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Ogodlne informacje i wskazniki dotyczace programu studiow

Tytut zawodowy nadawany absolwentom

Licencjat

Forma/formy studiéw

Studia stacjonarne i niestacjonarne

Liczba semestrow konieczna do ukonczenia studidow na
danym poziomie

Liczba punktéw ECTS konieczna do ukonczenia studiow
na danym poziomie

180

Laczna liczba godzin zaje¢ z bezposrednim udzialem

Studia stacjonarne:

UL akadgmlcklch , LS Studia niestacjonarne 1748 godz.

prowadzacych zajecia i studentow

Laczna liczba punktéw ECTS, jaka student musi uzyska¢

w ramach zaje¢ prowadzonych z bezposrednim udziatem Studia stacjonarne: 90 (50%0)

nauczycieli akademickich lub innych 0s6b prowadzacych Studia niestacjonarne 67 (37%)

zajecia

Procentowy udziat liczby punktéw ECTS dla kazdej z

dyscyplin, do ktorych przyporzadkowany jest kierunek w . PR o

liczbie punktéw ECTS koniecznej do ukonczenia Nauki 0 zarzadzaniu | jakosci 84%
Ekonomia i finanse 16%

studiéw na danym poziomie — w przypadku kierunku
przyporzadkowanego do wiecej niz jednej dyscypliny

Laczna liczba punktéw ECTS przyporzadkowana zajeciom
ksztattujacym umiejetnosei praktyczne

99,5 pkt. ECTS (55,3%)

Liczba punktéw ECTS, jaka student musi uzyskaé w
ramach zaje¢ z dziedziny nauk humanistycznych lub nauk
spotecznych — w  przypadku Kierunkéw  studiow
przyporzadkowanych do dyscyplin w ramach dziedzin
innych niz odpowiednio nauki humanistyczne lub nauki
spoteczne

5 pkt ECTS*

*) Za zajgcia: Wprowadzenie do filozofii

Liczba punktow ECTS przyporzadkowana zajeciom lub
grupom zaje¢ do wyboru

59 pkt. ECTS (33%)

Wymiar praktyk zawodowych oraz liczba punktéw ECTS, ?21612;5(11@2%
jaka student musi uzyska¢ w ramach tych praktyk 24 pkt. ECTS
Liczba godzin zaje¢ z wychowania fizycznego — w

przypadku stacjonarnych studiéw pierwszego stopnia i 60 godz.

jednolitych studiéw magisterskich

2443 godz.




Zajecia przewidziane programem studiow
w podziale na moduly ksztalcenia wraz z liczba godzin i punktéw ECTS

Liczba godzin zajeé

Nazwa zajeé ECTS
Studia Studia
stacjonarne niestacjonarne
|. Ksztalcenie ogdlne
1. |BHP 0 8
2. |Umiejetnosci akademickie 1 15
3. |Wprowadzenie do filozofii 5 35 20
4. |Podstawy komunikacji spolecznej 4 30 24
5. |wprowadzenie do psychologii 5 30 24
6. |Jezyk obcyl 9 120 64
7. |Zajgcia sportowo-rekreacyjne 0 60 -
Razem 24 298 148
I1. Ksztalcenie kierunkowe
Teoria organizacji i zarzadzania 5 30 24
Podstawy ekonomii 5 30 24
10. |Podstawy marketingu 4 30 24
11. |(Strategie konkurencji 6 60 32
12. |Zarzadzanie projektami 3 30 16
13. |Podstawy rachunkowosci 5 60 40
14. |Zarzadzanie organizacjami 4 30 24
15. |Statystyka opisowa 4 60 40
16. |Prawo gospodarcze publiczne 3 30 16
17. |Marketing wspotczesny 4 45 24
18. |Informatyka w zarzadzaniu 4 30 16
19. |Analiza rynku 4 60 32
20. |Mikroekonomia 3 30 24
21. |Komunikacja marketingowa 4 60 32
22. |Zarzadzanie marka 4 45 24
23. |Zachowania konsumentow 4 45 24
24. |Podstawy negocjacji i mediacji 5 60 40
25. |Podstawy public relations 4 30 16
26, Prawo handlu elektronicznego (DW) 5 30 16
Prawo wiasnosci przemystowej (DW)
27. |Marketing cyfrowy i e-commerce 6 60 40
28, Market%ng w handlﬁ i-usfugach (DW) 5 30 o4
Marketing instytucji finansowych (DW)
29. |Makroekonomia 30 24
30. |Zarzadzanie jakoscia 30 16
31. |[Badania marketingowe 60 40
2 Marketing -spo-h?czny (DW) - 5 30 16
Collaborative i impact marketing (DW)
33. |[Strategie i techniki sprzedazy 30 24
34. |Metodyka przygotowania projektu 30 16
35. |Praktyka zawodowa 24 720 720




36. [Planowanie marketingowe 3 45 24
37. |Projekt spoteczny 4 30 16
Razem 139 1890 1448
I11. Ksztalcenie specjalnosciowe
Specjalnosci do wyboru:
MC - marketing cyfrowy; REK - reklama; KM - komunikacja marketingowa
Content marketing i copywriting MC
1. |Podstawy reklamy REK 4 60 40
Strategie i narzedzia promocji KM
Marketing w wyszukiwarkach internetowych
(SEM) i pozycjonowanie stron internetowych MC
2. |(SEQ) 3 45 24
Tworzenie programéw lojalnosciowych REK
Budowanie marki osobistej KM
Influence marketing i marketing afiliacyjny MC
3. |Psychologia reklamy REK 3 45 24
Omnichannel marketing KM
Reklama internetowa - formy i narz¢dzia MC
4. |Tworzenie kampanii reklamowych REK 4 60 40
Zarzadzanie relacjami z klientem (CRM) KM
Market.ing w mediach spotecznos$ciowych i e-mail MC
marketing
5. Sponsoring i organizacja wydarzen REK 3 45 24
Kontakty z mediami KM
Razem 17 255 152
Ogoélem w toku studiéw 180 2443 1748

DW — zajecia do wyboru




Zajecia lub grupy zaje¢ ksztaltujacych umiejetnosci praktyczne

Laczna liczba godzin zajeé Liczba
Nazwa zaje¢ lub grupy zajeé Forma/formy zajeé Studia Studia pLérg: k;(;w
stacjonarne niestacjonarne

Jezyk obcy (DW) Lekt. 120 64
Strategie konkurencji ¢ 30 16 3
Podstawy rachunkowosci ¢ 30 24 25
Statystyka opisowa ¢ 30 24 2
Marketing wspotczesny K 45 24 4
Informatyka w zarzadzaniu K 30 16 4
Analiza rynku ¢ 30 16 2
Komunikacja marketingowa ¢ 30 16 2
Zarzadzanie marka K 45 24 4
Zachowania konsumentow K 45 24 4
Podstawy negocjacji i mediacji War 30 24 2,5
Prawo handlu eléktronlcznego . (DW) K 30 16 3
Prawo wiasnosci przemystowej (DW)
Marketing cyfrowy i e-commerce ¢ 30 24 3
Badania marketingowe ¢ 30 24 2,5
Marketing .spo.le.czny (DW) . K 30 16 3
Collaborative i impact marketing (DW)
Strategie i techniki sprzedazy War. 30 24 3
Planowanie marketingowe K 45 24 3
Metodyka przygotowania projektu K 30 16 3
Projekt spoteczny K 30 16 4
Praktyki zawodowe (DW) Pr.Zaw. 720 720 24
Modut zajeé specjalnosciowych:
Content marketing i copywriting (DW)
Podstawy reklamy (DW) ¢ 30 24 2
Strategie i narzedzia promocji (DW)
Marketing w wyszukiwarkach internetowych
(SEM) i pozycjonowanie stron internetowych
(SEO) (BW) War. 30 16 2
Tworzenie programéw lojalnosciowych (DW)
Budowanie marki osobistej (DW)
Influence marketing i marketing afiliacyjny
(Bw)
Psychologia reklamy (DW) K 45 24 3
Omnichannel marketing (DW)
Reklama internetowa - formy i narzedzia (DW)
Tworzenie kampanii reklamowych (DW) ¢ 30 24 2
Zarzadzanie relacjami z klientem (CRM) (DW)
Marketing w mediach spotecznosciowych i e-
mail marketing (DW)
Sponsoring i organizacja wydarzen (DW) K 45 24 3
Kontakty z mediami (DW)

Razem 1620 1264 99,5

Oznaczenia w tabeli: DW — zajecia do wyboru, Lekt. — lektoraty, C — éwiczenia, K — konwersatoria, War. — warsztaty, Pr.Zaw. — praktyki

zawodowe




Zajecia lub grupy zajeé¢ do wyboru

Laczna liczba godzin zajeé Liczba
Nazwa zaje¢ lub grupy zajec¢ SOAELETTY punktéw
zajeé Studia Studia ECTS
stacjonarne niestacjonarne
Jezyk obcy Lekt. 120 64 9
Prawo handlu elektronicznego
K 30 16 3
Prawo wlasnosci przemystowej
Marketing w handlu i ustugach
— — w 30 24 3
Marketing instytucji finansowych
Marketing spoteczn
g- P — Y - K 30 16 3
Collaborative i impact marketing
Praktyki zawodowe Pr.Zaw. 720 720 24
Modut zajeé specjalnosciowych:
Content marketing i copywriting
Podstawy reklamy ¢ 30 24 4
Strategie i narzedzia promocji
Marketing w wyszukiwarkach internetowych
(SEM) i pozycjonowanie stron internetowych
(SEO) War. 30 24 3
Tworzenie programéw lojalnosciowych
Budowanie marki osobistej
Influence marketing i marketing afiliacyjny
Psychologia reklamy K 45 24 3
Omnichannel marketing
Reklama internetowa - formy i narzedzia
Tworzenie kampanii reklamowych ¢ 30 24 4
Zarzadzanie relacjami z klientem (CRM)
Marketing w mediach spotecznos$ciowych i e-mail
marketing
Sponsoring i organizacja wydarzen K 45 24 3
Kontakty z mediami
Razem 1110 960 59

Oznaczenia w tabeli: W — wyklady, Lekt. — lektoraty, C — éwiczenia, K — konwersatoria, War. — warsztaty, Pr.Zaw. — praktyki zawodowe




EFEKTY UCZENIA SIE

Efekty uczenia si¢ uwzglgdniaja uniwersalne charakterystyki pierwszego stopnia dla poziomow 6-7 okre$lone w ustawie z dnia 22 grudnia 2015 r. o Zintegrowanym Systemie
Kwalifikacji (Dz. U. z 2016 r., poz. 64 i 1010) oraz charakterystyki drugiego stopnia okreslone w rozporzadzeniu Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego z dnia 14 listopada
2018 r. w sprawie charakterystyk drugiego stopnia efektow uczenia si¢ dla kwalifikacji na poziomach 6-8 Polskiej Ramy Kwalifikacji.

Absolwent studiow pierwszego stopnia na kierunku MARKETING uzyskuje kwalifikacje petna na poziomie 6 Polskiej Ramy Kwalifikacji.

Odniesienie do

Kategoria | Symbol Po ukoniczeniu studiéw | stopnia na kierunku Sniwersalnych
charakterystyki kierunkowych MARKETING harak K charakterystyki
efektow uczenia | efektéw uczenia charakterysty drugiego stopnia
sie sie absolwent: pierwszego PRK
stopnia PRK
W ZAKRESIE WIEDZY
Zna i rozumie w zaawansowanym stopniu charakter, miejsce i role marketingu we wspotczesnych dyscyplinach nauk
MAR_WGO01 spolecznych, w tym naukach 0 zarzadzaniu i jako$ci, zachodzacych migedzy nimi wzajemnych zalezno$ci oraz P6U_W P6S_WG
stosowane w nich metody wnioskowania naukowego.
MAR WG02 Zna W zaawansowanym stopmu,prawne, ekonomiczne i spol;czne uwarunkowania rozwoju marketingu oraz P6U W P6S WG
- terminologie wykorzystywang w réznych obszarach badawczych i praktycznych z zakresu marketingu. - -
MAR WG03 Ma Zaawansowang w.lledzq z zalfresu kluczowych tFOI‘ll, zjawisk, procesow, prawidlowosci, mechanizmow, P6U W P6S WG
- praktycznych implikacji oraz skutkéw spotecznych wspdtczesnego marketingu. - -
MAR WG04 M_a zaawansowang w1§dz:; 'o.strukturagh i podmlotach_ d;laiajgcygh w gogpodarce_ oraz o relacjach zachodzacych P6U W P6S WG
- migdzy nimi, w szczegdlnosci w zakresie programowania i realizacji dziatan marketingowych. - -

© > — - - -

= MAR_WG05 Ma zaawansowang Wledze; na temat ngwoczesnych rozwigzah w obszarze marketingu oraz zasad ich tworzenia, P6U_W P6S WG
'<\(' %Z implementacji, funkcjonowania i rozwoju.

B - MAR_WG06 Ma zaawansowang wiedze dotyc_za[caf teorii, metO(_i, techml_( i narzc;dgl marketingowych oraz zasad podejmowania PEU_W P6S_ WG
S E decyzji marke_tlngowych w organizacjach kome_rcyjnyc_h i n!ekomercyjn_ych. _ _ .
& MAR WG07 Zna w stopniu zaa\_/vansowanym_met_(_)dy analizowania, diagnozowania, szacowania i prognozowania potencjatu P6U W P6S WG
' - rynkowego i strategicznego organizacji. - -
MAR_WG08 an.i i rozumie w stopniu zaawansowanym Wledzq z zakresu ot.oczema‘ organizacji, jego elementow §k1adpwych oraz P6U_W P6S WG
zmian zachodzacych w tym obszarze, a takze wpltywu otoczenia na dziatalno§¢é marketingowa organizacji.
Zna i rozumie w stopniu zaawansowanym metody diagnozowania i prognozowania zjawisk w otoczeniu
MAR_WG09 przedsigbiorstw i innych instytucji oraz relacje zachodzace pomi¢dzy nimi, w tym ma wiedz¢ 0 ich wplywie na P6U_W P6S_WG
procesy konkurencyjne.
MAR WG10 Znai rozumie w stopnn'l,zaawansovagnym formy 1n_dyw1dualnej przedsigbiorczosci, ich rozwoj, a takze determinanty P6U W P6S WG
- ksztaltujace efektywnos$¢ dziatalnosci gospodarcze;. - -
MAR_WG11 Zna i rozumie w stopniu zgawansowanym funkcje i modele marketingu, ich ewolucj¢ oraz role w procesie PEU_W P6S_ WG
oddziatlywania na konsumentow.

- MAR WKOL1 Zna i rozumie zasady etyczno-moralne obowigzujace podczas wykonywania czynno$ci badawczych i praktyki P6U W P6S WK
,i(, % - zawodowej w zakresie marketingu. - -
oS MAR WK02 Zna i rozumie 'fundar'n?ntalnfe fi}{lerpat.y wspf)lczesngj cywilizacji oraz funkcje i zadania nauk spotecznych, w tym P6U W P6S WK
s < - marketingu, w ich opisie, wyjasnianiu i rozwigzywaniu. - -

MAR_WKO03 Zna i rozumie podstawowe zasady z zakresu ochrony wlasno$ci przemystowej i prawa autorskiego. P6U W P6S WK




Zna podstawowe zasady tworzenia i rozwoju struktur i systemdw marketingowych oraz rozumie spoteczne

pogtebianie posiadanej wiedzy oraz kompetencji zawodowych oraz potrafi ukierunkowaé innych w tym zakresie.

