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nazwa kierunku studiow

Marketing i sprzedaz

Poziom ksztalcenia

Studia drugiego stopnia

Profil ksztalcenia praktyczny
Forma studiéw niestacjonarne
Czas trwania studiow (w semestrach) 4
Laczna liczba punktow ECTS dla danej

formy studiow. 120

Laczna liczba godzin okreSlona w programie

studiow

Studia niestacjonarne

1079 (w tym 978 kontaktowych)

Tytul zawodowy nadawany absolwentom

magister

Wymiar praktyk zawodowych.

480 godzin, 3 miesigce

Jezyk prowadzenia studiow

Jezyk polski

Rok rozpoczecia cyklu ksztalcenia

2025/2026




II. EFEKTY UCZENIA SIE

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

Poziom VIl Polskiej Ramy Kwalifikacji

Dziedziny i dyscypliny, do ktdrych 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_Il_ kierunkowy efekt uczenia sie dla danego kierunku
W kategoria wiedzy

U kategoria umiejetnosci

K kategoria kompetencji spotecznych

uniwersalna charakterystyka drugiego stopnia VIl poziomu PRK w zakresie wiedzy
P7S_W (G,K) (zakres i gtebia/ kontekst)

P7S_U uniwersalna charakterystyka drugiego stopnia VIl poziomu PRK w zakresie umiejetnosci
(W,K,0,U) (wykorzystanie wiedzy, komunikowanie sie, organizacja pracy, uczenie sie)

uniwersalna charakterystyka drugiego stopnia VIl poziomu PRK w zakresie kompetencji
P7S_K (K,O,R) |spotecznych (oceny, odpowiedzialnosé, rola zawodowa)

PROFIL PRAKTYCZNY

kod uniwersalnej
charakterystyki
poziomu drugiego dla
kwalifikacji na
poziomie VII

opis efektdw uczenia sie dla absolwenta studiéw Il stopnia na

AT kierunku Marketing i sprzedaz

WIEDZA

Absolwent zna i rozumie:

w pogtebionym stopniu tresci wspdtczesnych doktryn
MiS_II_WO01 | ekonomicznych i teorii zarzadzania, postugujac sie terminologia P7S_WG, P7S_WK
nauk spotecznych

skutki réznic kulturowych i wynikajaca z nich koniecznos¢
odpowiedniego doboru, z uwzglednieniem adaptacji,
wykorzystanych metod i narzedzi przy planowaniu oraz
realizacji akcji marketingowych i sprzedazowych

MiS_Il_W02 P7S_WG, P7S_WK

metodologie badan naukowych i zasady tworzenia

MiS_Il_W
I5_11_Wo3 instrumentéw badawczych w zakresie nauk spotecznych

P7S_WG

pojecie i znaczenia etyki oraz wtasnosci intelektualnej
MiS_Il_ W04 | (wtasnosci przemystowej oraz praw autorskich i praw P7S_WK
pokrewnych)

istote oraz kierunki rozwoju koncepcji zréwnowazonego
MiS_Il_WO05 | rozwoju gospodarczego, a takze znaczenie spotecznej P7S_WG, P7S_WK
odpowiedzialnosci biznesu

znaczenie zaawansowanej analizy danych biznesowych dla
MiS_Il_ W06 | prawidtowego funkcjonowania i rozwoju przedsiebiorstwa oraz P7S_WG, P7S_WK
prognozowania trendow rynkowych




MiS_Il_W07

zasady rachunkowosci, szczegdlnie w zakresie dziatalnosci
handlowej i ustugowej

P7S_WG

MiS_Il_WO08

w stopniu pogtebionym zagadnienia z zakresu wiedzy o
cztowieku i zachowaniach nabywcéw na rynku krajowym i
miedzynarodowym

P7S_WG

MiS_II_WO09

w pogtebionym stopniu zasady oraz metody tworzenia planéw
marketingowych, na rynku krajowym i miedzynarodowym

P7S_WG

MiS_Il_W10

w stopniu pogtebionym metody badan dotyczgce dziatalnosci z
zakresu marketingu i sprzedazy (np. badania rynku i atrybutéw
marki)

P7S_WG

MiS_Il_W11

metody i techniki sprzedazy oraz budowania dtugookresowych
relacji z klientem indywidualnym i biznesowym

P7S_WG

MiS_II_W12

znaczenie w marketingu i sprzedazy nowoczesnych srodkéw
komunikacji, w tym réwniez z uzyciem odpowiednich narzedzi
informatycznych

P7S_WG

UMIEJETNOSCI

Absolwent potrafi:

MiS_II_U01

wykorzystaé zdobytg wiedze w podejmowaniu, prowadzeniu i
rozwijaniu dziatalnosci przedsiebiorstwa, szczegdlnie w zakresie
marketingu i sprzedazy

P7S_UW

MiS_II_U02

dobierac zrédta informacji, dokonywa¢ obserwacji, analizy i
interpretacji zjawisk oraz wykorzystywa¢ metody i nowoczesne
narzedzia w projektowaniu i rozwijaniu proceséw w organizacji

P7S_UW

MiS_II_U03

identyfikowac i formutowac problemy badawcze oraz
wykorzystywac nabytg wiedze w modelowaniu i
prognozowaniu przebiegu wybranych proceséw rynkowych,
opierajgc sie m.in. na nowoczesnych narzedziach analitycznych

P7S_UW

MiS_Il_U04

aktywnie uczestniczy¢ w procesach podejmowania decyzji oraz
oceniac proponowane rozwigzania z zakresu marketingu i
sprzedazy

P7S_UW

MiS_Il_U05

integrowac wiedze z réznych dziedzin w celu tworzenia
rozwigzan opartych na nowoczesnych narzedziach komunikacji
z rynkiem

P7S_UW

MiS_II_U06

postugiwac sie normami i standardami w zarzadzaniu
procesami w organizacji

P7S_UW

MiS_Il_U07

opracowac projekty, raporty, sprawozdania, przeglady na
temat zagadnien typowych dla marketingu i sprzedazy, z
wykorzystaniem wybranej literatury przedmiotu i innych

udokumentowanych Zrédet informacji oraz baz danych

P7S_UW

MiS_Il_U08

samodzielnie lub w zespole planowac i realizowac kluczowe
dziatania z zakresu komunikacji rynkowej, prowadzone z
wykorzystaniem tradycyjnych metod, jak i nowych technologii

P7S_UW P7S_UK

MiS_Il_U09

korzysta¢ z podstawowych narzedzi rachunkowosci w procesie
podejmowania decyzji marketingowych i sprzedazowych

P7S_UW

MiS_Il_U10

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

P7S_UW




MiS_Il_U11

okresla¢ priorytety, podejmowad decyzje oraz oceniaé
proponowane rozwigzania z zakresu dziatalnosci
marketingowej i sprzedazowej

P7S_UO

MiS_Il_U12

prezentowaé zdobytg wiedze i umiejetnosci w mowie i pisSmie
z wykorzystaniem m.in. narzedzi informacyjnych

P7S_UW P7S_UK

MiS_Il_U13

komunikowac sie z klientami indywidualnymi i
instytucjonalnymi z wykorzystaniem rozwinietych umiejetnosci
interpersonalnych oraz nowoczesnych narzedzi,
umozliwiajgcych np. prowadzenie debat, dyskusji lub negocjacji
handlowych

P7S_UK

MiS_II_U14

postugiwac sie jezykiem obcym, rowniez w zakresie nauk
spotecznych, na poziomie B2+ Europejskiego Systemu Opisu
Ksztatcenia Jezykowego

P7S_UK

MiS_Il_U15

wspotpracowac w zespole petnigc w nim rézne funkcje, w tym
funkcje kierowniczg

P7S_UO, P7S_UK

MiS_II_U16

samodzielnie uczy¢ sie, zdobywac, doskonali¢ wiedze i
umiejetnosci zawodowe przez cate zycie oraz uwzglednia¢ w
swoich dziataniach nowe pomysty i rozwigzania

