowacd
w dziatalnosci biznesowe;.

P6S_WG, P6S_WK

MiS_|_W04

w stopniu podstawowym prawne
uwarunkowania dotyczace odpowiedzialnosci
za ochrone wtasnosci intelektualnej oraz praw
autorskich.

P6S_WK

MiS_I_WO05

wspotczesne technologie informacyjne i
komunikacyjne uzywane tak w zyciu
spotecznym, jak i zawodowym.

P6S_WK

MiS_|_WO06

zagadnienia z zakresu wiedzy o cztowieku i
zachowaniach nabywcdéw na rynku jako
kluczowych elementach organizacji i zycia
gospodarczego.

P6S_WG

MiS_|_WO07

pojecie kultury organizacyjnej ijej wptyw na
sprawnos¢ dziatalnosci zespotowej i
indywidualnej.

P6S_WG, P6S_WK

MiS_|_WO08

zaawansowane narzedzia komunikacji
organizacji z rynkiem, szczegdlnie w zakresie
marketingu i sprzedazy.

P6S_WG

MiS_I_WO09

najwazniejsze aspekty wspotczesnego zycia
gospodarczego, w tym zasady i uwarunkowania
(np. finansowe) lezgce u podstaw prowadzenia
dziatalnosci biznesowe;.

P6S_WK

MiS_I_W10

W zaawansowanym stopniu narzedzia i techniki
budowania, koordynowania oraz efektywnego

podtrzymywania relacji pomiedzy podmiotami

rynkowymi.

P6S_WG

MiS_I_W11

zagadnienia z zakresu psychologii i socjologii
oraz ich wptyw na zachowania nabywcéw na
rynku.

P6S_WK

MiS_I_W12

w zaawansowanym stopniu metody badan
rynkowych w poszczegdlnych obszarach
dziatalnosci marketingowej przedsiebiorstwa, w
szczegodlnosci badan klienta, produktu i jego
jakosci, komunikacji z otoczeniem.

P6S_WG

MiS_I_W13

zasady organizacji i dziatania poszczegdlnych
obszaréw marketingu i sprzedazy, ich specyfike
oraz zaleznosci zachodzgce miedzy nimi, ze
szczegblnym uwzglednieniem dziatalnosci
rynkowej przedsiebiorstw.

P6S_WK




MiS_|_W14

procedury pozwalajace diagnozowac i
rozwigzywac problemy funkcjonowania
organizacji, powstajace w poszczegdlnych
obszarach jej dziatania, w tym w obszarze
proceséw marketingowych i sprzedazowych.

P6S_WG, P6S_WK

MiS_I_W15

metody i techniki sprzedazy oraz budowania
dtugookresowych relacji z klientem.

P6S_WG

MiS_I_W16

zasady oraz metody tworzenia planéw
marketingowych.

P6S_WG

UMIEJETNOSCI
absolwent potrafi

MiS_I_U01

samodzielnie wyszukiwaé, analizowa¢, oceniad,
wybierac i wykorzystywac informacje

z szerokiego spektrum zrdodet pisanych, w tym
zrédet elektronicznych.

P6S_UW

MiS_1_U02

trafnie wybieraé¢ metody i procedury w celu
wykonania praktycznych zadan, w szczegdlnosci
tych zwigzanych z planowaniem dziatalnosci
marketingowej i sprzedazowe;j.

P6S_UW

MiS_1_U03

dobraé, wykorzystaé oraz dokonaé oceny
skutecznosci metod, technik i narzedzi
stuzacych do badania, opisu i praktycznej
analizy stanu oraz kierunku zmian otoczenia
rynkowego organizacji.

P6S_UW

MiS_|_U04

uczestniczy¢ w procesach podejmowania
decyzji operacyjnych i taktycznych oraz ocenie
proponowanych rozwigzan z zakresu
dziatalnosci marketingowej i sprzedazowe;j.

P6S_UO

MiS_I_U05

postugiwaé sie technologiami informacyjnymi w
celu gromadzenia, przetwarzania i analizowania
danych.

P6S_UW

MiS_I_U06

diagnozowac i rozwigzywac problemy zwigzane
z klasycznymi instrumentami marketingu i
sprzedazy: produktem, ceng, dystrybucja,
promocja i personelem.

P6S_UW

MiS_I_U07

prawidtowo postugiwac sie normami i
standardami (prawnymi, zawodowymi,
etycznymi, jakosciowymi i in.) w procesach
marketingu i sprzedazy, w szczegdlnosci w
obszarze komunikacji z otoczeniem oraz
budowania relacji z klientem.

P6S_UW

MiS_I_U08

planowaé, uczestniczy¢ w debacie i realizowaé
dziatania z zakresu komunikacji rynkowej
prowadzone z wykorzystaniem tradycyjnych
metod, jak i nowych technologii

P6S_UW P6S_UK




MiS_I_U09

analizowac oraz poddawac ocenie wizerunek
przedsiebiorstwa i oferowanych przez niego
marek, a takze projektowaé elementy systemu
tozsamosci organizacji.

P6S_UW

MiS_I_U10

postugiwaé sie normami i standardami w
procesie zarzgdzania organizacja, szczegélnie
dziatajgcg w marketingu i sprzedazy.

P6S_UW

MiS_I_U11

komunkowac sie w jezyku obcym na poziomie
B2 wedtug Europejskiego Systemu Opisu
Ksztatcenia Jezykowego.

P6S_UK

MiS_I_U12

organizowac praktyczne dziatania organizacji, w
szczegoblnosci dotyczace marketingu, handlu i
negocjacji, z wykorzystaniem réznorodnych
norm i regut oraz standardowych metod i
narzedzi.

P6S_UO

MiS_|_U13

wykorzyta¢ wiedze teoretyczng do
szczegbétowego opisu i praktycznego
analizowania proceséw i zjawisk gospodarczych
przy podejmowaniu decyzji marketingowych i
sprzedazowych.

P6S_UW P6S_UO

MiS_|_U14

analizowac i oceniac przebieg zjawisk i
procesow gospodarczych oraz przewidywac ich
skutki.

P6S_UW

MiS_I_U15

wydajnie pracowac w zespole i przyjmowac
w nim rézne role wykazujgc sie posiadaniem
zdolnosci organizacyjnych.

P6S_UO

MiS_I_U16

umiejetnie organizowac prace witasng i trafnie
ustalac priorytety na drodze do wytyczonego
celu zawodowego.

P6S_UO, P6S_UU

MiS_I_U17

samodzielnie planowaé swéj rozwdj i
organizowac swoje ksztatcenie sie przez cate
zycie.

P6S_UU

MiS_I_U18

formutowac problemy badawcze, dobiera¢
metody i narzedzia ich rozwigzywania z
wykorzystaniem wiedzy z dyscyplin nauki
wtasciwych dla kierunku studiéw.

P6S_UW

KOMPETENCJE SPOLECZNE
absolwent jest gotéw do

MiS_I_K01

dostrzezenia ograniczonego zakresu witasnej
wiedzy i umiejetnosci oraz rozpoznawania
potrzeby ciggtego uczenia sie i statego
podnoszenia kompetencji zawodowych.

P6S_KK

MiS_I_K02

Swiadomego, etycznego realizowania dziatan
na polu zawodowym, w tym wykonywania
dziatalnosci biznesowe;.

P6S_KO, P6S_KR

MiS_I_KO03

dziatania w sposoéb przedsiebiorczy.

P6S_KO




MiS_I_K04

aktywnego i otwartego podchodzenia do
dziatan handlowych oraz dbania o zadowolenie
klienta i wizerunek przedsiebiorstwa.

P6S_KO P6S_KR

MiS_I_K05

prawidtowej identyfikacji i rozstrzygania
dylematow zwigzanych z wykonywaniem
zawodu, ze szczegbélnym naciskiem na
dziatalnos¢ zwigzang z marketingiem i
sprzedaza.

P6S_KO, P6S_KR

MiS_|_K06

brania odpowiedzialnosci za powierzone mu
zadania.

P6S_KR

MiS_I_KO7

czynnego uczestnictwa w przygotowaniu
projektédw spotecznych i gospodarczych,
uwzgledniajac ich aspekty prawne,
ekonomiczne i polityczne.

P6S_KO




lIl.  ZAJECIA LUB GRUPY ZAJEC NIEZALEZNIE OD FORMY PROWADZENIA WRAZ Z
PRZYPISANIEM DO NICH EFEKTOW UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWYCH
ZAPEWNIAJACYCH UZYSKANIE EFEKTOW
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OW UCZENIA SIE DO ZAJEC LUB GRUPY ZAJEC NIEZALEZNIE OD FORMY ICH PROWADZENIA
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A) PRZYPISANIE EFEKT

opis efektéow uczenia sie dla absolwenta studiow | stopnia na kierunku Marketing i sprzedaz - profil praktyczny
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MiS_WO01 | mi




prowadzacymi
dziatania
marketingowe i
sprzedazowe.

MiS_W02

zagadnienia
zwigzane z
typowymi
instytucjami
spotecznymi
(prawnymi,
ekonomicznymi,
politycznymi,
kulturowymi) i ich
wptywem na
funkcjonowanie
organizacji i
prowadzenie
dziatalnosci
marketingowej i
sprzedazowe;j.

P6S_WG

MiS_W03

specyfike
przedmiotowa
nauk spotecznych
w stopniu
pozwalajacym te
wiedze stosowacd
w dziatalnosci
biznesowej.

P6S_WG, P6S_WK

MiS_Wo04

w stopniu
podstawowym
prawne
uwarunkowania
dotyczace
odpowiedzialnosci
za ochrone
wtasnosci
intelektualnej

P6S_WK




oraz praw
autorskich.

MiS_WO05

wspotczesne
technologie
informacyjne i
komunikacyjne
uzywane tak w
zyciu spotecznym,
jak i zawodowym.

P6S_WK

MiS_W06

zagadnienia z
zakresu wiedzy o
cztowieku i
zachowaniach
nabywcéw na
rynku jako
kluczowych
elementach
organizacji i zycia
gospodarczego.

P6S_WG

MiS_WO07

pojecie kultury
organizacyjnej i
jej wptyw na
sprawnos¢
dziatalnosci
zespotowej i
indywidualnej.

P6S_WG, P6S_WK

MiS_WO08

narzedzia
komunikacji
organizacji z
rynkiem,
szczegblnie w
zakresie
marketingu i
sprzedazy.

P6S_WG




MiS_WO09

najwazniejsze
aspekty
wspotczesnego
zycia
gospodarczego, w
tym zasady i
uwarunkowania
(np. finansowe)
lezace u podstaw
prowadzenia
dziatalnosci
biznesowej.

P6S_WK

MiS_W10

w
zZaawansowanym
stopniu narzedzia
i techniki
budowania,
koordynowania
oraz efektywnego
podtrzymywania
relacji pomiedzy
podmiotami
rynkowymi.

P6S_WG

MiS_W11

podstawowe
zagadnienia z
zakresu
psychologii i
socjologii oraz ich
wptyw na
zachowania
nabywcow na
rynku.

P6S_WK

MiS_W12

w
zaawansowanym
stopniu metody
badan rynkowych
w poszczegdlnych
obszarach

P6S_WG




dziatalnosci
marketingowej
przedsiebiorstwa,
w szczegolnosci
badan klienta,
produktu i jego
jakosci,
komunikacji z
otoczeniem.

MiS_W13

zasady organizacji
i dziatania
poszczegdlnych
obszaréow
marketingu i
sprzedazy, ich
specyfike oraz
zaleznosci
zachodzace
miedzy nimi, ze
szczegblnym
uwzglednieniem
dziatalnosci
rynkowej
przedsiebiorstw.

P6S_WK

MiS_W14

procedury
pozwalajace
diagnozowad i
rozwigzywac
problemy
funkcjonowania
organizacji,
powstajgce w
poszczegdlnych
obszarach jej
dziatania, w tym
w obszarze
proceséw

P6S_WG, P6S_WK




marketingowych i
sprzedazowych.

metody i techniki
sprzedazy oraz

MiS_W15 | budowania X | X | X P6S_WG
dtugookresowych
relacji z klientem.
podstawowe
zasady oraz
MiS_W16 | metody tworzenia X P6S_WG
planéw
marketingowych.
UMIEJETNOSCI - absolwent potrafi
samodzielnie
wyszukiwaé,
analizowaé,
oceniaé, wybieraé
i wykorzystywac
MiS_U01 | informacje P6S_UW
z szerokiego
spektrum zrédet
pisanych, w tym
zrodet
elektronicznych.
trafnie wybierac
metody
i procedury w celu
wykonania
praktycznych
Mis_uo2 | 22930 X | X X P6S_UW

w szczegolnosci
tych zwigzanych z
planowaniem
dziatalnosci
marketingowe;j i
sprzedazowe;.




MiS_U03

dobrag,
wykorzystac oraz
dokonac oceny
skutecznosci
metod, technik i
narzedzi stuzacych
do badania, opisu
i praktycznej
analizy stanu oraz
kierunku zmian
otoczenia
rynkowego
organizacji.

P6S_UW

MiS_U04

uczestniczy¢ w
procesach
podejmowania
decyzji
operacyjnych i
taktycznych oraz
ocenie
proponowanych
rozwigzan z
zakresu
dziatalnosci
marketingowe;j i
sprzedazowe;.

P6S_UO

MiS_U05

postugiwac sie
technologiami
informacyjnymi w
celu gromadzenia,
przetwarzania i
analizowania
danych.

P6S_UW

MiS_U06

diagnozowad i
rozwigzywac
problemy
zZwigzane z
podstawowymi

P6S_UW




instrumentami
marketingu i
sprzedazy:
produktem, ceng,
dystrybucja,
promocjq i
personelem.

MiS_U07

prawidtowo
postugiwac sie
normami i
standardami
(prawnymi,
zawodowymi,
etycznymi,
jakosciowymiiin.)
w procesach
marketingu i
sprzedazy, w
szczegblnosci w
obszarze
komunikacji z
otoczeniem oraz
budowania relacji
z klientem.

P6S_UW

MiS_U08

planowag,
uczestniczy¢ w
debacieii
realizowaé w
podstawowym
stopniu dziatania z
zakresu
komunikacji
rynkowej
prowadzone z
wykorzystaniem
tradycyjnych
metod, jak i

P6S_UW P6S_UK




nowych
technologii.

MiS_U09

analizowac oraz
poddawac ocenie
wizerunek
przedsiebiorstwa i
oferowanych
przez niego
marek, a takze
projektowad
elementy systemu
tozsamosci
organizacji.

P6S_UW

MiS_U10

postugiwac sie
normami i
standardami w
procesie
zarzadzania
organizacja,
szczegblnie
dziatajagcg w
marketingu i
sprzedazy.

P6S_UW

MiS_U11

komunkowac sie
w jezyku obcym
na poziomie B2
wedtug
Europejskiego
Systemu Opisu
Ksztatcenia
Jezykowego.

P6S_UK

MiS_U12

w podstawowym
zakresie
organizowacd
praktyczne
dziatanie
organizacji i/lub
jej podstawowych

P6S_UO




obszaréw, w
szczegblnosci
dotyczacych
marketingu,
handlu i
negocjacji, z
wykorzystaniem
réznorodnych
norm i regut oraz
standardowych
metod i narzedzi.

MiS_U13

wykorzytaé
podstawowa
wiedze
teoretyczng do
szczegbtowego
opisu i
praktycznego
analizowania
procesoéw i
zjawisk
gospodarczych
przy
podejmowaniu
decyzji
marketingowych i
sprzedazowych.

P6S_UW P6S_UO

MiS_U14

analizowac i
oceniac przebieg
zjawisk i
proceséw
gospodarczych
oraz przewidywac
ich skutki.

P6S_UW

MiS_U15

wydajnie
pracowaé w
zespole i
przyjmowacd

P6S_UO




w nim rozne role
wykazujac sie
posiadaniem
zdolnosci
organizacyjnych.

MiS_U16

umiejetnie
organizowac
prace wtasng

i trafnie ustalac
priorytety na
drodze do
wytyczonego celu
zawodowego.

P6S_UO, P6S_UU

MiS_U17

samodzielnie
planowac swdj
rozwoj i
organizowacd
swoje ksztatcenie
sie przez cate
zycie.

P6S_UU

MiS_U18

formutowac
problemy
badawcze,
dobiera¢ metody i
narzedzia ich
rozwigzywania z
wykorzystaniem
wiedzy z dyscyplin
nauki wtasciwych
dla kierunku
studiow.

P6S_UW

KOMPETENCJE SPOLECZNE

- abs

olwe

nt jest gotow do

MiS_K01

dostrzezenia
ograniczonego
zakresu wtasnej
wiedzy i
umiejetnosci oraz
rozpoznawania

P6S_KK




potrzeby ciggtego
uczenia sie

i statego
podnoszenia
kompetencji
zawodowych.

MiS_K02

Swiadomego,
etycznego
realizowania
dziatan na polu
zawodowym, w
tym wykonywania
dziatalnosci
biznesowej.

P6S_KO, P6S_KR

MiS_KO03

dziatania w
sposdb
przedsiebiorczy.

P6S_KO

MiS_K04

aktywnego i
otwartego
podchodzenia do
dziatan
handlowych oraz
dbania o
zadowolenie
klienta i
wizerunek
przedsiebiorstwa.

P6S_KO P6S_KR

MiS_KO05

prawidtowej
identyfikacji i
rozstrzygania
dylematow
zwigzanych z
wykonywaniem
zawodu, ze
szczegdlnym
naciskiem na
dziatalnos¢
zwigzang z

P6S_KO, P6S_KR




marketingiem i
sprzedaza.

MiS_K06

brania
odpowiedzialnosci
za powierzone mu
zadania.

P6S_KR

MiS_K07

czynnego
uczestnictwa

w przygotowaniu
projektow
spotecznych

i gospodarczych,
uwzgledniajac ich
aspekty prawne,
ekonomiczne

i polityczne.

P6S_KO




SPECJALNOSC E-MARKETING

Opis efektdw uczenia sie dla absolwenta studiow | stopnia na kierunku Marketing i sprzedaz - profil praktyczny

SYMBOL EFEKTU UCZENIA SIE

EFEKTY UCZENIA SIE
ABSOLWENTA
STUDIOW | STOPNIA NA
KIERUNKU MARKETING
| SPRZEDAZ

Strategie marketingu cyfrowego

Marketing w wyszukiwarkach internetowych i optymalizacja

tresci

biznesowg REVAS
Reklama i sprzedaz w mediach spotecznosciowych
Strategie i narzedzia content marketingu
Projektowanie serwisdw internetowych i analityka dziatan
internetowych
Uczenie maszynowe i sztuczna inteligencja

Zarzadzanie agencjg marketingowg w oparciu o symulacje

Automatyzacja marketingu

Mobile marketing i e-mail marketing

Warsztaty narzedziowe

Influencer marketing i budowanie marki osobistej w Internecie

kod uniwersalnej charakterystyki
poziomu drugiego dla kwalifikacji
na poziomie VI

WIEDZA - absolwent zna i rozumie

MiS_Wo01

W zaawansowanym
stopniu relacje i
zaleznosci zachodzace
miedzy organizacjami,
podmiotami
dziatajgcymi na rynku i
instytucjami
prowadzgcymi dziatania

P6S_WK




marketingowe i
sprzedazowe.

MiS_W02

zagadnienia zwigzane z
typowymi instytucjami
spotecznymi (prawnymi,
ekonomicznymi,
politycznymi,
kulturowymi) i ich
wpltywem na
funkcjonowanie
organizacji i
prowadzenie
dziatalnosci
marketingowej i
sprzedazowe;j.

P6S_WG

MiS_W03

specyfike przedmiotowg
nauk spotecznych w
stopniu pozwalajacym te
wiedze stosowad

w dziatalnosci
biznesowej.

P6S_WG, P6S_WK

MiS_W04

w stopniu
podstawowym prawne
uwarunkowania
dotyczace
odpowiedzialnosci za
ochrone wihasnosci
intelektualnej oraz praw
autorskich.

P6S_WK

MiS_WO05

wspotczesne technologie
informacyjne i
komunikacyjne uzywane

P6S_WK




tak w zyciu spotecznym,
jak i zawodowym.

MiS_W06

zagadnienia z zakresu
wiedzy o cztowieku i
zachowaniach
nabywcéw na rynku jako
kluczowych elementach
organizacji i zycia
gospodarczego.

P6S_WG

MiS_W07

pojecie kultury
organizacyjnej i jej
wplyw na sprawnosé
dziatalnosci zespotowej i
indywidualnej.

P6S_WG, P6S_WK

MiS_WO08

narzedzia komunikacji
organizacji z rynkiem,
szczegblnie w zakresie
marketingu i sprzedazy.

P6S_WG

MiS_WO09

najwazniejsze aspekty
wspotczesnego zycia
gospodarczego, w tym
zasady i uwarunkowania
(np. finansowe) lezace u
podstaw prowadzenia
dziatalnosci biznesowej.

P6S_WK

MiS_W10

W zaawansowanym
stopniu narzedzia i
techniki budowania,
koordynowania oraz
efektywnego
podtrzymywania relacji
pomiedzy podmiotami
rynkowymi.

P6S_WG




MiS_W11

podstawowe
zagadnienia z zakresu
psychologii i socjologii
oraz ich wptyw na
zachowania nabywcéw
na rynku.

P6S_WK

MiS_W12

W zaawansowanym
stopniu metody badan
rynkowych w
poszczegdblnych
obszarach dziatalnosci
marketingowej
przedsiebiorstwa, w
szczegdlnosci badan
klienta, produktu i jego

jakosci, komunikacji z

otoczeniem.

P6S_WG

MiS_W13

zasady organizacji i
dziatania poszczegélnych
obszaréw marketingu i
sprzedazy, ich specyfike
oraz zaleznosci
zachodzace miedzy nimi,
ze szczegblnym
uwzglednieniem
dziatalnosci rynkowej
przedsiebiorstw.

P6S_WK

Mis_W14

procedury pozwalajace
diagnozowac i
rozwigzywac problemy
funkcjonowania
organizacji, powstajace
w poszczegdlnych
obszarach jej dziatania,

P6S_WG, P6S_WK




w tym w obszarze
proceséw
marketingowych i
sprzedazowych.

MiS_W15

metody i techniki
sprzedazy oraz
budowania
dtugookresowych relacji
z klientem.

P6S_WG

MiS_W16

podstawowe zasady
oraz metody tworzenia
plandéw
marketingowych.

P6S_WG

UM

IEJETNOSCI - absolwent potrafi

MiS_U01

samodzielnie
wyszukiwaé, analizowaé,
oceniaé, wybierac i
wykorzystywac
informacje z szerokiego
spektrum zrodet
pisanych, w tym Zrdédet
elektronicznych.

P6S_UW

MiS_U02

trafnie wybieraé metody
i procedury w celu
wykonania praktycznych
zadan, w szczegdélnosci
tych zwigzanych z
planowaniem
dziatalnosci
marketingowe; i
sprzedazowej.

P6S_UW




MiS_U03

dobraé, wykorzystac
oraz dokonac oceny
skutecznosci metod,
technik i narzedzi
stuzacych do badania,
opisu i praktycznej
analizy stanu oraz
kierunku zmian
otoczenia rynkowego
organizacji.

P6S_UW

MiS_U04

uczestniczy¢ w
procesach
podejmowania decyzji
operacyjnychi
taktycznych oraz ocenie
proponowanych
rozwigzan z zakresu
dziatalnosci
marketingowej i
sprzedazowe;j.

P6S_UO

MiS_U05

postugiwac sie
technologiami
informacyjnymi w celu
gromadzenia,
przetwarzania i
analizowania danych.

P6S_UW

MiS_U06

diagnozowac i
rozwigzywac problemy
zwigzane z
podstawowymi
instrumentami
marketingu i sprzedazy:
produktem, ceng,

P6S_UW




dystrybucjg, promocjq i
personelem.

MiS_U07

prawidtowo postugiwac
sie normami i
standardami (prawnymi,
zawodowymi,
etycznymi, jako$ciowymi
iin.) w procesach
marketingu i sprzedazy,
w szczegolnosci w
obszarze komunikacji z
otoczeniem oraz
budowania relacji z
klientem.

P6S_UW

MiS_U08

planowad, uczestniczy¢
w debacie i realizowa¢ w
podstawowym stopniu
dziatania z zakresu
komunikacji rynkowej
prowadzone z
wykorzystaniem
tradycyjnych metod, jak
i nowych technologii.

P6S_UW P6S_UK

MiS_U09

analizowac¢ oraz
poddawad ocenie
wizerunek
przedsiebiorstwa i
oferowanych przez
niego marek, a takze
projektowac elementy
systemu tozsamosci
organizacji.

P6S_UW




MiS_U10

postugiwac sie normami
i standardami w
procesie zarzadzania
organizacja, szczegdlnie
dziatajgca w marketingu
i sprzedazy.

P6S_UW

MiS_U11

komunkowad sie w
jezyku obcym na
poziomie B2 wedtug
Europejskiego Systemu
Opisu Ksztatcenia
Jezykowego.

P6S_UK

MiS_U12

w podstawowym
zakresie organizowad
praktyczne dziatanie
organizacji i/lub jej
podstawowych
obszaréw, w
szczegblnosci
dotyczgcych marketingu,
handlu i negocjacji, z
wykorzystaniem
réznorodnych norm i
regut oraz
standardowych metod i
narzedzi.

P6S_UO

MiS_U13

wykorzyta¢ podstawowg
wiedze teoretyczng do
szczegdtowego opisu i
praktycznego
analizowania proceséw i
zjawisk gospodarczych
przy podejmowaniu

P6S_UW P6S_UO




decyzji marketingowych
i sprzedazowych.

MiS_U14

analizowac i oceniac
przebieg zjawisk i
proceséw
gospodarczych oraz
przewidywac ich skutki.

P6S_UW

MiS_U15

wydajnie pracowac w
zespole i przyjmowac
W nim rézne role
wykazujac sie
posiadaniem zdolnosci
organizacyjnych.

P6S_UO

MiS_U16

umiejetnie organizowac
prace wiasng i trafnie
ustalac priorytety na
drodze do wytyczonego
celu zawodowego.

P6S_UO, P6S_UU

MiS_U17

samodzielnie planowac
SWOj rozwgj i
organizowac swoje
ksztatcenie sie przez cate
zycie.

P6S_UU

MiS_U18

formutowac problemy
badawcze, dobierac
metody i narzedzia ich
rozwigzywania z
wykorzystaniem wiedzy
z dyscyplin nauki
wiasciwych dla kierunku
studidw.

P6S_UW

KOMPETENCIJE SPOLECZNE - absolwent jest gotow do




MiS_KO01

dostrzezenia
ograniczonego zakresu
wiasnej wiedzy i
umiejetnosci oraz
rozpoznawania potrzeby
ciggtego uczenia sie

i statego podnoszenia
kompetencji
zawodowych.

P6S_KK

MiS_K02

Swiadomego, etycznego
realizowania dziatan na
polu zawodowym, w
tym wykonywania
dziatalnosci biznesowe;.

P6S_KO, P6S_KR

MiS_KO03

dziatania w sposéb
przedsiebiorczy.

P6S_KO

MiS_KO04

aktywnego i otwartego
podchodzenia do dziatan
handlowych oraz dbania
o zadowolenie klienta i
wizerunek
przedsiebiorstwa.

P6S_KO P6S_KR

MiS_KO5

prawidtowej
identyfikacji i
rozstrzygania
dylematéw zwigzanych z
wykonywaniem zawodu,
ze szczegblnym
naciskiem na dziatalnos¢
zwigzang z
marketingiem i
sprzedaza.

P6S_KO, P6S_KR

10




MiS_KO06

brania
odpowiedzialnosci za

powierzone mu zadania.

P6S_KR

MiS_KO07

czynnego uczestnictwa
w przygotowaniu
projektéw spotecznych
i gospodarczych,
uwzgledniajac ich
aspekty prawne,
ekonomiczne

i polityczne.

