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Ogodlne informacje i wskazniki dotyczace programu studiow

Tytut zawodowy nadawany absolwentom

Licencjat

Forma/formy studiéw

Studia stacjonarne i niestacjonarne

Liczba semestréw konieczna do ukonczenia studiéw na
danym poziomie

Liczba punktéw ECTS konieczna do ukonczenia studiéw
na danym poziomie

180

chznz} “.C 58 godzm zaJ&e _prowadzn_)ny_ch z Studia stacjonarne: 2353 godz.
bezposrednim udziatem nauczycieli akademickich lub o . .

. " 7 Studia niestacjonarne: 1628 godz.
innych 0s6b prowadzacych zajecia

Laczna liczba punktéw ECTS, jaka student musi uzyskaé

w ramach zaje¢ prowadzonych z bezpo$rednim udziatem Studia stacjonarne: 90,6 (50,3%)
nauczycieli akademickich lub innych os6b prowadzacych Studia niestacjonarne: 64,0 (35,6%0)
zajecia

Procentowy udziat liczby punktéw ECTS dla kazdej z

dyscyplin, do ktérych przyporzadkowany jest kierunek w Ekonomia i finanse: 54%
liczbie punktéw ECTS koniecznej do ukonczenia Nauki 0 komunikacji spolecznej

studiébw na danym poziomie — w przypadku kierunku i mediach: 46%

przyporzadkowanego do wiecej niz jednej dyscypliny

Laczna liczba punktéw ECTS przyporzadkowana zajeciom
ksztattujgcym umiejetnosci praktyczne

117,8 pkt. ECTS (65,5%)

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

5 pkt. ETCS"

)W tym za zajecia/grupy zajeé:
Whprowadzenie do filozofii / Antropologia (DW)

Liczba punktéw ECTS przyporzadkowana zajeciom lub
grupom zaje¢ do wyboru

62 pkt. ECTS (34,4%)

Wymiar praktyk zawodowych oraz liczba punktow ECTS,

6 miesiecy

. - , 720 godz.
jaka student musi uzyska¢ w ramach tych praktyk 28 pkt. ECTS
Liczba godzin zaje¢ z wychowania fizycznego — w

przypadku stacjonarnych studiéw pierwszego stopnia i 60 godz.

jednolitych studiéw magisterskich




Zajecia przewidziane programem studiéw
W podziale na moduly ksztalcenia wraz z liczba godzin i punktow 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 / Antropologia (DW) 5 35 20
4. |Teoria organizacji zarzadzania 5 30 24
5. |Zajecia sportowo-rekreacyjne 0 60 0
6. |Jezyk obcy 9 120 64
Razem 20 268 124
II. Ksztalcenie kierunkowe

Podstawy marketingu 5 30 24

Podstawy komunikacji spotecznej 4 30 24
9. |Autoprezentacja i autokreacja w mediach spoteczno$ciowych 5 30 16
10. |Podstawy ekonomii 5 30 24
11 Pods_tawy rachunkowo$ci / Podstawy finanséw prywatnych i 5 30 o4

publicznych (DW)
12. |Omnichannel marketing 4 30 16
13. |Creative writing & copywriting 4 30 16
14. |Budowanie strategii social media 5 60 32
15. |Tworzenie podcastow 5 60 32
16. |Metody i techniki researchu 5 30 16
17. |Mikroekonomia 4 30 24
18. |Budowanie marki osobistej 4 30 16
19. [Prawo prasowe, mediow i wlasnosci intelektualne;j 4 45 24
20. |Rachunkowo$¢ finansowa / Finanse przedsiebiorstwa (DW) 4 30 24
21. |Budowanie firmy w branzy medialnej 4 30 16
22. |Praca z kamera i montaz video 5 60 32
23. |Kontakty z mediami 3 30 16
o4 (Plg\zkllt):Jonowame stron (SEO) / Tworzenie stron internetowych 3 30 16
25. |Makroekonomia 4 30 24
26. |Tworzenie scenariuszy 3 30 16
Y : 0 1
28. |Influencer marketing 4 60 32
29. |Narzedzia analityczne medidw spoleczno$ciowych 4 60 32
30. |Kampanie reklamowe w marketingu cyfrowym 4 60 32
31. |Design thinking - trening tworczosci 3 30 16
32. |Algorytmy medidw spotecznosciowych 3 60 32
33 Podstawy grgfiki komputerowej / Fotografia medialna i 2 30 16

postprodukcja (DW)
34. |Ekonomia behawioralna / E-commerce (DW) 3 30 16
35. [Briefing 2 30 16
36. [Metodyka przygotowania projektu 3 30 16