P7S_UU

KOMPETENCJE SPOtECZNE

Absolwent jest gotow do:

MiS_Il_KO01

inicjowania i uczestniczenia w przedsiewzieciach spotecznych

P7S_KO

MiS_II_K02

kreatywnego dziatania i wspotdziatania w sposéb
przedsiebiorczy

P7S_KO

MiS_II_KO3

postepowania etycznego i okazywania wrazliwosci spotecznej
w ramach wyznaczonych rél organizacyjnych i spotecznych

P7S_KR

MiS_Il_K04

samodzielnego podejmowania decyzji w sytuacjach
kryzysowych (np. konfliktu spotecznego) oraz przyjecia
odpowiedzialnosci za powierzone zadania i cele

P7S_KK

MiS_Il_KO5

krytycznego myslenia, samodzielnego zdobywania i
doskonalenia wiedzy oraz rozwoju i umiejetnosci zawodowych i
ukierunkowywania innych w tym zakresie

P7S_KK




III. ZAJECIA LUB GRUPY ZAJEC NIEZLAEZNIE OD FORMY PROWADZENIA WRAZ Z
PRZYPISANIEM DO NICH EFEKTOW UCZEANI SIE I TRESCI PROGRAMOWYCH

ZAPEWNIAJACYCH UZYSKANIE EFEKTOW

A) PRZYPISANIE EFEKTOW UCZENIA SIE DO ZAJEC LUB GRUPY ZAJEC NIEZALEZNIE OD FORMY ICH
PROWADZENIA

MiS_Il_wo1

w pogtebionym stopniu
tresci wspotczesnych
doktryn ekonomicznych
i teorii zarzgdzania,
postugujac sie
terminologig nauk
spotecznych

PRZEDMIOTY PODSTAWOWE | KIERUNKOWE

P7S_WG,
P7S_WK




MiS_Il_W02

skutki réznic
kulturowych i
wynikajgcg z nich
konieczno$¢
odpowiedniego doboru,
z uwzglednieniem
adaptaciji,
wykorzystanych metod i
narzedzi przy
planowaniu oraz
realizacji akcji
marketingowych i
sprzedazowych

P7S_WG,
P7S_WK

MiS_Il_Wo03

metodologie badan
naukowych i zasady
tworzenia instrumentow
badawczych w zakresie
nauk spotecznych

P7S_WG

MiS_Il_W04

pojecie i znaczenia
etyki oraz wtasnosci
intelektualnej
(whasnosci
przemystowej oraz
praw autorskich i praw
pokrewnych)

P7S_WK

MiS_Il_Wo05

istote oraz kierunki
rozwoju koncepcji
zrébwnowazonego
rozwoju
gospodarczego, a takze
znaczenie spotecznej
odpowiedzialnosci
biznesu

P7S_WG,
P7S_WK




MiS_Il_W06

znaczenie
zaawansowanej analizy
danych biznesowych
dla prawidtowego
funkcjonowania i
rozwoju
przedsiebiorstwa oraz
prognozowania trendéw
rynkowych

P7S_WG,
P7S_WK

MiS_II_wo07

podstawowe zasady
rachunkowosci,
szczegolnie w zakresie
dziatalnosci handlowej i
ustugowej

P7S_WG

MiS_Il_Wo08

w stopniu pogtebionym
zagadnienia z zakresu
wiedzy o cztowieku i
zachowaniach
nabywcéw na rynku
krajowym i
migdzynarodowym

P7S_WG

MiS_Il_W09

w pogtebionym stopniu
zasady oraz metody
tworzenia planéw
marketingowych, na
rynku krajowym i
migdzynarodowym

P7S_WG

MiS_Il_W10

zaawansowane metody
badan dotyczace
dziatalnosci z zakresu
marketingu i sprzedazy
(np. badania rynku i
atrybutéw marki)

P7S_WG




MiS_Il_W11

metody i techniki
sprzedazy oraz
budowania
dtugookresowych relacji
z klientem
indywidualnym i
biznesowym

P7S_WG

MiS_Il_W12

znaczenie w
marketingu i sprzedazy
nowoczesnych srodkéw
komunikacji, w tym
réwniez z uzyciem
odpowiednich narzedzi
informatycznych

P7S_WG

UMIEJETNOSCI
absolwent potrafi

MiS_Il_U01

wykorzysta¢ zdobytg
wiedze w
podejmowaniu,
prowadzeniu i
rozwijaniu dziatalnosci
przedsiebiorstwa,
szczegolnie w zakresie
marketingu i sprzedazy

P7S_UW

MiS_Il_U02

dobieraé zrodta
informac;ji, dokonywac
obserwaciji, analizy i
interpretacji zjawisk
oraz wykorzystywac
metody i nowoczesne
narzedzia w
projektowaniu i
rozwijaniu procesow w
organizacji

P7S_UW




MiS_Il_U03

identyfikowac i
formutowac problemy
badawcze oraz
wykorzystywaé nabytg
wiedze w modelowaniu
i prognozowaniu
przebiegu wybranych
proceséw rynkowych,
opierajac sie m.in. na
nowoczesnych
narzedziach
analitycznych

P7S_UW

MiS_Il_U04

aktywnie uczestniczy¢
w procesach
podejmowania decyzji
oraz oceniac
proponowane
rozwigzania z zakresu
marketingu i sprzedazy

P7S_UW

MiS_1l_U05

integrowac wiedze z
réznych dziedzin w celu
tworzenia rozwigzan
opartych na
nowoczesnych
narzedziach
komunikacji z rynkiem

P7S_UW

MiS_1l_U06

postugiwac sie
normami i standardami
w zarzadzaniu
procesami w
organizacji

P7S_UW




MiS_Il_U07

opracowac projekty,
raporty, sprawozdania,
przeglady na temat
zagadnien typowych
dla marketingu i
sprzedazy, z
wykorzystaniem
wybranej literatury
przedmiotu i innych
udokumentowanych
zrodet informacji oraz
baz danych

P7S_UW

MiS_II_U08

samodzielnie lub w
zespole planowac i
realizowac kluczowe
dziatania z zakresu
komunikacji rynkowej,
prowadzone z
wykorzystaniem
tradycyjnych metod, jak
i nowych technologii

P7S_UW
P7S_UK

MiS_II_U09

korzystac z
podstawowych narzedzi
rachunkowosci w
procesie podejmowania
decyzji marketingowych
i sprzedazowych

P7S_UW

MiS_Il_U10

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

P7S_UW




MiS_Il_U11

okreslac priorytety,
podejmowac decyzje
oraz ocenia¢
proponowane
rozwigzania z zakresu
dziatalnosci
marketingowej i
sprzedazowej

P7S_UO

MiS_Il_U12

prezentowa¢ zdobytg
wiedze i umiejetnosci w
mowie i piSmie z
wykorzystaniem m.in.
narzedzi
informacyjnych

P7S_UW
P7S_UK

MiS_Il_U13

komunikowac si¢ z
klientami
indywidualnymi i
instytucjonalnymi z
wykorzystaniem
rozwinietych
umiejetnosci
interpersonalnych oraz
nowoczesnych narzedzi

P7S_UK

MiS_Il_U14

postugiwac sie
jezykiem obcym,
réwniez w zakresie
nauk spotecznych, na
poziomie B2+
Europejskiego Systemu
Opisu Ksztatcenia
Jezykowego

P7S_UK

MiS_Il_U15

wspotpracowac w
zespole petnigc w nim
rézne funkcje, w tym
funkcje kierowniczg

P7S_UO,
P7S_UK




MiS_Il_U16

samodzielnie uczy¢ sig,
zdobywac, doskonali¢
wiedze i umiejetnosci
zawodowe przez cate
zycie oraz uwzglednia¢
w swoich dziataniach
nowe pomysty i
rozwigzania