P6S_KO

11







SPECJALNOSC CONTENT MARKETING

Opis efektédw uczenia sie dla absolwenta studiow | stopnia na kierunku Marketing i sprzedaz - profil

praktyczny
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STUDIOW | STOPNIA NA KIERUNKU g g
MARKETING | SPRZEDAZ N
WIEDZA - a tzn
w zaawansowanym stopniu relacje i
zaleznosci zachodzgce miedzy
MiS WO1 organ!zaCJaml, podmlqt'aml o I
- dziatajgcymi na rynku i instytucjami -
prowadzacymi dziatania
marketingowe i sprzedazowe.
zagadnienia zwigzane z typowymi
instytucjami spotecznymi (prawnymi,
ekonomicznymi, politycznymi,
MiS_WO02 | kulturowymi) i ich wptywem na P6S_WG
funkcjonowanie organizacji i
prowadzenie dziatalnosci
marketingowej i sprzedazowej.
specyfike przedmiotowg nauk
MiS W03 spo’fgcznych w stop'nlu pc')zwalaj'qsym P6S WG, P6S. WK
- te wiedze stosowaé w dziatalnosci - -
biznesowej.
w stopniu podstawowym prawne
uwarunkowania dotyczace
MiS_WO04 | odpowiedzialnosci za ochrone P6S_WK

wiasnosci intelektualnej oraz praw
autorskich.




MiS_WO05

wspotczesne technologie
informacyjne i komunikacyjne
uzywane tak w zyciu spotecznym, jak
i zawodowym.

P6S_WK

MiS_WO06

zagadnienia z zakresu wiedzy o
cztowieku i zachowaniach nabywcéw
na rynku jako kluczowych
elementach organizacji i zycia
gospodarczego.

P6S_WG

MiS_WO07

pojecie kultury organizacyjnej i jej
wplyw na sprawnos¢ dziatalnosci
zespotowej i indywidualne;j.

P6S_WG, P6S_WK

MiS_WO08

narzedzia komunikacji organizacji z
rynkiem, szczegdlnie w zakresie
marketingu i sprzedazy.

P6S_WG

MiS_W09

najwazniejsze aspekty
wspodiczesnego zycia gospodarczego,
w tym zasady i uwarunkowania (np.
finansowe) lezgce u podstaw
prowadzenia dziatalnosci biznesowej.

P6S_WK

MiS_W10

W zaawansowanym stopniu narzedzia
i techniki budowania, koordynowania
oraz efektywnego podtrzymywania
relacji pomiedzy podmiotami
rynkowymi.

P6S_WG

MiS_W11

podstawowe zagadnienia z zakresu
psychologii i socjologii oraz ich wptyw
na zachowania nabywcdéw na rynku.

P6S_WK

MiS_W12

W zaawansowanym stopniu metody
badan rynkowych w poszczegdlnych
obszarach dziatalnosci
marketingowej przedsiebiorstwa, w
szczegodlnosci badan klienta,
produktu i jego jakosci, komunikacji
z otoczeniem.

P6S_WG

MiS_W13

zasady organizacji i dziatania
poszczegdlnych obszaréw
marketingu i sprzedazy, ich specyfike
oraz zaleznosci zachodzgce miedzy
nimi, ze szczegélnym
uwzglednieniem dziatalnosci
rynkowej przedsiebiorstw.

P6S_WK

Mis_W14

procedury pozwalajace diagnozowac
i rozwigzywad problemy
funkcjonowania organizacji,
powstajgce w poszczegdlnych
obszarach jej dziatania, w tym w
obszarze proceséw marketingowych i
sprzedazowych.

P6S_WG, P6S_WK




MiS_W15

metody i techniki sprzedazy oraz
budowania dtugookresowych relacji z
klientem.

P6S_WG

MiS_W16

podstawowe zasady oraz metody
tworzenia planéw marketingowych.

X

P6S_WG

UMIEJETNOSCI

MiS_U01

samodzielnie wyszukiwag,
analizowaé, oceniaé, wybierac i
wykorzystywa¢é informacje

z szerokiego spektrum Zrédet
pisanych, w tym Zrédet
elektronicznych.

P6S_UW

MiS_U02

trafnie wybiera¢ metody i procedury
w celu wykonania praktycznych
zadan, w szczegdlnosci tych
zwigzanych z planowaniem
dziatalnosci marketingowe;j i
sprzedazowe;j.

P6S_UW

MiS_U03

dobra¢, wykorzystac oraz dokonac
oceny skutecznosci metod, technik i
narzedzi stuzgcych do badania, opisu
i praktycznej analizy stanu oraz
kierunku zmian otoczenia rynkowego
organizacji.

P6S_UW

MiS_U04

uczestniczy¢ w procesach
podejmowania decyzji operacyjnych
i taktycznych oraz ocenie
proponowanych rozwigzan z zakresu
dziatalnosci marketingowe;j i
sprzedazowe;j.

P6S_UO

MiS_U05

postugiwac sie technologiami
informacyjnymi w celu gromadzenia,
przetwarzania i analizowania danych.

P6S_UW

MiS_U06

diagnozowac i rozwigzywaé problemy
zwigzane z podstawowymi
instrumentami marketingu i
sprzedazy: produktem, ceng,
dystrybucjg, promocja i personelem.

P6S_UW

MiS_U07

prawidtowo postugiwac sie normami
i standardami (prawnymi,
zawodowymi, etycznymi,
jakosciowymi i in.) w procesach
marketingu i sprzedazy, w
szczegblnosci w obszarze komunikacji
z otoczeniem oraz budowania relacji
z klientem.

P6S_UW




MiS_U08

planowac, uczestniczy¢ w debacie i
realizowaé¢ w podstawowym stopniu
dziatania z zakresu komunikacji
rynkowej prowadzone z
wykorzystaniem tradycyjnych metod,
jak i nowych technologii.

P6S_UW P6S_UK

MiS_U09

analizowac oraz poddawac ocenie
wizerunek przedsiebiorstwa i
oferowanych przez niego marek, a
takze projektowac elementy systemu
tozsamosci organizacji.

P6S_UW

MiS_U10

postugiwac sie normami i
standardami w procesie zarzadzania
organizacja, szczegdlnie dziatajgcq w
marketingu i sprzedazy.

P6S_UW

MiS_U11

komunkowac sie w jezyku obcym na
poziomie B2 wedtug Europejskiego
Systemu Opisu Ksztatcenia
Jezykowego.

P6S_UK

MiS_U12

w podstawowym zakresie
organizowac praktyczne dziatanie
organizacji i/lub jej podstawowych
obszaréw, w szczegdlnosci
dotyczacych marketingu, handlu i
negocjacji, z wykorzystaniem
réznorodnych norm i regut oraz
standardowych metod i narzedzi.

P6S_UO

MiS_U13

wykorzytac¢ podstawowgq wiedze
teoretyczng do szczegétowego opisu i
praktycznego analizowania proceséw
i zjawisk gospodarczych przy
podejmowaniu decyzji
marketingowych i sprzedazowych.

P6S_UW P6S_UO

analizowac i oceniac przebieg zjawisk

MiS_U14 |i procesow gospodarczych oraz P6S_UW
przewidywac ich skutki.
wydajnie pracowac w zespole i

Mis_U15 przyjmowac w nim rézne role P6S_UO

wykazujac sie posiadaniem zdolnosci
organizacyjnych.

MiS_U16

umiejetnie organizowac prace wiasng
i trafnie ustalac priorytety na drodze
do wytyczonego celu zawodowego.

P6S_UO, P6S_UU

samodzielnie planowac swoj rozwgj i

MiS_U17 | organizowac swoje ksztatcenie sie P6S_UU
przez cate zycie.
formutowac problemy badawcze,

MiS_U18 | dobieraé metody i narzedzia ich P6S_UW

rozwigzywania z wykorzystaniem




wiedzy z dyscyplin nauki wtasciwych
dla kierunku studiow.

KOMPETENCIJE SPOLECZNE - absolwent jest go

tow

do

MiS_K01

dostrzezenia ograniczonego zakresu
wiasnej wiedzy i umiejetnosci oraz
rozpoznawania potrzeby ciggtego
uczenia sie i statego podnoszenia
kompetencji zawodowych.

P6S_KK

MiS_K02

Swiadomego, etycznego realizowania
dziatan na polu zawodowym, w tym
wykonywania dziatalnosci
biznesowej.

P6S_KO, P6S_KR

MiS_KO03

dziatania w sposdb przedsiebiorczy.

P6S_KO

MiS_K04

aktywnego i otwartego
podchodzenia do dziatar handlowych
oraz dbania o zadowolenie klienta i
wizerunek przedsiebiorstwa.

P6S_KO P6S_KR

MiS_KO5

prawidtowej identyfikacji i
rozstrzygania dylematéw zwigzanych
z wykonywaniem zawodu, ze
szczegdlnym naciskiem na dziatalnosé
zwigzang z marketingiem i sprzedaza.

P6S_KO, P6S_KR

MiS_K06

brania odpowiedzialnosci za
powierzone mu zadania.

P6S_KR

MiS_K07

czynnego uczestnictwa

w przygotowaniu projektéw
spotecznych i gospodarczych,
uwzgledniajgc ich aspekty prawne,
ekonomiczne i polityczne.

P6S_KO




SPECJALNOSC E-HANDEL i SPRZEDAZ W NOWYCH MEDIACH

Opis efektow uczenia sie dla absolwenta studiow | stopnia na kierunku Marketing i sprzedaz - profil

praktyczny

SYMBOL EFEKTU UCZENIA SIE

EFEKTY UCZENIA SIE
ABSOLWENTA STUDIOW |
STOPNIA NA KIERUNKU
MARKETING | SPRZEDAZ

WPROWADZENIE DO HANDLU ELEKTRONICZNEGO

E-MARKETING
STRATEGIE I PLANY SPRZEDAZOWE
MODELE I STRATEGIE E-COMMERCE I SOCIAL MEDIA W

PROJEKTOWANIE I OPTYMALIZACJA PLATFORM E-SPRZEDAZOWYCH
SRODKI I TECHNIKI REKLAMY

PRAWO W E-HANDLU
Promocja i PR w e-handlu

ZARZADZANIE AGENCJA MARKETINGOWA W OPARCIU O SYMULACIE

AUTOMATYZACIA MARKETINGU
SPRZEDAZ W MEDIACH SPOrECZNOSCIOWYCH

kod uniwersalnej
charakterystyki poziomu
drugiego dla kwalifikacji
na poziomie VI

W

IEDZA - absolwen

-+

zZnai

rozumie

MiS_WO01

W zaawansowanym stopniu
relacje i zaleznosci
zachodzace miedzy
organizacjami, podmiotami
dziatajgcymi na rynku i
instytucjami prowadzgcymi
dziatania marketingowe i
sprzedazowe.

P6S_WK

MiS_W02

zagadnienia zwigzane z
typowymi instytucjami
spotecznymi (prawnymi,
ekonomicznymi,
politycznymi, kulturowymi) i
ich wptywem na
funkcjonowanie organizacji i
prowadzenie dziatalnosci
marketingowej i
sprzedazowe;j.

P6S_WG

MiS_W03

specyfike przedmiotowa
nauk spofecznych w stopniu
pozwalajgcym te wiedze
stosowac w dziatalnosci
biznesowe;j.

P6S_WG, P6S_WK




MiS_Wo04

w stopniu podstawowym
prawne uwarunkowania
dotyczace
odpowiedzialnosci za
ochrone wtasnosci
intelektualnej oraz praw
autorskich.

P6S_WK

MiS_WO05

wspotczesne technologie
informacyjne i
komunikacyjne uzywane tak
w zyciu spotecznym, jak

i zawodowym.

P6S_WK

MiS_W06

zagadnienia z zakresu
wiedzy o cztowieku i
zachowaniach nabywcdéw na
rynku jako kluczowych
elementach organizacji i
zycia gospodarczego.

P6S_WG

MiS_WO07

pojecie kultury
organizacyjnej ijej wptyw
na sprawnos¢ dziatalnosci
zespotowej i indywidualne;j.

P6S_WG, P6S_WK

MiS_W08

narzedzia komunikacji
organizacji z rynkiem,
szczegoblnie w zakresie
marketingu i sprzedazy.

P6S_WG

MiS_WO09

najwazniejsze aspekty
wspodiczesnego zycia
gospodarczego, w tym
zasady i uwarunkowania
(np. finansowe) lezgce u
podstaw prowadzenia
dziatalnosci biznesowe;.

P6S_WK

MiS_W10

W zaawansowanym stopniu
narzedzia i techniki
budowania, koordynowania
oraz efektywnego
podtrzymywania relacji
pomiedzy podmiotami
rynkowymi.

P6S_WG

MiS_W11

podstawowe zagadnienia z
zakresu psychologii i
socjologii oraz ich wptyw na
zachowania nabywcéw na
rynku.

P6S_WK

MiS_W12

W zaawansowanym stopniu
metody badan rynkowych w
poszczegdlnych obszarach
dziatalnosci marketingowe;j
przedsiebiorstwa, w
szczegolnosci badan klienta,

P6S_WG




produktu i jego jakosci,
komunikacji z otoczeniem.

MiS_W13

zasady organizacji i dziatania
poszczegdlnych obszarow
marketingu i sprzedazy, ich
specyfike oraz zaleznos$ci
zachodzace miedzy nimi, ze
szczegblnym
uwzglednieniem
dziatalnosci rynkowej
przedsiebiorstw.

P6S_WK

MiS_W14

procedury pozwalajgce
diagnozowac i rozwigzywac
problemy funkcjonowania
organizacji, powstajace w
poszczegdlnych obszarach
jej dziatania, w tym w
obszarze proceséw
marketingowych i
sprzedazowych.

P6S_WG, P6S_WK

MiS_W15

metody i techniki sprzedazy
oraz budowania
dtugookresowych relacji z
klientem.

P6S_WG

MiS_W16

podstawowe zasady oraz
metody tworzenia planéw
marketingowych.

X X X

P6S_WG

UMIE)

ETNOSCI - absolwen

t potrafi

MiS_U01

samodzielnie wyszukiwa,
analizowad, oceniac,
wybierac¢ i wykorzystywa¢é
informacje z szerokiego
spektrum Zrédet pisanych,
w tym Zrodet
elektronicznych.

P6S_UW

MiS_U02

trafnie wybieraé metody

i procedury w celu
wykonania praktycznych
zadan, w szczegdélnosci tych
zwigzanych z planowaniem
dziatalnosci marketingowe;j i
sprzedazowej.

P6S_UW

MiS_U03

dobra¢, wykorzystac oraz
dokonac oceny skutecznosci
metod, technik i narzedzi
stuzacych do badania, opisu
i praktycznej analizy stanu
oraz kierunku zmian
otoczenia rynkowego
organizacji.

P6S_UW




MiS_U04

uczestniczy¢ w procesach
podejmowania decyzji
operacyjnych i taktycznych
oraz ocenie proponowanych
rozwigzan z zakresu
dziatalnosci marketingowe;j i
sprzedazowe;j.

P6S_UO

MiS_U05

postugiwac sie
technologiami
informacyjnymi w celu
gromadzenia, przetwarzania
i analizowania danych.

P6S_UW

MiS_U06

diagnozowac i rozwigzywac
problemy zwigzane z
podstawowymi
instrumentami marketingu i
sprzedazy: produktem,
ceng, dystrybucja, promocja
i personelem.

P6S_UW

MiS_U07

prawidtowo postugiwac sie
normami i standardami
(prawnymi, zawodowymi,
etycznymi, jakosciowymi i
in.) w procesach marketingu
i sprzedazy, w szczegdlnosci
w obszarze komunikacji z
otoczeniem oraz budowania
relacji z klientem.

P6S_UW

MiS_U08

planowad, uczestniczyé w
debacie i realizowac¢ w
podstawowym stopniu
dziatania z zakresu
komunikacji rynkowe;j
prowadzone z
wykorzystaniem
tradycyjnych metod, jak i
nowych technologii.

P6S_UW P6S_UK

MiS_U09

analizowac oraz poddawac
ocenie wizerunek
przedsiebiorstwa i
oferowanych przez niego
marek, a takze projektowac
elementy systemu
tozsamosci organizacji.

P6S_UW

MiS_U10

postugiwac sie normami i
standardami w procesie
zarzadzania organizacja,
szczegolnie dziatajgcg w
marketingu i sprzedazy.

P6S_UW




MiS_U11

komunikowac sie w jezyku
obcym na poziomie B2
wedtug Europejskiego
Systemu Opisu Ksztatcenia
Jezykowego.

P6S_UK

MiS_U12

w podstawowym zakresie
organizowac praktyczne
dziatanie organizacji i/lub jej
podstawowych obszaréw, w
szczegolnosci dotyczacych
marketingu, handlu i
negocjacji, z
wykorzystaniem
réoznorodnych norm i regut
oraz standardowych metod
i narzedzi.

P6S_UO

MiS_U13

wykorzystaé podstawowq
wiedze teoretyczng do
szczegbtowego opisu i
praktycznego analizowania
procesow i zjawisk
gospodarczych przy
podejmowaniu decyzji
marketingowych i
sprzedazowych.

P6S_UW P6S_UO

analizowacd i oceniac
przebieg zjawisk i procesow

MiS_U14 P6S_UW
- gospodarczych oraz -
przewidywac ich skutki.
wydajnie pracowac w
zespole i przyjmowac
MiS_U15 | w nim rdzne role wykazujac P6S_UO

sie posiadaniem zdolnosci
organizacyjnych.

MiS_U16

umiejetnie organizowad
prace wiasng i trafnie
ustalac priorytety na drodze
do wytyczonego celu
zawodowego.

P6S_UO, P6S_UU

MiS_U17

samodzielnie planowac swoj
rozwdj i organizowac swoje
ksztatcenie sie przez cate
zycie.

P6S_UU

MiS_U18

formutowac problemy
badawcze, dobiera¢ metody
i narzedzia ich
rozwigzywania z
wykorzystaniem wiedzy z
dyscyplin nauki wtasciwych
dla kierunku studiow.

P6S_UW

KOMPETENCIJE SPOLECZNE - absolwent jest gotow do




MiS_K01

dostrzezenia ograniczonego
zakresu wtasnej wiedzy i
umiejetnosci oraz
rozpoznawania potrzeby
ciggtego uczenia sie

i statego podnoszenia
kompetencji zawodowych.

P6S_KK

MiS_K02

Swiadomego, etycznego
realizowania dziatan na polu
zawodowym, w tym
wykonywania dziatalnosci
biznesowej.

P6S_KO, P6S_KR

MiS_KO03

dziatania w sposéb
przedsiebiorczy.

P6S_KO

MiS_K04

aktywnego i otwartego
podchodzenia do dziatan
handlowych oraz dbania o
zadowolenie klienta i
wizerunek
przedsiebiorstwa.

P6S_KO P6S_KR

MiS_KO05

prawidtowej identyfikacji i
rozstrzygania dylematéw
zwigzanych z
wykonywaniem zawodu, ze
szczegblnym naciskiem na
dziatalno$¢ zwigzang z
marketingiem i sprzedaza.

P6S_KO, P6S_KR

MiS_K06

brania odpowiedzialnosci za
powierzone mu zadania.

P6S_KR

MiS_K07

czynnego uczestnictwa

w przygotowaniu projektow
spotecznych

i gospodarczych,
uwzgledniajac ich aspekty
prawne, ekonomiczne

i polityczne.

P6S_KO
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SPECJALNOSC INNOWACYJNY MARKETING
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WIEDZA - absolwent zna i rozumie
W zaawansowanym stopniu
relacje i zaleznosci zachodzace
miedzy organizacjami,
MiS_WO01 | podmiotami dziatajgcymi na rynku | X | X P6S_WK
i instytucjami prowadzacymi
dziatania marketingowe i
sprzedazowe.
zagadnienia zwigzane z typowymi
instytucjami spotecznymi
(prawnymi, ekonomicznymi,
MiS_ W02 politycznymi, kultu.rowymi) .i ich P65 WG
wptywem na funkcjonowanie
organizacji i prowadzenie
dziatalnos$ci marketingowe;j i
sprzedazowej.
specyfike przedmiotowgq nauk
MiS W03 spo’feczn.ychwstop.mu , X P6S_WG,
- pozwalajgcym te wiedze stosowad P6S_WK
w dziatalnosci biznesowe;.
w stopniu podstawowym prawne
uwarunkowania dotyczgce
MiS_WO04 | odpowiedzialnosci za ochrone X X P6S WK
wtasnosci intelektualnej oraz praw
autorskich.
Mis_wos | Wspotczesne technologie X | x |x P6S_WK
informacyjne i komunikacyjne
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uzywane tak w zyciu spotecznym,
jak i zawodowym.

MiS_WO06

zagadnienia z zakresu wiedzy o
cztowieku i zachowaniach
nabywcéw na rynku jako
kluczowych elementach
organizacji i zycia gospodarczego.

P6S_WG

MiS_W07

pojecie kultury organizacyjnej i jej
wptyw na sprawnos¢ dziatalnosci
zespotowej i indywidualnej.

P6S_WG,
P6S_WK

MiS_W08

narzedzia komunikacji organizacji
z rynkiem, szczegdlnie w zakresie
marketingu i sprzedazy.

P6S_WG

MiS_WO09

najwazniejsze aspekty
wspobiczesnego zycia
gospodarczego, w tym zasady i
uwarunkowania (np. finansowe)
lezgce u podstaw prowadzenia
dziatalnosci biznesowej.

P6S_WK

MiS_W10

W zaawansowanym stopniu
narzedzia i techniki budowania,
koordynowania oraz efektywnego
podtrzymywania relacji pomiedzy
podmiotami rynkowymi.

P6S_WG

MiS_W11

podstawowe zagadnienia z
zakresu psychologii i socjologii
oraz ich wptyw na zachowania
nabywcdéw na rynku.

P6S_WK

MiS_W12

W zaawansowanym stopniu
metody badan rynkowych w
poszczegdlnych obszarach
dziatalnos$ci marketingowej
przedsiebiorstwa, w szczegdlnosci
badan klienta, produktu i jego
jakosci, komunikacji z
otoczeniem.

P6S_WG

MiS_W13

zasady organizacji i dziatania
poszczegdlnych obszaréw
marketingu i sprzedazy, ich
specyfike oraz zaleznosci
zachodzace miedzy nimi, ze
szczegdlnym uwzglednieniem
dziatalnosci rynkowe;j
przedsiebiorstw.

P6S_WK

MiS_W14

procedury pozwalajace
diagnozowac i rozwigzywac
problemy funkcjonowania
organizacji, powstajgce w
poszczegdlnych obszarach jej
dziatania, w tym w obszarze

P6S_WG,
P6S_WK

12




procesow marketingowych i
sprzedazowych.

MiS_W15

metody i techniki sprzedazy oraz
budowania dtugookresowych
relacji z klientem.

P6S_WG

MiS_W16

podstawowe zasady oraz metody
tworzenia planéw
marketingowych.

X

P6S_WG

UMIEJETNOSCI - absolwent

potrafi

MiS_U01

samodzielnie wyszukiwaé,
analizowaé, oceniaé, wybierac i
wykorzystywac informacje

z szerokiego spektrum zrédet
pisanych, w tym Zrédet
elektronicznych.

P6S_UW

MiS_U02

trafnie wybiera¢ metody

i procedury w celu wykonania
praktycznych zadan,

w szczegdlnosci tych zwigzanych z
planowaniem dziatalnosci
marketingowej i sprzedazowej.

P6S_UW

MiS_U03

dobraé, wykorzystac oraz dokonac
oceny skutecznosci metod,
technik i narzedzi stuzacych do
badania, opisu i praktycznej
analizy stanu oraz kierunku zmian
otoczenia rynkowego organizacji.

P6S_UW

MiS_U04

uczestniczyé w procesach
podejmowania decyzji
operacyjnych i taktycznych oraz
ocenie proponowanych rozwigzan
z zakresu dziatalnosci
marketingowej i sprzedazowej.

P6S_UO

MiS_U05

postugiwac sie technologiami
informacyjnymi w celu
gromadzenia, przetwarzania i
analizowania danych.

P6S_UW

MiS_U06

diagnozowac i rozwigzywac
problemy zwigzane z
podstawowymi instrumentami
marketingu i sprzedazy:
produktem, ceng, dystrybucjg,
promocjg i personelem.

P6S_UW

MiS_U07

prawidtowo postugiwac sie
normami i standardami
(prawnymi, zawodowymi,
etycznymi, jakoSciowymi i in.) w
procesach marketingu i sprzedazy,
w szczegblnosci w obszarze
komunikacji z otoczeniem oraz
budowania relacji z klientem.

P6S_UW
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MiS_U08

planowad, uczestniczyé w debacie
i realizowa¢ w podstawowym
stopniu dziatania z zakresu
komunikacji rynkowej
prowadzone z wykorzystaniem
tradycyjnych metod, jak i nowych
technologii.

P6S_UW
P6S_UK

MiS_U09

analizowac oraz poddawac ocenie
wizerunek przedsiebiorstwa i
oferowanych przez niego marek, a
takze projektowad elementy
systemu tozsamosci organizacji.

P6S_UW

MiS_U10

postugiwac sie normami i
standardami w procesie
zarzadzania organizacjg,
szczegodlnie dziatajgcq w
marketingu i sprzedazy.

P6S_UW

MiS_U11

komunikowac sie w jezyku obcym
na poziomie B2 wedtug
Europejskiego Systemu Opisu
Ksztatcenia Jezykowego.

P6S_UK

MiS_U12

w podstawowym zakresie
organizowac praktyczne dziatanie
organizacji i/lub jej podstawowych
obszaréw, w szczegdlnosci
dotyczacych marketingu, handlu i
negocjacji, z wykorzystaniem
réznorodnych norm i regut oraz
standardowych metod i narzedzi.

P6S_UO

MiS_U13

wykorzystaé podstawowgq wiedze
teoretyczng do szczegdtowego
opisu i praktycznego analizowania
procesdw i zjawisk gospodarczych
przy podejmowaniu decyzji
marketingowych i sprzedazowych.

P6S_UW
P6S_UO

MiS_U14

analizowac i oceniac przebieg
zjawisk i proceséw gospodarczych
oraz przewidywac ich skutki.

P6S_UW

MiS_U15

wydajnie pracowac w zespole i
przyjmowac w nim rézne role
wykazujac sie posiadaniem
zdolnosci organizacyjnych.

P6S_UO

MiS_U16

umiejetnie organizowac prace
wtasng i trafnie ustalaé priorytety
na drodze do wytyczonego celu
zawodowego.

P6S_UO,
P6S_UU

MiS_U17

samodzielnie planowac swaj
rozwdj i organizowac swoje
ksztatcenie sie przez cate zycie.

P6S_UU
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MiS_U18

formutowac problemy badawcze,
dobiera¢ metody i narzedzia ich
rozwigzywania z wykorzystaniem
wiedzy z dyscyplin nauki
wiasciwych dla kierunku studiéw.

P6S_UW

KOMPETENCIE SPOtECZNE - absolwe

nt jest gotow d

MiS_K01

dostrzezenia ograniczonego
zakresu wtasnej wiedzy i
umiejetnosci oraz rozpoznawania
potrzeby ciggtego uczenia sie

i statego podnoszenia kompetencji
zawodowych.

P6S_KK

MiS_K02

Swiadomego, etycznego
realizowania dziatan na polu
zawodowym, w tym wykonywania
dziatalnosci biznesowe].

P6S_KO,
P6S_KR

MiS_K03

dziatania w sposéb
przedsiebiorczy.

P6S_KO

MiS_K04

aktywnego i otwartego
podchodzenia do dziatan
handlowych oraz dbania o
zadowolenie klienta i wizerunek
przedsiebiorstwa.

P6S_KO
P6S_KR

MiS_K05

prawidtowej identyfikacji i
rozstrzygania dylematow
zwigzanych z wykonywaniem
zawodu, ze szczegdlnym
naciskiem na dziatalnos¢ zwigzang
z marketingiem i sprzedaza.

P6S_KO,
P6S_KR

MiS_KO06

brania odpowiedzialnosci za
powierzone mu zadania.

P6S_KR

MiS_KO07

czynnego uczestnictwa

w przygotowaniu projektéw
spotecznych i gospodarczych,
uwzgledniajac ich aspekty prawne,
ekonomiczne i polityczne.