37. |Trendhunting & forecasting w mediach spotecznosciowych 2 30 16
38. |Etyka w mediach spotecznosciowych 2 30 16
39. |Social selling 3 60 32
40. |Zarzadzanie kryzysem wizerunkowym 2 30 16
41. |PR w mediach spotecznosciowych 3 60 32
42. |Projekt spoteczny 4 30 16
43. |Praktyka zawodowa (DW) 28 720 720
Razem 160 2085 1504
Ogolem w toku studiéw 180 2353 1628
DW — zajecia do wyboru




Zajecia lub grupy zaje¢ ksztaltujacych umiejetnosci praktyczne

Laczna liczba godzin Lelim
Nazwa zaje¢ lub grupy zaje¢ ForT:!fgrmy punktow
* Studia Studia ECTS
stacjonarne niestacjonarne

ggt}c;gr;z;rlct;cjfyicﬁutokreacja w mediach War 30 16 5
Jezyk obcy Lekt 120 64 9
Omnichannel marketing War 30 16 4
Creative writing & copywriting War 30 16 4
Budowanie strategii social media ¢ 30 16 2,5
Tworzenie podcastow Lab/War 60 32 5
Metody i techniki researchu War 30 16

Budowanie marki osobistej War 30 16 4
ﬁ\rt?;\;)( t}l)Jr;Isnc;\;ve, medidéw 1 whasnos$ci ¢ 15 8 13
Budowanie firmy w branzy medialne;j War 30 16 4
Praca z kamera i montaz video Lab/War 60 32 5
Kontakty z mediami ¢ 15 8 15
;2z¥ﬁé?8v%;v§:|e stron (SEO) / Tworzenie stron Lab 30 16 3
Tworzenie scenariuszy War 30 16 3
SE;;i}zjcaZ I%iossclll O/nyitl(l)ryka i erystyka w mediach War 30 16 3
Influencer marketing CIK 60 32 4
e e T ¢ 0 x :
Kampanie reklamowe w marketingu cyfrowym ¢ 30 16 2
Design thinking — trening twdrczo$ci War 30 16 3
Algorytmy mediow spotecznosciowych ¢ 30 16 15
R o T
Briefing War 30 16 2
Praktyka zawodowa Pr.zaw. 720 720 28
Metodyka przygotowania projektu K 30 16

Etyka w mediach spotecznosciowych K 30 16

Social selling ¢ 30 16 15
Zarzadzanie kryzysem wizerunkowym K 30 16 2
PR w mediach spotecznos$ciowych K 30 16 15
Projekt spoteczny K 30 16 4

Razem 1710 1248 117,8

Oznaczenia: C — ¢wiczenia; K — konwersatoria; Lab — laboratoria; Lekt — lektoraty; War — warsztaty; Pr.zaw. — praktyka zawodowa



Zajecia lub grupy zajec¢ do wyboru

Laczna liczba | Eaczna liczba Licsb
godzin godzin Iczba
L.p. Nazwa zajeé lub grupy zajeé F°'“;:{;2”“y (studia (studia punktow
stacjonarne) | niestacjonarne) | ECTS
1 |Wprowadzenie do filozofii / Antropologia W 35 20 5
2 |Jezyk obcy Lekt 120 64 9
3 Podstawy raghunkpwosm / Postawy finansow W 30 24 5
prywatnych i publicznych
4  |Rachunkowo$¢ finansowa / Finanse przedsigbiorstwa W 30 24 4
Pozycjonowanie stron (SEO) / Tworzenie stron
5 internetowych Lab 30 16 3
6 Emisja glqsg / Retoryka i erystyka w mediach War 30 16 3
spotecznosciowych
7 Podstawy grgflkl komputerowej / Fotografia medialna i Lab 30 16 2
postprodukcja
8 |Ekonomia behawioralna / E-commerce w 30 16 3
9 |Praktyka zawodowa Pr. zaw. 720 720 28
Razem 1055 916 62

Oznaczenia: W — wyklady; Lab — laboratoria; Lekt — lektoraty; War — warsztaty; Pr.zaw. — praktyka zawodowa



EFEKTY UCZENIA SIE

Efekty uczenia si¢ uwzgledniaja uniwersalne charakterystyki pierwszego stopnia dla poziomu 6 okreslone w ustawie z dnia 22 grudnia 2015 r. 0 Zintegrowanym Systemie
Kwalifikacji (Dz. U. z 2024 r., poz. 1606) oraz charakterystyki drugiego stopnia okre§lone 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 (Dz.U. z 2018 r. poz. 2218).