MAR_WKO04 . . P6U_W P6S_WK
- uwarunkowania tych procesow. - -
Rozumie wielorakie uwarunkowania spoteczne (ekonomiczne, prawne, etyczne, inne) wykonywania swojej roli
MAR_WKO05 zawodowej zwigzanej z aktywno$cia marketingowa, a takze mozliwe konsekwencje spoteczne wynikajace z P6U_W P6S_WK
dziatalnosci zawodowe;.
W ZAKRESIE UMIEJETNOSCI
Potrafi przeprowadzi¢ kompleksowa analize rynku medidw spoteczno$ciowych oraz panujacych w kanatach
MAR_UWO01 spoteczno$ciowych trenddw, celem dokonania prognozy potencjalnych zmian oraz zaplanowania dziatan niezb¢dnych P6U_U P6S_UW
do podjecia celem osiagniecia zaplanowanych korzysci.
Potrafi wykorzystywaé wiedzg¢ teoretyczng z zakresu marketingu oraz powiazanych z nig dyscyplin w celu analizy
MAR_UWO02 | zlozonych i interpretacji przyczyn, przebiegu i konsekwencji ztozonych oraz nietypowych probleméw w praktyce P6U_U P6S_UW
marketingu i innych dylematdw wspétczesnej cywilizacji.
> MAR_UWO3 Potr-afl RI'.O_]ektO\.V&C. nowe rozw1azzan1a,“jak rowniez doskonali¢ istniejace, zgodnie z przyjetymi zatozeniami ich P6U_U P6S_UW
5 2 realizacji i wdrozenia w praktyce strategii marketingowych.
2 2 Potrafi zaplanowa¢ i zrealizowaé proces tworczy majacy za zadanie rozwiazywanie okreslonych problemow
> 2 MAR_UWO04 | badawczych i praktycznych z zakresu marketingu, wykorzystujac w tym celu odpowiednie narzedzia z P6U_U P6S_UW
o2 poszanowaniem zasad etyki zawodowej oraz wiasno$ci przemystowej i prawa autorskiego.
—_ >N B - - B T . . . A A PP -
i g MAR_UWO5 Praw1d1c_)wo stosuje podstawoyve mlqu umlge;tnosm _psych_ologlczne w k_omu__nlk_aql mte_rpersonalnej w celu P6U_U P6S_UW
> 8 tworzenia optymalnych warunkéw pracy i wspétpracy z innymi oraz w komunikacji biznesowe;j.
= 5 Potrafi zaplanowac i zrealizowa¢ w praktyce wiasne dziatania w przestrzeni mediow ogolnych i spoteczno$ciowych
! MAR_UWO06 | z wykorzystaniem zaawansowanych technik marketingu, opartych o zréznicowane stylistycznie koncepcje bazujace P6U_U P6S_UW
na swobodnym i niezaleznym wykorzystywania wyobrazni, intuicji i emocjonalno$ci.
MAR_UWO7 Potrafi 1dentyﬁkowa}c,_anahzowac i prognozowac procesy oraz zjawiska spoleczne z wykorzystaniem standardowych P6U_U P6S_UW
metod oraz narzedzi diagnostycznych i badawczych wlasciwych dla marketingu.
MAR_UWO08 Potrafi p,rzygotowa_c W jezyku polsklm i an_glelsklm prace plsemng, 'prezentaqe oraz wystapienia ustne dotyczace P6U_U P6S_UW
probleméw marketingu z wykorzystaniem wiedzy oraz dostepnych zrodet.
MAR_UWO09 | Uwzglednia skutki spoteczne i etyczne w procesie stosowania marketingu i podejmowania decyzji gospodarczych. P6U_U P6S_UW
. 4 MAR UKO1 Pro.trafi efektyvynie kon_mnikovaac’ sig, ta_kie W jezyku obcym, z innymi specja’listami w z_akresie marketingu oraz P6U U P6S UK
== - roznorodnymi interesariuszami, korzystajac przy tym z nowoczesnych rozwigzan technologicznych. - -
=25 L2 Potrafi zorganizowa¢ i poprowadzi¢ debate, takze W jezyku obcym, umozliwiajgca jej uczestnikom przedstawienie,
HA T o MAR_UKO02 - U . : o - P6U_U P6S_UK
SO g 8= ocene i dyskusje roznych opinii i stanowisk dotyczacych zagadnien z zakresu marketingu.
575§ Potrafi postugiwa¢ si¢ jezykiem angielskim na poziomie B2 Europejskiego Opisu Ksztalcenia Jezykowego oraz w
=< MAR_UKO03 . - - . . - o g - - : P6U_U P6S_UK
- wyzszym Stopniu w zakresie specjalistycznej terminologii z zakresu mediéw spoteczno$ciowych i marketingu. - -
20 83
) 8 8 MAR_UO01 P,o.traﬁ wspo}dz1a}ac' z innymi osqbaml w r'amac.h prac zgspo}owych w szczegolnosci w zespolach projektujacych w P6U_U P6S_UO
% Z O réznych zastosowaniach w zakresie marketingu i dyscyplin pokrewnych.
= ©&7T
5 » MAR_UUO1 Potrafi samodz_lel_me korz'yst'ac ze _zr_ozr}lcowanych zrodet mformgcp - QOkgnquc krytycznej oceny ich warto$ci, w P6U_U P6S_UU
= 5 o celu poszerzania i poglebienia swojej wiedzy z zakresu zarzadzania mediami.
= 87 . . - . , - . . . L
% % S MAR_UUO02 Potrafi samodzielnie planowac i realizowa¢ wiasny rozwoj osobisty i zawodowy poprzez ciagle uczenie sie i P6U_U P6S_UU




W ZAKRESIE KOMPETENCJI SPOLECZNYCH

- Jest gotow do uznania znaczenia i krytycznej oceny posiadanej wiedzy, odbieranych treéci i wiarygodnos$ci informacji

% o o MAR_KKO01 otrzymywanych z réznych Zrodet w celu rozwigzywania probleméw pojawiajacych si¢ w trakcie dziatalnosci P6U_K P6S_KK

w 255 zawodowej z zakresu marketingu.

Q O 2 Z - - - - - - = - " "

wo > Jest gotéw odpowiedzialnie ocenia¢ granice swoich kompetencji zawodowych w zakresie marketingu oraz zasigga¢

% (\D E‘ -‘% MAR_KKO02 opinii ekspertéw przy rozwigzywaniu trudnych probleméw. P6U_K P6S_KK

g w MAR KKO3 Jest gotow ustosunkowywac si¢ do pogladow innych oséb, rozumie granice swoich kompetencji spotecznych oraz P6U K P6S KK
- konieczno$¢ ciggltego rozwijania sie poprzez poszerzanie wiedzy oraz ustawiczne doskonalenie umiejetnosci. - -

- @ Ujawnia wysoka odpowiedzialno$¢ za wypehianie zobowiazan spotecznych wynikajacych z dziatalno$ci zawodowej

% § MAR_KO01 i jest gotéw do uczestnictwa w przygotowywaniu réznorodnych projektow z uwzglednieniem wiedzy i umiejetno$ci P6U_K P6S_KO

W £ z zakresu marketingu.

LR o} N 7 . . A N N A A " P B T " "

L g o MAR_KO02 Jest gotow inicjowa¢ dziatania na rzecz interesu publicznego oraz promowac¢ w swojej dziatalno$ci marketingowej P6U_K P6S_KO

S g rozwigzania 0 charakterze prospotecznym.

S % MAR K003 Jest gotdw mysle¢ i dziataé w sposob przedsigbiorczy, przewidujac konsekwencje podejmowanych przedsiewzig¢ P6U K P6S KO
- spoteczno-gospodarczych. - -

- < MAR KROL Jest gqtéw uwzglednia¢ powage konsekwencji wynikajacych z dziatan zawodowych z zakresu marketingu dla zycia PEU K P6S KR

W o % - czlowieka oraz grup spotecznych. - —

s g e "“é MAR_KR02 Jest gotow przestrzegaé etyki zawodowej i wymaga tego od innych oséb. P6U_K P6S_KR

@) | 7 A A A 5 ]

A MAR_KRO3 \;235 0gdoJow dbaé o dorobek teoretyczny i praktyczny z zakresu marketingu, a takze tradycje i etos wykonywanego P6U_K P6S_KR

Objas$nienia oznaczen:

MAR - kierunek studidéw: ,,marketing”

WG - kategoria efektow uczenia sie: ,,wiedza” — ,,zakres i glebia”

WK - kategoria efektow uczenia sie: ,,wiedza” — , kontekst”

uw - kategoria efektow uczenia sie: ,,umiejetnosci” — ,,wykorzystanie wiedzy”

UK - kategoria efektow uczenia sie: ,,umieje¢tnosci” — ,.,komunikowanie si¢”

Uuo - kategoria efektow uczenia sie: ,,umiejetnosci” — ,,organizacja pracy”

uu - kategoria efektow uczenia sie: ,,umiejetnosci” — ,,uczenie si¢”

KK - kategoria efektow uczenia si¢: ,,kompetencje spoteczne” — , krytyczne podejscie”
KO - kategoria efektow uczenia si¢: ,,kompetencje spoteczne” — ,,odpowiedzialnos¢”
KR - kategoria efektow uczenia sie: ,.kompetencje spoteczne” — ,,rola zawodowa”
01 i kolejne - numery efektdw uczenia si¢ w poszczegdlnych kategoriach




Zajecia lub grupy zaje¢, niezaleznie od formy ich prowadzenia, wraz z przypisaniem do
nich efektéw uczenia sie¢ i tresci programowych zapewniajacych uzyskanie tych efektow

oraz liczby punktow ECTS

1. KSZTALCENIE OGOLNE

Kierunkowe efekty
uczenia sie

BHP ECTS: 0

Zajgciom tym nie
przypisuje si¢
efektow uczenia si¢

Definicja i istota bezpieczenstwa i higieny pracy. Podstawowe akty prawne z zakresu BHP (Kodeks
Pracy, Rozporzadzenie w sprawie BHP na uczelniach, Ustawa o Ochronie Przeciwpozarowe;j,
Rozporzadzenie w sprawie ogdlnych przepiséw BHP, Rozporzadzenie w sprawie szkolenia z zakresu
BHP, Rozporzadzenie w sprawie warunkow technicznych, jakim powinny odpowiadaé¢ budynki i ich
usytuowanie). Instytucje pelnigce nadzor nad przestrzeganiem przepisow BHP. Obowiagzki i
uprawnienia rektora w zakresie przestrzegania zasad BHP na uczelni. Ogdlne zasady BHP
obowiazujace na terenie uczelni. Ogolne zasady dotyczace budynkow, pomieszczen, maszyn i
urzadzen oraz wymagania, jakie powinny spelnia¢. Zasady wyposazenia budynkow/pomieszczen w
sprzet gasniczy, apteczki. Zasady poruszania si¢ w ciagach komunikacyjnych. Definicja czynnikow
szkodliwych oraz dziatania optymalizujace dziatania czynnikoéw. Zagrozenia wypadkowe, rodzaje
wypadkow. Przyczyny wypadkéw. Podstawowe zasady ochrony przeciwpozarowej. Akty prawne w
zakresie PPOZ. Zapobieganie zagrozeniom pozarowym. Zasady postepowania w przypadku
wystgpienia zagrozenia pozaru. Zasady postugiwania si¢ sprzetem gasniczym. Rodzaje gasnic.
Procedury ewakuacyjne. Stosowane znaki ewakuacji. Znaki bezpieczenstwa stosowane w ochronie
przeciwpozarowej. Postgpowanie w razie wypadku. Przepisy regulujace obowigzek udzielenia
pierwszej pomocy poszkodowanemu. Podstawowe zabiegi resuscytacyjne. Pozycja boczna ustalona.
Opatrywanie zranien, ztaman, zwichni¢¢, oparzen. Postgpowanie w przypadku porazenia pradem
elektrycznym. Postgpowanie w przypadku zatrué.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Zajecia sportowo-rekreacyjne
(tylko studia stacjonarne)

ECTS: 0

Zajgciom tym nie

przypisuje si¢
efektow uczenia sig¢

Zasady bezpiecznego uczestnictwa w zajeciach sportowo-rekreacyjnych. Trening zdrowotny. Formy
aktywnosci ruchowej przy muzyce - aerobik, TBC, joga. Cwiczenia ksztattujace sylwetke z
wykorzystaniem sprzetu fitness. Zajecia aecrobowe. Rodzaje zajgé acrobowych. Trening aerobowy i
jego funkcje. Nauka i demonstracja techniki ¢wiczen. Tenis stotlowy - nauka i doskonalenie wykonania
podstawowych elementéw technicznych. Elementy tanca towarzyskiego. Zajgcia korekcyjno-
kompensacyjne wsparte ¢wiczeniami relaksacyjnymi. Zespolowe gry sportowe — koszykowka, pitka
siatkowa, r¢czna i nozna. Badminton - nauka i doskonalenie podstawowych elementéw technicznych.
Futsal - nauka i doskonalenie techniki gry. Ksztalttowanie sprawnosci ruchowej oraz umiejetnosci
technicznych przez gry i ¢wiczenia ogdlnorozwojowe.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

ECTS: 9

Jezyk obcy: jezyk angielski (DW)

MAR_WG02
MAR_WG03
MAR_UWO08
MAR_UKO1
MAR_UK02
MAR_UKO03
MAR_UUO1
MAR_KKO01

Cze$¢ 1. Przymiotniki opisujace wyglad, osobowos$¢ i zachowanie cztowieka. Struktura i zastosowanie
czasow terazniejszych: czas terazniejszy prosty - Present Simple. Srodowisko naturalne i ochrona
przyrody — leksyka. Struktura i zastosowanie czasOw terazniejszych: czas terazniejszy ciagly - Present
Continuous. Kontrastywne zastosowanie czasOw terazniejszych: Present Simple vs Present
Continuous. Turystyka, podr6ze i wakacje — leksyka. Struktura i zastosowanie czasow terazniejszych:
czas Present Perfect Simple and Continuous (skutek vs akcja). Czas wolny cztowieka: hobby, sport,
rekreacja — leksyka. Kontrastywne, kompleksowe zastosowanie wszystkich czaséw terazniejszych
jezyka angielskiego.

Cze$¢ I1. Srodki platnosci — leksyka. Struktura i zastosowanie czasow przesztych: czas przeszly ciagly
- Past Continuous. Handel, biznes i komunikacja biznesowa — leksyka. Kontrastywne zastosowanie
czasOw przesztych: Past Simple vs Past Continous. Kontrastywne, kompleksowe zastosowanie
wszystkich czasow przeszlych jezyka angielskiego.

Czesé I11. Handel - leksyka. Struktura i zastosowanie czasOw przysztych: czas przyszty prosty - Will
+ infinitive. Ubezpieczenia i biuro ubezpieczen- leksyka. Struktura i zastosowanie czasow przysztych:
wyrazenie "going to" - plany i przewidywanie przysztodci. Struktura i zastosowanie czasOw
przysztych: zaaranzowana przyszto$é - Present Continuous for future. Zycie na wsi i w miescie —
leksyka. Kontrastywne zastosowanie czasow przyszlych: will = infinitive, going to, Present
Continuous for future. Gietda — leksyka. Kontrastywne, kompleksowe zastosowanie wszystkich
czasow przysztych jezyka angielskiego (z uwzglgdnieniem Future Continuous, Future Perfect i form
opisowych).

Czes$é IV. Controlling i audyt — leksyka. Zdania ztozone - struktura i zastosowanie - kompleksowe
zastosowanie spdjnikow. Prawo i systemy podatkowe — leksyka. Czasowniki frazowe - rozdzielne i
nierozdzielne. Finanse przedsigbiorstwa i instytucji — leksyka. Czasowniki modalne - ich funkcje i
formy. Analiza i thumaczenie tekstow specjalistycznych z zakresu ekonomii i finanséw. Mowa zalezna
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w jezyku angielskim - zasady tworzenia i zastawania. Prezentacja wybranego tematu z zakresu
ekonomii i finansow w jezyku angielskim - wypowiedZ ustna. Kompleksowe zastosowanie
rzeczownikow, przymiotnikdw, i przystowkéw w roznych zdaniach z uwzglednieniem wszystkich
czasOw jezyka angielskiego (terazniejszo$é, przesztosé, przysziose).

Kierunkowe efekty

uczenia sie

ECTS: 1

Umiejetnosci akademickie

MAR_WGO01
MAR_WKO02
MAR_UWO03
MAR_UWO08
MAR_UO01
MAR_UUO1
MAR_UUO02
MAR_KK03
MAR_KOO01

Warto$ci akademickie. Odroznienie nauki od pseudonauki. Obiektywizm, sceptycyzm, dazenie do
prawdy, otwarto$¢ na nowe informacje, dazenie do zdobywania kompetencji, sumienno$¢. Ochrona
warto$ci intelektualnej i przemyslowej, bezstronne, niezafalszowane prezentowanie danych.
Identyfikowanie problemu. Prezentacja konkretnych przyktadéw probleméw. Poszukiwanie
zagadnienia, ktore dla studenta jest wazne, ktore wzbudza jego zainteresowanie i potrzebe dzialania.
Przedstawienie opisu problemu. Rozumowanie. Myslenie racjonalne i intuicyjne. Bledy i
znieksztalcenia myslenia racjonalnego, btedy logiczne. Wnioskowanie. Komunikowanie. Styl pisania
tekstow akademickich. Struktura réznych rodzajéw tekstow akademickich. Przedstawianie i ocena
argumentéw obu stron sporu akademickiego. Analiza dyskusji problemu.