P6S_KO
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SPECJALNOSC PUBLIC RELATIONS | NOWOCZESNA KOMUNIKACJA

Opis efektow uczenia sie dla absolwenta studiéw | stopnia na kierunku Marketing i sprzedaz - profil praktyczny

kod
uniwersalnej
charakterystyki
poziomu
drugiego dla
kwalifikacji na
poziomie VI

z

SYMBOL EFEKTU
UCZENIA SIE

Prawo prasowe
Media relations

Wystapienia publiczne

iowizualnvch

Warsztaty tworzenia tresci
Media i komunikacja kryzysowa

Strategie PR czyli ksztattowanie

wizeriinki firmwv

EFEKTY UCZENIA SIE
ABSOLWENTA STUDIOW |
STOPNIA NA KIERUNKU
MARKETING | SPRZEDAZ

7

Srodki i narzedzia realizacji pr
PR w sieciach spotecznosciowych

Wprowadzenie do Public Relations
oparciu o symulacje biznesowg REVAS

Warsztaty tworzenia tresci tekstowo-
Zarzadzanie agencjg marketingowag w

araficznvch

WIEDZA - absolwent zna i rozumie

relacje i zaleznosci
zachodzgce miedzy
organizacjami,
podmiotami

MiS Wo | dziatajagcymi na rynku i
1 - instytucjami
prowadzacymi
dziatania
marketingowe i
sprzedazowe.

X X P6S_WK

zagadnienia
zwigzane z
typowymi
instytucjami
spotecznymi
(prawnymi,
ekonomicznymi,
politycznymi,
MiS_w02 kulturowymi) i ich X X P6S_WG
wptywem na
funkcjonowanie
organizacji i
prowadzenie
dziatalnosci
marketingowej i
sprzedazowe;.




MiS_W03

specyfike
przedmiotowg nauk
spotecznych w
stopniu
pozwalajacym te
wiedze stosowac w
dziatalnosci
biznesowej.

P6S_WG,
P6S_WK

MiS_W04

prawne
uwarunkowania
dotyczace
odpowiedzialnosci
za ochrone
wtasnosci
intelektualnej oraz
praw autorskich.

P6S_WK

MiS_WO05

wspofczesne
technologie
informacyjne i
komunikacyjne
uzywane tak w
zyciu
spotecznym, jak i
zawodowym.

P6S_WK

MiS_WO06

zagadnienia z
zakresu wiedzy o
cztowieku i
zachowaniach
nabywcdéw na
rynku jako
kluczowych
elementach
organizacji i zycia
gospodarczego.

P6S_WG

MiS_W07

pojecie
kultury
organizacyjnej
i jej wptyw na
sprawnos¢
dziatalnosci
zespotowej i
indywidualnej.

P6S_WG,
P6S_WK




MiS_W08

narzedzia
komunikacji
organizacji z
rynkiem,
szczegblnie w
zakresie
marketingu i
sprzedazy.

P6S_WG

MiS_W09

najwazniejsze
aspekty
wspotczesnego
zycia
gospodarczego,
w tym zasady i
uwarunkowania
(np. finansowe)
lezgce u
podstaw
prowadzenia
dziatalnosci
biznesowej.

P6S_WK

MiS_W10

narzedzia i
techniki
budowania,
koordynowania
oraz
efektywnego
podtrzymywania
relacji pomiedzy
podmiotami
rynkowymi.

P6S_WG

MiS_W11

podstawowe
zagadnienia z
zakresu
psychologii i
socjologiioraz | X
ich wptyw na
zachowania
nabywcéw na
rynku.

P6S_WK

MiS_W12

typowe metody
badan rynkowych
w poszczegdlnych
obszarach
dziatalnosci
marketingowej
przedsiebiorstwa,

P6S_WG




w szczegolnosci
badan klienta,
produktu i jego
jakosci,
komunikacji z
otoczeniem.

MiS_W13

zasady organizacji
i dziatania
poszczegdlnych
obszaréw
marketingu i
sprzedazy, ich
specyfike oraz
zaleznosci
zachodzace
miedzy nimi, ze
szczegblnym
uwzglednieniem
dziatalnosci
rynkowe;j
przedsiebiorstw.

P6S_WK

MiS_W14

procedury
pozwalajace
diagnozowac i
rozwigzywacé
problemy
funkcjonowania

P6S_WG,
P6S_WK

organizacji,
powstajgce w
poszczegdlnych
obszarach jej
dziatania, w tym
w obszarze
procesow
marketingowych
i
sprzedazowych.

MiS_W15

metody i techniki
sprzedazy oraz
budowania
dtugookresowych
relacji z klientem.

P6S_WG

MiS_W16

podstawowe
zasady oraz
metody
tworzenia

P6S_WG




plandéw
marketingowych.

UMIEJETNOSCI - absolwent potrafi

samodzielnie
wyszukiwag,
analizowaé,
oceniad,
wybieraé i
MiS_U01 Wykorzys,tywac X |X X |X P6S_UW
informacje z
szerokiego
spektrum zrodet
pisanych, w tym
zrédet
elektronicznych.

trafnie wybierac
metody

i procedury w
celu wykonania
praktycznych
zadan, w
MiS_U02 szczegolnosci X P6S_UW
tych
zwigzanych z
planowaniem
dziatalnosci
marketingowej i
sprzedazowej.

dobrag,
wykorzystaé
oraz dokonac¢
oceny
skutecznosci
metod, technik i
narzedzi
MiS_uo03 stuzacych do X X P6S_UW
badania, opisu i
praktycznej
analizy stanu
oraz kierunku
zmian otoczenia
rynkowego
organizacji.




MiS_U04

uczestniczy¢ w
procesach
podejmowania
decyzji
operacyjnych i
taktycznych
oraz ocenie
proponowanych
rozwigzan z

P6S_UO

zakresu
dziatalnosci
marketingowej i
sprzedazowej.

MiS_U05

postugiwac sie
technologiami
informacyjnymi
w celu
gromadzenia,
przetwarzania i
analizowania
danych.

P6S_UW

MiS_U06

diagnozowad i
rozwigzywac
problemy
zwigzane z
podstawowymi
instrumentami
marketingu i
sprzedazy:
produktem,
cena,
dystrybucja,
promocjq i
personelem.

P6S_UW

MiS_U07

prawidfowo
postugiwac sie
normami i
standardami
(prawnymi,
zawodowymi,
etycznymi,
jakoSciowymi i
in.)w
procesach
marketingu i

P6S_UW




sprzedazy, w
szczegolnosci w
obszarze
komunikacji z
otoczeniem
oraz
budowania
relacji z
klientem.

MiS_U08

planowad i
realizowac w
podstawowym
stopniu dziatania
z

zakresu
komunikacji
rynkowe;j
prowadzone z
wykorzystaniem
tradycyjnych
metod, jak i
nowych
technologii.

P6S_UW
P6S_UK

MiS_U09

analizowac oraz
poddawac
ocenie
wizerunek
przedsiebiorstwa
i oferowanych
przez niego
marek, a takze
projektowac
elementy
systemu
tozsamosci
organizacji.

P6S_UW

MiS_U10

postugiwac sie
normami i
standardami w

P6S_UW

procesie
zarzadzania
organizacja,
szczegdlnie
dziatajgcg w
marketingu i
sprzedazy.




MiS_U11

komunikowac
sie w jezyku
obcym na
poziomie B2
wedtug
Europejskiego
Systemu Opisu
Ksztatcenia
Jezykowego.

P6S_UK

MiS_U12

w
podstawowym
zakresie
organizowac
praktyczne
dziatanie
organizacji i/lub
jej
podstawowych
obszarow, w
szczegolnosci
dotyczacych
marketingu,
handlu i
negocjacji, z
wykorzystaniem
réznorodnych
norm i regut
oraz
standardowych
metod i
narzedzi.

P6S_UO

MiS_U13

wykorzytaé
podstawowg
wiedze
teoretyczng do
szczegotowego
opisu i
praktycznego
analizowania
procesow i
zjawisk
gospodarczych
przy
podejmowaniu
decyzji
marketingowych i
sprzedazowych.

P6S_UW
P6S_UO




analizowac i
oceniac przebieg
zjawisk i

MiS_U14 procesow
gospodarczych
oraz przewidywadé
ich skutki.

P6S_UW

wydajnie
pracowaé w
zespole i
przyjmowac w
MiS_U15 nim rézne role X
wykazujac sie
posiadaniem
zdolnosci
organizacyjnych.

P6S_UO

umiejetnie
organizowad
prace wtasng i
. trafnie ustala¢
MiS_U16 _ X
priorytety na
drodze do
wytyczonego celu

zawodowego.

P6S_UO,
P6S_UU

samodzielnie
planowac swoj
rozwaj i
MiS_u17 organizowac
swoje
ksztatcenie sie
przez cate zycie.

P6S_UU

formutowacd
problemy
badawcze,
dobierac
metody i
narzedzia ich
MiS_U18 rozwigzywania z X
wykorzystaniem
wiedzy z
dyscyplin nauki
wiasciwych dla
kierunku

studiow.

P6S_UW

KOMPETENCIJE SPOLECZNE - absolwent jest gotow do




MiS_K01

dostrzezenia
ograniczonego
zakresu
wiasnej wiedzy
i umiejetnosci
oraz
rozpoznawania
potrzeby
ciggtego
uczenia sie i
statego
podnoszenia
kompetenciji
zawodowych.

P6S_KK

MiS_K02

Swiadomego,
etycznego
realizowania
dziatan na polu
zawodowym, w
tym wykonywania
dziatalnosci
biznesowe;j.

P6S_KO, P6S_KR

MiS_KO03

dziatania w
sposéb
przedsiebiorczy.

P6S_KO

MiS_K04

aktywnego i
otwartego
podchodzenia do
dziatan
handlowych oraz
dbania o
zadowolenie
klienta i
wizerunek
przedsiebiorstwa.

P6S_KO P6S_KR

MiS_KO05

prawidtowej
identyfikacji i
rozstrzygania
dylematow
zwigzanych z
wykonywaniem
zawodu, ze
szczegblnym
naciskiem na
dziatalnos¢
zwigzang z

P6S_KO, P6S_KR




marketingiem i
sprzedaza.

brania

odpowiedzialnosci
MiS_K06 P . X X X X P6S_KR
za powierzone mu

zadania.

czynnego
uczestnictwa w
przygotowaniu
projektow
spotecznych i
MiS_K07 gospodarczych, X X |X P6S_KO
uwzgledniajac
ich aspekty
prawne,
ekonomiczne i
polityczne.
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SPECJALNOSC: STRATEGIE | TECHNIKI SPRZEDAZY

Opis efektow uczenia sie dla absolwenta studiow | stopnia na kierunku Marketing i sprzedaz - profil

praktyczny
>—
2o
al2 —
(@]
AR S
<
w S5 S} El2
ur = 39 > . HR®;
@ S oTeSs| < Jd|3
<| 3 S| =W ) (@]
< S a3 2 3|25 A=
5 Q| a — 0TS XN 0|9 K kod
S Nl 29 > | O < w E g4<g| 2 3 ®) . )
w R |2 = 2232 S| &| T uniwersalne]
s & & OlEQ C|l<dN|E|2|D ;
2 <| = =N T BlS|2d x| |0 & charakterystyki
= AR xZ £ =9&|T|lg|? poziomu
E ANIEI IR G EEIGAE R :
] | 0|0 Q|zowm|59X|0| Q|| drugiegodla
by I | x Qi <cw kBN Z 92| 5 P
o, i = g g 33 | Z g S 2 = a kwalifikacji na
2 8| x Elad S| hsE|=| 5| = | poziomieV
o & Slua|g 9|
& S| 2 < |2
g < - RN
¢l B 2] -
o
EFEKTY UCZENIA SIE ABSOLWENTA o § § 2
STUDIOW | STOPNIA NA KIERUNKU % ﬁ
MARKETING | SPRZEDAZ %
WIEDZA - absolwent zna i rozumie

W zaawansowanym stopniu
relacje i zaleznosci zachodzace
miedzy organizacjami,
MiS_WO01 | podmiotami dziatajgcymi na X X X P6S_WK
rynku i instytucjami
prowadzgcymi dziatania
marketingowe i sprzedazowe.

zagadnienia zwigzane z
typowymi instytucjami
spotecznymi (prawnymi,
ekonomicznymi, politycznymi,
kulturowymi) i ich wptywem na
funkcjonowanie organizacji i
prowadzenie dziatalnosci
marketingowej i sprzedazowej.

MiS_W02 X X P6S_WG

specyfike przedmiotowa nauk
spotecznych w stopniu
MiS_WO03 | pozwalajgcym te wiedze
stosowac w dziatalnosci
biznesowej.

P6S_WG,
P6S_WK

w stopniu podstawowym
prawne uwarunkowania
MiS_W04 | dotyczace odpowiedzialnosci za X X P6S_WK
ochrone wtasnosci intelektualnej
oraz praw autorskich.
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MiS_WO05

wspotczesne technologie
informacyjne i komunikacyjne
uzywane tak w zyciu
spotecznym, jak i zawodowym.

P6S_WK

MiS_W06

zagadnienia z zakresu wiedzy o
cztowieku i zachowaniach
nabywcéw na rynku jako
kluczowych elementach
organizacji i zycia
gospodarczego.

P6S_WG

MiS_W07

pojecie kultury organizacyjnej i
jej wptyw na sprawnos¢
dziatalnosci zespotowej i
indywidualnej.

P6S_WG,
P6S_WK

MiS_W08

narzedzia komunikacji
organizacji z rynkiem,
szczegoblnie w zakresie
marketingu i sprzedazy.

P6S_WG

MiS_W09

najwazniejsze aspekty
wspodtczesnego zycia
gospodarczego, w tym zasady i
uwarunkowania (np. finansowe)
lezgce u podstaw prowadzenia
dziatalnosci biznesowej.

P6S_WK

MiS_W10

W zaawansowanym stopniu
narzedzia i techniki budowania,
koordynowania oraz
efektywnego podtrzymywania
relacji pomiedzy podmiotami
rynkowymi.

P6S_WG

MiS_W11

podstawowe zagadnienia z
zakresu psychologii i socjologii
oraz ich wptyw na zachowania
nabywcoéw na rynku.

P6S_WK

MiS_W12

W zaawansowanym stopniu
metody badan rynkowych w
poszczegdlnych obszarach
dziatalnosci marketingowe;j
przedsiebiorstwa, w
szczegodlnosci badan klienta,
produktu i jego jakosci,
komunikacji z otoczeniem.

P6S_WG

MiS_W13

zasady organizacji i dziatania
poszczegdlnych obszaréw
marketingu i sprzedazy, ich
specyfike oraz zaleznosci
zachodzace miedzy nimi, ze
szczegbdlnym uwzglednieniem
dziatalnosci rynkowe;j
przedsiebiorstw.

P6S_WK
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MiS_W14

procedury pozwalajgce
diagnozowac i rozwigzywac
problemy funkcjonowania
organizacji, powstajace w
poszczegdlnych obszarach jej
dziatania, w tym w obszarze
procesOow marketingowych i
sprzedazowych.

P6S_WG,
P6S_WK

MiS_W15

metody i techniki sprzedazy oraz
budowania dtugookresowych
relacji z klientem.

P6S_WG

MiS_W16

podstawowe zasady oraz
metody tworzenia planéw
marketingowych.

P6S_WG

UMIEJETNOSCI -

absolwen

t potrafi

MiS_U01

samodzielnie wyszukiwac,
analizowac, oceniaé, wybierac i
wykorzystywac informacje

z szerokiego spektrum zrdédet
pisanych, w tym zrdodet
elektronicznych.

P6S_UW

MiS_U02

trafnie wybieraé¢ metody

i procedury w celu wykonania
praktycznych zadan,

w szczegblnosci tych zwigzanych
z planowaniem dziatalnosci
marketingowej i sprzedazowej.

P6S_UW

MiS_U03

dobra¢, wykorzystac oraz
dokonac oceny skutecznosci
metod, technik i narzedzi
stuzgcych do badania, opisu i
praktycznej analizy stanu oraz
kierunku zmian otoczenia
rynkowego organizacji.

P6S_UW

MiS_U04

uczestniczyé w procesach
podejmowania decyzji
operacyjnych i taktycznych oraz
ocenie proponowanych
rozwigzan z zakresu dziatalnosci
marketingowej i sprzedazowej.

P6S_UO

MiS_U05

postugiwac sie technologiami
informacyjnymi w celu
gromadzenia, przetwarzania i
analizowania danych.

P6S_UW

MiS_U06

diagnozowac i rozwigzywac
problemy zwigzane z
podstawowymi instrumentami
marketingu i sprzedazy:
produktem, ceng, dystrybucja,
promocjg i personelem.

P6S_UW

13




MiS_U07

prawidtowo postugiwac sie
normami i standardami
(prawnymi, zawodowymi,
etycznymi, jakosciowymiiin.) w
procesach marketingu i
sprzedazy, w szczegdlnosci w
obszarze komunikacji z
otoczeniem oraz budowania
relacji z klientem.

P6S_UW

MiS_U08

planowad, uczestniczy¢ w
debacie i realizowac¢ w
podstawowym stopniu dziatania
z zakresu komunikacji rynkowej
prowadzone z wykorzystaniem
tradycyjnych metod, jak i
nowych technologii.

P6S_UW
P6S_UK

MiS_U09

analizowac oraz poddawac
ocenie wizerunek
przedsiebiorstwa i oferowanych
przez niego marek, a takze
projektowac elementy systemu
tozsamosci organizacji.

P6S_UW

MiS_U10

postugiwac sie normami i
standardami w procesie
zarzadzania organizacjg,
szczegolnie dziatajgcg w
marketingu i sprzedazy.

P6S_UW

MiS_U11

komunkowac sie w jezyku obcym
na poziomie B2 wedtug
Europejskiego Systemu Opisu
Ksztatcenia Jezykowego.

P6S_UK

MiS_U12

MiS_U13

w podstawowym zakresie
organizowac praktyczne
dziatanie organizacji i/lub jej
podstawowych obszaréw, w
szczegodlnosci dotyczacych
marketingu, handlu i negocjacji,
z wykorzystaniem réznorodnych
norm i regut oraz standardowych
metod i narzedzi.

wykorzyta¢ podstawowg wiedze
teoretyczng do szczegétowego
opisu i praktycznego
analizowania proceséw i zjawisk
gospodarczych przy
podejmowaniu decyzji
marketingowych i
sprzedazowych.

P6S_UO

P6S_UW
P6S_UO

MiS_U14

analizowac i oceniaé przebieg
zjawisk i proceséw
gospodarczych oraz
przewidywac ich skutki.

P6S_UW
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MiS_U15

wydajnie pracowac w zespole i
przyjmowaé w nim rdzne role
wykazujgc sie posiadaniem
zdolnosci organizacyjnych.

P6S_UO

MiS_U16

umiejetnie organizowad prace
wiasng i trafnie ustala¢
priorytety na drodze do
wytyczonego celu zawodowego.

P6S_UO,
P6S_UU

MiS_U17

samodzielnie planowac swoj
rozwdj i organizowac swoje
ksztatcenie sie przez cate zycie.

P6S_UU

MiS_U18

formutowac problemy
badawcze, dobieraé¢ metody i
narzedzia ich rozwigzywania z
wykorzystaniem wiedzy z
dyscyplin nauki wtasciwych dla
kierunku studiéow.

P6S_UW

KOMPETENCIE SPOLE

CZNE - a

bsolw

ent jest gotow

do

MiS_K01

dostrzezenia ograniczonego
zakresu wtasnej wiedzy i
umiejetnosci oraz
rozpoznawania potrzeby
ciggtego uczenia sie i statego
podnoszenia kompetencji
zawodowych.

P6S_KK

MiS_K02

Swiadomego, etycznego
realizowania dziatan na polu
zawodowym, w tym
wykonywania dziatalnosci
biznesowej.

P6S_KO,
P6S_KR

MiS_KO03

dziatania w sposdb
przedsiebiorczy.

P6S_KO

MiS_K04

aktywnego i otwartego
podchodzenia do dziatan
handlowych oraz dbania o
zadowolenie klienta i wizerunek
przedsiebiorstwa.

P6S_KO
P6S_KR

MiS_KO05

prawidtowej identyfikacji i
rozstrzygania dylematéw
zwigzanych z wykonywaniem
zawodu, ze szczegdlnym
naciskiem na dziatalnos¢
zwigzang z marketingiem i
sprzedaza.

P6S_KO,
P6S_KR

MiS_KO06

brania odpowiedzialnosci za
powierzone mu zadania.

P6S_KR

MiS_KO7

czynnego uczestnictwa

w przygotowaniu projektow
spotecznych i gospodarczych,
uwzgledniajac ich aspekty

P6S_KO
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prawne, ekonomiczne
i polityczne.
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B) ZAJECIA LUB GRUPY ZAJEC ORAZ TRESCI PROGRAMOWE ZAPEWNIAJACE
UZYSKANIE EFEKTOW UCZENIA SIE

SZCZEGOLOWE TRESCI PROGRAMOWE

ZAJECIALUB
GRUPY ZAJEC
JEZYK OBCY Grammar
ANGIELSKI - Action verbs vs. state verbs
Studia stacjonarne | — Adjectives vs. adverbs (quick, quickly, good, well)

- Adverbs of frequency: never, sometimes, often, usually, always, etc.

- Articles: a/an, the, zero article

- Comparative and superlative adjectives

- Count vs. uncount nouns; use of much, many, few, little, some, a lot of
with count and uncount nouns

- Demonstrative pronouns: this, that, these, those

- Exclamations with so, such

- Expressions of quantity in positive statements, negative statements and
questions: much, many, few, little, a few, a little, a lot of, a/an, any, some;
compounds: some-, any-, no-, every- + one, body, thing, where (anybody,
something, nowhere, everyone, etc.)

- First conditional (Conditional statements type 1), Second conditional
(Conditional statements type 2)

— going to future in positive statements, negative statements and questions
— have/has got in positive statements, negative statements and questions

- Irregular verb forms

- Making questions; use of question words (What...?, Where...?, Why...?,
Whose...?, What...like?, etc.)

— Passive voice of Present Simple, Past Simple, Future Simple (will
Future), Present Continuous, Past Continuous, Present Perfect, Past Perfect;
passive voice with modal verbs (can/could, will/would, shall, should, must,
may/might)

— Past and present participles (-ed and -ing adjectives: interested,
interesting, etc.)

- Phrasal verbs: use of literal and idiomatic phrasal verbs

- Plural of nouns: regular (keyIkeys, class[classes, country|countries);
irregular (child [ children)

- Possessive ’s; possessive adjectives (my, your, his, etc.); possessive
pronouns (mine, yours, his, etc.)

- Prepositions of place: in, at, on, next to, near, in front of, behind, over,
under, etc.

- Prepositions of time: in December, at 5 o’clock, on Friday, etc.

- Relative clauses

- There is/there are in positive statements, negative statements and
questions

- Time clauses (...as soon as I get home...)

— Time expressions in Present Simple, Past Simple, Future Simple (will
Future), Present Continuous, Past Continuous, Present Perfect, Present Perfect
Continuous

— Verb be in positive statements, negative statements and questions;
present (am/are/is) and past (was/were) forms




- Verb can/could in positive statements, negative statements and questions
- Verb may/might to express a future possibility

— Verb must in positive statements, negative statements and questions

- Verb patterns: verb (like, love, etc.) + verb + -ing; verb (would like, want,
etc.) + to-infinitive; infinitive of purpose (I'm going to Holland to see...); go +
verb + -ing (go skiing); verb + sb + infinitive (make sb laugh); adjective +
infinitive (impossible to see); question word + infinitive (what to do); some-/ any-
/no-/every- compound + infinitive (someone to talk to)

- Verb should in positive statements, negative statements and questions

- Verb tenses in positive statements, negative statements and questions:
Present Simple, Past Simple, Future Simple (will Future), Present Continuous,
Past Continuous, Present Perfect, Past Perfect

- Word building: prefixes and suffixes

Vocabulary & Functional Areas

Birth, marriage, and death, Clothing, Describing town, E-mail writing formal vs.
Informal, Exclamations, Feelings Health & fitness, Health and illness, Parts of
the body, Relative pronouns, Reviewing a book or film, Social media, Socializing
and social expressions, Synonyms and antonyms, Telephoning, Understanding
and using numbers and numerical expressions (cardinals, ordinals, money,
fractions, decimals, percentages, phone numbers), Words that go together:
collocations, word pairs, idioms

Grammar

- Action verbs vs. state verbs

- Articles: a/an, the, zero article

- Conditional statements: zero conditional, first conditional, second
conditional

- Count vs. uncount nouns; use of much, many, few, little, some, a lot of
with count and uncount nouns

- Demonstrative pronouns: this, that, these, those

- Expressions of quantity in positive statements, negative statements and
questions: much, many, few, little, a few, a little, a lot of, a/an, any, some;
compounds: some-, any-, no-, every- + one, body, thing, where (anybody,
something, nowhere, everyone, etc.)

— going to future in positive statements, negative statements and questions
- Irregular verb forms

- Making questions; use of question words (What...?, Where...?, Why...?,
Whose...?, What...like?, etc.)

- Modal verbs expressing obligation and permission: can, have to, allowed
to; must, mustn’t, should

- Modal verbs expressing probability: must, might, can’t, could

- Passive voice of Present Simple, Past Simple, Future Simple (will
Future), Present Continuous, Past Continuous, Present Perfect, Past Perfect;
passive voice with modal verbs (can/could, will/would, shall, should, must,
may/might)

- Past and present participles (-ed and -ing adjectives: interested,
interesting, etc.)

- Phrasal verbs: understanding and use; literal and idiomatic meaning;
inseparable and separable phrasal verbs, phrasal verbs with two particles (Unit 5)
— Plural of nouns: regular (key(lkeys, class[classes, country|countries);
irregular (child[children)




- Possessive ’s; possessive adjectives (my, your, his, etc.); possessive
pronouns (mine, yours, his, etc.)

— Prepositions: prepositions of place: in, at, on, next to, near, in front of,
behind, over, under, etc.; prepositions of time: in December, at 5 o’clock, on
Friday, etc.

- Questions tags (It’s a lovely day, isn’t it?)

- Relative clauses

- Short answers (Yes I do, etc.)

- Time clauses (...as soon as | get home...)

- Time expressions in Present Simple, Past Simple, Future Simple (will
Future), Present Continuous, Past Continuous, Present Perfect, Present Perfect
Continuous, Past Perfect

- used to in positive statements, negative statements and questions

- Verb can/could in positive statements, negative statements and questions
- Verb may/might to express a future possibility

- Verb must in positive statements, negative statements and questions

- Verb patterns: verb (like, love, etc.) + verb + -ing; verb (would like, want,
etc.) + to-infinitive; infinitive of purpose (I'm going to Holland to see...); go +
verb + -ing (go skiing); verb + sb + infinitive (make sb laugh); adjective +
infinitive (impossible to see); question word + infinitive (what to do); some-/ any-
/no-/every- compound + infinitive (someone to talk to)

— Verb should in positive statements, negative statements and questions

- Verb tenses in positive statements, negative statements and questions:
Present Simple, Past Simple, Future Simple (will Future), Present Continuous,
Past Continuous, Present Perfect, Present Perfect Continuous, Past Perfect

- Word formation

Vocabulary & Functional Areas

Adding emphasis, Agreeing and disagreeing, Applying for a job , Asking/telling
the time, asking/telling the date, Compound nouns and adjectives, Describing
people and personalities, E-mail writing: formal vs. Informal, Giving facts and
opinions, Homophones, Requests and offers, Small talk, Social and polite
expressions, Understanding and using numbers and numerical expressions:
cardinals, ordinals, money, fractions, decimals, percentages, phone numbers,
Words that go together: verbs and adverbs, nouns and verbs.

Grammar

- Action verbs vs. state verbs

- Adverbs with and without -ly

- Articles: a/an, the, zero article

— Count vs. uncount nouns; use of much, many, few, little, some, a lot of
with count and uncount nouns

- Demonstrative pronouns: this, that, these, those

- Expressions of quantity in positive statements, negative statements and
questions: much, many, few, little, a few, a little, a lot of, a/an, any, some;
compounds: some-, any-, no-, every- + one, body, thing, where (anybody,
something, nowhere, everyone, etc.)

— going to future in positive statements, negative statements and questions
- Indirect questions (I wonder if you could help me...)

— Irregular verb forms

- Making questions; use of question words (What...?, Where...?, Why...?,
Whose...?, What...like?, etc.)




- Modal verbs expressing obligation and permission: can, have to, allowed
to; must, mustn’t, should

- Modal verbs expressing probability in present and past: must, might,
can’t, could + Perfect infinitive (could have gone, might have been)

- Passive voice of Present Simple, Past Simple, Future Simple (will
Future), Present Continuous, Past Continuous, Present Perfect, Past Perfect;
passive voice with modal verbs (can/could, will/would, shall, should, must,
may/might)

- Past and present participles (-ed and -ing adjectives: interested,
interesting, etc.)