P7S_UU

KOMPETENCIE SPOtECZNE
absolwent jest gotow do

MiS_Il_K01

inicjowania i
uczestniczenia w
przedsiewzieciach
spotecznych

P7S_KO

MiS_Il_K02

kreatywnego dziatania i
wspotdziatania w
sposo6b przedsiebiorczy

P7S_KO

MiS_II_KO03

postepowania
etycznego i
okazywania
wrazliwosci spotecznej
w ramach
wyznaczonych rol
organizacyjnych i
spotecznych

P7S_KR

MiS_Il_K04

samodzielnego
podejmowania decyzji
w sytuacjach
kryzysowych (np.
konfliktu spotecznego)
oraz przyjecia
odpowiedzialnosci za
powierzone zadania i
cele

P7S_KK




krytycznego myslenia,
samodzielnego
zdobywania i
doskonalenia wiedzy
MiS_II_KO5 | oraz rozwoju i X X X X | X X X X X X X X P7S_KK
umiejetnosci
zawodowych i
ukierunkowywania
innych w tym zakresie




PRZEDMIOTY SPECJALNOSCIOWE: Nowoczesna sprzedaz

SYMBOL EFEKTU UCZENI SIE,

EFEKTY UCZENIA SIE
ABSOLWENTA 1l STOPNIA
KIERUNKU MARKETING |
SPRZEDAZ
PROFIL: PRAKTYCZNY

PROCES SPRZEDAZY

MARKETING SPRZEDAZY
ZARZADZANIE ZESPOLEM SPRZEDAZOWYM

MOTYWOWANIE SPRZEDAWCOW

ZARZADZANIE RELACJIAMI Z KLIENTEM

NEGOCIJACIE

MENEDZER W PROCESIE ZMIANY

kod uniwersalnej
charakterystyki
poziomu drugiego dla
kwalifikacji na
poziomie VII

Wiedza - ab

solwent zn

airo

zZumie

MiS_Il_Wo01

w pogtebionym stopniu
tresci wspotczesnych
doktryn ekonomicznych
i teorii zarzgdzania,
postugujac sie
terminologig nauk
spotecznych

P7S_WG, P7S_WK

MiS_Il_W02

skutki réznic
kulturowych i
wynikajgca z nich
konieczno$c¢
odpowiedniego doboru,
z uwzglednieniem
adaptaciji,
wykorzystanych metod i
narzedzi przy
planowaniu oraz
realizacji akciji
marketingowych i
sprzedazowych

P7S_WG, P7S_WK

MiS_Il_Wo03

metodologie badan
naukowych i zasady
tworzenia instrumentow
badawczych w zakresie
nauk spotecznych

P7S_WG

MiS_II_Wo04

pojecie i znaczenia
etyki oraz wiasnosci
intelektualnej
(whasnosci
przemystowej oraz
praw autorskich i praw
pokrewnych)

P7S_WK




MiS_Il_WO05

istote oraz kierunki
rozwoju koncepcji
zrébwnowazonego
rozwoju
gospodarczego, a takze
znaczenie spotecznej
odpowiedzialnosci
biznesu

P7S_WG, P7S_WK

MiS_Il_W06

znaczenie
zaawansowanej analizy
danych biznesowych
dla prawidtowego
funkcjonowania i X
rozwoju
przedsiebiorstwa oraz
prognozowania trendéw
rynkowych

P7S_WG, P7S_WK

MiS_Il_WO07

podstawowe zasady
rachunkowosci,
szczegolnie w zakresie X
dziatalno$ci handlowe; i
ustugowej

P7S_WG

MiS_Il_Wo08

w stopniu pogtebionym
zagadnienia z zakresu
wiedzy o cztowieku i
zachowaniach X X X X
nabywcéw na rynku
krajowym i
miedzynarodowym

P7S_WG

MiS_Il_W09

w pogtebionym stopniu
zasady oraz metody
tworzenia planow
marketingowych, na
rynku krajowym i
miedzynarodowym

P7S_WG

MiS_Il_W10

zaawansowane metody
badan dotyczgce
dziatalno$ci z zakresu
marketingu i sprzedazy
(np. badania rynku i
atrybutéw marki)

P7S_WG

MiS_Il_W11

metody i techniki
sprzedazy oraz
budowania
dtugookresowych relacji | x X X
z klientem
indywidualnym i
biznesowym

P7S_WG

MiS_Il_W12

znaczenie w
marketingu i sprzedazy
nowoczesnych srodkéw
komunikacji, w tym
réwniez z uzyciem
odpowiednich narzedzi
informatycznych

P7S_WG

Umiejetnosci — absolwent potrafi




MiS_II_U01

wykorzystaé zdobytg
wiedze w
podejmowaniu,
prowadzeniu i
rozwijaniu dziatalnosci
przedsiebiorstwa,
szczegolnie w zakresie
marketingu i sprzedazy

P7S_UW

MiS_Il_U02

dobiera¢ zrodta
informacji, dokonywac
obserwacji, analizy i
interpretacji zjawisk
oraz wykorzystywaé
metody i nowoczesne
narzedzia w
projektowaniu i
rozwijaniu procesow w
organizacji

P7S_UW

MiS_II_U03

identyfikowac i
formutowac problemy
badawcze oraz
wykorzystywac nabytg
wiedze w modelowaniu
i prognozowaniu
przebiegu wybranych
proceséw rynkowych,
opierajgc sie m.in. na
nowoczesnych
narzedziach
analitycznych

P7S_UW

MiS_Il_U04

aktywnie uczestniczy¢
w procesach
podejmowania decyzji
oraz ocenia¢
proponowane
rozwigzania z zakresu
marketingu i sprzedazy

P7S_UW

MiS_II_U05

integrowac wiedze z
réznych dziedzin w celu
tworzenia rozwigzan
opartych na
nowoczesnych
narzedziach
komunikacji z rynkiem

P7S_UW

MiS_II_U06

postugiwacé sie
normami i standardami
w zarzadzaniu
procesami w
organizacji

P7S_UW




MiS_II_U07

opracowac projekty,
raporty, sprawozdania,
przeglady na temat
zagadnien typowych
dla marketingu i
sprzedazy, z
wykorzystaniem
wybranej literatury
przedmiotu i innych
udokumentowanych
zrodet informaciji oraz
baz danych

P7S_UW

MiS_II_U08

samodzielnie lub w
zespole planowag i
realizowac¢ kluczowe
dziatania z zakresu
komunikacji rynkowej,
prowadzone z
wykorzystaniem
tradycyjnych metod, jak
i nowych technologii

P7S_UW P7S_UK

MiS_II_U09

korzystac z
podstawowych narzedzi
rachunkowosci w
procesie podejmowania
decyzji marketingowych
i sprzedazowych

P7S_UW

MiS_II_U10

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

P7S_UW

MiS_Il_U11

okreslac priorytety,
podejmowac decyzje
oraz ocenia¢
proponowane
rozwigzania z zakresu
dziatalnosci
marketingowe;j i
sprzedazowej

P7S_UO

MiS_Il_U12

prezentowac¢ zdobytg
wiedze i umiejetnosci w
mowie i piSmie z
wykorzystaniem m.in.
narzedzi
informacyjnych

P7S_UW P7S_UK




MiS_Il_U13

komunikowac sie z
klientami
indywidualnymi i
instytucjonalnymi z
wykorzystaniem
rozwinigtych
umiejetnosci
interpersonalnych oraz
nowoczesnych narzedzi

P7S_UK

MiS_Il_U14

postugiwac sie
jezykiem obcym,
rébwniez w zakresie
nauk spotecznych, na
poziomie B2+
Europejskiego Systemu
Opisu Ksztatcenia
Jezykowego