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Woprowadzenie do filozofii ECTS: 5

MAR_WG01
MAR_WG03
MAR_WKO1
MAR_WKO02
MAR_WKO05
MAR_UWO02
MAR_UW09
MAR_KKO03
MAR_KR03

Filozofia jako refleksja i wiedza o $wiecie. Struktura filozofii. Metoda filozofii. Cele filozofii. Gatunki
wiedzy ludzkie;j. Filozofia a nauka. Spory o natur¢ rzeczywistosci (pytanie o arche, spor o substancje:
monizm, dualizm, pluralizm, spér o istnienie $wiata: realizm - idealizm). Wielkie systemy
ontologiczno-metafizyczne (Platona, Arystotelesa, $w. Augustyna, $w. Tomasza, Kartezjusza, Kanta,
Hegla). Spor o zrodla poznania: racjonalizm genetyczny (natywizm), empiryzm genetyczny,
racjonalizm-irracjonalizm. Spér o metod¢ poznania (aprioryzm, aposterioryzm). Spor o przedmiot
(granice) poznania (realizm, sceptycyzm, agnostycyzm). Wybrane koncepcje prawdy: klasyczna
(arystotelesowska) koncepcja prawdy, nieklasyczne teorie prawdy. Problem absolutnosci i
wzgledno$ci prawdy. Antropologia filozoficzna: problem psychofizyczny, dualizm antropologiczny
(Platon, Kartezjusz), hylemorfizm Arystotelesa, chrzescijanskie koncepcje cztowieka,
egzystencjalistyczna wizja czlowieka). Podstawowe nurty wspotczesnej filozofii (pozytywizm i
neopozytywizm, egzystencjalizm, filozofia dialogu, personalizm, pragmatyzm i postmodernizm).
Fundamentalne pytania filozofii warto$ci (spor o istnienie wartosci, tad aksjologiczny, poznanie
warto$ci). Kierunki i szkoty w etyce. Etyka opisowa i etyka normatywna. Zagadnienia sensu i celu
zycia. Filozofia spoteczna. Podstawowe wartos$ci spoteczne: sprawiedliwos¢, rownosé, wolnosc. Wizje
dobrego panstwa. Wybrane zagadnienia estetyki (pigkno jako idea, subiektywizacja i indywidualizacja
pickna w $wietle krytyki smaku, dos§wiadczenie estetyczne, pickno natury). Filozofia jezyka (jezyk
jako medium i jako przedmiot poznania, natura znaczenia, uzycie jezyka, rozumienie jezyka, relacja
miedzy jezykiem a rzeczywisto$cig). Spor o uniwersalia. Tlumaczenie i interpretacja. Poznanie a
rozumienie. Debata oksfordzka nad tezami filozoficznymi.

Kierunkowe efekty

uczenia sie

ECTS: 4

Podstawy komunikacji spolecznej

MAR_WG01
MAR_UWO08
MAR_WKO05
MAR_UKO1
MAR_UW02
MAR_UWO05
MAR_UWO06
MAR_UUO01
MAR_KKO03
MAR_K002
MAR_KRO1

Komunikacja spoteczna — definicje, modele i tradycje badawcze. Komunikacja interpersonalna — teorie
poswigcone przekazom interpersonalnym, budowaniu i podtrzymywaniu relacji oraz wywieraniu
wplywu. Komunikacja publiczna i grupowa — teorie poswigcone komunikacji grupowej, publicznej i
w organizacjach. Komunikacja masowa — teorie pos$wigcone kulturze i mediom oraz efektom
medialnym. Komunikacja interkulturowa — teorie po$wiecone kontaktom interkulturowym i procesom
adaptacji. Integracja teorii komunikacji.

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Wprowadzenie do psychologii ECTS: 5

MAR_WGO01
MAR_WG03
MAR_WKO1
MAR_WKO02
MAR_WKO05
MAR_UWO02
MAR_UWO05
MAR_UWO06
MAR_UKO01
MAR_KKO1
MAR_KO02

Relacje pomigdzy psychologia i innymi dyscyplinami nauk spotecznych oraz nauk humanistycznych.
Nowoczesna wiedza psychologiczna a jej spoteczne i humanistyczne korzenie. Psychologia
swiadomosci; przedstawiciele, kontrowersje. Introspekcja jako metoda badawcza i jej krytycy.
Funkcjonalizm i teoria czynnosci Tomaszewskiego. Wielkie szkoty psychologiczne: behawioryzm,
psychoanaliza, psychologia humanistyczna, psychologia poznawcza, psychologia pozytywna.
Psychologiczne koncepcje cztowieka. Psychologiczne podstawy zachowania. Podstawowe aspekty
psychiki cztowieka. Wybrane eksperymenty psychologiczne i ich znaczenie dla wspotczesnej nauki.
Podstawowe zasady metodologii w badaniach psychologicznych. Nowe kierunki rozwoju psychologii.
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MAR_KRO01

2. KSZTALCENIE KIERUNKOWE

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Teoria organizacji i zarzadzania ECTS: 5

MAR_WGO01
MAR_WG04
MAR_WG06
MAR_WG10
MAR_WKO04
MAR_UWO02
MAR_UUO1
MAR_KO01
MAR_KO03
MAR_KK02

Teoria organizacji i zarzadzania jako dyscyplina naukowa. Uwarunkowania powstania nauk o
zarzadzaniu i jakosci. Organizacja i zarzadzanie jako obiekt badan. Ujecie organizacji - czynno$ciowe,
atrybutowe, rzeczowe, spojrzenie statyczne, dynamiczne, przestrzenne. Organizacja jako system -
teoria systemow, podsystemy organizacji. Szkoty i kierunki w naukach organizacji i zarzadzania.
Modele organizacji. Typologia organizacji i zarzadzania. Charakterystyczne cechy i cele organizacji.
Rola wiedzy w organizacji. Wiedza jako zasob, tworzenie wiedzy, konkurencja oparta na wiedzy. Rola
otoczenia organizacji. Wpltyw otoczenia na sposoby zarzadzania. Podstawowe funkcje zarzadzania.
Planowanie, organizowanie, kierowanie (przewodzenie, realizacja, motywowanie), kontrola.
Kierowanie organizacja - autorytet, przywodztwo, wiadza, delegowanie, podejmowanie decyzji. Rola
zarzadzania kapitalem ludzkim w organizacji.

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Podstawy ekonomii ECTS: 5

MAR_WGO01
MAR_WG02
MAR_WG04
MAR_WG07
MAR_WKO02
MAR_UWO02
MAR_KKO1
MAR_KR03

Ekonomia jako nauka. Podstawowe pojecia ekonomiczne. Poczatki mysli ekonomicznej. Ekonomia
klasyczna. Rewolucja marginalistyczna. Powstawanie, cechy i warto$¢ pienigdza. Pienigdz a
dziatalno$¢ bankowa. Bankowos$¢ centralna. Rola panstwa w gospodarce. Efektywnos¢ rynkow, a
struktury rynkowe. Praca, ptace, bezrobocie. Wzrost a rozwdj gospodarczy. Cykle koniunkturalne w
gospodarce. Inflacja a deflacja. Wspolczesne wyzwania spoteczno-ekonomiczne w §wiecie.

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Podstawy marketingu ECTS: 4

MAR_WG01
MAR_WG02
MAR_WG06
MAR_WG08
MAR_WK04
MAR_UW02
MAR_UKO01
MAR_UU02
MAR_KKO01
MAR_KO003
MAR_KRO01

Marketing jako koncepcja dziatania na konkurencyjnym rynku — geneza orientacji marketingowej i
marketingu, znaczenie marketingu we wspotczesnym $wiecie, alternatywne koncepcje marketingu-
mix (4P, 5P, 7P, 4C, 4V, 4R). Rynek i otoczenie rynkowe przedsigbiorstwa a marketing —
marketingowe pojecie rynku, klasyfikacja rynkéw, makro- i mikrootoczenie przedsigbiorstwa,
konkurencja i konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa a budowanie jego przewagi i pozycji konkurencyjnej,
segmentacja rynku i jej kryteria. Postepowanie konsumentéw na rynku — proces i uwarunkowania.
Badania marketingowe w systemie informacji marketingowej w przedsigbiorstwie — charakterystyka
procesu, podstawowych metod badawczych i wykorzystania badan w dziatalnosci marketingowej.
Zarzadzanie produktem — ksztattowanie produktu wiasciwego i jego wyposazenia, oferta produktowa,
cykl zycia produktu. Strategie cen i dystrybucji — determinanty, metody i techniki ksztaltowania cen,
kanaty dystrybucji i logistyka marketingowa. Promocja jako narzgdzie komunikacji przedsigbiorstwa
z rynkiem — podstawy ksztaltowania, instrumentarium i strategia. Zarzadzanie i planowanie
marketingowe w przedsigbiorstwie — miejsce zarzadzania marketingiem w strukturze zarzadzania
organizacja, proces zarzadzania marketingowego, podstawy ksztaltowania strategii marketingowej,
kontrola dziatan marketingowych.

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Strategie konkurencji ECTS: 6

MAR_WG04
MAR_WG07
MAR_WG08
MAR_WG09
MAR_UW02
MAR_UW07
MAR_U001
MAR_UUO1
MAR_KKO1
MAR_KO01
MAR_KO03

Metody segmentacji strategicznej przedsigbiorstwa. Wyodrebnianie —strategicznych jednostek
biznesowych (SJB) w dziatalnosci przedsigbiorstwa. Zasady definiowania sektora dziatalnosci.
Metody analizy atrakcyjnosci sektora. Koncepcja cyklu zycia sektora, produktu i technologii.
Otoczenie przedsigbiorstwa i jego wpltyw na wybory strategiczne menedzeréw. Ryzyko w zarzgdzaniu
strategicznym i sposoby jego ograniczania. Analiza konkurencji w sektorze. Mapy grup strategicznych
w sektorze. Analiza struktury konkurencji. Sektory rozproszone i sektory skoncentrowane.
Przeciwdziatanie nadmiernemu rozproszeniu sektora i nadmiernej koncentracji. Analiza zagrozenia
nowymi wejsciami do sektora. Bariery wej$cia i bariery wyjscia z sektora. Analiza optacalnosci
wejécia. Analiza substytutow. Zasady obrony sektora przed substytutami. Segmentacja i analiza
dostawcow 1 nabywcow sektora. Zasady ostabiania wplywu dostawcow i1 nabywcow na sektor.
Strategie zarzadzania dostawcami. Przeglad i ocena rdéznych metod analizy potencjatu strategicznego
przedsigbiorstwa. Analiza kluczowych czynnikéw sukcesu. Analiza tancucha wartoéci. Bilans
strategiczny przedsigbiorstwa. Ocena pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa. Analiza SWOT.
Przeglad modeli konkurencji. Istota konkurencyjnosci przedsigbiorstwa. Rodzaje przewag
konkurencyjnych i sposob ich budowy. Zasoby i kompetencje jako zrodto przewag konkurencyjnych.
Modele biznesowe (modele dziatalnosci) a strategie konkurencji. Problemy realizacji strategii
konkurencji. Strategiczne systemy informowania kierownictwa.
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Kierunkowe efekty
uczenia sie

Zarzadzanie projektami ECTS: 3

MAR_WG06
MAR_UWO03
MAR_UWO06
MAR_UOO01
MAR_KO01
MAR_KO02
MAR_KO03
MAR_KRO1

Podstawowe pojecia: projekt, portfel projektow, program, zakres projektu, interesariusze projektu,
typowe problemy projektow, projekt w roznych typach organizacji. Procesy zarzadzania projektem:
procesy rozpoczecia projektu, procesy planowania projektu, procesy realizacji projektu, procesy
kontroli projektu, procesy zakonczenia projektu. Obszary zarzadzania projektami: zarzadzanie
integralnoscia projektu, zarzadzanie zakresem, zarzadzanie czasem, zarzadzanie kosztami, zarzadzanie
jakoscia, zarzadzanie zasobami ludzkimi, zarzadzanie komunikacja, zarzadzanie ryzykiem,
zarzadzanie zaopatrzeniem. Metody, techniki i narzgdzia zarzadzania projektami: zarzadzanie cyklem
zycia projektu, matryca logiczna (struktura matrycy, logika pionowa oraz logika pozioma matrycy),
etap analizy (interesariusze, strategia, cele, problemy) i etap planowania; Metodyka PMBOK (grupy
procesOw oraz obszary wiedzy), Metodyka zarzadzania projektami Ten Step, Scrum, Adaptacyjne
Zarzadzanie Projektami (APD), Metodyka PRINCE2 (komponenty, techniki projektowe), struktura
organizacyjna projektu i podziatu pracy, metody sieciowe (PDM, PERT), metoda Sciezki krytycznej
(CPM), metody estymacji kosztow, analiza jakoSciowa i iloSciowa ryzyka, rejestry ryzyka, metryka
ryzyka, rezerwy projektowe, kanaly i plan komunikacji, zarzadzanie dokumentacja projektu.
Krytyczne czynniki sukcesu projektu, przyczyny porazek w realizacji projektow, zapobieganie
niepowodzeniom. Budowanie zespotu projektowego: struktury zespotow projektowych, komunikacja
w zespole projektowym, koncepcja 1ol zespotowych, kompetencje menedzera projektu, wspotpraca w
zespole projektowym. Monitoring i ewaluacja projektow: system raportowania, elektroniczne bazy
danych.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Podstawy rachunkowosci ECTS: 5

MAR_WG01
MAR_WG02
MAR_WG06
MAR_WG08
MAR_UWO02
MAR_UWO07
MAR_KKO01
MAR_KO001
MAR_KO003

Definicja i rodzaje rachunkowosci (rachunkowo$¢ finansowa, zarzadcza, podatkowa). Przedmiot i
podmioty rachunkowos$ci. Rachunkowo$¢ jako czg$¢ systemu informacyjnego jednostki gospodarczej.
Zasady rachunkowos$ci i ich przyktady. Memorialowe i kasowe zapisy rachunkowo-ksiggowe.
Organizacja rachunkowo$ci w przedsigbiorstwie. Sprawozdanie finansowe jako produkt
rachunkowosci i zrodlo informacji finansowej. Bilans, jego budowa i warto$ci poznawcze.
Klasyfikacja aktywow i pasywow. Sporzadzanie bilansu. Ewidencja bilansowa. Rodzaje i zasady
funkcjonowania kont ksiggowych. Plany kont. Operacje gospodarcze bilansowe i wynikowe. Zasady
ewidencji ksiegowej. Konstrukcja rachunku zyskéw i strat. Rodzaje rachunku zyskow i strat.
Sporzadzanie rachunku zyskow i strat. Warto$ci poznawcze rachunku zyskow i strat. Rachunek z
przeplywow pienieznych, jego konstrukcja i warto$ci poznawcze.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Zarzadzanie organizacjami ECTS: 4

MAR_WG01
MAR_WG04
MAR_WG08
MAR_WK02
MAR_WK04
MAR_UW02
MAR_UWO07
MAR_KR02

Rola zarzadzania w prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej. Geneza nauki o zarzadzaniu. Ewolucja
pogladéw-rézne style zarzadzania. Pojecia podstawowe: sterowanie, kierowanie, zarzadzanie,
administrowanie, organizacja. Role i umiejetnosci kierownicze. Style kierowania. Zrodta wiadzy:
autorytet formalny oraz nieformalny, przywodztwo. Proces zarzgdzania-motywowanie i kontrola.
Organizacja w otoczeniu jako obiekt zarzadzania. Modele organizacji. Typy struktur organizacyjnych
(struktury sztywne i elastyczne; struktury smukle oraz plaskie; struktury scentralizowane i
zdecentralizowane). Optymalne wykorzystanie poszczeg6lnych struktur. Omdwienie wad oraz zalet
poszczeg6lnych form organizacji. Zarzadzanie jako proces informacyjno-decyzyjny. Proces
podejmowania decyzji. Cykl podejmowania decyzji. Czynniki wptywajace na racjonalno$¢ decyzji.
Elementy sktadowe systemu informacyjnego. Wady i zalety decyzji grupowych oraz indywidualnych.
Decyzje w warunkach pewnosci, niepewnosci i ryzyka. Planowanie: Rola planowania w zarzadzaniu.
Rodzaje planéw. Pojecie i zasady zarzadzania strategicznego. Wizja, misja, cele strategiczne, strategia.
Czynniki ksztaltujace strategie. Rodzaje strategii przedsigbiorstw. Planowanie operacyjne.
Organizowanie. Rodzaje i rozwoj struktur organizacyjnych. Zmiany organizacyjne: istota i ich
przyczyny. Model cyklu zycia organizacji. Zarzadzanie w kontek$cie zmian. Opory przeciwko
zmianom. Podej$cie diagnostyczne oraz prognostyczne do projektowania zmian w organizacji.
Restrukturyzacja przedsigbiorstwa. Etyczny kontekst zarzadzania. Kulturowe uwarunkowania
zarzadzania. Zarzadzanie w warunkach globalizacji.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Statystyka opisowa ECTS: 4

MAR_WG02
MAR_WG07
MAR_WG09
MAR_UWO02
MAR_UWO07
MAR_KKO1

Statystyka i badanie statystyczne. Cechy statystyczne oraz ich prezentacja. Miary tendencji centralne;j:
mediana, modalna, dominanta, $rednie: arytmetyczna, geometryczna, harmoniczna. Miary potozenia
— kwantyle. Miary rozproszenia. Miary koncentracji i asymetrii. Miary podobienstwa struktur.
Wspolzalezno$é zjawisk i korelacja. Regresja liniowa i trend. Przyrosty i indeksy. Indeksy cenowe,
ilosciowe, stosunkowe. Narzgdzia informatyczne w statystycznej analizie danych — programy
Statistica, SPSS, PS Imago, PQStat.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Prawo gospodarcze publiczne ECTS: 3
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MAR_WG01
MAR_WG08
MAR_WKO05
MAR_UWO02
MAR_KRO1
MAR_KK02
MAR_KO01

Pojecie, geneza, cechy wyrdzniajace prawa gospodarczego publicznego. Pojecie, zakres funkcjonalny,
przedmiotowy i podmiotowy gospodarki jako przedmiotu regulacji prawa gospodarczego publicznego.
Zrédta prawa gospodarczego publicznego z uwzglednieniem zrodet prawa krajowego i UE. Zasady
prawa gospodarczego publicznego RP i Unii Europejskiej. Gospodarcze prawa podstawowe w
Konstytucji RP i UE. Instytucje prawa dzialalnosci gospodarczej. Cele i1 zasady prawa
przedsigbiorcow. Zasady legalizacji dzialalno$ci gospodarczej. Reglamentacja dziatalnosci
gospodarczej. Kontrola dziatalnosci przedsigbiorcéw. Uczestnictwo osdb zagranicznych w obrocie
gospodarczym na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej. Swobody rynku wewnetrznego UE.