— Phrasal verbs: understanding and use; literal and idiomatic meaning;
inseparable and separable phrasal verbs, phrasal verbs with two particles (Unit
10)

- Plural of nouns: regular (key[lkeys, class[classes, country[Icountries);
irregular (child[children)

- Possessive ’s; possessive adjectives (my, your, his, etc.); possessive
pronouns (mine, yours, his, etc.)

- Prepositions: prepositions of place: in, at, on, next to, near, in front of,
behind, over, under, etc.; prepositions of time: in December, at 5 o’clock, on
Friday, etc.

— Questions tags (It’s a lovely day, isn’t it?)

— Relative clauses

- Reported speech and reporting verbs: reported statements, questions,
commands, and requests

- Short answers (Yes I do, etc.)

- Time clauses (...as soon as | get home...)

— Time expressions in Present Simple, Past Simple, Future Simple (will
Future), Present Continuous, Past Continuous, Present Perfect, Present Perfect
Continuous, Past Perfect

— used to in positive statements, negative statements and questions

- Verb can/could in positive statements, negative statements and questions
- Verb may/might to express a future possibility

- Verb must in positive statements, negative statements and questions

- Verb patterns: verb (like, love, etc.) + verb + -ing; verb (would like, want,
etc.) + to-infinitive; infinitive of purpose (I’'m going to Holland to see...); go +
verb + -ing (go skiing); verb + sb + infinitive (make sb laugh); adjective +
infinitive (impossible to see); question word + infinitive (what to do); some-/ any-
/no-/every- compound + infinitive (someone to talk to)

- Verb should in positive statements, negative statements and questions

- Verb tenses in positive statements, negative statements and questions:
Present Simple, Past Simple, Future Simple (will Future), Present Continuous,
Past Continuous, Present Perfect, Present Perfect Continuous, Past Perfect

- Word formation: prefixes, suffixes

Vocabulary & Functional Areas

Asking polite questions , Body language expressions and idioms , Compound
nouns and adjectives , Describing , Describing pros and cons, arguing for and
against, Expressing attitudes, Making arrangements, Money matters, Social and
polite expressions, Talking in clichés ,Writing a biography

— Corporate Culture: elements of corporate culture; work-life balance schemes;
building relationships and building trust; self-presentation; a company news blog;
Future Continuous and Future Perfect Simple; phrases with “be”




— Training and Development: types of training; organization-wide training and
development strategy; induction to a new job; exchanging ideas; team
communication; facilitating a discussion; human resource strategies; practice
exchanging ideas; modals in the passive voice; requests and reasons, linking
words for reason and purpose

— Finance: finance and economic crises; researching the history of a bank or
financial institution; discussing future changes; managing and responding to bad
news; asking for clarification and paraphrasing; annual report summaries;
expressing certainty and probability; position of adverbs and adverbial phrases;
articles: a/an, the, zero article

— Digital Business: digital business and technology; product presentations at a
trade show; keeping a meeting on track; handling difficult communicators;
reaching agreement in a negotiation; useful phrases for business proposals; zero,
first and second conditionals; noun phrases to replace verb phrases

— Performance: organizational performance; rewarding staff and developing a
rewarding culture; responding to challenging feedback; offering positive
comments and constructive criticism; phrasal verbs; linking words and
concessive clauses

— Ethics: business ethics; voicing and responding to concerns; selling a product
or service; recent news, current news and future plans; third conditional; linking
words for causes and results

— Time Management: managing time; discussing priorities; dealing with
difficulties in negotiations; adverbials and time expressions; prepositions of time
— Change: change management; difficult decisions and changes; a brainstorming
meeting; a press release; reported speech and reporting verbs; passive voice with
reporting verbs

JEZYK OBCY
ANGIELSKI
Studia
niestacjonarne

Brands

Grammar and Vocabulary:

- present simple and present continuous; taking part in a meeting; words that go
with brand, product and market

Listening, Speaking and Writing:

- talk about your favourite brands; an interview with a brand manager; building
luxury brands; Hudson Corporation: decide how a luggage manufacturer can
protect its brand; e-mail

Organisation

Grammar and Vocabulary:

- noun combinations; words and expressions to describe company structure;
socialising: introductions and networking

Listening, Speaking and Writing:

- talk about status within an organisation; a successful organisation; an interview
with a management consultant; InStep’s relocation: decide on the relocation site
of a shoe manufacturer; e-mail writing

Change

Grammar and Vocabulary:

- past simple and present perfect; words for describing change; managing
meetings

Listening, Speaking and Writing:

- discuss attitudes to change in general and at work; Mercedes, shining star; an
interview with a management consultant; Acquiring Asia Entertainment: solve
the problems arising from a recent merger; writing: action minutes




Advertising

Grammar and Vocabulary:

- articles; words and expressions for talking about advertising; starting and
structuring a presentation

Listening, Speaking and Writing:

- discuss authentic advertisements; a new kind of campaign; an interview with a
marketing communications executive; Alpha Advertising: develop an advertising
campaign; writing a summary

Cultures

Grammar and Vocabulary:

- advice, obligation and necessity; idioms for talking about business
relationships; social English

Listening, Speaking and Writing:

- discuss the importance of cultural awareness in business; an interview with the
manager of a cultural training centre; culture shock; business culture briefing:
prepare a talk on business culture; writing: report

Money

Grammar and Vocabulary:

- words and expressions for talking about finance; describing trends; dealing
with figures

Listening, Speaking and Writing:

- do a quiz and discuss attitudes to money; an interview with an investment
director; an inspirational story; present a new idea to investors; e-mail writing

Human Resources

Grammar and Vocabulary:

-ing forms and infinitives; expressions for talking about job applications; getting
information on the telephone

Listening, Speaking and Writing:

- talk about job interviews; women at work; an interview with an international
recruitment specialist; Fast Fitness: find a new manager for a health club chain;
letter writing

Ethics

Grammar and Vocabulary:

- narrative tenses; words to describe illegal activity or unethical behaviour;
considering options

Listening, Speaking and Writing:

- discuss questions of ethics at work; the ethics of résumé writing; an interview
with the director of an environmental organisation; principles or profit?: debate
some ethical dilemmas facing a drugs company; report writing

International Markets

Grammar and Vocabulary:

- conditions; words and expressions for talking about free trade; negotiating
Listening, Speaking and Writing:

- discuss the development of international markets; trade between China and the
US; an interview with an expert on negotiating; Pampas Leather Company:
negotiate a deal on leather goods; writing: e-mail

Leadership




Grammar and Vocabulary:

- relative clauses; words to describe character; presenting

Listening, Speaking and Writing:

- discuss the qualities of good leadership; an interview with the managing
director of an executive recruitment company; leading L’Oréal; Lina Sports:
decide on the best leader for a troubled sportswear manufacturer; writing: e-mail

Competition

Grammar and Vocabulary:

- passives; idioms from sport to describe competition; negotiating

Listening, Speaking and Writing:

- do a quiz on how competitive you are; head to head competition; an interview
with a manager from the Competition Commission; Fashion House: negotiate
new contracts with suppliers; writing: e-mail

PODSTAWY
SOCJOLOGII

Socjologia jako dyscyplina naukowa. Obszary zycia spotecznego (kultura,
polityka, gospodarka), ich zasady i wzajemne relacje.

Socjalizacja - jej mechanizmy, funkcje i etapy.

Grupa spoteczna (struktura, rodzaje, wlasciwosci); interakcje spoteczne.
Instytucje spoteczne. Organizacje spoteczne. Biurokracja.

Socjologiczne rozumienie kultury. Wprowadzenie do kultury popularne;.
Nierownosci spoteczne i kontrola spoteczna.

Ideologie: struktura, geneza, funkcja, rodzaje.

KOMUNIKACJA
W BIZNESIE

Pojecie i istota komunikacji

Znaczenie autoprezentacji i elementy budowy marki osobistej

Podstawowe narzedzia komunikacji werbalnej i niewerbalne;j

Wystapienia publiczne — cele, struktura, analiza audytorium, przycigganie uwagi
Komunikacja interpersonalna w aspekcie réznic migdzykulturowych

PODSTAWY
PSYCHOLOGII

Przedmiot i zadania psychologii. Psychologia jako nauka teoretyczna i
stosowana. Podstawowe dziedziny psychologii.

Zachowanie  cztowieka ~w  kontek$cie = podstawowych  koncepcji
psychologicznych: ujecie fizjologiczne, psychoanalityczne, behawiorystyczne,
poznawcze i humanistyczne.

Procesy poznawcze (percepcja, uwaga, pami¢¢, myslenie). Inteligencja. Proces
uczenia si¢.

Procesy emocjonalne i motywacyjne.

Osobowos¢ i elementy jej struktury. Ksztaltowanie osobowosci.

Roéznice indywidualne. Rodzaje wilasciwosci indywidualnych podlegajacych
indywidualnemu  réznicowaniu  (mozliwosci, preferencje,  zdolnosci,
zamitowania

i zainteresowania, temperament, potrzeby, indywidualny styl dzialania, styl
poznawczy).

Zachowania spoteczne. Poznanie spoteczne i relacje spoteczne.

Podstawowe metody badawcze wykorzystywane w psychologii. Problemy
etyczne badan naukowych i diagnostycznych.




OCHRONA
WELASNOSCI
INTELEKTUALNEJ

Pojecie wlasnosci intelektualnej. Geneza praw wilasnos$ci intelektualnej. Charakter prawny
praw na dobrach niematerialnych. Zasady prawa wiasno$ci intelektualnej. Europejski
i micdzynarodowy kontekst prawa wilasnosci intelektualnej. Zrodta prawa wihasnosci
intelektualne;j.

Przedmiot prawa autorskiego. Podmiot prawa autorskiego.

Autorskie prawa osobiste. Autorskie prawa majatkowe.

Pojecie praw pokrewnych. Charakter prawny praw pokrewnych. Prawa artystow
wykonawcow. Pozostale prawa pokrewne.

Zdolno$¢ patentowa wynalazku. Prawo do patentu. Prawo z patentu i jego ograniczenia.
Wzory uzytkowe i przemystowe. Topografie uktadow scalonych.

Znaki towarowe. Oznaczenia geograficzne.

Utwory audiowizualne. Programy komputerowe. Sui generis prawa do baz danych.
Projekty racjonalizatorskie. Nowe odmiany roslin.

PODSTAWY
EKONOMII

Problem rzadkosci i glowne nurty w historii mysli ekonomiczne;.
Podaz, popyt i rownowaga rynkowa.

lAnaliza rynku oraz podstawowe zagadnienia funkcjonowania gospodarki w skali
mikroekonomiczne;j.

Pieniadz i cena jako podstawowe kategorie gospodarki rynkowe;.
Rachunek dochodu narodowego.

Determinanty dochodu narodowego. Model AD-AS.

'Wzrost i rozw0j gospodarczy. Cykl koniunkturalny.

Budzet panstwa. Polityka fiskalna.

Inflacja.

Bezrobocie.

'Wprowadzenie studentow do podjecia gry symulacyjne;j.

PODSTAWY
TECHNOLOGII
INFORMACYJNEJ I
APLIKACJI
BIUROWYCH

Zapoznanie si¢ z podstawowymi informacjami w zakresie: zapisu informacji w systemach
informatycznych (kodowania, kompresji),

a takze sprzetu komputerowego, systemow operacyjnych, oprogramowania uzytkowego i
firmware'owego, sieci komputerowych, internetu oraz podpisu elektronicznego i elementow
kryptografii.

Ponadto z podstawowymi zagadnieniami, istota, znaczeniem i rolg sztucznej inteligencji we
wspotczesnym $wiecie.

Edytor tekstu Word (opcje podstawowe).

Arkusz kalkulacyjny (wprowadzanie danych, typy danych, serie danych, formatowanie
komorek, narzedzia edycyjne, sortowanie danych, filtrowanie danych, ustawienia strony i
drukowanie, wprowadzenie do formut i funkcji wbudowanych, adresacja komorek, nazwy
komorek, wybrane funkcje matematyczne i statystyczne, funkcja logiczna JEZELI,
tworzenie wykresow, tabel przestawnych).

PODSTAWY PRAWA

Co to jest prawo?

- prawo w znaczeniu podmiotowym i przedmiotowym,
- norma postepowania,

- norma prawna,

- akt normatywny.

Powstawanie prawa

- formy tworzenia prawa,

- pojecie zrddet prawa,

- proces stanowienia prawa we wspotczesnych panstwach demokratycznych,
- zrodla prawa i proces stanowienia prawa w Polsce.
Obowigzywanie, przestrzeganie i stosowanie prawa

- ogloszenie 1 wej$cie w zycie aktu normatywnego,




- pojecie realizowania i przestrzegania prawa; znaczenie zasady ,,ignorantia iuris
nocet”,

- pojecie 1 rodzaje sankcji,

- pojecie i etapy stosowania prawa; wyktadnia prawa.
System prawa

- cechy systemu prawa,

- typologia systemow prawa,

- podziaty w ramach systemu prawa.

Podstawowe wiadomosci z zakresu prawa konstytucyjnego
- pojecie i zrodia prawa konstytucyjnego,

- zasady ustrojowe,

- konstytucyjny status jednostki,

- wladze panstwa.

Podstawowe wiadomosci z zakresu prawa cywilnego

- cechy i zrodla prawa cywilnego,

- cze$¢ ogolna,

- prawo rzeczowe,

- zobowigzania,

- prawo rodzinne i opiekuncze,

- prawo spadkowe,

- postgpowanie cywilne.

Podstawowe wiadomosci z zakresu prawa karnego

- pojecie prawa karnego materialnego i jego zrodia,

- przestgpstwo,

- kary i $rodki karne,

- proces karny.

Podstawowe wiadomosci z zakresu prawa administracyjnego
- pojecie i zrodha prawa administracyjnego,

- administracja publiczna, jej ustr6j i prawne formy dziatania,
- dziedziny administracyjnego prawa materialnego,

- postgpowanie administracyjne.

Podstawowe wiadomosci o innych gateziach prawa

- prawo handlowe,

- prawo pracy,

- prawo finansowe.

PODSTAWY
ZARZADZANIA

Wprowadzenie do zarzadzania. Skuteczno$¢ i sprawno$¢ dziatania jako podstawowe
przestanki zarzadzania. Praca menedzera — podstawowe role i umiejetnosci menedzerskie,
zrodta umiejetnosci menedzerskich.

Klasyczne, behawioralne i ilosciowe podej$cie do zarzadzania oraz podejscia integrujace.
Wspolczesne wyzwania zarzadzania.

Klasyczna teoria organizacji - gtowne przestanki, naukowe i administracyjne zarzadzanie.
Kierunek behawioralny w teorii zarzadzania - kierunek stosunkow migdzyludzkich (teoria
X 1Y), zachowania organizacyjne, behawioralne podejScie do zarzadzania. Ilosciowe
podejscie do zarzadzania. Podejscia integrujace. Wspolczesne wyzwania zarzgdzania.
Srodowiskowy kontekst organizacji.

Kultura organizacji, stosunki organizacji z jej otoczeniem (5 sit konkurencji).

Funkcja zarzadzania: planowanie i podejmowanie decyzji.

Klasyczny i administracyjny model podejmowania decyzji.

Grupowe podejmowanie decyzji w organizacjach — rodzaje, wady, zalety.

Funkcja zarzadzania: organizowanie.




Istota 1 elementy organizowania. Uniwersalne i sytuacyjne podej$cia do schematu
organizacyjnego (model biurokratyczny i behawioralny). Czynniki sytuacyjne pomocne
w ustalaniu schematu organizacyjnego. Podstawowe formy struktury organizacyjnej —
struktury funkcjonalne, konglomeratowe, wielowydzialowe, macierzowe i hybrydowe.
Nowe formy w tworzeniu struktur organizacji — organizacja zespotowa, wirtualna, uczgca
sie.

Funkcja zarzadzania: przewodzenie.

Istota i znaczenie przywoddztwa w zarzadzaniu. Przywoddztwo a wtadza. Podejscie
behawioralne. Podejscia sytuacyjne (teoria NPW, teoria §ciezki do celu, drzewo decyzyjne
Vrooma). Siatka kierownicza.

Srodowiskowy kontekst organizacji.

Otoczenie i sSrodowisko wewngtrzne organizacji, otoczenie zewngtrzne.

Funkcja zarzadzania: planowanie i podejmowanie decyz;ji.

Proces podejmowania decyzji i planowania, cele organizacji, rodzaje planow organizacji
i bariery w ustalaniu celow i planowaniu.

Podejmowanie decyzji — istota, typy i warunki podejmowania decyzji.

Funkcja zarzadzania: organizowanie.

Projektowanie stanowisk pracy — specjalizacja i jej alternatywy, grupowanie stanowisk
pracy, ustalenie relacji podporzadkowania, podzial uprawnien decyzyjnych, dziatania
koordynujace i rozréznienia migdzy stanowiskami.

Funkcja zarzadzania: przewodzenie.

Motywowanie - istota, schematy motywacji, podejscie od strony tresci (hierarchia potrzeb
Maslowa, teoria ERG, teoria dwuczynnikowa) 1 procesu (teoria oczekiwan,
sprawiedliwo$ci, wyznaczania celéw, elementy teorii wzmocnienia). Popularne strategie
motywacji - upetnomocnienie i uczestnictwo, nowe formy organizacji pracy.

PODSTAWY
MARKETINGU

Filozofia i geneza marketingu. Orientacja marketingowa przedsigbiorstw. Rola marketingu
w przedsigbiorstwie. Istota zrébwnowazonego marketingu.

Analiza otoczenia blizszego i dalszego przedsigbiorstwa. System informacji marketingowe;.
Badania marketingowe. Metody i techniki badawcze. Analiza zachowan konkurentow. Typy
klientow.

Modele zachowan nabywczych. Segmentacja. Wybdr segmentu docelowego i
pozycjonowanie swojej oferty (STP). Kryteria segmentacji

Istota produktu i klasyfikacja produktoéw. Strategia produktu. Znak handlowy i marka
produktu Cykl zycia produktu na rynku i macierz BCG Asortyment produkcyjny i
handlowy. Jako$¢ produktu Opakowanie i klasyfikacja opakowan.

Istota ceny. Strategie cenowe. Uwarunkowania cen. Metody ustalania cen. Prog rentownosci
przedsigbiorstwa.

Strategia dystrybucji. Kanaty dystrybucji. Handel detaliczny — organizacja i formy sklepow.
Dystrybucja fizyczna. Dystrybucja a logistyka.

Komunikacja marketingowa. Cele i narzedzia komunikacji marketingowej, tj.: reklama,
public relations 1 publicity, aktywizacja sprzedazy, sprzedaz osobista, marketing
bezposredni.

Reklama — istota, klasyfikacja, funkcje, mechanizm oddzialywania na konsumenta. Etyka
w reklamie.

Planowanie kampanii reklamowej. Media, $rodki ino$niki reklamowe. Ocena skutecznosci
i efektywnos$ci kampanii reklamowej. Zasady tworzenia media planu.

Istota i podziat planowania w organizacji. Plan marketingowy — istota, struktura i funkcje.

BADANIA
MARKETINGOWE

Badania marketingowe w systemie informacji marketingowej — istota, przedmiot, rodzaje.
Podstawy zrodtowe badan

Proces badania marketingowego — etapy i1 zadania

Badania ilo$ciowe a badania jako$ciowe — istota i r6znice

Metody i techniki badan marketingowych i ich zastosowanie




Projektowanie badania marketingowego, w tym budowa narzg¢dzia badawczego oraz proces
doboru proby badania

Metody oceny, prezentacji i wizualizacji graficznej badan

Rynek badan marketingowych w Polsce i na $wiecie. Oferta instytucji badawczych —
kryteria wyboru. Zapytanie ofertowe w badaniach marketingowych

Projektowanie ilosciowego badania marketingowego: definiowanie problemu badawczego,
celow i zakresd6w badawczych oraz hipotez badawczych. Doboér proby badawcze;.

Zrédta  informacji marketingowej — proces gromadzenie danych wtornych dla
zdefiniowanego problemu badawczego.

Konstruowanie narzedzia badawczego (kwestionariusza ankietowego). Dobodr skal
pomiarowych. Pilotaz narzedzia badawczego.

Badania marketingowe on-line — narzgdzia i zasady realizacji. Gromadzenie danych.
Analiza danych i prezentacja wynikow badan w formie pisemne;j (raport z badan).

ZARZADZANIE
MARKA

Istota i znaczenie marki — najwazniejsze czynniki, ksztaltujace marke, jej warto$¢ oraz
rozpoznawalno$¢ wsrod klientow. Definicja marki i ewolucja znaczenia marki w biznesie,
klasyfikacja marek.

Strategia marki — model tworzenia marki, sktadowe budowy marki oraz metodologia
tworzenia marki w ujeciu praktycznym.

Popularne strategie pozycjonowania marek i wskazowki dotyczace tego procesu.
Zachowanie klientéw wzgledem marek — proces nabywczy, kreowanie §wiadomosci marki,
budowanie silnej wigzi klienta z marka (proces budowania lojalnosci).

Silna marka — wartos$¢, korzysci z posiadania silnej marki, wyzwania stojace na drodze do
zbudowania silnej marki, koncepcja skutecznego zarzadzania marka.

rodzaje wizerunku marki. Istota identyfikacji marki oraz najwazniejsze jej sktadowe.
Przyktady marek globalnych, lokalnych i narodowych o silnej rozpoznawalno$ci i wartosci.
Projektowanie przyktadowej strategii.

NAUKA O
ORGANIZACJI

Geneza i ewolucja nauki o organizacji.

Organizacja jako system spoteczno-techniczny funkcjonujacy w zmiennym otoczeniu.
Przedsiebiorczo$¢, kierownik, organizacja - istota i relacje.
Materialne i niematerialne podstawy funkcjonowania organizacji.
Formy prawne i organizacyjne przedsigbiorstw.

Zarzadzanie jako podsystem organizacji.

'Wspotdziatanie organizacji.

Organizacja w przysztosci.

Charakterystyka organizacji i jej otoczenia

Cykl zycia organizacji.

IDomena organizacji i scenariusze rozwoju organizacji.

Kultura organizacyjna i spoteczna odpowiedzialno$¢ organizacji.

PODSTAWY
FINANSOW
ORGANIZACJI

Istota finans6w organizacji w konteks$cie misji, wizji 1 strategii dziatalnosci.

Zarzadzanie finansami organizacji w turbulentnym otoczeniu — ryzyko prowadzenia
dziatalnosci

Decyzje dotyczace pozyskania srodkow finansowych dla prowadzenia dziatalnosci
organizacji

Decyzje dotyczace dzialalnosci inwestycyjnej organizacji w konteks$cie tworzenia
zasobow majatkowych organizacji

Decyzje dotyczace dziatalnosci operacyjnej organizacji ich efektywnos$¢ w kontekscie
podejmowanego ryzyka

Wspdtzaleznosé¢ decyzji marketingowych i finansowych w organizacji
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SRODKI I TECHNIKI

Strategie sprzedazy. Planowanie i organizacja zadan sprzedazowych - Cykl sprzedazy. Jak,

SPRZEDAZY dotrze¢ do potencjatu zakupowego klienta
POSITIVE — poszczegodlne kroki wizyty handlowej sprzedawcy
Zasady skutecznej sprzedazy. Zasady rozeznania potrzeb klienta
Cechy i umiejetnosci dobrego sprzedawcy
1.1. Pierwsze wrazenie
1.2. Nawiazywanie kontaktow z klientem
1.3. Nastawienie
1.4. Kompetencje sprzedawcy
Obstuga klienta. Triada sprzedazowa (Cechy, Zalety, Korzys$ci)
Standardy najwyzszej jakos¢ w sprzedazy i obstudze klienta
Zarzadzanie cenami w sprzedazy
Techniki obrony ceny. Sprzedaz bez obnizania ceny
Badania potrzeb, czyli poczatek obrony ceny
Prezentacja ofert i jej wplyw na postrzeganie i obrone ceny
Wspolczesne trendy sprzedazy
Cechy 1 umiejetno$ci dobrego sprzedawcy: Ocena samego siebie. Cechy typowe
sprzedawcy. Kwestionariusz autodiagnozy sprzedawcy ,,Moj styl wspolpracy z klientem”
Techniki i $rodki sprzedazy (metody odparcia zastrzezen, w tym metody odparcia
zastrzezen cenowych, pokonanie obiekcji - Model UBOZ, dwanascie krokow
sprzedazowych)
Opis aktywnosci sprzedawcy i klienta podczas wizyty handlowej. Etapy rozmowy
sprzedawcy z klientem. Trzy elementy prezentacji produktu i ustugi. Triada sprzedazy -
Cechy, Zalety, Korzy$ci
Zasady sprzedazy zespotowej
Dziesie¢ zasad prowadzenia telefonicznej rozmowy sprzedazowe;j, jako standard rozmowy
telefonicznej z klientem
Przygotowanie sprzedawcow. Typowe btedy sprzedawcow
Odgrywanie rol — scenki sprzedazowe opisujace sytuacje dla sprzedawcy i klienta
NEGOCJACJE W Pojecia niezbgdne dla skutecznego prowadzenia negocjacji: przypomnienie i
BIZNESIE uzupeienie poziomu podstawowego
Definiowanie i komunikowanie celow negocjacji z uwzglednieniem zasad etyki i
profesjonalizmu
Planowanie procesu negocjacyjnego
Arsenal negocjacyjny: style, strategie, taktyki i techniki negocjacyjne oraz ich
zastosowanie
Wykorzystanie komunikacji werbalnej i niewerbalnej jako narz¢dzi wywierania wplywu
Symulacje negocjacji indywidualnych i zespotowych
Analiza studiéw przypadkow.
KOMUNIKACJA Pojecie i istota komunikacji marketingowe;j
MARKETINGOWA Strategie marketingowe
Modele reklam oraz komunikatéw marketingowych — ujecie teoretyczne
Modele reklam oraz komunikatéw marketingowych — ujecie praktyczne
Proces kampanii marketingowej ze szczegdlnym uwzglednieniem komunikacji
marketingowej, w tym instrumentow ,,nowoczesnego” marketingu
Studia przypadku, zadania, opracowanie projektu kampanii oraz jego prezentacja i obrona,
nagranie reklamy.
NOWOCZESNE Rozwdj technologii a marketing i sprzedaz. Najnowsze trendy technologiczne i ich
TECHNOLOGIE W wykorzystanie w marketingu. Rola technologii w ksztaltowaniu sprzedazy firmy. Wptyw
MARKETINGU I technologii na firme.
SPRZEDAZY Kluczowe technologie wykorzystywane przez przedsiebiorstwa do komunikacji

zewngtrznej oraz wewngtrznej. Przyktady wdrozen.
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Narzedzia i technologie wspierajagce nowoczesng komunikacj¢ marketingows 1 sprzedaz:
podcasty, marketing video, media efemeryczne, blog i vlog firmowy, content hub marki,
marketing mobilny przedsigbiorstwa, relacje z liderami opinii itd.

Nowoczesna komunikacja i sprzedaz w przedsigbiorstwie — ukazanie zmian zachodzacych
w tym obszarze i gtéwnych kierunkow, nakre§lanych przez globalne marki, ktore przeszty
proces transformacji, wynikajacy z dynamicznego rozwoju technologii.

Integracja nowych technologii w przedsiebiorstwie — obserwacja trendow, wewnetrzna
analiza sygnatow z rynku, wybor idei najblizszej strategii marki i wizji firmy, budowanie
innowacji wewnatrz przedsiebiorstwa w oparciu o potrzeby klientow.

Praktyczne wykorzystanie technologii we wspodlczesnym marketingu i sprzedazy.
Omowienie najnowszych trendow technologicznych poprzez wskazanie 1 ich
wykorzystanie w marketingu na podstawie przykladow ¢wiczeniowych z praktycznym
wykorzystaniem technologii VR podczas zajec.

Przygotowanie projektu kampanii marketingowej z wykorzystaniem nowoczesnych
rozwigzan w marketingu i sprzedazy zgodnie z zatozeniami Marketingu 5.0 — rozpoczgcie
realizacji projektu. Wykorzystanie w zakresie realizacji projektu technologii Next tech (Al
AR,VR).

Wykorzystanie narzedzi i technologii wspierajacych nowoczesna komunikacje
marketingowa i sprzedaz w zakresie tworzenia kampanii marketingowej. Cwiczenia z
wykorzystaniem technologii AR podczas zajec.