P7S_UK

MiS_II_U15

wspoipracowaé w
zespole petnigc w nim
rézne funkcje, w tym
funkcje kierowniczg

P7S_UO, P7S_UK

MiS_Il_U16

samodzielnie uczy¢ sie,
zdobywadé, doskonali¢
wiedze i umiejetnosci
zawodowe przez cate
zycie oraz uwzgledniaé
w swoich dziataniach
nowe pomysty i
rozwigzania

P7S_UU

Kompetencje spotec

zne — absolwent jest gotow do

MiS_Il_KO1

inicjowania i
uczestniczenia w
przedsiewzieciach
spotecznych

P7S_KO

MiS_Il_K02

kreatywnego dziatania i
wspotdziatania w
sposob przedsigbiorczy

P7S_KO

MiS_Il_KO03

postepowania
etycznego i
okazywania
wrazliwosci spotecznej
w ramach
wyznaczonych rol
organizacyjnych i
spotecznych

P7S_KR

MiS_II_K04

samodzielnego
podejmowania decyzji
w sytuacjach
kryzysowych (np.
konfliktu spotecznego)
oraz przyjecia
odpowiedzialnosci za
powierzone zadania i
cele

P7S_KK




MiS_Il_K05

krytycznego myslenia,
samodzielnego
zdobywania i
doskonalenia wiedzy
oraz rozwoju i
umiejetnosci
zawodowych i
ukierunkowywania
innych w tym zakresie

P7S_KK




B) ZAJECIA LUB GRUPY ZAJEC ORAZ TRESCI PROGRAMOWE
ZAPEWNIAJACE UZYSKANIE EFEKTOW UCZENIA SIE

Przedmioty podstawowe i kierunkowe Marketing i Sprzedaz

Przedmiot

Szczegotowe tresci programowe

1 JEZYK OBCY ANGIELSKI

» Communication: talk about what makes a good
communicator; read about the advantages and disadvantages of
using e-mail; discuss communications in a company; deal with
communication breakdown

* International marketing: talk about international brands and
global expansion; discuss international marketing issues; use
marketing word partnerships; combine words to make noun
compounds and noun phrases

* Building relationships: describe relations; talk about building
relationships; consider ways of improving customer
satisfaction and loyalty; review multiword verbs; practice the
language of networking

* Success: discuss what makes people and companies
successful; gain insights into negotiating; practice using
present and past tenses; learn about prefixes

» Job satisfaction: talk about, and do a quiz on, motivational
factors; practice using synonyms; find out more about word
building; learn how to better use passives; try your hand at
cold-calling

* Risk: describe risks; discuss different aspects of risk; talk
about internationalization in terms of risks and opportunities;
practice reaching an agreement; find out more about adverbs of
degree

2 JEZYK OBCY HISZPANSKI

*Esta es mi generacion: hablar de diferencias entre distintas
generaciones; recordar diferentes etapas de la vida; enumerar
sus puntos fuertes y débiles; hablar de la formacion y los
trabajos con mas futuro; conocer a la generacion del 27
*Video: Cartelera de cine: Sus ojos se cerraron y el mundo
sigue andando

*Todo es noticia: expresar cambios relacionados con una
accion y sus causas; redactar una noticia; rectificar o matizar
una informacion o suposicion previa; descubrir qué palabras
han sido noticia en los ultimos afios

*Video: Cartelera de cine: AzulOscuroCasiNegro

*Qué habra pasado?: hacer predicciones sobre el futuro;
expresar posibilidad; hacer hipotesis sobre el presente y el
pasado; hablar de la finalidad de objetos y acciones; conocer
datos curiosos de Madrid (Espafia)

*Video: Cartelera de cine: Sobreviviré

*Eres lo que comes?: diferenciar entre causa y finalidad;
expresar condiciones y consecuencias; hablar sobre nutricion,
gastronomia y nuevos alimentos; escribir una receta; conocer
el valor y las propiedades del aceite de oliva

*Video: Cartelera de cine: Dieta mediterranea




*Linea de meta: expresar deseos y sentimientos; describir
objetos y explicar para qué sirven; hablar sobre el internet de
las cosas; conocer los diez principios del comercio justo

* Video: Cartelera de cine: Extrafios

PRZEDMIOT KIERUNKOWY
W JEZYKU OBCYM II
BUSINESS MODELS

Conceptualization and operationalization of business models of
enterprises
Konceptualizacja i operacjonalizacja modeli biznesowych
przedsigbiorstw
Linking the business model with strategy, business processes
and projects within the framework of a specific strategic hybrid
Powigzanie modelu biznesowego ze strategig, procesami
biznesowymi i projektami w ramach okreslonej hybrydy
strategicznej
Construction of business models within the framework of
sharing economy, circular economy and network economics
Budowa modeli biznesowych w ramach ekonomii
wspotdzielenia, gospodarki o obiegu zamknigtym i ekonomii
sieci
Construction of e-business models within selected concepts
such as BIG DATA and Cloud Computing
Budowa modeli e-biznesu w ramach wybranych koncepcji
takich jak BIG DATA i Cloud Computing
Building business models based on social media
Budowanie modeli biznesowych w oparciu o media
spolecznosciowe
Creative construction business models based on intellectual
entrepreneurship
Kreatywne modele biznesowe budownictwa oparte na
przedsigbiorczosci intelektualne;j
Construction of business models within the framework of
sharing economy, circular economy and network economics
Budowa modeli biznesowych w ramach ekonomii
wspotdzielenia, gospodarki o obiegu zamknigtym i ekonomii
sieci
Achieving a competitive advantage through an effective
business model
Osiaganie przewagi konkurencyjnej poprzez efektywny model
biznesowy
Innovation management using the concept of business models
Zarzadzanie innowacjami z wykorzystaniem koncepcji modeli
biznesowych
Strategic choices made in market competition using business
models

Wybory strategiczne dokonywane w konkurencji rynkowej z
wykorzystaniem modeli biznesowych
Linking the concept of Corporate Social Responsibility with
Value Based Management that creates an effective business
model




Powiazanie koncepcji Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu
z Zarzadzaniem Opartem na Warto$ciach tworzy efektywny
model biznesowy

Building scalable and consistent business models

Budowanie skalowalnych i sp6jnych modeli biznesowych

STRATEGIE
MARKETINGOWE

Proces udoskonalonego planowania strategicznego.
Poglebiona analiza rynku, segmentacja i wybor rynkow
docelowych.

Tworzenie wartos$ci dla klienta i pozycjonowanie.
Strategia produktu i marki - ujgcie holistyczne.
Strategia ceny - ujecie holistyczne.

Strategia dystrybucji - ujgcie holistyczne.

Strategia promocji - ujecie holistyczne.

MARKETING
MIEDZYNARODOWY

Ewolucja orientacji firm na rynkach zagranicznych.
Zrbznicowania ekonomiczne na §wiecie. Paradygmat ABCD.
Aspekty kulturowe rynkow zagranicznych.

Aspekty polityczne- prawne na rynkach zagranicznych.
Segmentacja i oznaczanie pozycji produktu na rynkach
zagranicznych.

Strategie wej$¢ na rynkach zagranicznych.

Atrybuty produktu w marketingu migdzynarodowych.
Kanaly dystrybucji i logistyka na rynkach zagranicznych.
Strategie promocji oraz strategie cen na rynkach
zagranicznych.

MARKETING SPOLECZNY

Pojecie i rozwoj koncepcji marketingu spotecznego (Istota
marketingu spolecznego; Spoleczna odpowiedzialnosc¢

w wybranych koncepcjach marketingu; Etapy wdrazania
marketingu spotecznego w przedsicbiorstwach; Instrumenty
marketingu spolecznego).

Spoteczna odpowiedzialno$¢ w zarzadzaniu przedsigbiorstwem
(geneza spolecznej odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw;
definicje Corporate Social Responsibility (CSR), przyklady
firm i ich dziatan spotecznie odpowiedzialnych).