Kierunkowe efekty

uczenia si¢

Marketing wspoélczesny ECTS: 4

MAR_WG03
MAR_WG05
MAR_WG06
MAR_WG11
MAR_WKO05
MAR_UWO02
MAR_UWO03
MAR_UKO1
MAR_KK02
MAR_KO02
MAR_KR02

Determinanty rozwoju wspotczesnego marketingu i jego znaczenie marketingu we wspolczesnym
$wiecie. Marketingowe uje¢cie wspoélczesnej konkurencji. Marketing jako koncepcja tworzenia
warto$ci — klasyczne i nowoczesne modele funkcjonowania marketingu w organizacji. Ewolucja
koncepcji marketingowych — od 1.0 do 6.0. Customer experience i customer journey map jako
podstawa marketingu warto$ci. Marketing a satysfakcja klienta. Lojalno$¢ klienta — pojecie, zrodta,
rodzaje, sposoby ksztaltowania, sposoby pomiaru, drabina lojalnosci klientow. Nowoczesne koncepcje
zarzadzania marka w marketingu. Alternatywne koncepcje i trendy wspolczesnego marketingu.
Dylematy wspotczesnego marketingu — kierunki rozwoju, globalizacja, ograniczenia prawne i etyczne.

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Informatyka w zarzadzaniu ECTS: 4

MAR_WGO01
MAR_WG03
MAR_WG08
MAR_KRO01
MAR_UW02
MAR_UWO06
MAR_KK02
MAR_KR02

Informatyka w zarzadzaniu — podstawy. Ujecie systemowe w informatyce. Zrédta informacji do
zarzadzania. Zarzadzanie — informacja — informatyka. Powigzania informacji i informatyki. Osrodki
informacyjno-decyzyjne. Klasyfikacja systemow informatycznych w zarzadzaniu. Integracja, system
zintegrowany. Bazy danych w zarzadzaniu. Zastosowanie informatyki do przetwarzania danych.
Przetwarzanie klient-serwer. Interfejs klienta bazy danych. Serwer bazy danych. Struktura bazy
danych. Skrypt bazy danych. Transakcje w bazie danych. Aplikacje uzytkowe wspomagajace
zarzadzanie. Komponenty aplikacji uzytkowej. Model danych do obstugi aplikacji kasa. Zakres
funkcjonalny podsystemu Sprzedaz. Schemat funkcjonalny fakturowania. Schemat funkcjonalny
obstugi gospodarki materialowej. Podsystem $rodki trwate. Aplikacja uzytkowa do zarzadzania
personelem. Komputeryzacja ksiggowosci. Zasady komputeryzacji ksiggowosSci. Zintegrowana
rachunkowo$¢ firmy. Urzadzenia ewidencyjne w rachunkowosci. Konto — plan kont, ksiggowanie na
kontach. Procedura ksiggowania zdarzen gospodarczych. Ksiggowanie podatku VAT. Obsluga
informatyczna rozrachunkéw. Funkcjonalno$é ksiggowos$ci informatycznej. Zakres funkcjonalny
aplikacji F-K. Model danych systemu F-K. Ksiegowanie i rozliczanie kosztow. Informatyka a
zarzadzanie produkcja. CIM a PPS. MRP/ERP. Komponenty systemu CIM. Obstuga zlecen
produkcyjnych. System PPS, logistyka PPS. Modele sterowania produkcja. Produkcja a system
zintegrowany. Rozwiniecia konstrukcyjno-technologiczne. Modelowanie danych produkcyjnych.
Informatyka a zarzadzanie produkcja. CIM a PPS. MRP/ERP. Komponenty systemu CIM. Obstuga
zlecen produkcyjnych. System PPS, logistyka PPS. Modele sterowania produkcjg. Produkcja a system
zintegrowany. Rozwiniecia konstrukcyjno-technologiczne. Modelowanie danych produkcyjnych.

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Analiza rynku ECTS: 4

MAR_WG02
MAR_WG04
MAR_WG06
MAR_WG07
MAR_WG09
MAR_WKO1
MAR_WGO01
MAR_UWO1
MAR_UWO02
MAR_UWO07
MAR_UO01
MAR_UUO01
MAR_UU02
MAR_KRO1
MAR_KKO1
MAR_KK03
MAR_KO03

Istota rynku, jego zakres podmiotowy i przedmiotowy, elementy rynku i mechanizm rynkowy,
rownowaga i stabilno$¢ rynku. Analiza rynku - pojecie, cele, przekroje, obszary, zakres merytoryczny.
Informacyjne podstawy analizy rynku (zrédta wtdrne i pierwotne). Metody analizy zjawisk i procesow
rynkowych. Analiza rynku w przestrzeni — analiza podobienstwa, rozmieszczenia i koncentracji.
Analiza pojemnosci i chtonnoéci rynku. Analiza grup strategicznych. Okreslanie pozycji rynkowej na
podstawie udzialu w rynku i kierunkéw rozwoju przedsigbiorstwa. Analiza zjawisk rynkowych w
czasie (trendy, wahania sezonowe, wahania nieregularne). Indeksy dynamiki. Badanie cykli
koniunkturalnych. Test koniunktury i barometr koniunktury. Prognozowanie zjawisk rynkowych
metodami jakoSciowymi, ekstrapolacyjnymi i przyczynowo-skutkowymi. Badania zwigzane z
popytem i podaza. Badania cen. Popyt i podaz - wspolczynniki elastycznosci cenowej, dochodowej i
krzyzowej. Prawa rynkowe i anomalie zwiazku popytu z cenami. Analizy segmentacyjne. Organizacja
badan i analiz rynkowych — badania wtasne i zlecane agencjom badan rynkowych.
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Kierunkowe efekty
uczenia sie

Mikroekonomia ECTS: 3

MAR_WG01
MAR_WG04
MAR_WG10
MAR_WKO02
MAR_WKO05
MAR_UWO02
MAR_UWO03
MAR_UWO09
MAR_KKO1
MAR_KK03
MAR_KO03

Mikroekonomia a makroekonomia i ekonomie stosowane, przedmiot, zakres, ujecie, podejscie,
klasyfikacje, uogolnienie, znaczenie teorii dla praktyki gospodarczej. Relacja konsument — producent
w ruchu okreznym w gospodarce - konsument tworzy popyt a producent podaz na rynku dobr
konsumpcyjnych, wydatki konsumenta a przychody producenta i zmienne je okreslajace (wielkos$¢ i
cena), cena a koszty - perspektywa producenta, cena a uzytecznos¢ - perspektywa konsumenta, produkt
a dobro - weryfikacja rynkowa, réwnowaga, podstawowe prawa rynku débr konsumpcyjnych,
elastycznosci popytu i podazy, cenowa wrazliwos¢ podazy. Konsument tworzy podaz a producent
popyt na rynku czynnikéw produkcji, podstawy wynagrodzenia czynnikéw produkcji u producenta,
koszty produkcji a dochody konsumenta $wiadczacego ustugi czynnika pracy i kapitatu, relacje
wynagrodzenia czynnikow do dochodow konsumenta, wynagrodzenia czynnikéw oraz ich podaz i
popyt na nie a techniki produkcji i ich zmiany, wynagrodzenia czynnikéw a dochody i wydatki
konsumenta oraz przychody producenta, sprz¢zenia zwrotne, podstawowe prawa rynku czynnikéw
produkcji, elastycznosci podazy. Teoria wyboru konsumenta, funkcja preferencji i uzytecznoscei,
ograniczenie budzetowe, uzytecznosci krancowe dobr i ich ceny, trzy warunki maksymalizacji funkcji
celu, rozwigzanie funkcji Lagrange’a, wyrdéwnywanie uzytecznosci jednostki pienigdza a II prawo
Gossena, rozwigzanie Pareto w wyborze konsumenta, warunkowy popyt konsumenta a cena relatywna
dobra, reakcja konsumenta na podstawowe prawa rynku konsumpcyjnego. Teoria wyboru producenta,
warunki maksymalizacji funkcji celu, produktywnosci przecigtne i krancowe czynnikow a sfery
racjonalnego gospodarowania, réwno$¢ produktywnosci i wynagrodzen czynnikéw produkcji,
koncepcja ULC, Zrodta zmian optacalnos$ci produkeji, relacje zmian produktywnosci czynnikoéw (TFP)
do zmian relacji cen otrzymywanych do ptaconych, zmiany technik wytwarzania u producenta,
rozwigzanie funkcji Lagrange’a dla maksymalizacji funkcji zysku producenta, warunkowa funkcja
popytu producenta na czynniki produkcji, reakcje producentéw na zmiany i prawa rynku czynnikow
produkcji. Nieroéwnosci dopuszczajace a transakcje kupna sprzedazy migdzy producentem i
konsumentem na rynku (hipoteza Hurwicza), korzy$ci konsumenta i producenta, oczyszczanie rynkow
produktéw w ujeciu Walrasa, elementy rownowagi okolnej, wptyw wydatkow, struktury, konsumenta
na gospodarke.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Komunikacja marketingowa ECTS: 4

MAR_WG02
MAR_WG03
MAR_WG05
MAR_WG11
MAR_WKO1
MAR_UWO03
MAR_UWO06
MAR_UW09
MAR_UKO1
MAR_KKO1
MAR_KO01
MAR_KR02

Istota i modele komunikacji spotecznej. Modele komunikacji spotecznej. Pojecie, cechy, struktura i
narz¢dzia systemu komunikacji marketingowej. Rodzaje komunikacji marketingowej — ujecia
alternatywne. Komunikacja interpersonalna. Komunikacja masowa. Komunikacja w $rodowisku
hipermedialnym. Ksztaltowanie kampanii komunikacji marketingowej. Mechanizmy oddziatywania
komunikacji marketingowej — faza kognitywna, afektywna, behawioralna. Czynniki determinujace
komunikacje marketingows — po stronie nadawcy, po stronie odbiorcy, kulturowe, techniczne. Rola
kontekstu w programowaniu komunikacji marketingowej. Zintegrowana komunikacja marketingowa.
Koncepcja komunikacji marketingowej wedlug modelu 360°. Specyfika komunikacji marketingowej
na rynku doébr konsumpcyjnych i dobr zaopatrzeniowych. Efekty komunikacji marketingowej i
czynniki je ksztaltujace. Modele efektow komunikacji marketingowej. Pomiar i ocena efektow
komunikacji marketingowej — skuteczno$¢ i efektywnos$é, efekty wymierne i niewymierne.
Wspodlpraca w procesach komunikacji marketingowej — rola podmiotow $wiadczacych ushugi
marketingowe.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Zarzadzanie marka ECTS: 4

MAR_WG03
MAR_WG06
MAR_WG11
MAR_WKO03
MAR_WK04
MAR_UW02
MAR_UWO03
MAR_UW04
MAR_KO001
MAR_KR02

Geneza marki i markowania. Pojecie, cechy, funkcje i architektura marki. Nazwa marki — rodzaje i
zasady tworzenia. Znak graficzny marki — rodzaje, istota koloru, liternictwa, ksztattu. System
identyfikacji wizualnej. Strategie markowania i zarzadzanie portfelem marek — strategia
jednomarkowa i multimarkowa, strategia marki parasola, strategia marki asortymentu, strategia marki
linii produktdw, strategia marki-hybrydy, r6znicowanie marek. Proces wprowadzania nowej marki na
rynek. Pozycjonowanie marki — branding i jego formy, rebranding. Tozsamo$¢ i wizerunek marki —
pojecie, proces przeksztatcania, rodzaje wizerunku, szesciokat tozsamosci marki Kapferera. Analiza
pozycji rynkowej i wycena marki. Warto$¢ i sita marki koncepcja D. Aakera, wyznaczniki sity i
wartosci marki, badanie wycena warto$ci marki, wartosci i reputacji marki. Rola i znaczenie marek
handlowych — geneza, pojecie, rozwdj, rodzaje, zalety i wady. Strategia marki narodowej i marki
globalnej — determinanty i strategie ksztaltowania marek ponadnarodowych. Prawne aspekty
zarzadzania marka.

Kierunkowe efekty
uczenia sie¢

Zachowania konsumentéw ECTS: 4

MAR_WG03
MAR_WG04
MAR_WGO08
MAR_WG11

Teoria zachowania konsumentéw — konsumpcja w ujeciu makro- i mikroekonomicznym, podstawowe
pojecia konsumpcji, zachowania konsumpcyjne i ich podzial, wzorce zachowan, teorie zachowania
konsumentow. Uwarunkowania wewnetrzne zachowan konsumentéw. Uwarunkowania zewngtrzne
zachowan konsumentdw (profil demograficzno-ekonomiczny, profil spoteczno-kulturowy, otoczenie,
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MAR_WKO02
MAR_UWO02
MAR_UWO07
MAR_UWO09
MAR_UUO1
MAR_KKO1
MAR_KR03

marketing-mix). Proces postepowania konsumentow indywidualnych i instytucjonalnych na rynku.
Satysfakcja konsumenta a ksztattowanie lojalno$ci. Modele zachowan konsumenta — modele
strukturalne, modele sekwencyjne, modele klasyczne, modele kognitywne, modele holistyczne).
Marketingowe implikacje zachowan konsumentow — segmentacja i typologia konsumentow.
Wspolczesne trendy w konsumpcji — rodzaje i dynamika. Ochrona konsumentow — podstawowe prawa,
instytucje i instrumenty ochrony konsumentéw.