Prezentacja przygotowanych projektow oraz ich ocena przez pryzmat obowigzujacych
trendow i uwarunkowan korespondujacych ze specyfika wybranego przedsiebiorstwa.

PSYCHOLOGIA
MARKETINGU I

SPRZEDAZY

Psychologia Klienta

Rozumienie zachowania i postepowania klienta

Role procesoéw postrzegania klienta

Prawdziwa i falszywa §wiadomos¢ klienta

Proces emocjonalny w ocenach i decyzjach klienta

Podstawy w zachowaniu klienta

Motywowanie klienta do zmiany decyzji zakupowej — psychologia zmiany
Czynniki psychologiczne wptywajace na decyzje zakupu

Dialog motywacji z klientem

Motywacja w zachowaniu klienta

Opdr i bariery u klienta w podej$ciu motywacyjnym (dylematy i decyzje klienta
Radzenie sobie z r6znymi klientami sprawiajacymi ktopot

Typologia tzw. trudnego klienta

Korzysci ze stosowania standardow radzenia sonie z ,,trudnym” klientem
Wymowki i obiekcje klienta

Psychologia sprzedawcy

Psychologiczna koncepcja typow klienta wg. G. Junga

Typologia klienta

Podstawowe potrzeby emocjonalne i psychologiczne klienta
Zastrzezenia klienta

Rodzaje zastrzezen

Wymowki klienta

Obiekcje klienta

Zachowania klienta

Czynniki wptywajace na zachowania klienta

Potrzeby klienta

Okreslenie istotnych potrzeb sktaniajacych klienta do zakupu

Proces i etapy podejmowania decyzji zakupowych klienta
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Znaczenie i wyznaczniki lojalnych zachowan klienta

Marketingowa koncepcja sprzedazy produktow i obstugi klienta

Zaspokojenie potrzeb wczesniej uswiadomionych

Techniki wywierania wptywu na klienta

Jak by¢ skutecznym w wywieraniu wplywu na klienta

Reguta Wzajemnosci

Reguta Lejka Truizmu

Reguta Drzwi zatrzasniete przed nosem

Reguta Korzysci Od i Do

Manipulacja wizerunkiem i emocjami

Asertywnos¢

Pi¢¢ stopni form sprzedazy, a technika wywierania wptywu na klienta

Trudne sytuacje i emocje w obstudze klienta

Spotkanie z klientem, budowanie wizerunku: ubidr, postawa, nastawienie, kontakt
wzrokowy, mimika twarzy, gesty, sposob mowienia. Charakterystyczne zwroty,
wystepujace w procesie zakupowym dla, kazdego typu klienta.

Test ,,Kwestionariusz Hartmana”, dla okreslenia typu osobowosci, kazdego studenta
uczestniczacego w zajeciach. Zakres wprowadzajacy do rozpoznania charakterystycznych
cech, kazdego typu klienta

Psychologiczne koncepcje typologii klienta — Otwarto$¢ i Dominacja

Typy klienta (Dominat, Przyjaciel, Entuzjasta i Analityk), okreslenie cech i sposobu
postepowania z takim klientem. Wiasciwe postgpowanie w stosunku do klienta, jak
osiggnac¢ sukces z kazdym typem klienta.

Wywieranie wptywu na klienta: Zapewnienie widocznosci (technika 2-ch krokéw).
Kontakt z klientem (technika 4-ch krokow. Kontakt widocznosci (technika 3-ch krokow).

ZARZADZANIE
PROJEKTAMI

Zarzadzanie projektami jako proces zmierzajacy do osiagnigcia oczekiwan interesariuszy
projektu

Struktura organizacyjna w zarzadzaniu projektem

Szacowanie przeptywow pieni¢znych w zarzadzaniu projektami

Koszt kapitatu i czynnik czasu w zarzadzaniu projektami

Ryzyko i podejmowanie decyzji inwestycyjnych w warunkach niepewno$ci
Cele i zatozenie projektu.

Cykl zycia projektu, ograniczenia realizacji projektu

Budzet projektu

Kontrola przebiegu i ewaluacja wynikow

PLANOWANIE
MARKETINGOWE

Pojecie i istota planowania marketingowego, rodzaje planow marketingowych. Proces
tworzenia planu marketingowego. Funkcje oraz miejsce plandéw marketingowych w
strukturze planowania strategicznego przedsigbiorstwa

STP - Segmenting-targeting-positioning

Program marketingu-mix. Model 4P, 7P, 4C

Analiza budzetu marketingowego

Metody i narzgdzia ewaluacji planu

Taktyczny i strategiczny plan marketingowy

Analiza otoczenia firmy

[ analiza nabywcow

[J analiza podazy (konkurencji)

| analiza pozycji firmy
| analiza systemu zaopatrzenia
analiza makrootoczenia marketingowego
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Wybrane narzedzia analizy strategiczne;j:
| analiza SWOT
1 macierz McKinseya
] macierz BCG
wykorzystanie model/narzedzi analizy mikro i makro: PESTEL, 5 sit Portera, 5SM
Metody i narzgdzia ewaluacji budzetu marketingowego
Taktyczny i strategiczny plan marketingowy

ZACHOWANIA
KONSUMENTOW

Zachowania konsumentow — pojecie i zakres;

Proces decyzyjny konsumenta — charakterystyka etapow, petnionych rél , czynniki
inicjujace oraz uwarunkowania

Modele zachowan konsumentdéw; Typy decyzji i zachowania konsumentow oraz tzw.
strategie decyzyjne;

Racjonalno$¢ decyzji, prawa i prawidlowosci w zachowaniach konsumentow o
charakterze ekonomicznym i pozackonomicznym, paradoksy w zachowaniach

Zrodta informacji oraz metody, techniki i narzedzia badan zachowan konsumentow,
warunki prowadzenia tego typu badan i przydatno$¢ do planowania dziatan
marketingowych

Wspolczesne tendencje w zachowaniach konsumentow (style zycia, etnocentryzm i
globalizacja, dekonsumpcja i1 serwicyzacja konsumpcji, homocentryzm, ruchy
ekologiczne, postmodernizm); obszary wykorzystania wiedzy o zachowaniach
konsumentéw w praktyce gospodarczej

Potrzeby i motywacje konsumentéw. Proces podejmowania decyzji nabywczych, z
uwzglednieniem decyzji nabywczych w e-commerce. Uwarunkowania decyzji
konsumentow.

Prawa, prawidlowos$ci i paradoksy w zachowaniach konsumenta i wykorzystanie
wiedzy o nich w strategiach marketingowych przedsigbiorstw.

Zrédta informacji o zachowaniach konsumenta. Netnografia. Praca z zrodlami
wtornymi.

Aktualne trendy konsumenckie. Zréwnowazona konsumpcja.

METODYKA PRACY
PROJEKTOWEJ

Studiowanie

- na czym polega nauka na poziomie akademickim?

- jak wykorzysta¢ walory zaje¢ akademickich dla budowania wtasnych kompetencji?
- jak uczy sie osoba dorosta — co juz na poczatku studiow warto wiedzie¢ o wlasnych
zasobach przydatnych do studiowania?

Na pamig¢ czy ze zrozumieniem?

- jak dziata pamie¢ (informacje podstawowe),

- co zrobié, zeby zapomnie¢ (ptytkie przetwarzanie informacji),

- co zrobié, zeby zapamigtaé (glebokie przetwarzanie informacji).

Notowanie

- czemu shuzy zapisywanie?

- klasyczna notatka linearna — jak notowa¢ madrze, a nie — duzo,

- notatka nielinearna — jak tworzy¢ mapy mysli zgodnie z koncepcja Tony’ego Buzana?
- nieklasyczna notatka linearna — jak to si¢ robi na Uniwersytecie Cornella?

Staba silna wola — czy na pewno istnieje takie zjawisko?

- powody odktadania na potem,

- jak by¢ produktywnym mimo pokus,

- jak formutowa¢ wyzwania dla siebie (cel opracowany z pomoca metody SMART).
Komunikacja wizualna i wprowadzenie do tworzenia prezentacji
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* Myslenie wizualne,
* Typowe btedy w prezentacjach,
» Szum vs. sygnat, czyli co zrobi¢, zeby przekazywanie informacji byto skuteczne,

* Typy prezentacji,
* Analiza — dekonstrukcja prezentacji TED (case study).
Analiza

* 7 pytan do Twojej publicznosci wedlug Nancy Duarte,
* Dlaczego przygotowujesz prezentacje?

* W jaki sposob prezentacja bedzie pomagac Ci w trakcie wystapienia?
* Co chcesz osiagnac?

* Jakimi zasobami dysponujesz?

* Dlaczego ludzie maja Cig stuchac?

Projektowanie

* Definiowanie celow ogolnych i szczegétowych prezentacji,
* Rozwinigcie celow w narracje,

* Typy i cele prezentacji (informacyjne, perswazyjne, edukacyjne, aktywujace,
inspirujace, motywujace, bawiace),

* Modele prezentacji i cele za nimi stojace,

o Twitter pitch,

o Elewator pitch,

o Pecha Kucha,

o Ignite,

o TED,

* Wizualizacja.

Tworzenie

*» Efektywna praca w Powerpoint,

* Siatka w przestrzeni projektowe;j,

* Praca z tekstem,

* Praca z grafika,

* Wizualizacja danych,

* Animacje,

* Przygotowanie do wystapienia,

Dostarczanie

* Przygotowanie,

* Jak radzi¢ sobie z tremg?

* Co, gdy sprzet zawodzi?

Ewaluacja

* Ocena jako$ci prezentacji i wystgpienia,

Metoda projektu:

- historia metody projektu,

- myslenie projektowe,

- elementy projektu.

Etapy pracy nad projektem:

- inicjacja,

- planowanie,

- realizacja,

- ewaluacja projektu,

- prezentacja efektow.

Zespot projektowy:

- podziat r4l,

- zasady wspoOlpracy w zespole,

- fazy rozwoju zespotu,

- metody zarzadzania zasobami ludzkimi w projekcie.
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Diagnozowanie potrzeb/problemow:

- znaczenie diagnozowania potrzeb w projekcie,
- sposoby diagnozowania potrzeb /problemow,

- bledy w procesie diagnozowania potrzeb /problemow.
Cele i rezultaty projektu:

- cele ogolne,

- rezultaty projektu,

- metoda SMART.

Ryzyka w projekcie:

- identyfikacja ryzyka,

- ocena ryzyka,

- monitorowanie i kontrola ryzyka.
Komunikacja w projekcie:

- metody komunikacji w projekcie,

- zasady skutecznej komunikacji w projekcie,

- zarzadzanie komunikacja w projekcie.
Monitoring i ewaluacja projektu:

- monitoring a ewaluacja,

- rodzaje i kryteria ewaluacji,

- znaczenie ewaluacji w projekcie.

Zmiana projektowa:

- zarzadzanie zmiang w projekcie,

- metody zarzadzania zmiang w projekcie.
Narzedzia i metodyki zarzadzania projektami:

- matryca logiczna projektu,

- harmonogram,

- karta projektu,

- raport o stanie projektu,

- wybrane metodyki i standardy zarzadzania projektami.

WPROWADZENIE DO
PRACY DYPLOMOWEJ

Wiedza ludzka, rodzaje i klasyfikacja; rozréznienie poje¢ wiedza potoczna a wiedzal
naukowa; nauka / fakt naukowy / prawa i teorie naukowe.

Badania naukowe. Metody badawcze, techniki i narzgdzia badawcze wykorzystywane w
przygotowaniu pracy dyplomowe;j.

Cele i etapy przygotowania pracy dyplomowej. Definiowanie przedmiotu i celu badan
oraz problemow i hipotez badawczych.

Omodwienie zasad pisania, oceniania i obrony pracy dyplomowej. Kryteria oceny pracy
dyplomowej oraz egzaminu dyplomowego.

Omowienie wytycznych pisania prac obowigzujagcych na wydziale — standardy|
przygotowania pracy, struktura pracy, zasady jej redagowania.

Wyszukiwanie informacji niezbgdnych do napisania pracy (literatura fachowa, zasoby
internetowe, bazy danych).

Postugiwanie si¢ roéznymi zréodtami informacji z poszanowaniem wlasnosci
intelektualne;j.

Omoéwienie zasad wspotpracy z promotorem podczas seminaridéw oraz harmonogramu
zadan dotyczacych opracowania pracy dyplomowej.
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WYZWANIA RYNKU
PRACY

Planowanie kariery zawodowej. Poruszanie si¢ po rynku pracy, poznanie metod
aktywnego poszukiwania pracy. Organizowanie wlasnej aktywnosci.

Poznanie zasad konstruowania dokumentow aplikacyjnych. Metody poszukiwania
kandydatow stosowane przez rekruterow.

Zapoznanie si¢ z zasadami rekrutacji, zasadami przeprowadzania Assessment Center.
Analizowanie rynku pracy, poszukiwanie informacji o rynku pracy i ofertach pracy w
danym sektorze. Tworzenie sieci kontaktéw zawodowych. Poznanie zasad dziatania
rynku pracy. Doradztwo zawodowe i personalne w planowaniu kariery.

,» 1y~ na rynku pracy — Twoja postawa, wiedza, umiejetnosci, typ osobowosci.
Przygotowanie do przeprowadzenia analizy SWOT. Wyznaczenie/Rewizja celow
zawodowych.

Przygotowanie do rozmowy rekrutacyjnej. Praca nad autoprezentacja wiasne;j
kandydatury.

BHP

Wprowadzenie do problematyki bezpieczenstwa i higieny pracy.
Prawne aspekty bezpieczenstwa i higieny pracy.

Pomieszczenia i warunki Srodowiskowe.

Charakterystyka zagrozen.

Pracownie na uczelni.

Wypadki na uczelni.

Ochrona przeciwpozarowa.

Pierwsza pomoc w naglych wypadkach.

FILOZOFIA

Gloéwne zagadnienia i pojecia filozoficzne

Najwazniejsze teorie i stanowiska filozoficzne

Podziat filozofii na nauki filozoficzne

Zarys historii filozofii od starozytnosci po czasy wspotczesne
Przeglad wspotczesnych szkot filozoficznych

Swiat warto$ci w ujeciu aksjologicznym

WYCHOWANIE
FIZYCZNE

Zajecia z muzyka:

- fitness

- aerobik

- pilates + stretching

- step fun

- body shape

- mobility + callanetics

- TBC

- zdrowy kregostup

- fat burning

- joga

- cellulit

Zespotowe gry sportowe:
- siatkowka (K+M)

- pitka nozna, futsal
Plywanie rekreacyjne i nauka
Zajecia w sitowni:

- rzezba ciata

PRZEDMIOT
KIERUNKOWY W

JEZYKU OBCYM -
ECOLOGY

The basics: why social-ecological systems are so complex?

- Ecology and ecological systems

- What are ecosystems and how they work

- Ecosystems management: dynamic equilibrium, uncertainty and complexity

17




The role of scientific knowledge in environmental management & conservation

ZYozonos¢ systemow spoteczno-ekologicznych

Ekologia i systemy ekologiczne

Dziatanie ekosystemow

Zarzadzanie ekosystemami: rownowaga dynamiczna, niepewno$¢ i ztozonosé. Rolal
wiedzy naukowej w zarzadzaniu i ochronie §rodowiska.

What happened that we are where we are?

- The history of human impact on environment

Demographic, economic, cultural and technological causes of environmental degradation|

Co sig stato, ze jesteSmy tu, gdzie jesteSmy? - Historia wptywu czlowieka na srodowisko
Demograficzne, ekonomiczne, kulturowe i technologiczne przyczyny degradacji
srodowiska.

Current state of the Earth — global environmental problems

- Biodiversity loss and sixth mass extinction

- Air quality and climate change

- Water quality and deficits

- Soil degradation

Energy and natural resources

Obecny stan Ziemi — globalne problemy $rodowiskowe
— Utrata réznorodnosci biologicznej i sz6ste masowe wymieranie
— Jako$¢ powietrza i zmiany klimatyczne

— Jakos$¢ 1 niedobory wody

— Degradacja gleby

Energia i zasoby naturalne

Environmental problems solving — concepts and policies
- Classical nature conservation

- Legal and administrative approach

- Economic and free market approach
Socio-cultural approach

Rozwigzywanie problemow srodowiskowych — koncepcje i polityki

- Klasyczna ochrona przyrody

- Podejscie prawno-administracyjne

- Podejscie ekonomiczne i wolnorynkowe

Podejscie spoteczno-kulturowe

Social context of environmental management

- Ecological awareness and education

- Public participation and civil society in environmental management
Environmental social conflicts

Spoteczny kontekst zarzagdzania srodowiskiem

- Swiadomo$é i edukacja ekologiczna

- Partycypacja spoleczna i spoleczenstwo obywatelskie w zarzgdzaniu $rodowiskiem
Srodowiskowe konflikty spoteczne

Towards sustainable future

- Population and environment: environmental carrying capacity and limits of]
growth

- Sustainable Development Goals
What can you do? Sustainable lifestyle
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W strong zréwnowazonej przysztosci

- Populacja i $rodowisko: nosno$¢ srodowiska i granice wzrostu
- Cele zrobwnowazonego rozwoju

Co mozesz zrobi¢? Zrownowazony styl zycia

JEZYK POLSKI
(DLA

OBCOKRAJOWCOW)

Katalog intencjonalno-pojeciowy

— Nawiazywanie kontaktu i podtrzymywanie rozmowy (wlaczanie si¢ do rozmowy,
podtrzymywanie rozmowy i kontrolowanie jej przebiegu, zakonczenie rozmowy,
rozmowa telefoniczna).

— Informowanie/pytanie o informacje (definiowanie, uzasadnianie, okreslanie celu
1 przeznaczenia, relacjonowanie wypowiedzi wtasnych i innych).

— Wyrazanie uczu¢ (wyrazanie zmartwienia, wyrazanie smutku i wspotczucia,
oboje¢tnosci, rozczarowania).

— Dziatanie lub zaniechanie dziatania (obiecywanie czego$, zapewnianie,
oferowanie zrobienia czegos, doradzanie i odradzanie, zabranianie).

— Wpyrazanie opinii na jaki$§ temat, wyrazanie wazno$ci sprawy, opinii, problemu,
poréwnywanie.

Katalog tematyczny

— Czlowiek (wyksztatcenie, zawod, zajecie, znajomos$¢ jezykow obcych, wyglad,
ubranie, moda, relacje migdzyludzkie).

— Rodzina (rodzice, rodzenstwo, relacje rodzinne, historia rodziny i uroczystosci
rodzinne).

— Czas wolny (zycie towarzyskie, kino, koncerty, gry i zabawy, wycieczki,
rozrywki, relaks, sport).

— Mieszkanie (rodzaje mieszkan, domow, ich wielko$¢, wyposazenie, wynajem,
gdzie i jak wynaja¢ mieszkanie, atrakcje w miejscu zamieszkania).

— Edukacja (system szkolnictwa w Polsce, kierunki studiow, uczelnia, dziaty
uczelni, gdzie, co i jak zatatwic).

— Zajecia warsztatowe — scenki z udzialem studentéw: w dziekanacie, w biurze
karier, w biurze posrednictwa nieruchomosci).

— Praca (nazwy zawodow, rodzaje pracy / formy zatrudnienia, zarobki, urlop,
podstawy konstruowania CV).

— Zajecia warsztatowe — krotkie i proste scenki z udzialem studentéw: w biurze
posrednictwa pracy oraz rozmowa w sprawie pracy.

— Zakupy (artykuly spozywcze, sklepy, ustugi (bank, poczta), pieniadze, ptatnosé
kartg, zakupy online).

— Zdrowie (cze$ci ciata, choroby, apteka, podstawowe leki, stuzba zdrowia, zasady,
korzystania ze stuzby zdrowia).

— Podroze ($rodki transportu, bilety autobusowe, kolejowe, lotnicze; bilety,
miesigczne, gdzie i jak kupi¢, dworzec autobusowy, kolejowy, lotnisko).

— Nauka 1 technika (Internet, komputer, media spoteczno$ciowe popularne
w Polsce).

— Panstwo polskie (typy rzadow, partie polityczne, aktualne wydarzenia kulturalne,
polityczne i spoteczne).

— Problemy spoteczne — warunki i poziom zycia, relacje migdzyludzkie.

Kultura i historia Polski
— Historia Polski (najwazniejsze fakty z historii Polski: Stan Wojenny, stynni
Polacy — Mikotaj Kopernik, Fryderyk Chopin, Jan, Matejko, Jan Pawet I1 ).
—  Wizyta w Muzeum Slaskim w Katowicach — najwazniejsze fakty z historii Slaskal
(historia, obyczaje, kultura)
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—  Swieta i obyczaje Polski (Swigto Wszystkich Swietych, Dzien Niepodlegtosci 11
Listopada, Swigto Konstytucji 3. Maja i weekend majowy).

— Regiony geograficzne Polski (atrakcje turystyczne kraju — Krakow, polskie goryj
— Beskidy, Tatry, Morze Battyckie)

Gramatyka

Odmiana rzeczownikow przez przypadki w liczbie pojedynczej i mnogiej. Odmiana
rzeczownikow rodzaju:

- mgeskiego zakonczonych na —anin, np. Amerykanin, Rosjanin

- zenskiego zakonczonych na spotgloske np. mitos¢, przyjazn

- zenskiego uznawanych za trudne, np. reka, rzecz, kos¢

- nijakiego zakonczonych na —um, np. liceum

- nijakiego zakonczonych na —¢, np. imie.

Odmiana zaimkow przez przypadki:

- nieokres$lonych (ktos, cos)

- przeczacych (nikt, nic)

- zaimka zwrotnego sig¢, siebie.

Odmiana przymiotnikow przez przypadki w liczbie pojedynczej i mnogiej -
przypomnienie —

Liczebniki glowne i porzadkowe oraz ich odmiana przez przypadki.

Odmiana liczebnikéw porzadkowych typu dwunasty, dwudziesty, pie¢dziesiaty. Odmianal
liczebnikow glownych typu: dwa, dwie, cztery, czterej, czterech, pie¢, pieciu, siedem,)
siedmiu.

Czasowniki — czas przeszly czasownikow w liczbie mnogiej meskoosobowych|
1 niemgskoosobowych (pisaly / pisali, czytaty / czytali).

Czasownik — tryb rozkazujacy i przypuszczajacy w liczbie mnogiej (napiszcie!, zrobcie!
Idzcie! / cheieliby$my, zrobilibys$cie, napisaliby).

Aspekt czasownika: czasowniki dokonane i niedokonane, tworzenie form aspektu
dokonanego od form aspektu niedokonanego, znaczenie i uzycie aspektu dokonanego
1 niedokonanego w zdaniu.

Stopniowanie przymiotnikow proste i opisowe:

- regularnych (pilny — pilniejszy)

- supletywnych (zly — gorszy)

- stopniowanie opisowe (chory — bardziej chory).

Stopniowanie przystowkow proste 1 opisowe:

- regularnych (np. szybko — szybciej)

- supletywnych (duzo — wigcej)

- opisowe (elegancko — bardziej elegancko).

Funkcje przypadkéw w zdaniu — przypomnienie.

Zdania pojedyncze: - oznajmujace - pytajace:

- rozstrzygajace (Czy zupe ugotujemy dzisiaj, czy jutro?) - uzupehiajace (Kto
ugotuje zupe? Kiedy ugotujemy zupg?).

- zaprzeczone (Niczym si¢ nie interesuje)

- rozkazujace (Natychmiast wytacz radio!).

Zdania ztozone:

- wspotrzedne ze spdjnikami: i, oraz, a takze, lub, albo, czy, dlatego, ale

- podrzgdne ze spojnikami: ze, zeby, poniewaz, bo, dlatego ze, kiedy, gdy, ktory,

......

Stylistyka. Style:

- formalny

- nieformalny - potoczny.
Srodki stylistyczne:
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- antonimy / synonimy
- poréwnania

- elipsy,

- epitety.

Ortografia:

- zasady pisowni glosek dzwiecznych i bezdzwiecznych

- podstawowe zasady pisowni spotgltosek twardych i migekkich

- podstawowe zasady pisowni wyrazow z ,,u” 1,,0”

- podstawowe zasady pisowni wyrazow z ,,z” i ,,rz”

- przypomnienie wiadomosci o zasadach pisowni wyrazow z wielkiej i matej litery)
przypomnienie wiadomosci dot. zasad interpunkcji.

SPECJALNOSC: E - MARKETING

STRATEGIE
MARKETINGU
CYFROWEGO

. Procesy zarzadzania marketingiem cyfrowym

. Procesy operacyjne marketingu cyfrowego

. Strategia i planowanie marketingu cyfrowego

. Elementy strategii marketingu cyfrowego

. Sktadniki strategii marketingu cyfrowego

. Narzedzia strategii marketingu cyfrowego

. Strategie marketingu cyfrowego, a oczekiwania klienta cyfrowego
. Komunikacja w mediach cyfrowych

. Zasady prowadzenia kampanii w ramach marketingu cyfrowego

. Budowanie marki w mediach spotecznosciowych, ujeta w strategia marketingu
cyfrowego

. Wskazniki KPI dla marketingu cyfrowego

. Kontrola planu marketingu cyfrowego

. Nowe trendy 1 przysztosc¢ strategii marketingu cyfrowego

. Rozwoj technologii cyfrowych w marketingu

MARKETING W
WYSZUKIWARKACH
INTERNETOWYCH I
OPTYMALIZACJA
TRESCI

Koncepcje i modele zwigzane z SEM (Search engine marketing), podstawowe pojecia,
rozne wyszukiwarki internetowe w Polsce i na S$wiecie. Wyszukiwarka Google:
mechanika dziatania wyszukiwarki, zachowania uzytkownika, wyniki wyszukiwania.
Google Ads: mechanika dzialania, typy kampanii w wyszukiwarce, zasady Google Ads,
struktura reklam, narzgdzie, efektywnos$¢ kampanii(optymalizacja, wskazniki)

SEO: podstawowe pojecia, mechanika, optymalizacja, narzedzia

Narzedzia do analizy danych, wskazniki, koncepcje UX

Wyszukiwarka Google — praca z narzedziem: mechanika dziatania wyszukiwarki,
zachowania uzytkownika, wyniki wyszukiwania.

Google Ads — praca z narzedziem: mechanika dziatania, zasady Google Ads - przyktady,
struktura reklam — tworzenie reklam, nagtéwkow, dobor stow kluczowych, wybdr stron|
docelowych, targetowanie oraz efektywno$¢ kampanii(optymalizacja, wskazniki)

SEO: mechanika, optymalizacja, narzedzia

Narzedzia do analizy danych, wskazniki, koncepcje UX - przyklady

ZARZADZANIE
AGENCJA
MARKETINGOWA W
OPARCIU O GRE
BIZNESOWA REVAS

Pojecie i istota zarzgdzania oraz zarzadzania strategicznego
Koncepcje, rodzaje i systemy strategii zarzadzania

Ryzyko i niepewnos¢ z zarzadzaniu

Analiza strategiczna — istota, cele i metody

Planowanie strategiczne oraz implementacja strategii
Kontrola strategiczna

Strategie przedsigbiorstw w réznych warunkach rozwoju
Gra biznesowa REVAS
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UCZENIE MASZYNOWE

Wstep do sztucznej inteligencji. Sztuczna inteligencja a inteligencja czlowieka.