Zasady skutecznego komunikowania (Formy komunikacji
dziatan z zakresu marketingu spotecznego, identyfikacja
odbiorcéw komunikatu). Formy wspotpracy przedsiebiorstw

z organizacjami pozarzadowymi w realizacji zadan marketingu
spolecznego (Marketing spotecznie zaangazowany; wolontariat
pracowniczy; kampanie spoteczne majace na celu zmiang
postaw spotecznych). Realizacja kampanii spolecznych
(definicja i istota kampanii spolecznych, etapy przygotowania
i realizacji kampanii spotecznej, etyka w kampaniach
spotecznych, przyktady realizowanych kampanii spotecznych).
Badania i monitorowanie programow/kampanii spotecznych
(badania na potrzeby przygotowywania programéw/kampanii
spotecznych; monitorowanie opinii publicznej; pomiar i ocena
efektow programoéw/kampanii spotecznych).




FINANSE I KSIEGOWOSC
W PRZEDSIEBIORSTWIE
USLUGOWYM
I HANDLOWYM

System rachunkowosci - podstawy prawne, pojecie, elementy
sktadowe, funkcje i zasady rachunkowosci.

Majatek jednostki gospodarczej oraz zrodta jego finansowania.
Bilans — struktura oraz zakres prezentowanych informacji.
Rejestracja zdarzen w systemie rachunkowosci.

Proces zakupu w ksiegach rachunkowych.

Koszty, przychody, wyniki w jednostce handlowe;.

Rachunek zyskow i strat w jednostce handlowe;.

Wstepna analiza danych sprawozdawczych.

SPOLECZNA
ODPOWIEDZIALNOSC

BIZNESU

Biznes i obszary jego zainteresowania sprawami spotecznymi.
Etyka w biznesie a spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu.
Geneza, podstawy i korzys$ci spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu.

Koncepcja spotecznego zaangazowania firm na 3 poziomach.
Raportowanie spoleczne.

Zarzadzanie relacjami z interesariuszami.

Nowoczesne narzg¢dzia spotecznej odpowiedzialnosci
przedsigbiorstwa.

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu w realiach polskiego
rynku.

NARZEDZIA
INFORMATYCZNE W

ZARZADZANIU PROJEKTAMI

Wprowadzenie do narzedzi informatycznych w zarzadzaniu
projektami.

Kalendarz projektu programie MS Project.

Struktura podziatu pracy / harmonogram projektu

z wykorzystaniem MS Project.

Planowanie zasobow w projekcie z wykorzystaniem MS
Project.

Alokowanie i bilansowanie zasobow z wykorzystaniem MS
Project.

Aktualizowanie 1 monitorowanie projektu z wykorzystaniem
MS Project.

10

ZARZADZANIE PROCESAMI

Miejsce procesow w zarzadzaniu organizacja:—zarzadzanie
procesowe — ogo6lna mapa procesOw organizacji.
Identyfikowanie proceséw organizacji: — mapowanie
technologii procesu — diagram przyczynowo — skutkowy
Ishikawy.

Pomiar wynikow i rola wlascicieli procesow:—efektywnosé
procesu — audyt procesu.

Usprawnianie procesOw organizacji: — stabilno$¢ procesow —
restrukturyzacja procesu — normatywne systemy zarzadzania
procesami — zarzadzanie ryzykiem zmiennos$ci procesow.

11

BUSINESS INTELLIGENCE

Wprowadzenie do Business Intelligence
- pojecie,
— rodzaje,
— przeglad zastosowan BI w wybranych obszarach
biznesowych.
Architektura systemu Business Intelligence oraz przeglad
funkcji w obszarze marketingu i sprzedazy.
Metodyka wdrazania systemu BI.




Podstawy analityki biznesowej (data mining, web mining,
opinion mining).

— hurtownie danych,

— raportowanie i analiza danych,

— podstawowe operacje analizy danych

wielowymiarowych.
Analityka wokot klienta - Customer Intelligence

— analiza lojalnosciowa,

— segmentacja, grupowanie,

— odkrywanie regul asocjacyjnych,

— analiza wiarygodnosci/rzetelno$ci klienta.
Business Intelligence jako cze$¢ systemu ERP na przyktadzie
oprogramowania MS Power BI.

Trendy rozwojowe Business Intelligence.

12

FORECASTING W
MARKETINGU I SPRZEDAZY

Forecasting w marketingu i sprzedazy — wprowadzenie,
dlaczego warto oraz przyktady najczgsciej stosowanych metod
prognozowania.

Podstawowe pojecia zwigzane z prognozowaniem - istota,
metody, narzgdzia.

Trendy we wspotczesnym marketingu — kultura innowacji,
trend hunting, wirusowy storytelling, megatrendy i trendy -
gdzie ich szukac.

System informacji marketingowej - systemy informacji
marketingowej we wspotczesnych przedsigbiorstwach oraz
zrodta informacji marketingowe;j.

Tworzenie analizy marketingowej z wykorzystaniem
forecastingu.

Badania marketingowe — badania jako$ciowe, badania
ilosciowe. Wprowadzenie do badan internetu z
uwzglednieniem nowoczesnych narzedzi i social media.
Badania internetu— przeglad metod. Analiza tresci, analiza
zachowan, Badania user experience w praktyce, etc. Umiej¢tne
stworzenie badania marketingowego dla wybranego
przedsicbiorstwa.

13

MARKETING I SPRZEDAZ
B2B

Wprowadzenie do projektu Budowa planu marketingowego dla
konkretnej firmy z rynku B2B. Przedstawienie harmonogramu
zajeé i wybor zespotoéw projektowych. Wskazowki
merytoryczne do wykonania projektow. Struktura i elementy
planu marketingowego.

Opracowanie cze$ci projektu: Marketingowa analiza sytuacji
firmy (misja, kluczowe produkty, regiony sprzedazy, analiza
strategii cenowych, promocji i dystrybucji, wykresy sprzedazy).
Opracowanie cze$ci projektu: Analiza rynku i otoczenia (ogdlna
analiza rynku, segmentacja rynku i wybor rynkow docelowych,
opracowanie profili segmentow; prognozowana wielkosé
sprzedazy i udziat w rynku)

Opracowanie czgéci projektu: Analiza konkurencji,
przeprowadzenie analiza SWOT, ustalanie konkretnych celow
rynkowych na podstawie dotychczasowych analiz.




Opracowanie czgéci projektu: Zaprojektowanie strategii
marketingowych MARKETING MIX: okreslenie strategii
produktowych(ustugi). Zaprojektowanie strategii cenowych

i strategii dystrybucji dla przyjetych celow rynkowych.
Opracowanie czesci projektu: Opracowanie planu promocji dla
przyjetych celéw i uwarunkowan rynkowych. Przygotowanie
harmonogramu wdrozenia planu marketingowego oraz budzetu
marketingowego. Okreslenie narzg¢dzi kontroli wykonania planu
marketingowego.

Prezentacja projektow przez zespoly projektowe.

14

NOWOCZESNE ZARZADZANIE
MARKA

Istota i znaczenie marki — najwazniejsze czynniki, ksztattujace
marke, jej warto$¢ oraz rozpoznawalno$¢ wsrdd klientow.
Nowoczesne podejscie do definicji marki i ewolucja znaczenia
marki w biznesie.

Kluczowe strategie pozycjonowania marek, zachowanie
klientow wzgledem marek, kreowanie swiadomosci marki,
budowanie silnej wigzi klienta z marka (proces budowania
lojalnosci).

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

Przyktady marek globalnych, lokalnych i narodowych o silnej
rozpoznawalnosci i warto$ci. Projektowanie przykladowej
strategii.

15

NOWOCZESNE TECHNIKI
REKLAMY

Rola reklamy jako element dziatan marketingowych: reklama
w strategii marketingowej. Relacja miedzy dziataniami
strategicznymi a narzedziami ich realizacji.