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Podstawy negocjacji i mediacji ECTS: 5

MAR_WG01
MAR_WG06
MAR_WKO1
MAR_WKO05
MAR_UWO04
MAR_UWO05
MAR_UOO01
MAR_KK02
MAR_KK03
MAR_KO02
MAR_KR02

Definicja negocjacji. Powody negocjowania. Specyfika sytuacji negocjacyjnych. Funkcje i dysfunkcje
konfliktu. Skuteczne zarzadzanie konfliktem. Negocjacje jako proces. Proces planowania. Okreslenie
celow negocjacyjnych. Zdefiniowanie glownych problemoéw zwiazanych z osiagnigciem celu.
Uszeregowanie zagadnien pod wzgledem ich waznosci i okre$lenie koszyka negocjacyjnego.
Okreslenie interesOw. Poznanie alternatywnych rozwigzan. Ustalenie granic i punktéw oporu.
Analizowanie i rozumienie celéw, probleméw i punktdw oporu drugiej strony. Wyznaczanie ofert
otwarcia. Komunikacja w procesie negocjacji. Odpowiednie nastawienie. Znaczenie utrzymywania
relacji. Zrozumienie mowy ciata. Komunikacja na temat procesu negocjacji. Oferty, kontroferty i
motywy dziatania. Informowanie o mozliwych rozwiazaniach. Informowanie o spodziewanych
wynikach. Zesp6l negocjacyjny. Pelnienie réznych rol zespole podczas negocjacji. Typowe role w
zapole (lider, twardziel, obserwator, sekretarz, ekspert, dobry i zly). Zamiana rol w zespole. Uktad
miejsc przy stole negocjacyjnym. Zrodta sity w negocjacjach. Sita formalna. Sita wiedzy eksperta. Sita
posiadania informacji. Sita nagradzania i karania. Sita konkurencji. Sita stosowania technik perswaz;ji.
Pozycje a interesy. Identyfikacja intereséw. Ustalanie wazno$ci interesdw. Dzielenie si¢ informacjami
o interesach. Tworzenie dodatkowej warto$ci z roznic. Preferencje obu stron. Identyfikowanie
mozliwych ustepstw. Strategia w negocjacjach. Mozliwe wyniki (wygrana-przegrana, przegrana-
przegrana, czesCiowa wygrana-czesciowa przegrana, wygrana-wygrana). Znaczenie wyniku
negocjacji. Znaczenie jakosci relacji pomiedzy stronami. Mozliwe strategie (rywalizacja, wspolpraca,
kompromis, unikanie, ustepowanie). Wybor wiasciwej strategii. Taktyki i kontrtaktyki negocjacyjne.
Oferty wstepne i kontroferty. Zasady kotwiczenia stron. Taktyka ,,dobry i zty”. Taktyka gry na zwloke.
Taktyka sity wyzszej. Taktyka informowania o konkurencji. Taktyka sprzedazy wigzanej. Taktyka
warunkowego sktadania ofert. Taktyka ,,salami”. Taktyka ,front rosyjski”. Zasady prowadzenia
negocjacji dystrybucyjnych. Odkrycie punktu oporu drugiej strony. Wywieranie wplywu na punkt
oporu drugiej strony. Pozycje przyjmowane w trakcie negocjacji dystrybucyjnych. Oferty otwarcia.
Wstepne ustepstwa. Rola ustepstw. Zasady ustgpowania. Oferty ostateczne. Radzenie sobie z
obiekcjami i finalizowanie negocjacji. Obiekcje praktyczne i psychologiczne. Obiekcje ukryte. Oferta
ostateczna. Zakonczenie podsumowujace. Zamkniecie z ustepstwami. Zamkniecie alternatywne.

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Podstawy public relations ECTS: 4

MAR_WG02
MAR_WG03
MAR_WG06
MAR_WKO01
MAR_UW03
MAR_UW04
MAR_UWO06
MAR_UW09
MAR_UKO1
MAR_KKO01
MAR_K002
MAR_KR02

Podstawowe pojecia, cele i zadania public relations. Historia, rozwdj, dziedziny pokrewne public
relations. Relacje z mediami. Komunikowanie podstawowa metoda w public relations. Zasady etyczne
w zawodzie public relations. Organizacja dziatalnosci PR. Fazy procesu public relations. Czarny public
relations. Narzedzia public relations. Obszary public relations. Public relations wewngtrzne i
zewnetrzne. Koncepcje public relations, modele i narzedzia. Budowanie wizerunku organizacji.
Elementy systemu identyfikacji wizualnej. Warto$¢ wizerunku organizacji.

Kierunkowe efekty

uczenia sie¢

Prawo handlu elektronicznego ECTS: 3

MAR_WG01
MAR_WG05
MAR_WG06
MAR_UWO02
MAR_UWO04
MAR_KKO1
MAR_KO01
MAR_KR02

Podstawy prawne $wiadczenia ustug droga elektroniczng — zasady prowadzenia dziatalno$ci online i
udostgpniania ushug cyfrowych. Zawieranie uméw w handlu elektronicznym — mechanizmy sktadania
oswiadczen woli, potwierdzenia transakcji, umowy na odlegtos¢. Prawa konsumenta w transakcjach
internetowych — obowiazki informacyjne, reklamacje, r¢kojmia, odstgpienie od umowy. Obowigzki
przedsigbiorcoéw prowadzacych dziatalno$¢ online — przejrzystos¢ oferty, regulaminy, identyfikacja
przedsigbiorcy, zasady prezentacji cen. Ochrona danych osobowych w e-commerce — przetwarzanie
danych klientow, zgody, podstawowe wymagania zgodne z RODO. Bezpieczenstwo platnosci i
transakcji elektronicznych — weryfikacja platnosci, ochrona danych transakcyjnych, minimalizacja
ryzyka naduzy¢. Zwalczanie nieuczciwych praktyk rynkowych w Internecie — wprowadzanie w biad,
ukryte praktyki, prezentacja opinii, transparentno$¢ reklam. Mechanizmy rozwigzywania sporow w
handlu elektronicznym. Funkcjonowanie platform cyfrowych i marketplace’6w — rola posrednikow,
weryfikacja sprzedawcdw, przejrzystos¢ rankingéw i ofert. Transgraniczny charakter handlu
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elektronicznego w UE — zasady jednolitego rynku cyfrowego, geoblokowanie, oferowanie ustug w
krajach UE.

Kierunkowe efekty

uczenia si¢

Prawo wlasnosci przemyslowej ECTS: 3

MAR_WG01
MAR_WG03
MAR_WG06
MAR_WKO05
MAR_UWO02
MAR_UWO04
MAR_KKO1
MAR_KO01
MAR_KR02

Wynalazki i ochrona patentowa — zasady ochrony nowych rozwigzan technicznych (patenty). Wzory
uzytkowe — ochrona funkcjonalnych, technicznych rozwiazan dotyczacych produktu lub jego czgscei.
Wzory przemystowe — ochrona wygladu produktu i jego cech wizualnych (ksztalt, linie, kolorystyka,
struktura). Znaki towarowe — zasady ochrony oznaczen stownych, graficznych i stowno-graficznych
stuzacych identyfikacji towaréw i ushug. Oznaczenia geograficzne — ochrona nazw i produktéow
powigzanych z okreslonym miejscem pochodzenia. Topografie ukladow scalonych — ochrona
rozwigzan konstrukcyjnych uktadéw scalonych. Zwalczanie nieuczciwej konkurencji — ochrona
przedsigbiorcow przed praktykami naruszajacymi uczciwe zasady obrotu. Projekty racjonalizatorskie
— zasady tworzenia, przyjmowania i wynagradzania rozwigzan usprawniajacych w przedsigbiorstwie.
Zakres i czas trwania praw wylacznych — okresy ochrony, uprawnieni, zasady korzystania z
przedmiotow wlasnosci przemystowej. Rola Urzedu Patentowego RP — podstawy postgpowania
zgloszeniowego i rejestrowego w zakresie wlasno$ci przemystowe;.

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Marketing cyfrowy i e-commerce ECTS: 6

MAR_WG03
MAR_WG04
MAR_WKO01
MAR_WK04
MAR_UW02
MAR_UWO03
MAR_UWO04
MAR_UWO06
MAR_UWO09
MAR_UUO1
MAR_KO001
MAR_KO003

Rola i znaczenie marketingu cyfrowego w dzialalno$ci wspotczesnych przedsigbiorstw. Glowne
obszary marketingu cyfrowego. Projektowanie S$ciezki klienta w $rodowisku cyfrowym oraz
optymalizacja dos$wiadczen uzytkownika. Wykorzystanie analityki internetowej do oceny
skutecznosci dziatan marketingowych. Zalezno$ci migdzy marketingiem cyfrowym a e-commerce w
procesach pozyskania, konwersji i obstugi klienta. Modele sprzedazy online i funkcjonowanie sklepu
internetowego. Proces zakupowy, platnosci, dostawy i logistyka obstugi klienta. Optymalizacja
konwersji i sprzedazy. Marketplace i sprzedaz wielokanatowa (omnichannel). Podstawy prawne
dziatan w e-handlu. Gtéwne trendy rozwojowe rynku cyfrowego. Gtowne trendy rozwojowe rynku e-
commerce.

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Marketing w handlu i ustugach ECTS: 3

MAR_WG02
MAR_WG03
MAR_WG06
MAR_WG08
MAR_WG10
MAR_WKO01
MAR_UW02
MAR_UW03
MAR_UWO05
MAR_UW09
MAR_UKO1
MAR_U001
MAR_KKO02
MAR_KO003
MAR_KRO01

Ustugi w systemie gospodarki narodowej — tréjsektorowy model gospodarki, geneza i klasyfikacje
ustug. Zarzadzanie marketingiem w firmie ustugowej — proces, otoczenie, misja i strategia
marketingowa, marketing-mix w ustugach. Produkt ustugowy — potrzeby zaspokajane przez ustugi,
istota produktu ustugowego, marka ushug, model i sposoby zapewniania jakosci ustug. Metody
ustalania cen, strategie cenowe i rdznicowanie cen w ustugach. Dystrybucja ustlug — lokalizacja
placowek ustugowych, tradycyjne i nowoczesne kanaty dystrybucji ustug. Instrumenty promocji ustug
i strategia promocyjna przedsi¢biorstwa ustugowego. Poj¢cie i znaczenie §wiadectwa materialnego w
ustugach. Proces uslugowy i jego wydajnos¢. Personel firmy ustugowej — rola i kategorie pracownikéw
oraz zarzadzanie personelem w ustugach. Przedsigbiorstwo handlowe jako podmiot rynku ustug —
istota, funkcje i typologia przedsi¢biorstw handlowych. Marketing w przedsi¢biorstwie handlowym —
uwarunkowania, instrumentarium, marki wlasne, centra handlowe. Merchandising w
przedsiebiorstwie handlowym — pojecie, zadania, rodzaje, narzedzia. Tendencje rozwojowe i
perspektywy ustug i handlu w Polsce — struktura ustug i handlu w Polsce, udziat w PKB, liczbie
podmiotow, liczbie pracujacych, konsumpcja ustug i zmiana zwyczajow zakupowych, franczyza w
ustugach, usieciowienie, koncentracja i integracja w handlu, e-biznes w ustugach.

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Marketing instytucji finansowych ECTS: 3

MAR_WG01
MAR_WG04
MAR_WG06
MAR_WG08
MAR_WG09
MAR_UWO02
MAR_UWO03
MAR_UWO07
MAR_KO01
MAR_KO03
MAR_KRO1

Ushuga finansowa jako produkt marketingowy. Podmioty na rynku uslug finansowych. Cechy
charakterystyczne instytucji finansowych a ich zdolno$ci marketingowe. Marketing-mix w ustugach
finansowych. Marketing wewngtrzny, zewnetrzny i interakcyjny. Proces segmentacji rynku ustug
finansowych. Segmenty docelowe instytucji finansowych. R6znicowanie i plasowanie na rynku ushug
finansowych. Typologia klientow ustug finansowych. Klienci indywidualni i instytucjonalni.
Zachowania konsumpcyjne — istota i podzial. Proces postgpowania konsumenta na rynku ustug
finansowych . Czynniki wptywajace na postgpowanie konsumentéw na rynku ustug finansowych.
Model produktu finansowego. Rodzaje produktdéw finansowych. Znaczenie marki na rynku
finansowym. Jako$¢ produktow finansowych - pojecie, zasady zarzadzania i perspektywa postrzegania
przez klientéw. Cykl zycia produktu finansowego. Cena produktu finansowego - pojecie i funkcje.
Typologia cen produktow finansowych. Metody ksztattowania cen na rynku finansowym. Strategie
cenowe. Czynniki wplywajace na ceny produktow finansowych. Roznicowanie cen. Dystrybucja
produktéow finansowych. Tradycyjne i nowoczesne kanaly dystrybucji produktow finansowych.
Kryteria i procedura wyboru metody dystrybucji. Lokalizacja placoéwek ustugowych. Specyfika
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promocji ustug finansowych. Proces komunikacji instytucji finansowych z rynkiem. Rola personelu w
instytucjach finansowych. Procesy w ustugach finansowych. Obstuga klienta w instytucjach
finansowych. Swiadectwo materialne jako atrybut instytucji finansowej. Kompleksowa identyfikacja
wizualna instytucji finansowej. Proces zarzadzania marketingowego w instytucji finansowej. Procesy
konkurencji na rynku finansowym. Badania i analiza rynku finansowego. Analiza strategiczna na
rynku ustug finansowych. Strategie marketingowe instytucji finansowych.

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Makroekonomia ECTS: 4

MAR_WGO01
MAR_WG02
MAR_WG04
MAR_WG10
MAR_WKO02
MAR_UWO02
MAR_UWO09
MAR_KKO1
MAR_KK03
MAR_KO03

Wprowadzenie do makroekonomii. Przedmiot, metody i narzgdzia analizy makroekonomiczne;j.
Rachunek dochodu narodowego. Ruch okr¢zny w gospodarce. Produkt krajowy brutto oraz kategorie
pokrewne. Popytowy model rownowagi J.M. Keynesa. Agregatowy popyt i jego sktadniki. Mechanizm
mnoznikowy. Roéwnowaga makroekonomiczna w ujgciu teorii popytowej. Model IS-LM. Zarzadzanie
popytem. Klasyczny model réwnowagi makroekonomicznej. Rola czynnikoéw podazowych.
Konkurencyjny rynek pracy - podaz, popyt, rOwnowaga. Teoria bezrobocia i metody zwalczania
bezrobocia. Teoria inflacji oraz polityka antyinflacyjna. Wzrost gospodarczy. Modele wzrostu.
Wahania wzrostu. Polityka wspierania wzrostu. Gospodarka otwarta. Kurs walutowy i bilans ptatniczy.

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Zarzadzanie jakoScia ECTS: 3

MAR_WG01
MAR_WG03
MAR_WK02
MAR_UW02
MAR_UWO03
MAR_UWO09
MAR_KK02
MAR_KO02

Ewolucja podejécia do jakoSci i zarzadzania jakoscig. Prekursorzy i ich poglady na jakos$¢ oraz
zarzadzanie jako$cig. Zasady 1 strategie zarzadzania jakoscig. Historia normalizacji. Systemy
zarzadzania jakoscig normy ISO. Metody i narz¢dzia zarzadzania jako$cig. Narzedzia i metody
projakos$ciowego planowania i projektowania. Audyty systemow zarzadzania jakosci. Dokumentacja
jakosci. Certyfikacja systemow zarzadzania jakoscig.

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Badania marketingowe ECTS: 5

MAR_WG02
MAR_WG03
MAR_WG04
MAR_WG07
MAR_WG09
MAR_WKO01
MAR_UWO1
MAR_UW02
MAR_UW07
MAR_U001
MAR_UUO01
MAR_UU02
MAR_KKO01
MAR_KKO02
MAR_KKO03
MAR_KO003
MAR_KR02

Istota i znaczenie badan marketingowych — rola informacji, luka informacyjna, poj¢cie, cele, funkcje,
przedmiot i klasyfikacje badan marketingowych. Proces badawczy i jego etapy. Projektowanie badania
i dobdr préby do badania — okreslanie wielkosci proby i wielkosci maksymalnego bledu
statystycznego, metody doboru losowe i nielosowe. Pomiar i jego cechy, skalowanie (, budowa
kwestionariusza. Metody gromadzenia danych wtérne (oparte na zrodtach wewngtrznych i
zewngtrznych) i sondazowe (ankiety i wywiady). Pozostate metody gromadzenia danych (obserwacje,
eksperymenty, neurobadania, badania panelowe, badania etnograficzne, badania semiotyczne, badania
syndykatowe, insighty badawcze). Redukcja i analiza danych, zastosowanie analizy statystycznej,
prezentacja wynikow badan. Metodologia badan i analiz rynku — wykorzystanie badan
marketingowych. System informacji marketingowej, organizacja, etyka i rynek badan.