I SZTUCZNA Dziedziny powigzane ze sztuczng inteligencji. Co to jest robot? Rozwigzanie problemu i
INTELIGENCJA konsekwencje.
Case study: Roznica migdzy mysleniem czlowieka a ,,mysleniem” sztucznej inteligencji.
Trzy rodzaje uczenia maszynowego. Algorytmy w uczeniu maszynowym. Algorytm
regresji liniowej. Jak dziala sztuczny neuron? Ustalanie wag, czyli ,,wrazliwos¢”
sztucznego neuronu.
Typy uczenia maszynowego. Google Colabolatory. Uczenie maszynowe i sztuczna
inteligencja - znaczenie w marketingu.
Uczenie maszynowe w wyszukiwarkach internetowych. Sztuczna inteligencja i machine
learning w pozycjonowaniu
Uczenie maszynowe w reklamie Google Ads. Uczenie maszynowe i sztuczna inteligencja
w e-commerce i obstudze klienta oraz w content marketingu. Sztuczna inteligencja w
email marketingu
Znaczenie uczenia maszynowego w marketingu internetowym. Jak wykorzysta¢ uczenie
maszynowe w content marketingu? Zwigkszenie personalizacji dzigki uczeniu
maszynowemu. Automatyzacja marketingu.
Przedstawianie projektu: Zaprezentowanie koncepcji marketingu internetowego dla
wybranej firmy z wykorzystaniem technik sztucznej inteligencji (chatGPT, generator|
tresci email)
REKLAMA I SPRZEDAZ | Trendy i tendencje w social media marketingu
W MEDIACH Strategia dziatan w social media oraz ich planowanie w strategii komunikacji marki
SPOLECZNOSCIOWYCH]| Specyfika komunikacji w social media i tworzenie skutecznych tresci marketingowych
Rodzaje i formy reklamy w social media
Wyznaczanie celow biznesowych i planowanie budzetu reklamowego
Okreslanie grup docelowych i tworzenie persony
Konfiguracja konta reklamowego oraz business menadzera
Analiza statystyk i1 optymalizacja dziatan reklamowych
STRATEGIE 1 Komunikacja marketingowa — elementy oraz kompozycja elementéw w odniesieniu do
NARZEDZIA CONTENT | profilu dziatalnosci przedsi¢biorstwa oraz jego celow biznesowych.
MARKETINGU Content marketing jako strategia komunikacji marketingowej, ktorej gltéwnym
narzedziem sg tresci.
Wprowadzenie do zagadnienia content marketingu - istota, strategie, narzedzia, rodzaje
content marketingu. Audience — jak zbudowac¢ persone?
Webwriting — pisanie tekstow do Internetu. Strategie i narzedzia nieodzowne w tworzeniu
i dystrybucji tresci.
SEO - strategie i narzedzia.
SEQ, dystrybucja tresci i pozyskiwanie ruchu w sieci.
Webwriting — pisanie tekstow do Internetu - warsztaty
Dobre i zte praktyki w content marketingu. Case studies.
Praktyczne zapoznanie z narzedziami internetowymi do content marketingu.
Wprowadzenie do tworzenia strategii contentowe;.
Tworzenie strategii content marketingowej oraz skuteczne mierzenie jej efektow przy
uzyciu narzedzi internetowych.
MOBILE MARKETING I | Wprowadzenie do mobile marketingu, statystyki i dane dotyczace korzystania z urzadzen

E-MAIL MARKETING

mobilnych, rodzaje kampanii mobile marketingowych, aplikacje mobilne, responsywne
strony internetowe, reklamy mobilne. Najwazniejsze aspekty optymalizacji dla urzadzen
mobilnych: responsywnos¢, szybkos¢ tadowania, interfejs uzytkownika.

Wprowadzenie do e-mail marketingu i jego znaczenia w dzialaniach marketingowych.
Narzedzia do e-mail marketingu. Budowanie listy subskrybentow: techniki pozyskiwania
i segmentacji odbiorcéw. Aspekty prawne zwigzane ze zbieraniem danych osobowych.
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Tworzenie podstawowych tresci e-mailowych: tematy, preheader, nagtowki, zdjecia,
tekst, wezwanie do dziatania.

Zrozumie¢ mobilnego konsumenta - trendy w preferencjach uzytkownikow.
Automatyzacja e-mail marketingu, personalizacja komunikacji, kampanie na podstawie
zachowania uzytkownikow.

Analiza skutecznos$ci kampanii e-mailowych i optymalizacja wynikow. Testowanie i
optymalizacja kampanii e-mailowych. SMS marketing i powiadomienia push jako
dodatkowe kanaty komunikacji. Przysztos¢ mobile i e-mail marketingu.

PROJEKTOWANIE
SERWISOW
INTERNETOWYCH I
ANALITYKA DZIALAN

Internet jako zrédto danych o zrachowaniach spotecznych.
Multimedia i ich zastosowania.

Instalacja i konfiguracja systemu CMS na wybranym serwerze.
Stworzenie struktury tresci serwisu

Badanie trendow na podstawie analizy zapytan w wyszukiwarkach internetowych.
Metody wspolczesnej komunikacji.

Opracowanie nawigacji po serwisie.

Opracowanie zawarto$ci serwisu

Analiza ruchu i zachowan uzytkownikow technologii cyfrowych.
Grafika prezentacyjna.

Instalacja i konfiguracja dodatkow i rozszerzen.

Tworzenie szablonu serwisu.

Budowanie profili uzytkownikow.

Integracja sieci i ushug.

Zatozenie kont uzytkownikéw, okreslenie rol.

Tworzenie wiasnych rozszerzen

Narzedzia do analizy i wizualizacji danych w internecie.
Konfiguracja i zarzadzanie systemami CMS.

Dostosowanie serwisu pod katem wyszukiwarek internetowych.
Prezentacja projektow semestralnych

WARSZTATY
NARZEDZIOWE

Sztuczna Inteligencja (Al) - przeglad popularnych algorytmoéw Al (np. machine learning,)
deep learning) i ich zastosowania w marketingu.

Voice Search Optimization (VSO) — analiza roli glosowego wyszukiwania i jego wptywul
na strategie SEO. Optymalizacja tresSci pod katem zapytan glosowych.

Rzeczywistos¢ Wirtualna (VR) 1 Rozszerzona (AR) w marketingu i metaversum —|
przyktady zastosowania VR i AR w kampaniach marketingowych. Projektowanie
interaktywnych doswiadczen dla klientow.

Blockchain w marketingu - znajomo$¢ zasad dziatania technologii blockchain.
Potencjalne zastosowania blockchain w obszarze bezpieczenstwa transakcji online.

Video wertykalne i horyzontalne, dynamiczne i statyczne — techniki i przyktady
zastosowania
Inne technologie wykorzystywane w marketingu i sprzedazy

AUTOMATYZACJA
MARKETINGU

Automatyzacja marketingu - podstawowe pojecia

Nowa Szkota Marketingu — zmiana roli marketingowcow przy zastosowaniu
Automatyzacji marketingu

Oprogramowanie do automatyzacji marketingu — funkcjonalnosci i rodzaje

Narzedzia Google-a do automatyzacji marketingu — Moja firma

Narzedzia Google-a do automatyzacji marketingu — Inside Google Marketing
Pozyskanie danych do zaplanowania automatyzacji marketingu z wykorzystaniem|
Google analitics
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Tworzenie scenariuszy na podstawie danych ze stron, elementy SEO, konwertujace
formularze, reklamy

BOT-y do automatyzacji marketingu (budowa, przygotowanie bota sprzedazowego)
Wykorzystanie narzedzi informatycznych do automatyzacji marketingu w zakresie
monitorowania zachowan klientéw, map podrozy klienta

Wykorzystanie narzedzi informatycznych do automatyzacji marketingu w zakresie
segmentacji kontaktow, big data marketingu, e-mail marketingu

Kampanie marketingowe pod e-commece (onboarding, wiadomosci sprzedazowe)
Kampanie marketingowe pod e-commerce (kampanie typu win-back, krotko i
dlugoterminowe)

Machine learning w automatyzacji marketingu

Al w automatyzacji marketingu

INFLUENCER
MARKETING I
BUDOWANIE MARKI
OSOBISTEJ W
INTERNECIE

Strategia influencer marketingu, a cele biznesowe

Dopasowanie i dobor influenceréw do celu i wizerunku przedsigbiorstwa
Analiza wynikéw kampanii influencer marketingu

Etyka i zgodnos$¢ z prawem podejmowanych dziatan

SPECJALNOSC: CONTENT MARKETING - TWORZENIE TRESCI MARKETINGOWYCH

E-MARKETING

Istota i specyfika marketingu internetowego oraz jego poréwnanie z marketingiem
tradycyjnym.

Narzegdzia marketingu internetowego: m.in. witryny, blogi, portale spotecznosciowe,
wyszukiwarki.

E-commerce i formy sprzedazy elektronicznej: sklepy internetowe, aukcje, platformy
e-commerce.

Mechanizmy zachowan klienta w sklepie internetowym.

Satysfakcja i lojalnos¢ e-konsumentdéw oraz sposoby ich ksztattowania.

Kreowanie wizerunku firmy w Internecie.

Bledy w marketingu internetowym, etyczne i prawne aspekty e-commerce.

ZARZADZANIE Pojecie i istota zarzadzania oraz zarzgdzania strategicznego.
AGENCJA Koncepcje, rodzaje i systemy strategii zarzadzania.
MARKETINGOWA W Ryzyko i niepewnos¢ z zarzadzaniu.
OPARCIU O Analiza strategiczna — istota, cele 1 metody.
SYMULACJE Planowanie strategiczne oraz implementacja strategii.
BIZNESOWA Kontrola strategiczna.
REVAS Strategie przedsi¢biorstw w roznych warunkach rozwoju.
Gra biznesowa REVAS.
PUBLIC RELATIONS Komunikacja marketingowa — proces komunikacji marketingowej, komunikacja jako

element marketingu mix, koncepcja zintegrowanego marketingowego procesu
komunikacji (Integrated Marketing Communications — IMC).

Public relations w komunikacji marketingowej — istota PR, historia i rozw6j PR, PR
i pojecia pokrewne, rola i miejsce PR w firmie.

Strategia Public relations — analiza stanu wyjsciowego, planowanie, okreslenie celow
strategicznych i komunikacyjnych, big idea, stworzenie grup docelowych., przekazy
komunikacyjne, wyboér i wdrozenie narzegdzi i taktyk,, harmonogram i budzety, ocena
i kontrola rezultatow.
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Metody i techniki PR — wewnetrzny i zewnetrzny PR.
Public relations a wizerunek przedsigbiorstwa.

Tozsamos$¢ — wizerunek — reputacja — renoma;
Elementy ksztaltujace tozsamosc¢; Proces budowania wizerunku przedsigbiorstwa;
Renoma jako cel dziatan strategicznych.

Marka a public relations.

Public relations i marka — wspdlne korzenie; Tozsamo$¢ — wizerunek marki; Public
relations dla marki.

Public relations w sytuacjach kryzysowych przedsigbiorstwa.

Krytyka, konflikt, kryzys; Rodzaje kryzysow; Przebieg sytuacji kryzysowej; Tworzenie
teoretycznej mapy zagrozen; Program dziatan antykryzysowych; Zasady postepowania
w sytuacji kryzysowej; Strategie dziatania na wypadek kryzysu.

PR w wybranych instytucja rynkowych — PR w administracji publicznej, organizacja
non-profit, uczelniach, stuzbie zdrowia, biznesie.

WSPOLCZESNE
TRENDY W CONTENT
MARKETINGU

Kampanie proekologiczne w content marketingu

Content marketing w walce z fake newsami

AR i VR w content marketingu

Content marketing i social media — symbioza czy kanibalizm
Emocje w content marketingu

Digitalizacja, Dialogizacja, a content,

Metawersum. Zagrozenia czy wyzwania.

Zmiana zachowan konsumentéw na rynku — samodzielny ale wspotpracujacy z
Chatbotem

Kindermarketing i content marketing

Seniormarketing i content marketing

Marketing sensoryczny

REKLAMA I SPRZEDAZ
W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH|

Trendy i tendencje w social media marketingu.

Strategia dziatan w social media oraz ich planowanie w strategii komunikacji marki.
Specyfika komunikacji w social media i tworzenie skutecznych tresci marketingowych.
Rodzaje i formy reklamy w social media.

Wyznaczanie celow biznesowych i planowanie budzetu reklamowego.

Okreslanie grup docelowych i tworzenie persony.

Konfiguracja konta reklamowego oraz business menadzera.

Analiza statystyk 1 optymalizacja dziatan reklamowych.

WARSZTAT
TWORZENIA TRESCI
TEKSTOWO -
GRAFICZNYCH

Podstawowe zasady tworzenia tresci — sposob konstruowania tekstu, popularne bledy,
przydatne narzedzia i kanaty komunikacji.

Tresci a grupa docelowa, jak tworzy¢ komunikacje dopasowang do odbiorcy, jakie
kanaty komunikacji wybiera¢.

Storytelling — jak tworzy¢, a nastgpnie wykorzystywaé¢ go w dziataniach
marketingowych.

Redagowanie tekstow — jak znajdowaé najwazniejsze informacje i tworzy¢ angazujacy
tresci z gotowych materiatow, jak weryfikowac zrodta, z ktorych korzystamy.

Kroétkie formy tekstowe, hasta, tytuty i leady — co zrobic, by przyciggnaé uwage
odbiorcow.
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Cwiczenia z kreatywnego pisania — skad bra¢ pomysly. Roznica miedzy inspiracja
a plagiatem.

Grafiki, ktore przyciagaja uwage — kompozycja, kolorystyka, budowa.

Tworzenie grafik — na co zwroci¢ uwage, czego unikaé, by przekaz byt dla odbiorcy

jasny.
Oprogramowanie — przydatne narzedzia, w ktorych stworzysz grafiki, praca
w programie CANVA.

Fotografia — podstawowe informacje o kompozycji, portretowaniu i obrobce zdjec.
Fotografia — jak wykorzystywa¢ zdjecia w tworzeniu grafik, z ktdrych zrédet mozemy
korzysta¢ w przypadku dziatan marketingowych.

Podstawowe informacje dotyczace prawa autorskiego 1 wykorzystywania wizerunku
0s0b trzecich.

WARSZTAT
TWORZENIA TRESCI
AUDIOWIZUALNYCH

Podstawowe zasady tworzenia tresci — sposob konstruowania tekstu, popularne btedy,
przydatne narzedzia i kanaly komunikacji

Tresci a grupa docelowa, jak tworzy¢ komunikacje dopasowana do odbiorcy, jakie kanaty)]
komunikacji wybiera¢

Storytelling — jak tworzy¢, a nastepnie wykorzystywac go w dziataniach marketingowych
Redagowanie tekstow — jak znajdowac najwazniejsze informacje i tworzy¢ angazujacy
tresci z gotowych materiatow, jak weryfikowac zrédla, z ktorych korzystamy

Kroétkie formy tekstowe, hasta, tytuly i leady — co zrobi¢, by przyciagnaé uwagg
odbiorcow

Cwiczenia z kreatywnego pisania — skad braé pomysty. Roznica migdzy inspiracja a
plagiatem

Grafiki, ktore przyciagaja uwage — kompozycja, kolorystyka, budowa

Tworzenie grafik —na co zwréci¢ uwage, czego unikac, by przekaz byt dla odbiorcy jasny
Oprogramowanie — przydatne narzedzia, w ktdrych stworzysz grafiki, praca w programie|
CANVA

Fotografia — podstawowe informacje o kompozycji, portretowaniu i obrébce zdje¢
Fotografia — jak wykorzystywac zdj¢cia w tworzeniu grafik, z ktorych zrodet mozemy)
korzysta¢ w przypadku dziatan marketingowych

Podstawowe informacje dotyczace prawa autorskiego i wykorzystywania wizerunkul
0s6b trzecich

MARKETING W
WYSZUKIWARKACH
INTERNETOWYCH I
OPTYMALIZACJA

TRESCI

Koncepcje i modele zwigzane z SEM (Search engine marketing), podstawowe pojecia,
roézne wyszukiwarki internetowe w Polsce i na §wiecie. Wyszukiwarka Google:
mechanika dziatania wyszukiwarki, zachowania uzytkownika, wyniki wyszukiwania.
Google Ads: mechanika dziatania, typy kampanii w wyszukiwarce, zasady Google Ads,
struktura reklam, narzgdzie, efektywnos$¢ kampanii(optymalizacja, wskazniki)

SEO: podstawowe pojecia, mechanika, optymalizacja, narzedzia
Narzedzia do analizy danych, wskazniki, koncepcje UX

STRATEGIE I
NARZEDZIA CONTENT
MARKETINGU

Komunikacja marketingowa — elementy oraz kompozycja elementéw w odniesieniu do
profilu dziatalno$ci przedsigbiorstwa oraz jego celéw biznesowych.

Content marketing jako strategia komunikacji marketingowej, ktorej glownym
narzedziem sg tresci.

Wprowadzenie do zagadnienia content marketingu - istota, strategie, narz¢dzia, rodzaje
content marketingu. Audience — jak zbudowac¢ persong?

Webwriting — pisanie tekstow do Internetu. Strategie i narzedzia nieodzowne w
tworzeniu i dystrybucji tresci.

SEQ, dystrybucja tresci i pozyskiwanie ruchu w sieci. Strategie i narzedzia.

Strategie i taktyki w content marketingu: blogowanie, storytelling,video marketing,
social media marketing, e-mail marketing.
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Dobre i zte praktyki w content marketingu. Case studies.

Praktyczne zapoznanie z narzedziami internetowymi do content marketingu.
Wprowadzenie do tworzenia strategii contentowe;.

Tworzenie strategii content marketingowej oraz skuteczne mierzenie jej efektow przy
uzyciu narzedzi internetowych.

ANALIZA1 Skuteczno$¢ i efektywnos$¢ dziatan marketingowych. Najwazniejsze wskazniki dlaj
MONITORING dzialan marketingowych (w podziale na dziatania offline i online), wyznaczanie KPI i
SKUTECZNOSCI celow dzialan marketingowych.
DZIALAN Pomiar skutecznosci i efektywnosci dzialan marketingowych prowadzonych offline i
MARKETINGOWYCH online — sposoby, wybrane narzedzia.
Google Analytics jako podstawowe zrodto danych. Instalacja konta Google Analytics i
dostep do wersji demonstracyjnej. Analiza danych dostgpnych na koncie.
Ocena efektow dzialan marketingowych, czynniki zewnetrzne w analizie dziatan|
marketingowych. Wypracowanie raportow, wnioskow i rekomendacji.
Projekt: analiza skutecznosci dziatan marketingowych na podstawie dostepnych danych|
1 raportow
SPECJALNOSC: E-HANDEL I SPRZEDAZ W NOWYCH MEDIACH
WPROWADZENIE DO | Wprowadzenie do handlu elektronicznego
HANDLU O pojecie i istota handlu elektronicznego (e-biznes, e-commerce, m-commerce)
ELEKTRONICZNEGO

pulapki wirtualizacji handlu
proces decyzyjny e-konsumentow
e-commerce a omnichannel
Formy handlu elektronicznego i ich organizacja
\ sklepy internetowe
\ aukcje internetowe
\ platformy handlu elektronicznego
marketplace
Wprowadzenie do marketingu w handlu elektronicznym
O Media spolecznosciowe jako nosnik informacji handlowej
N Google adwords
Wybrane formy reklamowe w handlu elektronicznym
Wybrane modele logistyczne w handlu elektronicznym:
\ wlasny magazyn
\ Just-in-time
\ dropshipping
fulfilment
Obstuga klienta i metody ptatnos$ci w handlu elektronicznym
Nowe trendy i koncepcje w handlu elektronicznym

0 modele e-biznesu
|
|
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E-MARKETING

Istota i specyfika marketingu internetowego oraz jego poréwnanie z marketingiem
tradycyjnym

Narzgdzia marketingu internetowego: m.in. witryny, blogi, portale spotecznosciowe,
wyszukiwarki

E-commerce i formy sprzedazy elektroniczne;j: sklepy internetowe, aukcje, platformy e-
commerce

Mechanizmy zachowania klienta w sklepie internetowym

Satysfakcja i lojalno$¢ e-konsumentdw oraz sposoby ich ksztalttowania

Kreowanie wizerunku firmy w Internecie

Bledy w marketingu internetowym, etyczne i prawne aspekty e-commerce

STRATEGIE I PLANY
SPRZEDAZOWE

Istota, znaczenie i miejsce strategii i planow sprzedazowych

w dziatalno$ci przedsigbiorstwa. Menedzer sprzedazy i sprzedawca w dziataniach
sprzedazowych przedsigbiorstwa

Podstawy informacyjne projektowania strategii i plandw sprzedazowych
Metody prognozowania sprzedazy

Struktura strategii sprzedazy

Rodzaje strategii sprzedazowych

Proces budowy strategii sprzedazy

Plan sprzedazy i jego elementy

Istota i znaczenie wskaznikow w sprzedazy (opomiarowanie)

Proces budowy planu sprzedazy

MODELE I
STRATEGIE
E-COMMERCE I
SOCIAL MEDIA W
PRZEDSIEBIORSTWIE

Rodzaje e-commerce - wprowadzenie

Wirtualizacja firmy, e-handel oraz analiza rynku

Strategie e-commerce

Sprzedaz a marketing oraz wirtualizacja sprzedazy i wirtualizacja marketingu
Mo6j model e-commerce vs technologie

Wykorzystanie platform ofertowych przy budowie strategii e-commerce
E-konsument / e- klient — procesy

Customer Expierience - CX, Usability i User Expierience - UX

Content Marketing w e-commerce

Social media w marketingu

Strategiczne wykorzystanie social media

Finanse i planowanie przychodow w dziatalnosci e-commerce
Omnichannel vs Mulichanell- wyzwania w strategii e-commerce
Zastosowanie technologii big data w biznesie

PROJEKTOWANIE I
OPTYMALIZACJA
PLATFORM
ESPRZEDAZOWYCH

Wprowadzenie do platform e-sprzedazowych

Koncepcja na platforme e-sprzedazowg w wybranym przedsigbiorstwie
Funkcjonalnos$¢ / uzytecznos¢ e-platform e-sprzedazowych

Dobor oprogramowania platformy e-sprzedazowej — oprogramowanie darmowe
Dobor oprogramowania platformy e-sprzedazowej — oprogramowanie ptatne
Prowadzenie platformy e-sprzedazowej — funkcjonalnosci obstugowe i ogolne
Prowadzenie platformy e-sprzedazowej — funkcjonalno$ci w zakresie promocji
Narzedzia google do wykorzystania na platformach e-sprzedazowych
Dziatania na klientach w platformach e-sprzedazowych

Logistyka w platformach e-sprzedazowych

Automatyzacja procesow w platformie e-sprzedazowej

Aspekty prawne dotyczace platform e-sprzedazowych

Ekspansja zagraniczna na platformie e-sprzedazowej

Trendy e-commerce i mozliwosci ich zastosowania
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SRODKI I TECHNIKI
REKLAMY

Reklama jako instrument komunikacji marketingowej i narzgdzie w kompozycji
promoc;ji

Planowanie mediow w reklamie

Perswazja reklamowa i mechanizm jej oddzialywania na odbiorcoéw

Podstawowe $rodki reklamowe - charakterystyka i kryteria doboru

Podstawowe $rodki reklamowe — — ocena przydatnosci i dobor

Brief reklamowy 1 jego struktura — charakterystyka sktadowych strategii reklamowe;j
Techniki kreacji komunikatu reklamowego w roznych rodzajach reklamy

Pomiar i ocena skutecznosci i efektywnos$ci dziatan reklamowych

PRAWO W E-HANDLU

Zajecia organizacyjno-wstepne. Umiej¢tnos$¢ korzystania z oprogramowania —
systemow informacji prawnej (np. LEX, legalis).

Wyszukiwanie aktow wew. (regulaminy) dotyczacych sprzedazy internetowe;.
Omowienie zatozen projektowych.

Prawo europejskie w zakresie transakcji zawieranych przez Internet.

Umowa kupna — sprzedazy w polskim porzadku prawnym. Analiza porownawcza.
Odstapienie od umowy.

Platnosci on-line.

Prawo autorskie w zakresie e-handlu.

PROMOCJAIPR
W E-HANDLU

Kampanie reklamowe i/lub PR w e-commerce - planowanie, realizacja i analiza
kampanii reklamowych online. Analiza wplywu promocji na konwersje i lojalnos¢
klientow.

Zarzadzanie wizerunkiem marki - budowanie i utrzymywanie pozytywnego wizerunku
marki w e-commerce

Public Relations w e-commerce - budowanie relacji z mediami i blogerami
branzowymi. Przygotowywanie komunikatow prasowych i obstuga sytuacji
kryzysowych online.

Analiza konkurencji w e-commerce - praktyczne aspekty analizy dziatan konkurencji
online. Wykorzystanie narzgdzi do monitorowania rynku. Badania rynku.
Wykorzystanie narzgdzi reklamowych, takich jak Google Ads, Facebook Ads czy
Instagram Ads.

Eventy Online - Planowanie i organizacja wydarzen online, takich jak wyprzedaze,
konkursy, czy live streamingi.

E-mail marketing w promocji - wykorzystanie e-mail marketingu do promoc;ji
produktéw i budowania lojalno$ci. Personalizacja i segmentacja listy mailingowe;.
Tworzenie i wdrazanie strategii content marketingowej dla sklepow internetowych.
Kreacja warto$ciowej tresci dla roznych etapow Sciezki zakupowe;.

Samodzielne zaplanowanie, wdrozenie i monitorowanie kampanii promocyjnej dla
sklepu internetowego.

Prezentacja i analiza wynikéw projektu przed grupa.

ZARZADZANIE
AGENCJA
MARKETINGOWA W
OPARCIU O SYMULACJE

BIZNESOWA
REVAS

Pojecie i istota zarzadzania oraz zarzadzania strategicznego
Koncepcje, rodzaje i systemy strategii zarzadzania

Ryzyko i1 niepewnos¢ z zarzadzaniu

Analiza strategiczna — istota, cele i metody

Planowanie strategiczne oraz implementacja strategii
Kontrola strategiczna

Strategie przedsigbiorstw w r6znych warunkach rozwoju
Gra biznesowa REVAS

AUTOMATYZACJA
MARKETINGU

Automatyzacja marketingu - podstawowe pojecia
Nowa Szkota Marketingu — zmiana roli marketingowcow przy zastosowaniu
Automatyzacji marketingu
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Oprogramowanie do automatyzacji marketingu — funkcjonalnos$ci i rodzaje
Narzedzia Google-a do automatyzacji marketingu — Moja firma

Narzedzia Google-a do automatyzacji marketingu — Inside Google Marketing
Pozyskanie danych do zaplanowania automatyzacji marketingu z wykorzystaniem
Google analitics

Tworzenie scenariuszy na podstawie danych ze stron, elementy SEO, konwertujace
formularze, reklamy

BOT-y do automatyzacji marketingu (budowa, przygotowanie bota sprzedazowego)
Wykorzystanie narzedzi informatycznych do automatyzacji marketingu w zakresie
monitorowania zachowan klientéw, map podrézy klienta

Wykorzystanie narz¢dzi informatycznych do automatyzacji marketingu w zakresie
segmentacji kontaktow, big data marketingu, e-mail marketingu

Kampanie marketingowe pod e-commece (onboarding, wiadomosci sprzedazowe)
Kampanie marketingowe pod e-commerce (kampanie typu win-back, krotko i
dlugoterminowe)

Machine learning w automatyzacji marketingu

Al w automatyzacji marketingu

SPRZEDAZ W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH

Trendy i tendencje w social media marketingu

Strategia dziatan w social media oraz ich planowanie w strategii komunikacji marki
Specyfika komunikacji w social media i tworzenie skutecznych tresci marketingowych
Okreslanie grup docelowych i tworzenie persony

Analiza statystyk i optymalizacja dziatan

SPECJALNOSC: INNOWACYJNY MARKETING

BUDOWANIE I
ZARZADZANIE
RELACJAMI Z
KLIENTEM

Istota relacji z klientem, ich znaczenie i kategoria wartosci
Marketing relacji

Satysfakcja i lojalno$¢ klienta

Budowa lojalnosci i programow lojalnosciowych

CRM zarzadzanie relacjami z klientem

CRM w marketingu

E-MARKETING

Istota i specyfika marketingu internetowego oraz jego poréwnanie z marketingiem
tradycyjnym.

Narzedzia marketingu internetowego: m.in. witryny, blogi, portale spotecznosciowe,
wyszukiwarki.

E-commerce i formy sprzedazy elektroniczne;j: sklepy internetowe, aukcje, platformy
e-commerce.

Mechanizmy zachowan klienta w sklepie internetowym.

Satysfakcja i lojalno$¢ e-konsumentow oraz sposoby ich ksztattowania.

Kreowanie wizerunku firmy w Internecie.

Bledy w marketingu internetowym, etyczne i prawne aspekty e-commerce.
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ZARZADZANIE
AGENCJA
MARKETINGOWA W
OPARCIU O SYMULACJE
BIZNESOWA REVAS

Pojecie i istota zarzadzania oraz zarzgdzania strategicznego.
Koncepcje, rodzaje i systemy strategii zarzadzania.

Ryzyko i niepewno$¢ z zarzadzaniu.