Design w reklamie - podstawowe zasady projektowania
przekazoéw reklamowych (kompozycja, symbolika, elementy
wizualne). Rola dobrego projektowania w przycigganiu uwagi
i budowaniu komunikatywnosci przekazu.

Rodzaje i formy wspotczesnej reklamy w wybranych mediach.
Wybrane trendy w reklamie: content marketing, branding,
storytelling.

Analiza i interpretacja przekazow reklamowych: wizualnych,
audiowizualnych, symboliki, jezyka, uktadu tresci. Techniki
perswazji wykorzystywane w reklamie: $rodki wizualne
(zdjecie, wideo, grafika), tekst, dzwiek.

Reklama w nowych mediach: rodzaje reklam na gtownych
platformach social mediowych: Facebook, Instagram, TikTok,
LinkedIn. Specyfika r6znych platform, grupy docelowe, dobor
tresci.

Warsztaty tworzenia reklamy w nowych mediach.
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GRA STRATEGICZNA

Pojecie i rodzaje projektow rozwojowych. Podstawowe
parametry projektow rozwojowych. Karta projektu i model
biznesowy. Zespot projektowy, jego struktura oraz istota

1 znaczenie rozwoju zasobdw ludzkich. Planowanie pracy
w projekcie rozwojowym. Komunikacja w projekcie.
Zarzadzanie zespotem projektowym. Sytuacje kryzysowe
w projektach rozwojowych i sposoby radzenia sobie z nimi.

17

BHP

Wprowadzenie do problematyki bezpieczeristwa 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 nagtych wypadkach.

18

ETYKA

Gtéwne problemy i pojecia etyczne.

Najwazniejsze teorie i stanowiska etyczne.

Podziat filozofii na nauki etyczne.

Zarys historii etyki od starozytnosci po czasy wspotczesne.
Przeglad wspétczesnych szkét etycznych.

Swiat wartosci etycznych.

Specjalno$é: Nowoczesna sprzedaz

Przedmiot

Szczegotowe tresci programowe

PROCES SPRZEDAZY

Podstawowe pojecia w komunikacji werbalnej i niewerbalnej
Specyfika komunikacje w negocjacjach sprzedazowych
Narzedzia komunikacji werbalnej i niewerbalnej

Bariery w komunikacji

Specyfika komunikacji w negojacjach przez telefon
Rozpoznawanie podstawowych schematow 1 typow osobowosci
z uwzglednieniem wysytanych komunikatéw

Efekty w komunikacji z uwzglednieniem mozliwych manipulacji
Rola spdjnosci i elastycznos$ci w komunikacji

Zapoznanie stuchaczy z tematyka zajec i stworzenie kontraktu
— Zapoznanie stuchaczy a aktualnymi badaniami dotyczacymi
kompetencji

potrzebnych w $wiecie VUCA

— Czym jest Analiza Transakcyjna?/ AT /

— Filozoficzna zatozenia AT

— Model stanow JA w aspekcie strukturalnym i funkcjonalnym /
PAC/

— Projekty praktyczne pokazujgce wystepowanie réznych
stanow JA

— Analiza wystepujacych transakcji

— Case study

— Egogram indywidualny — refleksje na temat wlasnych
WZOrcOw

komunikacyjnychi budowania relacji




— Matryca -1000 +100

— Diagnoza organizacji pod katem wystepujacych stanow JA
— Analiza porownawcza diagnozy indywidualnej z
organizacyjng / obszary

wspolne i rozbiezne/

MARKETING SPRZEDAZY

Czym jest coaching, mentoring, trening? — réznice mi¢dzy
metodami.

Jak ucza si¢ dorosli? — cykl Kolba.

Konsekwencja w byciu coachem - model petnego
zaangazowania oraz model ,,ratunkowy” zarzadzania.

Ja jako coach - zrozumienie swojej roli.

Planowanie celow w coachingu.

Zawieranie kontraktu - kluczowe elementy kontraktu.
Narzgdzia w pracy coachingowe;j.

Sesja warsztatowa — coaching w praktyce.

ZARZADZANIE ZESPOLEM
SPRZEDAZOWYM

Profil idealnego kandydata

Sposoby poszukiwania kandydatow
Skuteczne ogtoszenie

Metody i techniki selekcji

Wprowadzanie nowych pracownikoéw
Utrzymanie najlepszych cztonkow zespotu

Przywodztwo 1 autorytet — jak je rozumiec i jak je rozwijac?
Autorytet szefa. Model przywodztwa J. Adair’a. Zaufanie —
kluczowy czynnik oddzialywania na zespot.

Kwadrat komunikacji von Thuna - wprowadzenie do podstaw
psychologii komunikacji. 4 ptaszczyzny w rozmowie —
plaszczyzna rzeczowa (méwienie o sprawie, o faktach),
plaszczyzna relacji (odnoszenie si¢ do wzajemnych relacji),
ujawnianie siebie (mowienie o intencjach, wyrazanie opinii,
moéwienie o emocjach), apel (oczekiwania).

Rozmowa z pracownikiem - informacja zwrotna. Schemat
prowadzenia rozmowy z pracownikiem — docenianie oraz
przekazywanie konstruktywnych uwag. Prze¢wiczenie rozmow
z pracownikiem w praktyce.

Asertywnos¢ szefa. Czym jest asertywnos$¢ i co ja ogranicza?
Zasady w kierowaniu zespotem — fundament asertywne;j
postawy szefa.

Motywacja pozafinansowa. Co na nig wptywa — wpltyw
organizacji i wplyw bezposredniego przetozonego.
Przywodztwo sytuacyjne. 4 etapy rozwoju pracownika.
Dostosowanie odpowiedniego stylu przez szefa — zachowania
wspierajace 1 zachowania dyrektywne.

MOTYWOWANIE
SPRZEDAWCOW

Charakterystyka procesu motywacji

Indywidualne czynniki motywacyjne

Budowanie systemu wynagrodzen

Gtoéwne sktadniki wynagrodzen

Konkursy: praktyka, preferencje i zalecenia wynikajace z teorii
ekonomicznych




Kryteria przyznawania premii

Czym sg kompetencje.

Jak buduje si¢ opis kompetencyjny stanowiska.

Typowe bledy poznawcze w ocenianiu innych osob.
Eliminowanie btedéw w ocenie.

kluczowe kategorie wskaznikow w sprzedazy.
Powigzanie wskaznikow z praktycznymi kompetencjami.
Przygotowanie do rozmowy oceniajace;.

Prowadzenie rozmowy oceniajace.

Cele i zadania zespotu sprzedazy

Rola i zadania lidera zespotu a skuteczno$é i efektywnosc
zespotu

Efekt pracy zespotowej

Zasady, techniki i narzedzia rozliczania pracy sprzedawcy na
biezgco

Istota i rodzaje ocen okresowych

Systemy ocen okresowych

Metodologia budowy systemu ocen okresowych

ZARZADZANIE RELACIJAMI Z
KLIENTEM

Kiedy mamy do czynienia z grupa?

Etapy rozwoju grupy oraz diagnoza mozliwych probleméw na
konkretnych etapach.

Procesy grupowe i ich wplyw na efektywnos$¢ grupy.
Motywowanie oraz rozwiazywanie konfliktow wystepujacy w
grupie.

Komunikacja w grupie.

NEGOCJACIE

Podstawowe pojecia z w procesie negocjacji

Proces i fazy negocjacji

Zespot negocjacyjny

Strategie negocjacyjne

Symulacje negocjacji w otoczeniu migdzynarodowym
(indywidualnych i zespotowych)

Pojecia zwigzane z komunikacja, konfliktem i negocjacjami w
srodowisku biznesowym

Skuteczne i efektywne techniki negocjacyjne a perswazja i
manipulacja

Sytuacje konfliktowe w $rodowisku biznesowym

Trening skutecznego negocjatora: przygotowanie si¢ do
negocjacji, negocjacje wiasciwe, zamkniecie negocjacji
Trening umieje¢tnosci interpersonalnych, czyli jak ksztaltowaé
relacje w biznesie

Negocjacje w biznesie - trening handlowy.