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Marketing spoleczny ECTS: 3

MAR_WG02
MAR_WG05
MAR_WG08
MAR_WKO04
MAR_WG11
MAR_WKO1
MAR_WKO02
MAR_UWO03
MAR_UWO04
MAR_UWO06
MAR_UWO09
MAR_UOO01
MAR_KKO1
MAR_KO01

Marketing spoleczny — definicja, geneza idea. Marketing a marketing spoteczny. Spoteczna
odpowiedzialno$¢ a marketing. Motywy, korzysci dzialania w ramach marketingu spotecznego.
Krytyka marketingu spotecznego. Modele i obszary dziatania w ramach marketingu spotecznego.
Proces ksztaltowania strategii zwiazanej z marketingiem spotecznym. Strategie organizacji oparte na
idei marketingu spotecznego. Wolontariat jako narzgdzie realizacji marketingu spolecznego.
Informowanie o dziataniach w ramach marketingu spotecznego. Kampanie marketingu spolecznie
zaangazowanego. Metody oceny dzialan w ramach marketingu spotecznego. Mierniki oceny wptywu
spofecznego zaangazowania na warto$¢ przedsigbiorstwa. Kodeksy dobrych praktyk.
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MAR_KRO01

Kierunkowe efekty

uczenia sie

ECTS: 3

Collaborative i impact marketing

MAR_WG03
MAR_WG05
MAR_WG11
MAR_WKO04
MAR_KRO1
MAR_UWO1
MAR_UWO03
MAR_UO01
MAR_KK03
MAR_KO01
MAR_KO03

Istota, zakres i zadania marketingu — wprowadzenie. Istota marketingu opartego na wspolpracy
(collaborative marketing). Korzysci z collaborative marketingu. Najlepsze praktyki collaborative
marketingu — analiza przypadkow. Etapy wdrazania collaborative marketingu. Strategie collaborative
marketingu. Impact marketing jako marketing zaangazowany i marketing pozytywnego wplywu.
Narzedzia impact marketingu. Rola mediow spotecznos$ciowych i influencerow w impact marketingu.
Korzysci z impact marketingu.

Kierunkowe efekty

uczenia si¢

Strategie i techniki sprzedazy ECTS: 3

MAR_WG04
MAR_WG05
MAR_WG06
MAR_WKO04
MAR_UWO03
MAR_UWO05
MAR_UOO01
MAR_UU02
MAR_KKO03
MAR_KR03

Istota i zakres strategii sprzedazy. Powiazanie strategii sprzedazy, strategii przedsigbiorstwa i strategii
marketingowej. Opracowanie mapy rynku i podzial na segmenty rynku. Ocena atrakcyjnosci
segmentéw i konkurencyjno$ci w segmentach. Analiza dopasowania portfela produktow do
segmentéw rynku. Strategia dojécia do rynku. Proces planowania sprzedazy. Organizacja zespolu
sprzedazowego. Zarzadzanie zespolem sprzedazy. Zarzadzanie terytorium sprzedazy. Projektowanie
skutecznego procesu sprzedazy. Dopasowanie procesu sprzedazowego do procesu zakupowego
klientow. Proces nawigzywania i utrzymywania kontaktow z klientami. Identyfikacja interesariuszy -
decydentow, uzytkownikow, zamawiajacych, wpltywowych. Etap przyciagniecia uwagi i
zaintrygowania klienta. Etap wzbudzania zaufania. Etap wstgpnego zainteresowania i rozwazania
r6znych opcji. Etap oceny oferty i decyzji zakupowe;j. Etap kontaktow po sprzedazy i utrzymywania
relacji. Analiza skuteczno$ci procesu sprzedazy.

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Content marketing i copywriting ECTS: 4

MAR_WG03
MAR_WG06
MAR_WKO05
MAR_UWO01
MAR_UW02
MAR_UWO03
MAR_UW04
MAR_UWO06
MAR_UKO1
MAR_KO001
MAR_KR02

Rola content marketingu w strategii komunikacji wspotczesnych organizacji. Planowanie i tworzenie
tresci dopasowanych do potrzeb odbiorcéw oraz etapow $ciezki klienta. Zasady dystrybucji tresci w
kanatach cyfrowych oraz metody oceny ich skutecznosci z wykorzystaniem analityki internetowej.
Podstawy profesjonalnego copywritingu w komunikacji marketingowej. Konstruowanie tekstow
perswazyjnych i sprzedazowych, wykorzystywanie storytellingu i jezyka korzysci oraz stosowanie
zasad efektywnej komunikacji. Dopasowanie tonu i stylu tresci do specyfiki marki i odbiorcy.
Optymalizacja treSci pod katem SEO. Wspolczesne trendy oraz znaczenie narzgdzi opartych na
sztucznej inteligencji w procesie tworzenia tresci.

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Podstawy reklamy ECTS: 4

MAR_WG02
MAR_WG06
MAR_WG10
MAR_WKO01
MAR_WKO05
MAR_UWO03
MAR_UW04
MAR_UWO06
MAR_UW09
MAR_U001
MAR_KKO01
MAR_KKO03
MAR_KR02

Miejsce reklamy w komunikacji marketingowej przedsiebiorstwa — istota, poziomy i modele
komunikacji. Komunikacja marketingowa a promocja — koncepcja Zintegrowanej Komunikacji
Marketingowej i pozareklamowe formy promocji (public relations, sponsoring, promocja sprzedazy,
sprzedaz osobista). Strategia reklamy — pojecie, geneza, cechy, funkcje i podstawowe klasyfikacje
reklamy. Etapy strategii reklamy — planowanie reklamy wg S. Kinga oraz wg koncepcji 6M, cele
reklamy, adresaci dziatan reklamowych, budzetowanie reklamy. Strategia medialna — pojgcia mediow,
srodkow i nosnikow reklamy, klasyfikacja mediow reklamowych, rynek reklamy wg medidéw, decyzje
w ramach strategii medialnej, media plan kampanii reklamowej. Strategia kreatywna — pojecie i cechy
przekazu reklamowego, budowa przekazu reklamowego — okre$lanie tresci przekazu (rodzaju
argumentacji), struktury przekazu, ksztattu przekazu, zrodla przekazu, metody budowy przekazu
reklamowego, elementy przekazu (nagtowek, ilustracja, tre$¢ zasadnicza, slogan, identyfikatory marki,
muzyka), techniki prezentacji reklamy. Reklama w mediach transmisyjnych (telewizja, kino, radio) —
statystyki konsumpcji mediéw, metody badan, cechy, formy, zasady tworzenia i emisji reklam.
Reklama w mediach drukowanych (prasa codzienna i periodyczna, publikacje zwarte i luzne, outdoor)
— statystyki konsumpcji, metody badan, cechy, formy, zasady tworzenia i emisji reklam. Reklama
internetowa i pozostate formy reklamy — reklama targowo-wystawiennicza, merchandising, gadzety
reklamowe, reklama bezposrednia. Metody oceny skutecznosci i efektywnosci reklamy. Organizacja
dziatalnoéci reklamowej. Prawne i etyczne aspekty prowadzenia dziatalnosci reklamowe;.

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Strategie i narzedzia promocji ECTS: 4
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MAR_WG03
MAR_WG06
MAR_WG10
MAR_WKO05
MAR_UWO04
MAR_UWO05
MAR_UWO08
MAR_UK02
MAR_UO01
MAR_KK02
MAR_KO01
MAR_KO03

Geneza i istota promocji. Zwiazki promocji z elementami marketingu mix — substytucyjno$¢ i
komplementarno$¢, efekty synergiczne. Cele i funkcje promocji. Zakres i uwarunkowania decyzji
promocyjnych w przedsigbiorstwie ich wptyw na konsumentow. Specyfika przekazu reklamowego i
jego miejsce w strukturze promocji. Znaczenie public relations i sponsoringu w dziataniach
promocyjnych oraz ich relacje z pozostatymi formami promocji. Sprzedaz osobista — cele,
uwarunkowania, zakres stosowania na tle pozostatych dzialan promocyjnych. Promocja uzupetiajaca
(sales promotion) - tworzenie skutecznych programdéw promocji uzupelniajacej. Marketing
bezposredni. Merchandising jako narzedzie promocji w punkcie sprzedazy. Dobor dziatan
promocyjnych w zaleznosci od celéw przedsiebiorstwa. Etapy tworzenia strategii promocji. Strategie
promocji ,,push” i ,,pull”. Budzet promocyjny. Czynniki ksztattujace poziom wydatkéw na promocje.
Oddziatywanie promocji na konsumentéw — bodzce racjonalne i emocjonalne. Ocena skuteczno$ci
programow promaocji. Zasady i techniki autoprezentacji. Prezentacje multimedialne — struktura i dobor
pomocy wizualnych. Prawne aspekty prowadzenia dziatalno$ci promocyjne;j.

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Marketing w wyszukiwarkach internetowych (SEM) i

pozycjonowanie stron internetowych (SEO) ECTS: 3

MAR_WG03
MAR_WG04
MAR_WG05
MAR_WG11
MAR_WKO1
MAR_WKO04
MAR_UWO1
MAR_UWO06
MAR_UWO09
MAR_UUO1
MAR_KKO1
MAR_KOO01

Rola wyszukiwarek internetowych w komunikacji marketingowej i procesie pozyskiwania
uzytkownikow. Podstawy funkcjonowania wyszukiwarek oraz czynniki wptywajace na widocznosé
stron. Zasady pozycjonowania organicznego (SEO), w tym analiza stow kluczowych, optymalizacja
struktury i technicznych elementow strony, zapewnienie wysokiej jakos$ci i uzytecznosci tredci oraz
budowanie autorytetu witryny. Metody monitorowania efektow SEO i oceny widocznosci strony w
wynikach wyszukiwania. Podstawy marketingu w wyszukiwarkach (SEM) i prowadzenia kampanii
ptatnych. Struktura i zasady dziatania reklam PPC, dobér stow kluczowych, projektowanie reklam oraz
optymalizacja kampanii pod katem kosztow, zasiegu i konwersji. Integracja dziatan SEO i SEM w celu
zwigkszenia efektywnos$ci komunikacji online. Zasady analityki w wyszukiwarkach oraz
wykorzystanie danych do doskonalenia strategii marketingowych. Trendy rozwojowe w obszarze SEO
i SEM oraz czynniki wplywajace na konkurencyjno$¢ w wynikach wyszukiwania.

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Tworzenie programéw lojalnosciowych ECTS: 3

MAR_WG03
MAR_WG05
MAR_WG08
MAR_WKO01
MAR_UWO03
MAR_U001
MAR_KO003
MAR_KR02

Istota i definicja programow lojalnosciowych. Cele programoéw lojalnosciowych. Typologia
programéw lojalnosciowych. Czynniki wplywajace na skutecznos$¢ programu lojalno$ciowego. Etapy
projektowania programu lojalno$ciowego. Segmentacja klientow w programach lojalno$ciowych.
Personalizacja oferty. Mechanizmy zbierania punktéw i nagradzania. Grywalizacja w programach
lojalno$ciowych. Programy lojalnosciowe w e-commerce. Technologie wykorzystywane w
programach lojalno$ciowych. Analiza efektywnos$ci programéw lojalnosciowych. Programy
lojalnosciowe ~w  sektorach B2C i B2B. Komunikacja marketingowa programu
lojalnosciowego. Prawo i etyka w programach lojalnosciowych. Najczestsze bledy w projektowaniu
programow lojalnosciowych.

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Budowanie marki osobistej ECTS: 3

MAR_WG03
MAR_WG05
MAR_WG06
MAR_WG10
MAR_WKO05
MAR_UW02
MAR_UWO05
MAR_UWO06
MAR_UU02
MAR_UUO01
MAR_KKO02
MAR_KO001
MAR_KO003
MAR_KRO01
MAR_KR02
MAR_KO003

Marka osobista (Personal branding) — wprowadzenie, istota, poréwnanie wobec marek organizacji,
przyktady marek osobistych rozpoznawalnych osob. Etapy budowania marki osobistej: od analizy
siebie po implementacj¢ strategii. Kompetencje przyszioéci - jak budowa¢ marke zawodowa na
zmieniajacym si¢ rynku pracy. Komunikacja w budowaniu marki osobistej - kluczowe zasady
komunikacji werbalnej i niewerbalnej w relacjach offline. Sztuka storytellingu: jak skutecznie
opowiada¢ historie, ktore wzmacniaja markg. Personalizacja komunikatéw w mediach
spoteczno$ciowych. Wizerunek online: narzg¢dzia i strategie - tworzenie profesjonalnego profilu w
mediach spotecznos$ciowych. Etykieta biznesowa: ubior, zachowanie i interakcje w $rodowisku
zawodowym. Etyka i autentyczno$§¢ w personal brandingu zachowanie spdjnosci i réwnowagi
wizerunku z wykorzystaniem rekomendacji i marketingu szeptanego. SWOT osobisty.

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Metodyka przegotowania projektu ECTS: 3

MAR_WG01
MAR_WG04
MAR_WG06
MAR_WKO1
MAR_UWO03

Projekt - istota, cele, fazy realizacji. Zrodta mozliwe do wykorzystania przy planowaniu i realizacji
projektu. Sposoby dokumentowania wykorzystanych zrodel z poszanowaniem praw wlasnosci
intelektualnej. ldentyfikacja obszardw problemowych z zakresu finanséw i rachunkowosci mogacych
stanowi¢ przedmiot projektu. Ustalanie tematu i celow projektu, grupy docelowej oraz
przewidywanych skutkow projektu. Ustalanie dziatan projektowych, ich harmonogramu, budzetu oraz
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MAR_UOO01
MAR_KK02
MAR_KK03

ewentualnych zrodet finansowania. Szczegdtowa koncepcja projekiu - zasady opracowania. Zrédta
wiedzy o roznej warto$ci i wiarygodnosci naukowej. Przeszukiwanie baz danych. Zasady ochrony
wilasnosci intelektualnej, rodzaje systemow cytowan i prawidlowa dokumentacja wykorzystanych
zrodet. Identyfikacja ryzyk zwigzanych z realizacja projektu oraz sposobow ich minimalizacji.
Szczegdtowe zaplanowanie poszczegdlnych dziatan projektowych. Sposoby dokumentowania dziatan
projektowych Metody ewaluacji dzialan projektowych oraz catosci projektu. Zasady modyfikacji
zatozen i dziatan projektowych w przypadku wystapienia niemoznosci ich realizacji.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Planowanie marketingowe ECTS: 3

MAR_WG02
MAR_WG03
MAR_WG04
MAR_WG08
MAR_WKO04
MAR_UWO02
MAR_UWO03
MAR_UWO04
MAR_UUO1
MAR_KKO1
MAR_KOO01
MAR_KRO1

Determinanty rozwoju marketingu i orientacji marketingowej na wspolczesnym rynku. Proces
zarzadzania marketingowego i zarzadzania marketingiem. Potrzeby informacyjne przedsigbiorstwa i
ich zaspokajanie — analiza strategiczna. Wizja, misja i cele marketingowe. Strategia marketingowa.
Uwarunkowania wyboru strategii marketingowej. Segmentacja i wybér rynku docelowego — kryteria
i procedura segmentacji, kryteria oceny atrakcyjnosci segmentow. Targetowanie i pozycjonowanie.
Sporzadzanie plandow marketingowych: marketingowe planowanie strategiczne, taktyczne i
operacyjne. Struktura planu marketingowego. Organizacja dziatan marketingowych — alokacja funkcji
marketingowych w przedsigbiorstwie i korzystanie z ustug marketingowych. Budzet marketingowy —
metody sporzadzania i alokacji srodkéw finansowych. Strategiczna i operacyjna kontrola marketingu
— obszary, funkcje, metody i wskazniki oceny dziatalno$ci marketingowej. Audyt strategiczny.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Influence marketing i marketing afiliacyjny ECTS: 3

MAR_WG03
MAR_WG04
MAR_WG05
MAR_WG11
MAR_WKO1
MAR_WKO04
MAR_UWO1
MAR_UWO04
MAR_UWO06
MAR_UWO09
MAR_UUO1
MAR_KKO1
MAR_KO01

Rola influence marketingu w komunikacji wspotczesnych marek. Zasady wspotpracy z tworcami
internetowymi, dobor influenceréw, analiza ich spotecznodci oraz planowanie kampanii
influencerskich. Okre$lanie celéw, dobdr formatéw oraz metody oceny skuteczno$ci dziatan. Zasady
autentycznosci 1 transparentno$ci komunikacji oraz regulacje dotyczace oznaczania tresci
sponsorowanych. Zarzadzanie reputacjg marki w srodowisku tworcow i mediow spoteczno$ciowych.
Marketing afiliacyjny jako model wspotpracy oparty na efektach. Projektowanie i prowadzenie dziatan
afiliacyjnych oraz ich integracja z innymi narzgdziami marketingu cyfrowego. Podstawowe
uwarunkowania prawne funkcjonowania programéw afiliacyjnych oraz odpowiedzialno$é
uczestnikow wspotpracy. Identyfikacja i ograniczanie zagrozen wynikajacych z nieuczciwych praktyk
w $rodowisku afiliacyjnym. Wspotczesne kierunki rozwoju marketingu opartego na wspolpracy z
tworcami i partnerami w przestrzeni cyfrowej.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Psychologia reklamy ECTS: 3