Analiza strategiczna — istota, cele 1 metody.

Planowanie strategiczne oraz implementacja strategii.
Kontrola strategiczna.

Strategie przedsigbiorstw w r6znych warunkach rozwoju.
Gra biznesowa REVAS.

PUBLIC RELATIONS

Komunikacja marketingowa — proces komunikacji marketingowej, komunikacja jako
element marketingu mix, koncepcja zintegrowanego marketingowego procesu
komunikacji (Integrated Marketing Communications — IMC).

Public relations w komunikacji marketingowej — istota PR, historia i rozwdj PR, PR

1 pojecia pokrewne, rola i miejsce PR w firmie.

Strategia Public relations — analiza stanu wyj$ciowego, planowanie, okre$lenie celow
strategicznych i komunikacyjnych, big idea, stworzenie grup docelowych., przekazy
komunikacyjne, wyboér i wdrozenie narzgdzi i taktyk,, harmonogram i budzety, ocena
i kontrola rezultatow.

Metody i techniki PR — wewnetrzny i zewnetrzny PR.

Public relations a wizerunek przedsiebiorstwa.

Tozsamos¢ — wizerunek — reputacja — renoma;

Elementy ksztattujace tozsamos$¢; Proces budowania wizerunku przedsiebiorstwa;
Renoma jako cel dziatan strategicznych.

Marka a public relations.

Public relations i marka — wspdlne korzenie; Tozsamo$¢ — wizerunek marki; Public
relations dla marki.

Public relations w sytuacjach kryzysowych przedsi¢biorstwa.

Krytyka, konflikt, kryzys; Rodzaje kryzysow; Przebieg sytuacji kryzysowej; Tworzenie
teoretycznej mapy zagrozen; Program dzialan antykryzysowych; Zasady postepowania
w sytuacji kryzysowej; Strategie dziatania na wypadek kryzysu.

PR w wybranych instytucja rynkowych — PR w administracji publicznej, organizacja
non-profit, uczelniach, stuzbie zdrowia, biznesie.

REKLAMA I SPRZEDAZ
W MEDIACH

SPOLECZNOSCIOWYCH

Trendy i tendencje w social media marketingu.

Strategia dziatan w social media oraz ich planowanie w strategii komunikacji marki.
Specyfika komunikacji w social media i tworzenie skutecznych tresci marketingowych.
Rodzaje i formy reklamy w social media.

Wyznaczanie celdw biznesowych i1 planowanie budzetu reklamowego.

Okreslanie grup docelowych i tworzenie persony.

Konfiguracja konta reklamowego oraz business menadzera.

Analiza statystyk i optymalizacja dziatan reklamowych.

STRATEGIE I
NARZEDZIA CONTENT
MARKETINGU

Komunikacja marketingowa — elementy oraz kompozycja elementéw w odniesieniu do
profilu dziatalno$ci przedsigbiorstwa oraz jego celéw biznesowych.

Content marketing jako strategia komunikacji marketingowej, ktorej glownym
narzgdziem sg tresci.

Wprowadzenie do zagadnienia content marketingu - istota, strategie, narzedzia, rodzaje
content marketingu. Audience — jak zbudowac¢ persone?

Webwriting — pisanie tekstow do Internetu. Strategie i narzedzia nicodzowne w
tworzeniu i dystrybucji tresci.

SEQ, dystrybucja tresci i pozyskiwanie ruchu w sieci. Strategie i narzedzia.
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Strategie i taktyki w content marketingu: blogowanie, storytelling,video marketing,
social media marketing, e-mail marketing.

Dobre i zte praktyki w content marketingu. Case studies.

Praktyczne zapoznanie z narzedziami internetowymi do content marketingu.
Wprowadzenie do tworzenia strategii contentowe;.

Tworzenie strategii content marketingowej oraz skuteczne mierzenie jej efektow przy
uzyciu narzedzi internetowych.

WYSTAPIENIA
PUBLICZNE

Wystapienia publiczne — cele, zatozenia, okolicznosci.

Przygotowanie do wystapienia publicznego

Struktura wypowiedzi wg zasady kwintylianskiej

Jezyk ciata (komunikacja niewerbalna), kontakt wzrokowy, gestykulacja
Komunikacja werbalna i parajezyk

Wilaczanie w uczestnictwo publicznosci 1 aktywizacja

Powtorzenia i podsumowanie

Trening

PROJEKTOWANIE
SERWISOW
INTERNETOWYCH I
ANALITYKA DZIALAN
INTERNETOWYCH

Internet jako zrédto danych o zrachowaniach spotecznych.
Multimedia i ich zastosowania.

Instalacja i konfiguracja systemu CMS na wybranym serwerze.
Stworzenie struktury tresci serwisu

Badanie trendow na podstawie analizy zapytan w wyszukiwarkach internetowych.
Metody wspolczesnej komunikacji.

Opracowanie nawigacji po serwisie.

Opracowanie zawartosci serwisu

Analiza ruchu i zachowan uzytkownikow technologii cyfrowych.
Grafika prezentacyjna.

Instalacja i konfiguracja dodatkow i rozszerzen.

Tworzenie szablonu serwisu.

Budowanie profili uzytkownikow.

Integracja sieci i ushug.

Zatozenie kont uzytkownikow, okreslenie rol.

Tworzenie wlasnych rozszerzen

Narzedzia do analizy i wizualizacji danych w internecie.
Konfiguracja i zarzadzanie systemami CMS.

Dostosowanie serwisu pod katem wyszukiwarek internetowych.
Prezentacja projektow semestralnych

MARKETING W
WYSZUKIWARKACH
INTERNETOWYCH I
OPTYMALIZACJA

TRESCI

Wyszukiwarka Google — praca z narzedziem: mechanika dziatania wyszukiwarki,
zachowania uzytkownika, wyniki wyszukiwania.

Google Ads — praca z narzedziem: mechanika dziatania, zasady Google Ads -
przyktady, struktura reklam — tworzenie reklam, nagtowkow, dobor stow kluczowych,
wybor stron docelowych, targetowanie oraz efektywnos¢ kampanii(optymalizacja,
wskazniki).

SEO: mechanika, optymalizacja, narzg¢dzia.

Narzedzia do analizy danych, wskazniki, koncepcje UX — przyktady.
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AUTOMATYZACJA
MARKETINGU

Automatyzacja marketingu - podstawowe pojecia

Nowa Szkota Marketingu — zmiana roli marketingowcow przy zastosowaniu
Automatyzacji marketingu

Oprogramowanie do automatyzacji marketingu — funkcjonalnosci i rodzaje
Narzedzia Google-a do automatyzacji marketingu — Moja firma

Narzedzia Google-a do automatyzacji marketingu — Inside Google Marketing
Pozyskanie danych do zaplanowania automatyzacji marketingu z wykorzystaniem
Google analitics

Tworzenie scenariuszy na podstawie danych ze stron, elementy SEO, konwertujace
formularze, reklamy

BOT-y do automatyzacji marketingu (budowa, przygotowanie bota sprzedazowego)
Wykorzystanie narz¢dzi informatycznych do automatyzacji marketingu w zakresie
monitorowania zachowan klientow, map podrozy klienta

Wykorzystanie narz¢dzi informatycznych do automatyzacji marketingu w zakresie
segmentacji kontaktow, big data marketingu, e-mail marketingu

Kampanie marketingowe pod e-commece (onboarding, wiadomosci sprzedazowe)
Kampanie marketingowe pod e-commerce (kampanie typu win-back, krotko i
dlugoterminowe)

Machine learning w automatyzacji marketingu

Al w automatyzacji marketingu

SPECJALNOSC: PUBLIC RELATIONS I NOWOCZESNA KOMUNIKACJA

WPROWADZENIE DO Public relations w komunikacji marketingowej — istota PR, historia i rozw6j PR, PR i
PUBLIC RELATIONS pojecia pokrewne, rola i miejsce PR w firmie
Strategia Public relations — analiza stanu wyjsciowego, planowanie, okreslenie celow|
strategicznych i komunikacyjnych, big idea, stworzenie grup docelowych., przekazy
komunikacyjne, wybor i wdrozenie narzedzi i taktyk,, harmonogram i budzety, ocena i
kontrola rezultatow
Metody i techniki PR — wewnegtrzny i zewnetrzny PR
Public relations a wizerunek przedsi¢biorstwa
Tozsamos$¢ — wizerunek — reputacja — renoma;
Elementy ksztaltujace tozsamos$¢; Proces budowania wizerunku przedsiebiorstwa;
Renoma jako cel dziatan strategicznych
Marka a public relations
Public relations i marka — wspolne korzenie; Tozsamos$¢ — wizerunek marki; Public
relations dla marki
Public relations w sytuacjach kryzysowych przedsiebiorstwa
Krytyka, konflikt, kryzys; Rodzaje kryzysow; Przebieg sytuacji kryzysowej; Tworzenie|
teoretycznej mapy zagrozen; Program dziatan antykryzysowych; Zasady postepowania
w sytuacji kryzysowej; Strategie dzialania na wypadek kryzysu
PR w wybranych instytucja rynkowych — PR w administracji publicznej, organizacja
non-profit, uczelniach, stuzbie zdrowia, biznesie
PRAWO PRASOWE Prawo prasowe w poszczegodlnych krajach i systemach prawno-ustrojowych.

Wolnos¢ stowa

Ochrona dobr osobistych
Roéwnowaga informacyjna
Odpowiedzialnos¢ prasowa
Teczki redakcyjne

Cenzura i ograniczenia
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STRATEGIE PR -
KSZTALTOWANIE
WIZERUNKU FIRMY

Public relations w komunikacji marketingowej — istota PR, historia i rozw6j PR, PR i
pojecia pokrewne, rola i miejsce PR w firmie

Strategia Public relations — analiza stanu wyjsciowego, planowanie, okreslenie celow
strategicznych i komunikacyjnych, big idea, stworzenie grup docelowych., przekazy|
komunikacyjne, wybor i wdrozenie narzedzi i taktyk,, harmonogram i budzety, ocena i
kontrola rezultatow

Metody i techniki PR — wewnetrzny i zewnetrzny PR, dobdér odpowiednich narzedzie PR
do wybranej publicznos¢i, wspodtpraca z mediami

Public relations a wizerunek przedsigbiorstwa

Tozsamos$¢ — wizerunek — reputacja — renoma;

Elementy ksztaltujace tozsamos$¢; Proces budowania wizerunku przedsigbiorstwa;
Renoma jako cel dziatan strategicznych

Public relations w sytuacjach kryzysowych przedsiebiorstwa

Krytyka, konflikt, kryzys; Rodzaje kryzysow; Przebieg sytuacji kryzysowej; Tworzenie
teoretycznej mapy zagrozen; Program dzialan antykryzysowych; Zasady postepowanial
w sytuacji kryzysowej; Strategie dziatania na wypadek kryzysu

Etyka i psychologia w dziataniach PR - Istota zachowan etycznych w dziataniach public
relations; Podstawowe warto$ci etyczne w public relations; Odpowiedzialnos¢ jako
kategoria etyczna public relations; Kodeksy etyczne obowigzujace w public
relations,psychologia w PR

PR w wybranych instytucja rynkowych — PR w administracji publicznej, organizacji
non-profit, uczelniach, stuzbie zdrowia, biznesie

ZARZADZANIE
AGENCJA
MARKETINGOWA W
OPARCIU O SYMULACJE
BIZNESOWA

REVAS

Pojecie i istota zarzadzania oraz zarzadzania strategicznego.
Koncepcje, rodzaje i systemy strategii zarzadzania.

Ryzyko i niepewno$¢ z zarzadzaniu.

Analiza strategiczna — istota, cele i metody.

Planowanie strategiczne oraz implementacja strategii.
Kontrola strategiczna.

Strategie przedsigbiorstw w r6znych warunkach rozwoju.
Gra biznesowa REVAS.

MEDIA RELATIONS

Relacje z mediami jako podstawowy element strategicznego zarzadzania.
Konsekwentna i przejrzysta komunikacja, responsywno$¢ i zrozumienie potrzeb
dziennikarzy jako kluczowe czynniki w utrzymaniu udanych relacji z mediami.
Monitorowanie mediow

Zasigg mediow

Komunikaty prasowe

Prezentacje medialne

Wywiady z mediami

Wydarzenia medialne

Komunikacja kryzysowa.

Monitorowanie i pomiar mediow

Zaufanie, wiarygodnosc¢ i wzajemne korzysSciach.

SRODKI I NARZEDZIA
REALIZACJI PR

Promocja jako instrument komunikacji marketingowej

Public relations jako instrument komunikacji marketingowe;j

Planowanie mediéw w reklamie

Perswazja reklamowa i mechanizm jej oddzialywania na odbiorcow

Podstawowe $rodki reklamowe — charakterystyka i kryteria doboru

Brief reklamowy 1 jego struktura — charakterystyka sktadowych strategii reklamowej
Techniki kreacji komunikatu reklamowego w r6znych rodzajach reklamy

Pomiar i ocena skutecznosci 1 efektywnos$ci dziatan reklamowych
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WARSZTATY

Podstawowe informacje dotyczgce prawa autorskiego i wykorzystywania wizerunku

TWORZENIA TRESCI 0s6b trzecich.
TEKSTOWO - Podstawowe zasady tworzenia tresci — sposob konstruowania tekstu, popularne biedy,
GRAFICZNYCH przydatne narzedzia i kanaty komunikacji
Tresci a grupa docelowa, jak tworzy¢ komunikacje dopasowana do odbiorcy, jakie
kanaty komunikacji wybiera¢
Storytelling — jak tworzyé, a nastepnie wykorzystywaé go w dziataniach
marketingowych
Redagowanie tekstow — jak znajdowac najwazniejsze informacje i tworzy¢ angazujacy
tresci z gotowych materiatéw, jak weryfikowac zrodta, z ktorych korzystamy
Kroétkie formy tekstowe, hasta, tytulty i leady — co zrobi¢, by przyciagna¢ uwage
odbiorcow
Cwiczenia z kreatywnego pisania — skad braé pomysty. Roznica migdzy inspiracja a
plagiatem
Grafiki, ktore przyciagaja uwage — kompozycja, kolorystyka, budowa
Tworzenie grafik — na co zwr6ci¢ uwage, czego unikaé, by przekaz byt dla odbiorcy
jasny
Oprogramowanie — przydatne narzedzia, w ktorych stworzysz grafiki, praca w
programie CANVA
Fotografia — podstawowe informacje o kompozycji, portretowaniu i obrébce zdje¢
Fotografia — jak wykorzystywac¢ zdjecia w tworzeniu grafik, z ktérych zrodet mozemy
korzysta¢ w przypadku dziatan marketingowych
Podstawowe informacje dotyczace prawa autorskiego i wykorzystywania wizerunku
0s0b trzecich
WYSTAPIENIA Wystapienia publiczne — cele, zatozenia, okolicznosci.
PUBLICZNE Przygotowanie do wystapienia publicznego
Struktura wypowiedzi wg zasady kwintylianskiej
Jezyk ciata (komunikacja niewerbalna), kontakt wzrokowy, gestykulacja
Komunikacja werbalna i parajezyk
Wilaczanie w uczestnictwo publicznosci i aktywizacja
Powtorzenia i podsumowanie
Trening
WARSZTATY Podstawowe zasady tworzenia tresci — sposob konstruowania tekstu, popularne btedy,
TWORZENIA TRESCI przydatne narzedzia i kanaty komunikacji.
AUDIOWIZUALNYCH Tresci a grupa docelowa, jak tworzy¢ komunikacje dopasowang do odbiorcy, jakie

kanaty komunikacji wybierac.

Storytelling — jak tworzy¢, a nastgpnie wykorzystywa¢ go w dziataniach
marketingowych.

Redagowanie tekstow — jak znajdowa¢ najwazniejsze informacje i tworzy¢ angazujacy
tresci z gotowych materiatow, jak weryfikowac zrodta, z ktdrych korzystamy.

Kroétkie formy tekstowe, hasta, tytuly i leady — co zrobi¢, by przyciagna¢ uwage
odbiorcow.

Cwiczenia z kreatywnego pisania — skad bra¢ pomysty. Roznica miedzy inspiracja

a plagiatem.

Grafiki, ktore przyciagaja uwage — kompozycja, kolorystyka, budowa.

Tworzenie grafik — na co zwrdci¢ uwage, czego unikaé, by przekaz byt dla odbiorcy
jasny.

Oprogramowanie — przydatne narzedzia, w ktorych stworzysz grafiki, praca

w programie CANVA.

Fotografia — podstawowe informacje o kompozycji, portretowaniu i obrébece zdjec.
Fotografia — jak wykorzystywa¢ zdjecia w tworzeniu grafik, z ktorych zroédet mozemy
korzysta¢ w przypadku dziatan marketingowych.
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PR W SIECIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH

Public Relations (PR) w sieciach spotecznosciowych - strategie i dziatania
Budowanie obecnosci i zaangazowania

Monitorowanie i reagowanie

Kreowanie wartosciowych tresci

Budowanie relacji z influencerami

Monitorowanie analiz i pomiar efektywnos$ci

Zarzadzanie kryzysowe

NN hsE WD =

MEDIA I
KOMUNIKACJA
KRYZYSOWA

e Komunikacja kryzysowa — przyczyny i sytuacja, zatozenia do realzacji
e Plan komunikacji kryzysowej

e Szybka reakcja

e Spojne przekazy

e  Wyznaczenie rzecznika

e Informowanie interesariuszy

e Empatia i zrozumienie

e Analiza i nauka na przyszios¢

SPECJALNOSC: STRATEGIE I TECHNIKI SPRZEDAZY

STRATEGIE I PLANY
SPRZEDAZOWE

Istota, znaczenie i miejsce strategii i planow sprzedazowych w dziatalnosci
przedsiebiorstwa. Menedzer sprzedazy i sprzedawca w dziataniach sprzedazowych
przedsicbiorstwa.

Podstawy informacyjne projektowania strategii i planéw sprzedazowych.
Metody prognozowania sprzedazy.

Struktura strategii sprzedazy.

Rodzaje strategii sprzedazowych.

Proces budowy strategii sprzedazy.

Plan sprzedazy i jego elementy.

Istota i znaczenie wskaznikéw w sprzedazy (opomiarowanie).

Proces budowy planu sprzedazy.

WIRTUALIZACJA
HANDLU

Wstep do wirtualizacji handlu:
— pojecie i istota wirtualizacji handlu,
— rys statystyczny handlu elektronicznego w Polsce i na §wiecie,
— pulapki wirtualizacji,
— model decyzyjny konsumentéw w srodowisku wirtualnym.
Wirtualizacja form organizacyjnych handlu
— sklepy internetowe,
— aukcje internetowe,
— marketplace,
— platformy sprzedazowe.
Wirtualizacja czynnosci przygotowawczych i pomocniczych w handlu:
— analiza rynku dostaw,
— informowanie nabywcow/dostawcow,
— logistyka i dystrybucja (Just-in-time, Dropshipping, Fulfilment),
— tworzenie warunkow sprzyjajacych sprawnemu i dogodnemu zawieraniu
transakcji kupna-sprzedazy,
ushlugi posprzedazowe.
ertuahzaqa obstugi klienta
Chatboty,
Awatary,
10T,
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VR, programy lojalno$ciowe.

MERCHANDISING Istota i cele merchandisingu. Merchandising w dziatalnos$ci detalisty i producenta.
Prawidlowos$ci zachowan klientow w placowce handlowej.
Techniki merchandisingu detalisty.
Techniki merchandisingu producenta.
Aranzacja miejsca sprzedazy.
Merchandising w handlu internetowym.
Organizacja dziatan merchandisingowych. Badanie skuteczno$ci merchandisingu.
ZARZADZANIE Pojecie i istota zarzadzania oraz zarzadzania strategicznego.
AGENCJA Koncepcje, rodzaje i systemy strategii zarzadzania.
MARKETINGOWA W Ryzyko i niepewnos$¢ z zarzadzaniu.
OPARCIU O Analiza strategiczna — istota, cele i metody.
SYMULACJE Planowanie strategiczne oraz implementacja strategii.
BIZNESOWA Kontrola strategiczna.
REVAS Strategie przedsiebiorstw w roznych warunkach rozwoju.
Gra biznesowa REVAS.
HANDEL KRAJOWY, Handel we wspolczesnej gospodarce
TRANSGRANICZNY 1 — istota i funkcje handlu,
MIEDZYNARODOWY — teoretyczne uj¢cia handlu,

— rynek handlu detalicznego i hurtowego w Polsce.
Towar jako przedmiot handlu
— charakterystyka masy towarowej,
— zasady ksztattowania obrotu towarowego.
Struktury podmiotowe handlu:
— innowacyjne formaty handlu detalicznego,
— lokalizacja placowek handlowych,
— kierunki rozwoju formatéw handlu detalicznego w Polsce i na Swiecie.
Istota i pojecie handlu transgranicznego (CBEC)
— trendy handlu transgranicznego w aspekcie rynku europejskiego oraz
globalnego,
— bariery rozwoju handlu transgranicznego,
— miejsce Polski w strukturze europejskiego i miedzynarodowego handlu
transgranicznego.
Specyfika transakcji handlowej na rynku migedzynarodowym

— istota, elementy, fazy transakcji handlowej, zakup towarow, sprzedaz towardw,
— transakcja eksportowa a transakcja importowa, kontrakt jako umowa kupna —

sprzedazy w handlu miedzynarodowym,
— zwyczaje 1 niuanse handlowe,
— podstawowe dokumenty w handlu transgranicznym i migdzynarodowym.
Wybrane strategie wchodzenia na rynki transgraniczne i mi¢dzynarodowe
przedsigbiorstw handlowych.
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SRODKI I TECHNIKI

Reklama jako instrument komunikacji marketingowej i narzedzie w kompozycji

REKLAMY promoc;ji.
Planowanie mediow w reklamie.
Perswazja reklamowa i mechanizm jej oddzialywania na odbiorcow.
Podstawowe $rodki reklamowe — charakterystyka i kryteria doboru.
Brief reklamowy i jego struktura — charakterystyka sktadowych strategii reklamowe;j.
Techniki kreacji komunikatu reklamowego w roznych rodzajach reklamy.
Pomiar i ocena skutecznosci i efektywnos$ci dziatan reklamowych.
LOGISTYKA Pojecie, istota i zakres logistyki dystrybucji. Logistyka dystrybucji w strukturze
DYSTRYBUCJI NA organizacyjnej przedsigbiorstwa.
RYNKU KRAJOWYM1 | Typy kanatow dystrybucji ich projektowanie, wybor i ocena. Wspdtdziatanie i konflikty
MIEDZYNARODOWYM | w kanatach dystrybucji.
Wybrane koncepcje w logistyce (One Stop Shopping, LEAN, Just-in-Time, Efficient
Consumer Response, Quick Response).
Zarzadzanie zapasami i gospodarka materialowa w procesach zakupu, produkcji i
dystrybucji na rynku krajowym i miedzynarodowym.
Operatorzy logistyczni w systemach dystrybucji przedsi¢biorstw. Znaczenie operatorow
logistycznych w dystrybucji towaréw (od 1PL do 5PL).
Logistyczna obstuga klienta — analiza elementow i standardéw obstugi, proces realizacji
zamowienia, systemy dystrybucji zorientowane na potrzeby konsumenta.
Miejsce 1 przysztos¢ logistyki w strategii przedsigbiorstwa krajowego i
migdzynarodowego.  Analiza optymalizacji kosztow logistyki dystrybucji na
przyktadzie wybranej firmy z uwzglednieniem obszaru prowadzenia dziatalnosci.
TECHNIKI SPRZEDAZY [Psychologiczne aspekty funkcjonowania ludzkiego umyshi — mechanizmy
psychologiczne wywierajace wplyw oraz zaawansowane techniki sprzedazowe.
Identyfikacja i trening wlasnych umiejetno$ci — warsztaty.
INegocjacje i techniki sprzedazy w praktyce — warsztaty.
Sparing z klientem, czyli symulacje i trening z wykorzystaniem kamery i nagran.
PUBLIC RELATIONS Komunikacja marketingowa — proces komunikacji marketingowej, komunikacja jako

element marketingu mix, koncepcja zintegrowanego marketingowego procesu
lkomunikacji (Integrated Marketing Communications — IMC).

Public relations w komunikacji marketingowej — istota PR, historia i rozwo6j PR, PR
i pojecia pokrewne, rola i miejsce PR w firmie.

Strategia Public relations — analiza stanu wyj$ciowego, planowanie, okreslenie celow
strategicznych i komunikacyjnych, big idea, stworzenie grup docelowych., przekazy|
lkomunikacyjne, wybor i wdrozenie narzedzi i taktyk,, harmonogram i budzety, ocena
i kontrola rezultatow.

Metody i techniki PR — wewnetrzny i zewnetrzny PR.

Public relations a wizerunek przedsiebiorstwa.

Tozsamos$¢ — wizerunek — reputacja — renoma;

Elementy ksztaltujace tozsamos$¢; Proces budowania wizerunku przedsigbiorstwa;
Renoma jako cel dziatan strategicznych.

Marka a public relations.

Public relations i marka — wspolne korzenie; Tozsamo$¢ — wizerunek marki; Public
relations dla marki.

Public relations w sytuacjach kryzysowych przedsigbiorstwa.
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Krytyka, konflikt, kryzys; Rodzaje kryzysow; Przebieg sytuacji kryzysowej; Tworzenie
teoretycznej mapy zagrozen; Program dziatan antykryzysowych; Zasady postgpowania wi|
sytuacji kryzysowej; Strategie dziatania na wypadek kryzysu.

IPR w wybranych instytucja rynkowych — PR w administracji publicznej, organizacja non-
profit, uczelniach, stuzbie zdrowia, biznesie.

STANDARDY
KSZTAL.CENIA OBSLUGI
KLIENTA

Stosowane metody obstugi klienta na wybranych przyktadach przedsigbiorstw — analiza,
ocena i propozycja modyfikacji — case study

\Wyznaczanie standardow obstugi klienta oraz sposoby oceny i pomiaru jakos$ci obstugi
lklienta — case study

IRekomendowane strategie, nowoczesne technologie i rozwigzania w obstudze klienta

SPRZEDAZ W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH

Trendy i tendencje w social media marketingu.

Strategia dziatan w social media oraz ich planowanie w strategii komunikacji marki.
Specyfika komunikacji w social media i tworzenie skutecznych tresci marketingowych.
Okreslanie grup docelowych i tworzenie persony.

lAnaliza statystyk i optymalizacja dziatan.

IV. PROGRAM STUDIOW

Informacja o proponowanych specjalnosciach ksztalcenia oferowanych w danym cyklu ksztalcenia:

*  Content marketing — tworzenie tresci marketingowych;
* E-handel i sprzedaz w nowych mediach;

*  E-marketing;

* Innowacyjny marketing;
*  Public relations i nowoczesna komunikacja;
» Strategie i techniki sprzedazy;

A) PRZYPORZADKOWANIE KIERUNKU STUDIOW DO DYSYCYPLIN

NAUKOWYCH
L.p. Dyscypliny naukowe % PUNKTOW
ECTS
1. Nauki o zarzadzaniu i jakosci (wiodaca) 71%
2. Ekonomia i finanse 12,9 %
3. Nauki o komunikacji spotecznej i mediach 16,1 %

B) PODSTAWOWE WSKAZNIKI ECTS OKRESLONE DLA PROGRAMU

STUDIOW
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Nazwa wskaznika Liczba punktow ECTS/Liczba
godzin
t.aczna liczba punktow ECTS, jaka student musi uzyskac¢ w ramach zajgé| STUDIA STACJONARNE
prowadzonych z bezposrednim udziatem nauczycieli 90
akademickich lub innych oso6b prowadzacych zajecia
STUDIA
NIESTACJONARNE
73,7
Laczna liczba punktow ECTS przyporzadkowana zajgciom 95,9 stacjonarne
ksztattujacym umiejetnosci praktyczne 93,6 niestacjonarne
Laczna liczba punktow ECTS, jaka student musi uzyska¢ w ramach 5
zajeé z dziedziny nauk humanistycznych lub nauk spotecznych’ w
przypadku kierunkoéw studiow przyporzadkowanych do dyscyplin w
ramach dziedzin innych niz odpowiednio nauki humanistyczne lub
nauki spoteczne
Laczna liczba punktéow ECTS przyporzadkowana zajgciom do wyboru 98
Laczna liczba punktow ECTS przyporzadkowana  praktykom 40
zawodowym

C) WYMIAR, ZASADY I FORMY ODBYWANIA PRAKTYK ZAWODOWYCH

Praktyki zawodowe stanowig integralng cze$¢ programu studiéw pierwszego stopnia, co
zgodnie z wymaganiami programowymi dla studiow o praktycznym profilu ksztalcenia, jest
odzwierciedleniem zawodowego charakteru studiow.