Model negocjacji

Etapy negocjacji

Komunikacja werbalna i niewerbalna
Wywieranie wptywu na ludzi

Btedy w negocjacjach

Triki negocjacyjne




Zjawisko konfliktu

Podziat i zrédia konfliktu

Przyczyny powstawania konfliktu
Dynamika zjawiska konfliktu

Pozytywne i negatywne wymiary konfliktu
Sposoby rozwigzywania konfliktow
Negocjacje i mediacje

MENEDZER W PROCESIE
ZMIANY

Psychologia na ustugach menedzera w trakcie zmiany
Model zmiany w organizacji Kurta Lewina

Obrona przed nieracjonalnym dzialaniem podczas zmiany
Perswazja w zmianie - motywacja w 6 krokach.

Finanse a rachunkowo$¢

Znaczenie finansoOw w zarzadzaniu sprzedaza

Rachunek zyskow i strat

Bilans

Rachunek przeptywow pienieznych

Analiza wskaznikéw finansowych

Wskazniki makroekonomiczne (wsteczne i wyprzedzeniowe)
Analiza rentownosci klientow (CLV)

Wskazniki i KPI w odniesieniu do sprzedazy i marketingu
Zarzadzanie ceng

Implikacje finansowe podwyzek i obnizek cenowych

Wplyw zmiany struktury dystrybucji i struktury sprzedazy na
wynik finansowy

Matematyka sprzedazowa — podstawowe wzory

Proces sprzedazy

Sprzedaz jako sekwencja kolejnych celow
Bariery w sprzedazy

Typologia klientow

Przygotowanie do sprzedazy

Otwarcie kontaktu

Analiza potrzeb klienta

Dobor i prezentacja rozwigzan

Sprzedaz produktow komplementarnych
Radzenie sobie z obiekcjami
Zamykanie sprzedazy




IV. PROGRAM STUDIOW

Informacja o proponowanych specjalnosciach ksztatcenia oferowanych w danym cyklu ksztatcenia:

*  Nowoczesna sprzedaz

A) PRZYPORZADKOWANIE KIERUNKU STUDIOW DO DYSYCYPLIN NAUKOWYCH

L.p. Dyscypliny naukowe % PUNKTOW
ECTS
1. Nauki o zarzadzaniu i jakosci (dyscyplina wiodaca) 62,2%
2. Ekonomia i finanse 28.9%
3. Nauki o komunikacji spolecznej i mediach 8,9%

B) PODSTAWOWE WSKAZNIKI ECTS DLA PROGRAMU STUDIOW

Nazwa wskaznika

Liczba punktéw

ECTS/Liczba godzin
Laczna liczba punktéow ECTS, jaka student musi uzyska¢ w ramach|
zaje¢ prowadzonych z bezposrednim udziatem nauczycieli
Kademickich Tub i h os6b d h zaieci STUDIA
akademickich lub innych oséb prowadzacych zajecia NIESTACJONARNE
39,1

Laczna liczba punktéw ECTS przyporzadkowana zajgciom|
ksztattujacym umiejetnosci praktyczne

66,8 niestacjonarne

Laczna liczba punktow ECTS, jaka student musi uzyska¢ w ramach
zajeé¢ z dziedziny nauk humanistycznych lub nauk spolecznych | w
przypadku kierunkow studiow przyporzadkowanych do dyscyplin w

ramach dziedzin innych niz odpowiednio nauki humanistyczne lub >
nauki spoteczne

Laczna liczba punktow ECTS przyporzadkowana zajeciom do wyboru 78
Laczna liczba punktow ECTS przyporzadkowana praktykom

zawodowym 20

C) WYMIAR, ZASADY I FORMY ODBYWANIA PRAKTYK ZAWODOWYCH
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Praktyki zawodowe stanowig integralng cze$¢ programu studiow pierwszego i drugiego stopnia, co
zgodnie z wymaganiami programowymi dla studiow o praktycznym profilu ksztalcenia, jest
odzwierciedleniem zawodowego charakteru studiow.

Procedury organizacji praktyk zawodowych sa sformalizowane. Gléwne zatozenia dotyczace
praktyk zostaty okreslone w regulaminie praktyk oraz procedurze organizacji praktyk. Praktyki
zawodowe sa obowiazkowe i kazdy student jest zobowigzany do ich zaliczenia w trakcie trwania nauki.
Zgodnie z programem studiow, na studiach I stopnia praktyka realizowana jest w wymiarze 6 miesigcy,
a przypisano jej 40 punkty ECTS, natomiast w przypadku studiow II stopnia zaplanowana jest na 3
miesiace, a przypisano jej 20 punktow ECTS.

Realizacja zawodowych praktyk studenckich ma na celu praktyczng weryfikacje efektow
uczenia sig, poszerzenie kompetencji i umiejgtnosci studenta. Praktyka obejmowac powinna obserwacje
oraz czynne uczestnictwo w réznych formach dziatan realizowanych przez dang organizacje. Waznym
jej celem jest poglebianie, rozwijanie i doskonalenie kompetencji studenta niezbednych do
wykonywania zawodu zwigzanego z kierunkiem studiow.

Praktyki na kierunku marketing i sprzedaz moga odbywac si¢ migdzy innymi w agencjach
marketingowych, reklamowych, PRowych, kreatywnych, w firmach consultingowych $wiadczacych
ustugi w zakresie marketingu, dziatach 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.

Miegjsce realizowania praktyk musi dawa¢ mozliwos$¢ osiagniecia zakladanych efektow uczenia
si¢ dla programu praktyk zawodowych i odpowiada¢ kierunkowi studiow. W ramach obowigzkowych
praktyk dopuszcza si¢ nastepujace formy praktyk: praktyka moze by¢ realizowana w organizacji
znajdujacej si¢ w bazie praktyk zawodowych Biura Karier i Praktyk, gdyz uczenia zapewnia 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 uczelni¢ 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 osiggnigcia efektow uczenia uczestniczg: koordynator
przedmiotu, metodyk, menedzer kierunku, prodziekan ds. jakosci ksztalcenia oraz Komisja ds.
zapewniania jakosci prac dyplomowych i recenzji na studiach I i II stopnia, dziekan.

Weryfikacja osiggania efektow uczenia przez poszczegoélnych studentdéw rozumiana jest jako
potwierdzenie przy uzyciu zdefiniowanych narzedzi i kryteridw, ze zostaty spetlnione przez studenta
wyspecyfikowane wymagania okreslone dla postawionego zadania.

Zasadniczym obszarem bezposredniego pomiaru efektow uczenia sg przedmioty nauczania. Kazdy
przedmiot zostal zdefiniowany w kartach przedmiotow pod katem efektow uczenia sig, tresci
programowych, w ramach ktorych osiggany jest dany efekt oraz metod weryfikacji osiagania przez
studentow poszczegodlnych efektow uczenia sig.