MAR_WG03
MAR_WG05
MAR_WG11
MAR_WKO01
MAR_WK02
MAR_WKO05
MAR_UW02
MAR_UWO03
MAR_UW04
MAR_UW09
MAR_KKO01
MAR_KO001
MAR_KRO01
MAR_KR02

Kreowanie przekazu reklamowego — podstawy strategii kreatywnej. Wizualne i jezykowe aspekty
ksztattowania przekazu reklamowego — nagtowek, tre§¢ zasadnicza, slogan, ilustracja, znak marki,
srodki artystyczne w reklamie, obraz posredni i bezposredni). Emocje i nastr6j w reklamie — kolory,
dzwieki, muzyka, techniki prezentacji w reklamie i ich oddziatywanie w sferze afektywnej. Wizerunek
cztowieka w reklamie — typologia bohateréw reklamy, funkcje, cechy, stereotypy, celebrity
endorsement. Atrakcyjnos$¢ fizyczna, kanon pigkna, symbole i archetypy w reklamie wg koncepcji
C.G. Junga. Procesy poznawcze a reklama — reguty wywierania wptywu R. Cialdiniego, perswazja i
manipulacja w reklamie. Mechanizmy oddziatywania reklamy — fazy oddzialywania reklamy
kognitywna, afektywna, wolicjonalna. Klasyczne modele linearne — SLB, AIDA, AIDCAS, DIPADA,
DAGMAR, model Lavidge’e-Steinera, EPCCA, AAPIS, model Joyce’a, ACALTA, model Raya.
Koncepcja Krugmana. Modele oddzialywania reklamy oparte na teoriach komunikacji. Model
decyzyjny Mefferta. Modele oparte na zaangazowaniu konsumenta — perswazja centralna i
peryferyjna, model HSM, model ELM, macierz Rossitera-Percy’ego, macierz FCB. Mechanizm
oddzialywania reklamy spotecznej i politycznej. Dylematy wspolczesnej reklamy — regulacje prawne,
etyka, kontrowersje i prowokacje, sztuczna inteligencja w reklamie.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Omnichannel marketing ECTS: 3

MAR_WG03
MAR_WG04
MAR_WG05
MAR_WG08
MAR_WG11
MAR_WKO04
MAR_UWO02
MAR_UWO04

Kanatl single channel, multichannel, cross channel i omnichannel. Segmentacja marketingowa i
strategie wielokanatowe. Strategie marketingowe i implikacji socjologicznych w kontekscie kanatow
sprzedazy. Smartfony, tablety oraz ich aplikacje. Cyfrowe przemieszczanie si¢ klientow. Cyfrowe
ekosystemy sprzedazy detalicznej. Showrooming a webrooming. Efekt ROPO i jego aplikacja.
Marketplace'y i e-sklepy. Poczta i kurierzy w kontekécie omnichannel. Hurtownie i programy
magazynowo-ksiegowe. Integracje i automatyzacja obstugi zamdéwien. Budowanie doswiadczenia
zakupowego Klienta i zaufania do sklepu w kazdym kanale sprzedazowym. Poznanie i rozumienie
potrzeb klienta pod katem wybranego kanatu. Prowadzenie zgodnej polityki magazynowej, strategii
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MAR_KKO1
MAR_KRO1

cenowej oraz rabatowej. Strategie geolokalizacji — metodologia oraz zastosowanie na potrzeby
wybranej branzy. Metoda RFID. Marketing e-commerce — makrootoczenie. Marketing e-commerce —
mikrootoczenie. PEST. Analiza 5 sit Portera. Sieci 5G. Przeksztatcenie celu produktu. Pokolenie X,
Y, Z, Alfa. Postawy i oczekiwania dotyczace zakupow cyfrowych. Marketing sensoryczny i
digitalizacja. Marketing szostego zmyshu i mandat omnichannel w sprzedazy detalicznej. Wplyw
COVID-19 na techniki marketingu wielokanatlowego. Nowy indywidualizm klienta.

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Reklama internetowa - formy i narzedzia ECTS: 4

MAR_WG03
MAR_WG04
MAR_WG05
MAR_WG11
MAR_WKO04
MAR_UWO1
MAR_UWO04
MAR_UWO06
MAR_UO01
MAR_UUO1
MAR_KKO1
MAR_KOO01

Internet jako medium komunikacyjne — geneza, etapy rozwoju, cechy i funkcje. Koncepcja 5C —
Creation, Content, Central storage, Convertion, Circulation. Koncepcja MEDIUM - Mass,
Economical, Direct, Interactive, Ultrafast, Measurable. Spoteczenstwo informacyjne jako fundament
rozwoju reklamy internetowej — pojecie, rozwoj, cechy charakterystyczne. Reklama internetowa —
geneza i cechy charakterystyczne. Ewolucja wydatkow na reklame internetowa. Formy reklama
internetowej — typu pull, typu push, pozostate. Reklama kontekstowa. Reklama natywna. Spoteczno$ci
internetowe. Media spotecznosciowe i ich typologia. Marketing spoteczno$ciowy. Marketing szeptany
(Word-of-Mouth-Marketing). Marketing wirusowy w internecie. Influencer marketing jako forma
promocji w mediach spotecznosciowych. Modele emisji kampanii internetowych. Modele ptatnosci za
reklame on-line. Ocena skutecznosci i efektywnosci reklamy internetowej — metody i wskazniki.

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Tworzenie kampanii reklamowych ECTS: 4

MAR_WG03
MAR_WG04
MAR_WG05
MAR_WG11
MAR_WKO01
MAR_UW04
MAR_UWO06
MAR_UW09
MAR_U001
MAR_KKO01
MAR_KO001

Rola kampanii reklamowych w strategii komunikacji marketingowej. Miejsce kampanii reklamowej
w procesie planowania marketingowego i w budowaniu marki. Rodzaje kampanii (sprzedazowe,
wizerunkowe, informacyjne, spoteczne, B2B, digital-first). Etapy tworzenia kampanii reklamowej:
analiza sytuacyjna 1 konkurencyjna, okreslenie problemu komunikacyjnego 1 celow
(komunikacyjnych, mediowych i biznesowych), segmentacja rynku oraz wybor grup docelowych,
formutowanie insightu konsumenckiego. Brief marketingowy i reklamowy — struktura, wymagane
informacje, dobre praktyki wspotpracy z agencja i klientem. Budowa strategii komunikacji i ,,big idea”
kampanii; koncepcja kreatywna, key message, key visual, storytelling. Dobor narzedzi i kanatow:
media tradycyjne (prasa, radio, TV, OOH), media cyfrowe (strona www, kampanie display,
programmatic, social media, influencer marketing, content marketing, e-mail marketing), eventy i
dziatania PR. Ksztaltowanie spojnego media-mixu oraz kampanii 360°. Planowanie medidw:
podstawowe wskazniki (zasieg, czgstotliwo$é, GRP, CPT, CPM, CPC, CPA), harmonogram dziatan,
podziat budzetu na kanaty. Narzedzia monitorowania i oceny efektywnos$ci kampanii: wskazniki
mediowe, sprzedazowe i wizerunkowe, analityka internetowa, testy przed- i pokampanijne. Specyfika
kampanii dla MSP, dla marek globalnych oraz organizacji non profit. Aspekty etyczne i prawne
kampanii (ochrona konsumenta, greenwashing, stereotypy, komunikacja wrazliwych grup).

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Zarzadzanie relacjami z klientem (CRM) ECTS: 4

MAR_WG03
MAR_WG04
MAR_WG08
MAR_WK04
MAR_UWO03
MAR_UWO05
MAR_UKO1
MAR_KKO01
MAR_KKO03

Wybrane definicje. Zarzadzania relacjami z klientem. Zarzadzanie relacjami z klientem jako filozofia
podejscia firmy do klienta. Zarzadzanie relacjami z klientem na r6znych etapach cyklu zycia relacji z
klientem. Tworzenie wizji pielggnowania stosunkéw z kontrahentami (sposob pozyskiwania
potencjalnych klientdw, utrzymanie dotychczasowych klientéw, pozyskiwanie rekomendacii,
przeciwdziatanie odejsciom klientdw, zakres i sposdb pozyskiwanych informacji, itd.). Sztuka
komunikacji z klientem w $rodowisku online (zasady netykiety, zasady komunikacji z klientem w
mediach spoteczno$ciowych, aspekty prawne i finansowe prowadzenia e-mail marketingu). Podstawy
skutecznego zarzadzenia kryzysem wizerunkowym organizacji (identyfikacja potencjalnych zrodet
kryzysu, tworzenie planu komunikacji kryzysowej online, przyktady postepowania organizacji w
sytuacji kryzysow wizerunkowych). Spodziewane wskazniki efektywnosci pozyskiwania i utrzymania
klienta, sposoby poprawy wskaznikow marketingowych, najczgsciej pomijane wskazniki, putapki
zwigzane z analizowaniem wskaznikow. Wybor dostawcy systemu CRM (funkcjonalnos¢ pod
wzgledem potrzeb firmy, modulowos¢ systemu, mozliwos$¢ rozbudowy, mozliwos¢ integracji, zakres
ustugi powdrozeniowe;j).

Kierunkowe efekty

uczenia sie¢

Marketing w mediach spolecznosciowych i e-mail marketing ECTS: 3

MAR_WG02
MAR_WG03
MAR_WG05
MAR_WG06
MAR_WKO05
MAR_UWO01
MAR_UWO03

Rola marketingu w mediach spotecznosciowych i e-mail marketingu w zintegrowanej strategii
komunikacji cyfrowej. Przeglad gltéwnych platform (Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok,
YouTube, X) oraz ich specyfiki w B2C i B2B. Okre$lanie celow dziatan w social media
(wizerunkowych, sprzedazowych, lead-generation, community building) oraz powigzanie ich z
lejkiem marketingowym. Tworzenie strategii obecnosci marki w mediach spoteczno$ciowych: wybor
grup docelowych, segmentacja, dobor tonu komunikacji i formatow tresci. Planowanie i tworzenie
tresci (posty, stories, krotkie wideo, live, tre§ci angazujace), podstawy storytellingu oraz zarzadzanie
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MAR_UWO04
MAR_UWO05
MAR_UWO06
MAR_UKO1
MAR_UO01
MAR_KO01
MAR_KO03
MAR_KR02

spotecznoscia (moderacja, reagowanie na komentarze, obstuga kryzyso6w w social media). Podstawy
reklamy ptatnej w mediach spolecznosciowych (cele kampanii, targetowanie, budzet, A/B testy,
optymalizacja). Podstawowe narzedzia analityczne mediow spoteczno$ciowych (statystyki platform,
proste dashboardy, wskazniki typu zasieg, zaangazowanie, CTR, konwersje). Rola e-mail marketingu
w relacjach z klientem i automatyzacji komunikacji. Budowanie i segmentacja list mailingowych
zgodnie z zasadami permission marketingu i wymogami RODO. Typy kampanii e-mail (newsletter,
kampanie promocyjne, sekwencje powitalne, kampanie reaktywacyjne) oraz dobre praktyki
projektowania (temat, preheader, tres¢, CTA, wyglad mobilny). Podstawowe wskazniki efektywnosci
e-mail marketingu (open rate, click-through rate, konwersje, rezygnacje, spam complaints) i ich
interpretacja. Integracja dziatan w social media i e-mail marketingu z innymi kanatami digital (strona
www, SEO/SEM, kampanie display). Aspekty prawne i etyczne komunikacji cyfrowej (ochrona
danych osobowych, zgody marketingowe, spam, odpowiedzialne tre§ci wobec grup wrazliwych).

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Sponsoring i organizacja wydarzen ECTS: 3

MAR_WG02
MAR_WG05
MAR_WG06
MAR_WKO1
MAR_WKO02
MAR_WKO05
MAR_UWO02
MAR_UWO03
MAR_UWO06
MAR_KK02
MAR_KOO01
MAR_KO003
MAR_KR02

Koncepcja sponsoringu w marketingu — paradygmaty marketingu, marketing sponsorski, sponsoring
w instrumentarium marketingu-mix i promotion-mix. Poj¢cie, geneza, cele i obszary sponsoringu.
Sponsoring a mecenat, public relations i reklama. Charakter sponsoringu — finansowy, rzeczowy i
ustugowy. Klasyfikacje sponsoringu wedhug kryterium charakteru sponsorowanego, sposobu
eksponowania nazwy sponsora, liczby sponsoréw, aktywnosci sponsorow, zakresu dziatan i
zroznicowania sponsorowanych dziedzin, czasu trwania relacji pomi¢dzy sponsorem a
sponsorowanym. Obszary wykorzystania sponsoringu — sport, kultura, sztuka, nauka, edukacja,
ochrona zdrowia, sfera spoleczna, ochrona konsumentéw, dzialalno$¢ samorzadowa. Strategia
sponsorowania — projektowanie, realizacja, nagto$nienie, wspolpraca z mediami. Product placement
jako forma sponsoringu — pojecie, formy, zasady, obszary wykorzystania. Prawne regulacje
dziatalnosci sponsorskiej i umowa sponsorska. Ryzyko, bariery, dylematy, przysztos¢ sponsoringu.
Event marketing — cechy i korzy$ci marketingu wydarzen. Rodzaje eventow marketingowych (targi,
wystawy, konferencje, seminaria, eventy korporacyjne, sportowe, kulturalne, wirtualne i webinaria).
Organizacja wydarzen marketingowych — projekt, realizacja, ocena efektow. Narzedzia
wykorzystywane w event marketingu.

Kierunkowe efekty

uczenia sie

ECTS: 3

Kontakty z mediami

MAR_WG04
MAR_WG08
MAR_WKO1
MAR_WKO03
MAR_WKO05
MAR_UW02
MAR_UW04
MAR_UWO06
MAR_KKO01
MAR_KK02
MAR_KK03
MAR_KO02
MAR_KRO1

Akt komunikowania, jego rodzaje i bariery komunikowania. Media masowe. Dezinformacja w
mediach. Internet i media cyfrowe. Doktryny medialne. Polityczne i ekonomiczne uwarunkowania
mediéw. Etyka w mediach. Funkcje mediéw. Polityka medialna i informacyjna mocarstw a COVID-
19. Zasady pozytywnych relacji z mediami. Informacja prasowa. Wywiad. Komunikacja w mediach
spotecznosciowych. Reklama cyfrowa. Jezyk mediéw. Komunikacja wizualna. Modele medialne.
Prasa i news. Public relations w mediach. Organizacja konferencji prasowych. Mediatyzacja polityki.