Procedury organizacji praktyk zawodowych sa sformalizowane. Gtowne zatozenia dotyczace
praktyk zostaty okre§lone w regulaminie praktyk oraz procedurze organizacji praktyk. Praktyki
zawodowe sa obowigzkowe i kazdy student jest zobowigzany do ich zaliczenia w trakcie trwania
nauki.

Zgodnie z programem studiéw, na studiach I stopnia praktyka realizowana jest w wymiarze
6 miesigcy, a przypisano jej 40 punkty ECTS.

Realizacja zawodowych praktyk studenckich ma na celu praktyczng weryfikacje efektow
uczenia si¢, poszerzenie kompetencji i umiejetnosci studenta. Praktyka obejmowac powinna
obserwacje oraz czynne uczestnictwo w roznych formach dzialan realizowanych przez dana
organizacj¢. Waznym jej celem jest poglebianie, rozwijanie i doskonalenie kompetencji studenta
niezbednych do wykonywania zawodu zwigzanego z kierunkiem studiow.

Praktyki na kierunku marketing i sprzedaz mogg odbywac si¢ migdzy innymi w agencjach
marketingowych, reklamowych, PRowych, kreatywnych, w firmach consultingowych §wiadczacych
ustugi w zakresie marketingu, dzialach marketingu i promocji, firmach produkcyjnych i
sprzedazowych oraz administracji publicznej, samorzadach, instytucjach pozytku publicznego,
dziatach sprzedazy, innych komorkach instytucji, w ktorych wykonywane sa dziatania marketingowe
o charakterze sprzedazowym.

Miejsce realizowania praktyk musi dawac¢ mozliwos¢ osiggnigcia zaktadanych efektow uczenia
si¢ dla programu praktyk zawodowych i odpowiada¢ kierunkowi studiow. W ramach obowigzkowych
praktyk dopuszcza si¢ nastgpujace formy praktyk: praktyka moze by¢ realizowana w organizacji
znajdujacej si¢ w bazie praktyk zawodowych Biura Karier i Praktyk, gdyz uczenia zapewnia
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studentom, w ramach partnerstw biznesowych miejsca odbywania praktyk. Jak rowniez dopuszcza
si¢, ze miejsce praktyk moze zosta¢ pozyskane przez studenta, przy czym zostaje ono wczesniej
zatwierdzone przez merytorycznego opiekuna praktyk zgodnie z okreSlonymi przez uczelnig
kryteriami.

Praktyki zawodowe na uczelni organizuje i koordynuje Biuro Karier i Praktyk.

D) SPOSOBY WERYFIKACJI I OCENY EFEKTOW UCZENIA SIE OSIAGANYCH

PRZEZ STUDENTA W TRAKCIE CALEGO CYKLU KSZTALCENIA
W procesie monitorowania stopnia osiggni¢cia efektow uczenia uczestnicza: koordynator przedmiotu,
metodyk, menedzer kierunku, prodziekan ds. jakoSci ksztatcenia oraz Komisja ds. zapewniania
jakosci prac dyplomowych i recenzji na studiach I i II stopnia, dziekan.
Weryfikacja osiggania efektow uczenia przez poszczegdlnych studentéw rozumiana jest jako
potwierdzenie przy uzyciu zdefiniowanych narzg¢dzi i kryteriow, ze zostaly spelnione przez studenta
wyspecyfikowane wymagania okre$lone dla postawionego zadania.
Zasadniczym obszarem bezposredniego pomiaru efektow uczenia sa przedmioty nauczania. Kazdy
przedmiot zostal zdefiniowany w kartach przedmiotéw pod katem efektow uczenia sig, tresci
programowych, w ramach ktorych osiagany jest dany efekt oraz metod weryfikacji osiggania przez
studentéw poszczegolnych efektow uczenia sie.
Efekty uczenia si¢ weryfikowane sg przez zastosowanie adekwatnie dobranych metod:

efekty uczenia si¢ w zakresie wiedzy zwykle weryfikowane sg poprzez: egzaminy pisemne i
ustne, kolokwia, quizy i testy,

umiejetnosci najczesciej weryfikowane sg poprzez wykonywanie ¢wiczen, rozwigzywanie zadan,
opracowanie studiow przypadkow, projekty, obserwacje, portfolio i ocene aktywnosci (efektow
pracy studenta) na zajeciach,

osigganie przez studenta efektoéw uczenia w zakresie kompetencji spotecznych zwykle
weryfikowane jest poprzez ocene roznorakich aktywnos$ci i rozwigzywanie probleméw na
zajeciach oraz oceng pracy nad projektem, a takze oceng prezentacji wynikow projektu.
W ramach kazdego z narzgdzi nauczyciel akademicki ustala kryteria i sposdb oceny czy dany efekt
zostat osiaggniety przez studenta.
Narzedziami posredniego pomiaru zakresu realizacji efektow uczenia sa:
ankiety oceny zaje¢ dydaktycznych przez studentow — dzigki wynikom ankiet uzyskuje sie
informacje dotyczace sposobu postrzegania procesu ksztalcenia z perspektywy studentéw oraz
ich oceny pracy wykladowcow, co pozwala na zdiagnozowanie obszarOw nauczania
przedmiotowego wymagajacych korekt i dziatan naprawczych, umozliwia takze wytypowanie
dobrych praktyk i rozwigzan dydaktycznych wartych promowania w praktyce nauczania,
hospitacje metodyczne — umozliwiaja ocene mozliwosci realizacji zatozonych dla przedmiotow
efektow uczenia na podstawie analizy przebiegu procesu dydaktycznego oraz ewentualne
wprowadzenie modyfikacji w zakresie stosowanych metod i technik dydaktycznych oraz sposobu
budowania relacji pomigdzy wyktadowca a grupami studenckimi.
Na uzyskanie zaktadanych umiej¢tnosci i kompetencji oraz na opanowanie oczekiwanej wiedzy,
pozwala wilasciwy doboér metod ksztatcenia. Wybdr metod zalezy od wielu czynnikdéw, w tym
zwlaszcza od formy zajeé, od sformutowanych celow nauczania, planowanych szczegoélnych zadan
dydaktycznych, wreszcie od przedmiotu nauczania i efektow uczenia zdefiniowanych dla danego
przedmiotu.
Wyktadowca moze okreslic wiasne metody dydaktyczne lub wybra¢ sposrod metod opartych o
dowolng typologie metod nauczania/uczenia si¢. W zalezno$ci od formy zaje¢ (wyktad/ ¢wiczenia/
laboratorium), wykladowcy mogg planowac prace w oparciu o:
metody podajace (oparte na uczeniu si¢ przez przyswajanie): wyktad, wyklad konwersatoryjny,
wyktad z prezentacja multimedialng, nauczanie wyprzedzajace (analiza gotowych tresci np. w
opracowaniu, poprzedzona zadaniami w formie polecen i pytan) i in.,
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metody poszukujace (oparte na samodzielnym pozyskiwaniu wiedzy): metoda zadan do
samodzielnego wykonania, gry dydaktyczne, analiza przypadku (case study), dyskusja,
symulacja, metoda projektu in.,
metody waloryzacyjne (eksponujace systemy wartosci): dyskusja, gry symulacyjne, analiza
przypadku i in.,
metody praktyczne/ C¢wiczeniowe (treningowe): rozwiazywanie zadan/ c¢wiczen, trening
kompetencji (asertywnosci, projektowania np. graficznego, sporzadzania bilansu, komunikacji w
zespole, tworczosci, orientacji w terenie, projektowania dziatan, pisania raportu, sporzadzania
diagnozy) i in.
Wyktadowcy planujacy zajecia dydaktyczne w terenie, poza siedzibg uczelni, chetnie wybieraja: wyjazd
studyjny, wycieczke, czy tez udziat w imprezach i wydarzeniach organizowanych przez podmioty spoza
uczelni (konferencje, spotkania, wystawy, rajdy i gry terenowe), ¢wiczenia w terenie, badania terenowe,
szkolenia.
Wyktadowej formie zajeé, a takze osigganiu efektow uczenia si¢ w obszarze wiedzy stuza metody
podajace, jednak wzbogacone o elementy metod poszukujacych, czy tez waloryzacyjnych, gdyz
uczeniu si¢ 0sob dorostych nie sprzyja opieranie si¢ wylacznie na uczeniu si¢ przez przyswajanie,
wielokro¢ skuteczniejszym jest proces uczenia sig¢, w ktorym student wykazuje aktywno$é
poznawcza, w tym zwlaszcza poszukujaca.
Dydaktycy planujacy ¢wiczenia i laboratoria wybieraja réznorakie metody, w tym poszukujace i
waloryzacyjne. Czesto tez czerpia z zasobow metod praktycznych, co jest szczegdlnie cenne w
aspekcie procesu ksztatcenia realizowanego na kierunku o profilu praktycznym. Zastosowanie metod
¢wiczeniowych oraz poszukujacych sprzyja osiaganiu efektow uczenia si¢ w obszarze umiejetnosci
oraz kompetencji spotecznych.
Szczegdlnym elementem w systemie pomiaru efektow uczenia osigganych przez studentow jest
seminarium — na studiach I stopnia jest to zespolowa praca dyplomowa (licencjacka) o charakterze
projektowym oraz obrona tego projektu.
Na podstawie udziatu studentow w seminarium oraz realizacji i obrony pracy dyplomowe;j
dokonywany jest pomiar szerokiego spectrum efektow z obszaru wiedzy i umiejetnosci kierunkowych
oraz kompetencji spotecznych absolwentow. Pomiar ten dokonywany jest wedtug jednolitych zasad i
kryteriow, adekwatnie do przyjetych dla prac dyplomowych zalozen oraz wytycznych,
wyszczegolnionych w odrebnej dokumentacji.
Szczegdlng role petni Komisja ds. jakosci prac dyplomowych i recenzji na studiach I oraz II stopnia.
Zadaniem niniejszego podmiotu jest opiniowanie tematéw prac dyplomowych pod katem ich
zgodnosci z kierunkiem studiéw, ocena jakosci prac dyplomowych, a takze ocena jako$ci recenzji
prac dyplomowych: opinii recenzenta oraz opinii promotora.
Uczelnia korzysta z elektronicznego systemu obron, ktory nie tylko zostal zintegrowany z Jednolitym
Systemem Antyplagiatowym, dzigki ktoremu weryfikowany jest poziom zapozyczen, ale system ten
pozwala na efektywniejszy i skuteczniejszy sposob prowadzenia obron prac dyplomowych, a takze
na ich nadzorowanie i kontrolowanie, w tym ocena pracy dyplomowej recenzenta, jak i promotora
dokonywana jest na podstawie identycznych kryteriow dedykowanych danemu kierunkowi i
stopniowi studiow.
W wyniku analizy w/w obszaréw koordynatorzy przedmiotéw we wspotpracy z metodykiem i
menedzerem dokonujg ewaluacji i modyfikacji programéow i metod ksztalcenia.

E) WYKAZ ZAJEC LUB GRUPY ZAJEC Z PRZYPISANIEM PUNKTOW ECTS

42



43



MARKETING I SPRZEDAZ (STUDIA I STOPNIA) FORMA STACJONARNA

FORMA ROK I ROK II ROK III
ZALICZENIA sem I sem II sem III sem IV sem V sem VI
L.P. PRZEDMIOT ) , E- | ECTS ) E- | ECTS ) E- | ECTS , E- | ECTS 5 E- | ECTS , E-|ECTS
w C W C . W C . W C . w C . W C . W C .
learning learning learning learning learning learning
PRZEDMIOTY PODSTAWOWE I
KIERUNKOWE: 1105 115 120 74 29 80 205 15 27 77 195 8 249 27 150 13 18 6 0 20 2 0 0 0 0
1 |JEZYK OBCY E 90 4 90 4 90 4 90 4
2 | PODSTAWY SOCIOLOGII Z 2 13 3
3 | KOMUNIKACJIA W BIZNESIE Z 15 2
4 | PODSTAWY PSYCHOLOGII E 15 2
OCHRONA WEASNOSCI
> | INTELEKTUALNE] z 2 . .
6 | FILOZOFIA Z 2 28 5
PODSTAWY TECHNOLOGII
7 | INFORMACYJINEJ] I APLIKACII Z 15 2
BIUROWYCH
8 | PODSTAWY PRAWA E Z 15 15 3
9 | PODSTAWY ZARZADZANIA E Z 15 15 3
10 | PODSTAWY EKONOMII E 20 3
11 | PODSTAWY MARKETINGU E 30 2
12 | BADANIA MARKETINGOWE E Z 15 15 4
13 | ZARZADZANIE MARKA E Z 15 15 4
14 | NAUKA O ORGANIZACII E Z 15 15 4
PODSTAWY FINANSOW
15 ORGANIZACII E 30 2
16 | SRODKI I TECHNIKI SPRZEDAZY | E Z 15 | 30 6
17 | NEGOCJACIE W BIZNESIE Z 20 3
18 | KOMUNIKACIA MARKETINGOWA | E Z 15 30 5
NOWOCZESNE TECHNOLOGIE
19 W MARKETINGU I SPRZEDAZY E z 15 15 E
PSYCHOLOGIA MARKETINGU I
20 SPRZEDAZY E Z 15 15 4
21 | ZARZADZANIE PROJEKTAMI E Z 15 15 3
22 | PLANOWANIE MARKETINGOWE E Z 15 15 4
23 | ZACHOWANIA KONSUMENTOW E Z 20 10 4
METODYKA PRACY
24 | PROJEKTOWE) zal J i g
WPROWADZENIE DO PRACY
2> | DYPLOMOWEJ z 10 2
26 | WYZWANIA RYNKU PRACY Z 10 1
27 | WYCHOWANIE FIZYCZNE Z 30 0 30 0
PRZEDMIOT KIERUNKOWY W
28 | JE7YKU OBCYM Zal e el 2
29 | BHP Zal 4 0
30 |JEZYK POLSKI* Z 60 4
PRZEDMIOTY
SPECIALNOSCIOWE: 1335 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 20 55 0 8 40 590 0 36 40 590 0 36
PRZEDMIOT,Y
SPECJALNOSCIOWE
1 | OBOWIAZKOWE (godziny w E y 20 | 40 6 | 40 | 80 12 | 40 | 80 12
semestrze w zaleznosci od
specjalnosci)
2 | SEMINARIUM DYPLOMOWE Zal/z 15 2 30 4 30 4
3 | PRAKTYKA ZAWODOWA Zal 480 20 480 20
OGOLEM GODZINY 115|120 74 80 | 205 15 77 | 195 8 47 | 205 13 46 | 590 20 40 | 590 0
ZORQANIZOWANE (WYKLADY, 2440 29 27 24 26 38 36
CWICZENIA, E-LEARNING) 309 300 280 265 656 630
ECTS 180
w 405
¢| 1905
E-LEARNING 130
£ACZNA LICZBA GODZIN
KONTAKTOWYCH, (WYKLADY, 2310
CWICZENIA)
PRACA WEASNA (W TYM E- 2190
LEARNING)

* tylko dla obcokrajowcow




MARKETING I SPRZEDAZ (STUDIA I STOPNIA) FORMA NIESTACJONARNA

FORMA ROKI ROK II ROK III
L.P. PRZEDMIOT ZALICZENIA sem I sem II sem III sem IV sem V sem VI
Z — | ECTS P — | ECTS z — | ECTS P — | ECTS z — | ECTS P — | ECTS
W l C W ‘ C IealI'Ening W ‘ C Ieafning W ‘ C Ieaaning W ‘ C Ieafning W ‘ C IeaFning W ‘ C Ieaaning
PRZEDMIOTY PODSTAWOWE I 755
KIERUNKOWE:
1 |JEZYK OBCY E 16 29 8 16 29 8
2 | PODSTAWY SOCIOLOGII z 2 13 3
3 | KOMUNIKACIJA W BIZNESIE z 15 2
4 | PODSTAWY PSYCHOLOGII E 15 2
OCHRONA WEASNOSCI
> | INTELEKTUALNEJ z 2 I
6 | FILOZOFIA z 2 28 5
PODSTAWY TECHNOLOGII
7 | INFORMACYINEJ] I APLIKACII Z 15 2
BIUROWYCH
8 | PODSTAWY PRAWA z 6 24 3
9 | PODSTAWY ZARZADZANIA Z 8 32 3
10 | PODSTAWY EKONOMII E 20 3
11 | PODSTAWY MARKETINGU E 15 2
12 | BADANIA MARKETINGOWE E z 15 15 4
13 | ZARZADZANIE MARKA E z 15 15 4
14 | NAUKA O ORGANIZACII E Z 15 15 4
15 | PODSTAWY FINANSOW ORGANIZACII E 30 2
16 | SRODKI I TECHNIKI SPRZEDAZY E yA 15 30 6
17 | NEGOCJACIE W BIZNESIE z 20 3
18 | KOMUNIKACIA MARKETINGOWA E Z 15 15 5
NOWOCZESNE TECHNOLOGIE W
19 | MARKETINGU I SPRZEDAZY E 1 Z 1555 4
PSYCHOLOGIA MARKETINGU I
20 SPRZEDAZY E z 15 15 4
21 | ZARZADZANIE PROJEKTAMI E Z 15 15 3
22 | PLANOWANIE MARKETINGOWE E Z 15 15 4
23 | ZACHOWANIA KONSUMENTOW E Z 20 10 4
24 | METODYKA PRACY PROJEKTOWE] Zal 3 42 6
WPROWADZENIE DO PRACY
2> | DYPLOMOWE] z 10 2
26 | WYZWANIA RYNKU PRACY Z 6 4 1
PRZEDMIOT KIERUNKOWY W JEZYKU
27 OBCYM Zal 6 20 2
28 |BHP Zal 4 0
29 | JEZYK POLSKT* Z 60 4
PRZEDMIOTY SPECJALNOSCIOWE: 1335
PRZEDMIOTY SPECIJALNOSCIOWE
1 | OBOWIAZKOWE (godziny w semestrze | E z 20 40 6 40 80 12 40 80 12
w zaleznosci od specjalnosci)
2 | SEMINARIUM DYPLOMOWE Zal/Z 15 2 30 4 30 4
3 | PRAKTYKA ZAWODOWA Zal 480 20 480 20
OGOLEM GODZINY 85 | 23 | 106 65 | 76 | 39 77 | 91 | 37 47 | 112 | 46 46 | 590 | 20 40 |[590 | 0
ZORQANIZOWANE (WYKLADY,| 2090 25 23 28 30 38 36
CWICZENIA, E-LEARNING) 214 180 205 205 656 630
ECTS 180
W 360
¢| 1482
E-LEARNING 248
LACZNA LICZBA GODZIN
KONTAKTOWYCH’ (WYKLADY,| 1842
CWICZENIA)
PRACA WLASNA (W TYM E- 2658
LEARNING)

* tylko dla obcokrajowcéw




MARKETING I SPRZEDAZ (STUDIA I STOPNIA)

SPECJALNOSC: CONTENT MARKETING - TWORZENIE TRESCI

MARKETINGOWYCH
ROK II ROK IIT
L.P. PRZEDMIOT ZAE?CRZMEQ IA sem IV sem V sem VI ECTS
w C IearEr;ing w C IearEr;ing w C Ieafr;ing
1 | E-MARKETING E/Z 15 15 3
ZARZADZANIE AGENCIA
2 | MARKETINGOWA W OPARCIU O Z 30 3
SYMULACIE BIZNESOWA REVAS
3 | PUBLIC RELATIONS E/Z 15 15 3
4 WSPOLCZESNE TRENDY W CONTENT 7 15 2
MARKETINGU
REKLAMA I SPRZEDAZ W MEDIACH
> | SPOLECZNOSCIOWYCH E/z Rk 4
6 WARSZTATY TWORZENIA TRESCI 7 30 3
TEKSTOWO - GRAFICZNYCH
7 WARSZTATY TWORZENIA TRESCI 7 30 3
AUDIOWIZUALNYCH
MARKETING W WYSZUKIWARKACH
8 INTE,RNETOWYCH I OPTYMALIZACIA E/Z 15 15 3
TRESCI
STRATEGIE I NARZEDZIA CONTENT
9 | MARKETINGU E/z 15015 3
10 ANALIZA 1 MONITORING SKUTECZNOSCI 7 30 3
DZIAtAN MARKETINGOWYCH
SUMA GODZIN KONTAKTOWYCH 300| 15 | 45 0 30 | 90 0 30 | 90 0 30




MARKETING I SPRZEDAZ (STUDIA I STOPNIA)

SPECJALNOSC: E-HANDEL i SPRZEDAZ W NOWYCH MEDIACH

FORMA ROK IT ROK ITT
L.P. PRZEDMIOT ZALICZENIA sem IV ' sem V _ sem VI __ECTS
W C learning W C learning w C learning
1 WPROWADZENIE DO HANDLU E 30 3
ELEKTRONICZNEGO
2 | E-MARKETING E/Z 15 15 3
3 | STATEGIE I PLANY SPRZEDAZOWE E/Z 15 15 3
4 MODELE I STRATEGIE E-COMMERCE I 7 30 3
SOCIAL MEDIA W PRZEDSIEBIORSTWIE
5 | PROJEKTOWANIE I OPTYMALIZACIA 7 30 3
PLATFORM E-SPRZEDAZOWYCH
6 | SRODKI I TECHNIKI REKLAMY E/Z 15 15 3
7 | PRAWO W E-HANDLU z 15 2
8 |PROMOCIA i PR W E-HANDLU E/Z 15 15 3
ZARZADZANIE AGENCJA MARKETINGOWA
9 | W OPARCIU O SYMULACIJE BIZNESOWA z 30 3
REVAS
10 | AUTOMATYZACIA MARKETINGU Z 30 3
11 SPRZEDAZ W MEDIACH 7 15 1
SPOLECZNOSCIOWYCH
SUMA GODZIN KONTAKTOWYCH 300| 45 | 15 0 30 | 90 0 15 (105 O 30




MARKETING I SPRZEDAZ (STUDIA I STOPNIA)

SPECJALNOSC: E-MARKETING

ROK II

ROK IIT

L.P. PRZEDMIOT ZAE(I)CRZI\I/ElﬁIA sem IV sem V sem VI ECTS
W C Ieafr;ing W C Ieafr;ing W C Ieafr;ing
1 | STRATEGIE MARKETINGU CYFROWEGO E 30 3
MARKETING W WYSZUKIWARKACH
2 | INTERNETOWYCH | OPTYMALIZACIA E/Z 15 | 15 3
TRESCI
3 ZARZADZANIE AGENCJA MARKETINGOWA W 7 30 3
OPARCIU O SYMULACIJE BIZNESOWA REVAS
4 UCZENIE MASZYNOWE I SZTUCZNA 7 30 3
INTELIGENCIA
REKLAMA I SPRZEDAZ W MEDIACH
> | SPOLECZNOSCIOWYCH E/z 19|l 4
6 | MOBILE MARKETING i E-MAIL MARKETING Z 15 2
7 | WARSZTATY NARZEDZIOWE Z 20 2
STRATEGIE I NARZEDZIA CONTENT
8 MARKETINGU E/z 15115 3
PROJEKTOWANIE SERWISOW )
9 | INTERNETOWYCH I ANALITYKA DZIALAN E/Z 15 | 15 3
INTERNETOWYCH
10 | AUTOMATYZACIA MARKETINGU Z 30 3
11 INFLUENCER MARKETING I BUDOWANIE 7 10 1
MARKI OSOBISTEJ W INTERNECIE
SUMA GODZIN KONTAKTOWYCH 300 45 | 15 0 15 (105| O 30 | 90 0 30




MARKETING I SPRZEDAZ (STUDIA I STOPNIA)

SPECJALNOSC: INNOWACYJINY MARKETING

ROK II ROK III ECTS
L.P. PRZEDMIOT ZAE(I)CRZI\IQQIA sem IV sem V sem VI
w C Ieafr;ing w C IeaEr;ing w C Ieafr;ing

BUDOWANIE I ZARZADZANIE RELACJAMI

1 Z KLIENTEM E/Z 15 15 3

2 | E-MARKETING E/Z 15 15 3
ZARZADZANIE AGENCJA MARKETINGOWA

3 | W OPARCIU O SYMULACIE BIZNESOWA Z 30 3
REVAS

4 | PUBLIC RELATIONS E/Z 15 15 3
REKLAMA I SPRZEDAZ W MEDIACH

> | SPOLECZNOSCIOWYCH E/z S 4
STRATEGIE I NARZEDZIA CONTENT

6 MARKETINGU E/z 15 15 3

7 | WYSTAPIENIA PUBLICZNE Z 15 2
PROJEKTOWANIE SERWISOW .

8 | INTERNETOWYCH I ANALITYKA DZIAXAN E/Z 15 15 3
INTERNETOWYCH
MARKETING W WYSZUKIWARKACH

9 INTERNETOWYCH I OPTYMALIZACIA E/Z 15 15 3
TRESCI

10 | AUTOMATYZACIA MARKETINGU Z 30 3

SUMA GODZIN KONTAKTOWYCH 300 30 | 30 0 30 | 90 0 45 | 75 0 30




MARKETING I SPRZEDAZ (STUDIA I STOPNIA)

SPECJALNOSC: PUBLIC RELATIONS I NOWOCZESNA KOMUNIKACJA

ROK II

ROK III

FORMA sem IV sem V sem VI ECTS
L.P. PRZEDMIOT ZALICZENIA ) : ) . ) ]
w C learning w C learning w C learning
WPROWADZENIE DO PUBLIC
1| RELATIONS E/z 30 | 15 4
2 | PRAWO PRASOWE E 15 2
STRATEGIE PR - KSZTALTOWANIE
3 | WIZERUNKU FIRMY E/z 5| 29 3
ZARZADZANIE AGENCIA
4 | MARKETINGOWA W OPARCIU O Z 30 3
SYMULACIE BIZNESOWA REVAS
5 | MEDIA RELATIONS E/Z 15 15 3
6 | SRODKI I NARZEDZIA REALIZACII PR Z 30 3
7 WARSZTATY TWORZENIA TRESCI 7 30 3
TEKSTOWO - GRAFICZNYCH
8 | WYSTAPIENIA PUBLICZNE Z 15 2
9 WARSZTATY TWORZENIA TRESCI 7 30 3
AUDIOWIZUALNYCH
10 | PR W SIECIACH SPOtECZNOSCIOWYCH Z 15 1
11 | MEDIA I KOMUNIKACJA KRYZYSOWA Z 30 3
SUMA GODZIN KONTAKTOWYCH 300| 45 | 15 0 15 (105| O 15 (105| O 30




MARKETING I SPRZEDAZ (STUDIA I STOPNIA)

SPECJALNOSC: STRATEGIE I TECHNIKI SPRZEDAZY

ROK IT ROK IIT ECTS
L.P. PRZEDMIOT 7 At?CRZhI/lEﬁI A sem IV sem V
A E A E 7 E-
w C learning w C learning w C learning
1 |STATEGIE I PLANY SPRZEDAZOWE E/Z 15 15 3
2 | WIRTUALIZACJA HANDLU E/Z 10 | 20 3
3 | MERCHANDISING E/Z 10 | 20 3
ZARZADZANIE AGENCJA MARKETINGOWA
4 | W OPARCIU O SYMULACIE BIZNESOWA z 30 3
REVAS
HANDEL KRAJOWY, TRANSGRANICZNY I
> MIEDZYNARODOWY E/z 15 15 3
6 | SRODKI I TECHNIKI REKLAMY E/Z 15 15 3
LOGISTYKA DYSTRYBUCII NA RYNKU
7 KRAJOWYM I MIEDZYNARODOWYM E/Z 15 15 3
8 | TECHNIKI SPRZEDAZY z 15 2
9 | PUBLIC RELATIONS E/Z 15 15 3
10 | STANDARDY JAKOSCI OBStUGI KLIENTA z 30 3
11 SPRZEDAZ W MEDIACH 7 15 1
SPOLECZNOSCIOWYCH
SUMA GODZIN KONTAKTOWYCH 300| 20 | 40 (V] 45 | 75 0 30 | 90 0 30