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,
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umiej¢tnosei najczes$ciej weryfikowane sa poprzez wykonywanie ¢wiczen, rozwigzywanie zadan,
opracowanie studiow przypadkow, projekty, obserwacje, portfolio i oceng aktywnosci (efektow
pracy studenta) na zajeciach,
osigganie przez studenta efektow uczenia w zakresie kompetencji spolecznych zwykle
weryfikowane jest poprzez oceng réznorakich aktywnosci i rozwigzywanie problemow na zajgciach
oraz oceng pracy nad projektem, a takze ocene prezentacji wynikow projektu.
W ramach kazdego z narzgdzi nauczyciel akademicki ustala kryteria i sposob oceny czy dany efekt zostat
osiggnigty przez studenta.
Narzgdziami posredniego pomiaru zakresu realizacji efektoéw uczenia s3:
~ ankiety oceny zaje¢ dydaktycznych przez studentéw — dzieki wynikom ankiet uzyskuje sic
informacje dotyczace sposobu postrzegania procesu ksztatcenia z perspektywy studentow oraz ich
oceny pracy wyktadowcdow, co pozwala na zdiagnozowanie obszar6w nauczania przedmiotowego
wymagajacych korekt i dziatan naprawczych, umozliwia takze wytypowanie dobrych praktyk i
rozwigzan dydaktycznych wartych promowania w praktyce nauczania,
hospitacje metodyczne — umozliwiaja ocen¢ mozliwosci realizacji zalozonych 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 pomiedzy wyktadowca a grupami studenckimi.
Na uzyskanie zakladanych umiejetnosci i kompetencji oraz na opanowanie oczekiwanej wiedzy,
pozwala wlasciwy dobor metod ksztatcenia. Wybor metod zalezy od wielu czynnikow, w tym zwlaszcza
od formy zajgc¢, od sformutowanych celow nauczania, planowanych szczegolnych zadan dydaktycznych,
wreszcie od przedmiotu nauczania i efektow uczenia zdefiniowanych dla danego przedmiotu.
Wyktadowca moze okresli¢ wlasne metody dydaktyczne lub wybra¢ sposrod metod opartych o dowolna
typologi¢ metod nauczania/uczenia si¢. W zaleznosci od formy zaje¢ (wyktad/ ¢wiczenia/ laboratorium),
wyktadowcy moga planowa¢ prace w oparciu o:

metody podajace (oparte na uczeniu si¢ przez przyswajanie): wyktad, wyktad konwersatoryjny,
wyklad z prezentacja multimedialng, nauczanie wyprzedzajace (analiza gotowych tresci np. w
opracowaniu, poprzedzona zadaniami w formie polecen i pytan) i in.,
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/ ¢wiczeniowe (treningowe): rozwigzywanie zadan/ <¢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 zaje¢cia 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 zajec, 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, wielokroé¢
skuteczniejszym jest proces uczenia si¢, w ktorym student wykazuje aktywno$¢ poznawcza, w tym
zwlaszcza poszukujaca.
Dydaktycy planujacy ¢wiczenia i laboratoria wybieraja roznorakie metody, w tym poszukujace i
waloryzacyjne. Czesto tez czerpia z zasobow metod praktycznych, co jest szczegolnie cenne w aspekcie
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procesu ksztalcenia realizowanego na kierunku o profilu praktycznym. Zastosowanie metod

¢wiczeniowych oraz poszukujacych sprzyja osigganiu efektow uczenia si¢ w obszarze umiejetnosci oraz

kompetencji spotecznych.

Szczegblnym elementem w systemie pomiaru efektow uczenia osigganych przez studentow jest

seminarium:

—  zespotowa praca dyplomowa (licencjacka) o charakterze projektowym oraz obrona tego projektu —
na studiach I stopnia,

w przypadku studiow II stopnia zaré6wno praca dyplomowa jak i obrona maja charakter
indywidualny.

Na podstawie udziatu studentéw w seminarium oraz realizacji i obrony pracy dyplomowej 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 licencjackich i magisterskich zatozen oraz wytycznych,
wyszczegolnionych w odrebnej dokumentacji.
Szczegodlng role petni Komisja ds. jakosci prac dyplomowych i recenzji na studiach I oraz II stopnia.
Zadaniem niniejszego podmiotu jest opiniowanie tematow prac dyplomowych pod katem ich zgodnosci
z kierunkiem studidw, ocena jakosci prac dyplomowych, a takze ocena jakosci recenzji prac
dyplomowych: opinii recenzenta oraz opinii promotora.
Uczelnia korzysta z elektronicznego systemu obron, ktory nie tylko zostat zintegrowany z Jednolitym
Systemem Antyplagiatowym, dzieki ktéremu weryfikowany jest poziom zapozyczen, ale system ten
pozwala na efektywniejszy i skuteczniejszy sposoéb 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 przedmiotdéw we wspotpracy z metodykiem i
menedzerem dokonujg ewaluacji i modyfikacji programéw i metod ksztalcenia.

E) WYKAZ ZAJEC LUB GRUPY ZAJEC Z PRZYPISANIEM PUNKTOW ECTS
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MARKETING I SPRZEDAZ (STUDIA II STOPNIA) SYSTEM NIESTACJONARNY

FORMA ROK I ROK II
L.P. | PRZEDMIOT ZALICZENIA sem I sem II sem III sem IV
: : — ECTS : —ECTS - — ECTS p —ECTS
W ‘ C W ‘ C Ieafning W ‘ C Ieafning w | C IeaEning W ‘ C Ieafning
PRZEDMIOTY PODSTAWOWE I
KIERUNKOWE: 374 67 70 32 23 46 90 69 27 0 O 0 0 0o o 0 0
1 |JEZYK OBCY E 60 | 8
PRZEDMIOT KIERUNKOWY W JEZYKU
2 | oBCYM II Zal 6 9 2
3 | STRATEGIE MARKETINGOWE E Z | 10 | 10 3
4 | MARKETING MIEDZYNARODOWY E 15 2
5 | MARKETING SPOLECZNY E 15 2
FINANSE I KSIEGOWOSC W
6 | PRZEDSIEBIORSTWIE UStUGOWYMI | E Z | 15 | 15 4
HANDLOWYM
. | SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC £ 5 -
BIZNESU
g | NARZEDZIA INFORMATYCZNE W 7 20 3
ZARZADZANIU PROJEKTAMI
9 | ZARZADZANIE PROCESAMI E Z | 10 | 10 3
10 | BUSINESS INTELLIGENCE E y4 10 | 20 4
FORECASTING W MARKETINGU I
11| sprzEDAZY z 20 3
12 | MARKETING I SPRZEDAZ B2B V4 15 2
13 | NOWOCZESNE ZARZADZANIE MARKA | E 15 2
14 | NOWOCZESNE TECHNIKI REKLAMY V4 30 3
15 | GRA STRATEGICZNA V4 20 2
16 |ETYKA y4 2 28 | 5
17 | BHP Zal 4 0
PRZEDMIOTY SPECJALNOSCIOWE: 705 0o o 0 0 15 0 4 20 330 0 33 15 325 0 33
PRZEDMIOTY SPECJALNOSCIOWE
1 | OBOWIAZKOWE (godziny w semestrze | E z 20 | 60 17 15 | 55 13
w zaleznosci od specjalnosci)
2 | PRAKTYKA ZAWODOWA Zal 240 10 240 10
3 | SEMINARIUM DYPLOMOWE Zal 15 4 30 6 30 10
OGOLEM GODZINY ZORGANIZOWANE Lo7 67 | 70 | 32 2 46 | 105 | 69 31 20 (330| O a3 15 (325 © 23
(WYKLADY, CWICZENIA, E-LEARNING)
169 220 350 340
ECTS 120
w 148
¢| 830
E-LEARNING 101
LACZNA LICZBA GODZIN
KONTAKTOWYCH (WYKLADY, 978
CWICZENIA)
PRACA WEASNA (W TYM PROJEKTYI| .

E-LEARNING)




Specjalnos¢ - Nowoczesna sprzedaz

SP AKADEMIA MENEDZERA SPRZEDAZY

FORMA ROK I ROK II
L.P. PRZEDMIOT ZALICZENIA sem I : sem II, sem III : sem IV i ECTS
w C w C W C w C

1 PROCES SPRZEDAZY Z 32 6

2 MARKETING SPRZEDAZY Z 16 3

3 ZARZADZANIE.ZESPOLEM 7 o 5
SPRZEDAZOWYM
MOTYWOWANIE

4 SPRZEDAWCOW z e 3

ZARZADZANIE RELACJAMI Z
5 KLIENTEM z 26 4
6 NEGOCJACJE Z 20 3
MENEDZER W PROCESIE
7 ZMIANY z 40 6
174| 0 (1] 0 0 0 88 0 86 30