Kierunkowe efekty

uczenia sie

Projekt spoteczny ECTS: 4

MAR_WG03
MAR_WG08
MAR_WKO02
MAR_WKO05
MAR_UWO02
MAR_UWO03
MAR_UWO04
MAR_UWO07
MAR_UWO08
MAR_UUO01
MAR_UUO02
MAR_KK02
MAR_KO01
MAR_KO02
MAR_KO03
MAR_KRO1

Techniki, narzedzia i etapy przygotowania projektu. Omowienie merytoryczne indywidualnych
projektow studentow. Raport z realizacji dziatan projektowych. Raport koncowy z realizacji projektu
- zasady, wymagania, sposob przygotowania, zakres tresci. Prezentacja przebiegu i wynikoéw projektu
- jako przyktad wystgpienia publicznego. Zasady wystgpien publicznych. Prezentacja multimedialna -
jako narzedzie pomocnicze w wystgpieniu publicznym. Zasady prawidlowego przygotowania
prezentacji multimedialnych. Cechy dobrych prezentacji i najczgstsze biedy w prezentacjach
multimedialnych. Analiza przykltadowych prezentacji. Omoéwienie merytoryczne indywidualnych
projektow studentow. Omowienie merytoryczne raportow koncowych indywidualnych projektow
studentdw. Omowienie merytoryczne prezentacji multimedialnych poszczegdlnych studentéw.
Cwiczenia w ustnym omawianiu swojego projektu z jednoczesnym wykorzystaniem prezentacji
multimedialnej - na forum grupy. Bezpos$rednie przygotowanie do egzaminu dyplomowego -
omowienie jego przebiegu i zasad.
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Kierunkowe efekty

uczenia sie

Praktyki zawodowe ECTS: 24

MAR_WG02
MAR_WG04
MAR_WG06
MAR_WKO1
MAR_WKO04
MAR_WKO05
MAR_UWO02
MAR_UWO03
MAR_UWO07
MAR_UKO1
MAR_UOO01
MAR_UU02
MAR_KK02
MAR_KK03
MAR_KO01
MAR_KO03
MAR_KRO1

Charakterystyka miejsca odbywania praktyki, zapoznanie z charakterem dziatalnosci prowadzonej
przez organizacje, w ktorej odbywa si¢ praktyka. Poznanie struktury organizacyjnej, podstaw
prawnych, warunkéw pracy oraz charakterystyki prac specyficznych dla organizacji, ze szczegélnym
uwzglednieniem roli specjalisty ds. marketingu. Charakterystyka najwazniejszych dziatow
funkcjonujacych w organizacji, w ktorej odbywa si¢ praktyka. Poznanie zasad i przestrzegania
przepisdw bezpieczenstwa i higieny pracy obowiazujacych na stanowiskach, na ktérych odbywa si¢
praktyka. Charakterystyka sposobéw realizowania zasad, stosowanych metod, technik pracy i
wyposazenia. Charakterystyka zakresu czynno$ci wykonywanych w organizacji, szczegdlnie na
stanowiskach przydatnych z punktu widzenia prowadzenia dziatan marketingowych organizacji.
Zapoznanie si¢ z dokumentami wiodacymi dla wykonywania zadan marketingowych. Aktywne
uczestnictwo w pracach w zakresie zarzadzania marketingiem organizacji. Omdwienie procesow
zachodzacych w wyniku zmian w otoczeniu organizacji. Przygotowanie sprawozdania i prezentacji
specyficznych dla realizowanych zadan w trakcie praktyki. Opracowanie wlasnych opinii i
spostrzezen, w tym okre$lenie problemow z zakresu zarzadzania marketingiem.
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Sposoby weryfikacji i oceny efektéw uczenia si¢ osiggnietych przez studenta w trakcie
calego cyklu ksztalcenia

Do metod weryfikacji efektow uczenia si¢ uzyskiwanych w procesie ksztatcenia na studiach pierwszego
stopnia na kierunku Marketing zalicza sie:

1) egzaminy — ustne, pisemne (opisowe, testowe);

2) zaliczenia — ustne, pisemne (opisowe, testowe);

3) kolokwium;

4) przygotowanie indywidualnie lub zespotowo referatu, eseju itp.;

5) przygotowanie indywidualnie lub zespotowo projektu;

6) wykonanie sprawozdan, raportow, zadanych prac domowych itp. — indywidualnie lub
zespotowo;

7) rozwigzywanie zadan problemowych w trakcie oraz poza zaj¢ciami — indywidualnie lub
zespolowo;

8) prezentacje multimedialne prowadzone i przygotowywane indywidualnie lub zespotowo;

9) wypowiedzi ustne, aktywno$¢ w trakcie zaje¢, udziat w dyskusji, debacie itp.;

10) analizy przypadkéw;

11) egzamin dyplomowy;

12) inne, specyficzne i szczegblne formy weryfikacji zaktadanych efektéw uczenia si¢ wskazane w
kartach poszczegélnych przedmiotéw (sylabusach).

Ocena stopnia osiggnigcia zatozonych efektow uczenia si¢ obejmuje wszystkie kategorie efektow
uczenia si¢ (wiedze¢, umiejetnosci, kompetencje spoteczne). WyboOr metod weryfikacji powinien
uwzgledniaé specyfike poszczegolnych kategorii efektow uczenia sie, a takze specyfike przedmiotu oraz
wspotczesne uwarunkowania spoteczne i mozliwosci technologiczne ich weryfikacji.

W uczelni obowigzuje zasada, iz weryfikacja efektow uczenia si¢ na zajeciach prowadzonych w formie
wyktadow jest dokonywana w drodze egzaminu koncowego na ocene (w czasie sesji egzaminacyjnej),
a pozostate formy zaje¢ pozwalajg zarowno na biezgca weryfikacje efektow uczenia si¢ w trakcie
trwania semestru, jak tez na koniec semestru i konczg si¢ wystawieniem zaliczenia na oceng. W
przypadku studentéw z niepetnosprawnosciami, w zaleznos$ci od ich indywidualnych potrzeb, sa
ustalane alternatywne metody weryfikacji efektow uczenia sig¢, ktore uwzgledniaja indywidualne
potrzeby tych os6b.

Metoda weryfikacji efektow uczenia si¢ uzyskanych z catosci cyklu ksztatcenia na poziomie studiéw
pierwszego stopnia na kierunku Marketing jest egzamin dyplomowy.

Przy weryfikacji efektow uczenia si¢ przyjmuje si¢ zatozenie, ze uzyskanie pozytywnej oceny z
egzaminu lub zaliczenia konczacego przedmiot oraz egzaminu dyplomowego potwierdza osiggnigcie
wszystkich efektow uczenia si¢ ustalonych dla elementdw procesu uczenia si¢. Poziom uzyskania
efektow uczenia si¢ wynika z wystawionej oceny.

Regulamin studiow okresla skalg stosowanych ocen w ramach procesu weryfikacji efektow uczenia sig,
a Zarzadzenie Rektora okresla wewnetrzny system oceniania, bedacy zbiorem zasad dotyczacych
oceniania studentow w zakresie opanowania przez nich efektow uczenia si¢ oraz kryteria ogolne
wystawienia danej oceny z przedmiotu (por. Tabela). W Regulaminie studiow przewidziane sa takze
zaliczenia na: zaliczony/niezaliczony (odpowiednio: zal/nzal). Dotyczy to gltownie zajeé
niewymagajacych weryfikacji efektow uczenia si¢ na ocene (np. zajecia sportowo-rekreacyjne, BHP).
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Kryteria ocen w procesie weryfikacji efektow uczenia si¢

Wymagany procent

Ocena Opis wymagan osiagnietych efektow

uczenia sie dla
przedmiotu

Student osiagnat efekty uczenia ilosciowo lub jakosciowo
wykraczajace poza zakres przewidziany programem ksztatcenia | > 90% oraz dodatkowe
dla przedmiotu, w szczegélnoSci: posiada wiedz¢ znacznie | osiagnig¢cia wykraczajace

celujacy (6,0) przekraczajaca zakres okreslony programem ksztalcenia dla ilosciowo lub
’ przedmiotu, samodzielnie okresla i rozwigzuje problemy jakosciowo poza te
teoretyczne i praktyczne, potrafi wykorzysta¢ wiedz¢ w nowych | przewidziane na ocen¢
sytuacjach problemowych, poprawnie i swobodnie postuguje si¢ bardzo dobra
terminologia naukowa oraz zawodows.
Student opanowat peten zakres wiedzy i umiejetnosci okreslony w
programie ksztalcenia dla przedmiotu, samodzielnie rozwiazuje
bardzo dobry (5,0) problemy teoretyczne i praktyczne, potrafi wykorzysta¢ wiedz¢ w min. 90%
nowych sytuacjach problemowych, poprawnie postuguje si¢
terminologia naukowa oraz zawodows.
Student osiagnat efekty uczenia si¢ powyzej wymagan dla oceny .
dobry plus (4,5) min. 85%

dobrej, ale niewystarczajace dla oceny bardzo dobre;.

dobry (4,0)

Student opanowat wigkszo$¢ wiadomosci 1 umiejetnosci
okreslonych programem ksztalcenia dla przedmiotu, rozwiazuje
typowe zadania teoretyczne i praktyczne, ujmuje w terminach m
naukowych i zawodowych podstawowe pojecia i prawa.

n. 70%

dostateczny plus (3,5)

Student osiagnat efekty uczenia si¢ powyzej wymagan dla oceny

: . . . n. 65%
dostatecznej, ale niewystarczajace dla oceny dobrej.

m

dostateczny (3,0) typowe zadania teoretyczne i praktyczne o $rednim stopniu m

Student opanowal podstawowe wiadomosci i umiejetnosci
okreslone programem ksztalcenia dla przedmiotu, rozwigzuje
n. 50%

trudnosci, popetlnia niewielkie btgdy terminologiczne, a
wiadomo$ci przekazuje jezykiem zblizonym do potocznego.

niedostateczny (2.0) dla przedmiotu, nie potrafi rozwigza¢ zadan o niewielkim stopniu mniej niz 50%

Student nie opanowal niezbg¢dnego minimum podstawowych
wiadomosci 1 umiejetnosci okreslonych programem ksztalcenia

trudnosci, popetia razace bledy terminologiczne, a styl jego
wypowiedzi jest nieporadny.

Ocena osiaggnigcia efektow uczenia si¢ przeprowadzana jest w nast¢pujacych etapach:

w trakcie realizacji efektow uczenia si¢ w ramach danego przedmiotu/modutu oraz po jej
zakonczeniu poprzez weryfikacje efektow uczenia si¢ dokonang dla kazdego studenta przez
prowadzacego zajecia/egzaminatora,

po zrealizowaniu programu danego przedmiotu/modutu poprzez weryfikacje efektow uczenia
si¢ dokonang przez prowadzgcego zaj¢cia/koordynatora przedmiotu/modutu;

po zakonczeniu kazdego semestru poprzez weryfikacje efektow uczenia si¢ uzyskanych przez
studentéw kierunku:;

na egzaminie dyplomowym poprzez weryfikacje efektow uczenia si¢ dokonana dla kazdego
studenta przez egzaminatoréw biorgcych udzial w egzaminie dyplomowym;

na biezaco poprzez oceng realizacji efektoéw uczenia si¢ dokonang przez hospitujacych zajecia;
po zakonczeniu kazdego cyklu ksztalcenia poprzez weryfikacje efektow uczenia sie wedtug
miernikow ilosciowych oraz w drodze monitorowania loséw absolwentéw i oceny ich
funkcjonowania na rynku pracy.
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Zasady i forma odbywania praktyk zawodowych

Ogolne zasady organizacji praktyk zawodowych, wzory niezbednych dokumentow, zadania opiekunow
praktyk oraz tryb zaliczania praktyk okresla uczelniany Program Praktyk Zawodowych Uniwersytecie
VIZIA.

W Programie praktyk zapisano m.in., iz Uczelnia zapewnia miejsca praktyk dla studentow i zawiera w
tej sprawie porozumienie z praktykodawca lub zatwierdza miejsca odbywania praktyk, w przypadku
samodzielnego ich wskazania przez studenta, poprzez wystawienie skierowania na praktyki. Poza tym,
student moze zrealizowac praktyke na podstawie wykonywanej pracy zawodowej (o ile umozliwia ona
osiggnigcie efektow uczenia sie przewidzianych dla praktyk), w ramach programu ERASMUS+,
dzialalno$ci studenckiego kota naukowego w UV oraz w ramach wolontariatu. Obowigzkowym
sposobem dokumentacji przebiegu praktyki i realizowanych w jej trakcie zadan jest prowadzony przez
studenta ,,Dzienniczek praktyk”.

Szczegodtowe zasady realizacji praktyk na danym kierunku studiow, w tym: cel praktyk, efekty uczenia
sig, tresci programowe, umiejscowienie praktyk w planie studiow, wymiar praktyk, metody weryfikacji
i oceny osiagnigcia przez studentow efektow uczenia si¢ zaktadanych dla praktyk, sposob
dokumentowania przebiegu praktyk i realizowanych w ich trakcie zadan, kryteria, ktore musza spetniaé¢
jednostki, w ktorych odbywaja si¢ praktyki, reguly zatwierdzania miejsca praktyki samodzielnie
wybranego przez studenta oraz warunki kwalifikowania studenta na praktyki okresla Program Praktyk
Zawodowych.

Celem studenckich praktyk zawodowych jest zaznajomienie studentéw z praktycznymi zagadnieniami
zwigzanymi z wybranym kierunkiem ksztalcenia oraz realiami wykonywania zawodu, poprzez
umozliwienie zdobycia wiedzy, do$wiadczen, umiejetnosci oraz uksztaltowania postaw w
rzeczywistych warunkach funkcjonowania podmiotu (przedsigbiorstwa, instytucji lub organizacji).
Nadrzednymi celami praktyki sa:

1. Zapoznanie si¢ z organizacjg i funkcjonowaniem podmiotu (przedsigbiorstwa, organizacji,
instytucji).

2. Wykonywanie w warunkach rzeczywistych wybranych prac, zadan lub aktywnosci typowych
dla kierunku ksztalcenia.

3. Analiza i ocena wybranego obszaru dziatalno$ci podmiotu (przedsi¢biorstwa, organizacji,
instytucji) oraz ewentualnie zaproponowanie planu naprawczego.

Praktyki zawodowe sg realizowane na trzecim roku studiow w tgcznym wymiarze szeSciu miesigcy.
Praktyki moga by¢ realizowane w wiecej niz jednej organizacji, lecz taczna liczba zrealizowanych
godzin nie powinna by¢ mniejsza niz 720 godzin. Student rozpoczyna praktyki na V semestrze, przy
czym w wyjatkowych umotywowanych przez studenta sytuacjach praktyke mozna rozpoczaé wezesnie;.
Wymaga to ztozenia przez studenta wniosku z podaniem przyczyn wcze$niejszego rozpoczgcia

praktyki.

Tresci programowe realizowane podczas praktyki zawodowej powinny odzwierciedla¢ specyfike zadan
powierzanych w danej organizacji. Podczas praktyki zawodowej student zaznajamia si¢ z zasadami i
przepisami bezpieczenstwa i higieny pracy obowigzujacymi w danej organizacji. Niezaleznie od rodzaju
organizacji, student podczas praktyki poznaje ogolne cele i zadania realizowanymi przez organizacj¢
oraz — bardziej szczegdélowo — z obowigzkami i zadaniami pracownikéw zatrudnionych w danej
organizacji. Zapoznaje si¢ z zakresem dziatan firmy, z dokumentacja przedsigbiorstwa, statutem,
strukturg organizacyjng, przebiegiem procesow pracy oraz — w miar¢ dostgpnosci — ze strategia i
planami rozwoju, programami komputerowymi i wynikami ekonomicznymi itp. W sposob szczeg6iny
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student poznaje specyficzne dla pracy, metody i narzedzia stosowane w danej organizacji i uczy si¢
stosowaé praktycznie przynajmniej niektore z nich pod nadzorem zaktadowego opiekuna praktyk.
Metody te i narzedzia moga rézni¢ si¢ w zaleznos$ci od specyfiki danej organizacji. Student moze takze
zapoznac¢ si¢ z innymi lub interdyscyplinarnymi metodami i narz¢dziami stosowanymi w organizacji.
Student powinien zosta¢ zaznajomiony z zasadami obowigzujacymi go podczas wykonywania
czynnos$ci i zadan zawodowych w relacjach do przetozonych i wspotpracownikéw, w tym do innych
specjalistow pracujacych w danej organizacji. Ponadto student zostanie zaznajomiony z
obowigzujacymi zasadami, normami i formami pracy zgodnymi dla prawidlowego funkcjonowania
danej organizacji, pozna¢ ludzi, atmosfere pracy, relacje interpersonalne w tym $rodowisku, kulture
organizacyjng. Dzieki praktykom student rozwinie umiejetnosci obserwowania i rozumienia srodowiska
pracy oraz zasady i zwyczaje, jakie w nim s3 przyjete, prawa nieformalne i formalne, jakie nim rzadza.
Podczas praktyki zawodowej student powinien zosta¢ zaznajomiony z zasadami etycznymi i przepisami
prawnymi regulujagcymi prace w danej organizacji i w odniesieniu do konkretnych czynnosci i zadan
powierzanych mu do wykonania, dzigki obserwacji, a nastepnie stopniowym uczestniczeniu w biezacej
dziatalno$ci operacyjnej wybranej jednostki organizacyjnej (badz wybranych jednostek).

W trakcie odbywania praktyki zawodowej studentowi nalezy zapewni¢ sposobno$¢ i mozliwos¢
zastosowania pozyskanej wiedzy i umiejetnosci do rozwigzania konkretnych probleméw lub zadan
praktycznych z zakresu kierunku studiow. W przekazywanych studentowi tresciach nalezy szczegodlnie
podkresla¢ zwigzek miedzy wiedza, umiejetnosciami i ich praktycznym wykorzystaniem. Jednocze$nie
nalezy u studenta ksztaltowa¢ postawe pokory i $wiadomo$¢ granic wilasnych kompetencji
zawodowych.
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