Absolwent studidw | stopnia na kierunku MEDIA SPOLECZNOSCIOWE | MARKETING CYFROWY uzyskuje kwalifikacje petna na poziomie 6 Polskiej Ramy Kwalifikacji.

Odniesienie do

';ategf'”a ’ Synlzbol A Po ukonczeniu studiow | stopnia na kierunku ———
charaktery- ierunkowyc . uniwersalnyc :
styki efektow efektéw uczenia MEDIA SPOLECZNOSCIOWE | MARKETING CYFROWY charakterystyk char_akterystyk_l
uczenia sie sie absolwent: bierwszego drugiego stopnia
X PRK
stopnia PRK

W ZAKRESIE WIEDZY

Zna i rozumie w stopniu zaawansowanym charakter, miejsce i role roznych dyscyplin nauk spotecznych, w tym
MS_WG01 ekonomii i finansow oraz nauk o komunikacji spotecznej i mediach, istniejace zaleznosci migdzy nimi, stosowane w P6U_W P6S_WG
nich teorie, metody, techniki i narzedzia.

Ma zaawansowang wiedzg z zakresu kluczowych zjawisk, proceséw, prawidtowosci i mechanizmow ekonomiczno-

MS_WG02 spotecznych zachodzacych w skali lokalnej i globalne;. PeU_W P6S_WG
Zna i rozumie w zaawansowanym stopniu procesy zachodzgce na rynkach — w tym motywacje dziatan jego
MS_ WGO03 ugzestnlkow - oraz problematyks zwigzang z produktem, jego sprzedaza i dystr_ybuqat w ko_nteksc1e wykorz;_/stame} ’teJ P6U_ W P6S WG
wiedzy w praktyce zawodowej w marketingu ze szczegdlnym uwzglednieniem marketingu cyfrowego i mediéw
spoteczno$ciowych.
- Zna w zaawansowanym stopniu wspotczesne techniki i narzedzia informatyczne wykorzystywane w praktyce
a MS_WG04 zawodowej specjalisty ds. mediow spoteczno$ciowych, jest swiadomy kierunkow rozwoju technologicznego oraz P6U_W P6S_WG
,i(‘ %ﬁ wplywu technologii na jego dziatalnos¢.
B P Zna w zaawansowanym stopniu wspotczesne koncepcje kreowania wizerunku w przestrzeni social mediow i
s E MS_WG05 komunikacji PR oraz zna i rozumie mozliwosci wykorzystywania narzedzi i technik marketingowych w dziatalno$ci P6U_W P6S_WG
i zawodowej, ze szczegdlnym uwzglednieniem reklamy internetowe;.
MS_ WGO06 P0s1ad_a zaawansowang w1edz_6; z zakresu gtownych trendéw w branzy mediow i reklamy, zna metody ich odkrywania, P6U_W P6S WG
przewidywania oraz kreowania.
MS_ WGO7 Zna i rozumie W stopniu zaa_wansowanymlformy komunikacji PR, determinanty ich rozwoju oraz rozumie spoteczno- P6U_W P6S WG
ekonomiczne uwarunkowania tych procesow.
MS_WG08 Posiada zaawansowang wiedze na temat metod diagnozowania i prognozowania zjawisk w marketingu. P6U_W P6S_WG
MS_WG09 Ma zaawansowang wiedz¢ o narzg¢dziach oraz technikach pozyskiwania danych oraz praktycznego modelowania P6U_ W P6S_ WG

proceséw marketingowych i komunikacji w mediach spotecznosciowych.
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Rozumie zréznicowane uwarunkowania wykonywania swojej roli zawodowej zwigzanej z operowaniem j¢zykiem

spoteczno$ciowymi oraz marketingu cyfrowego.

MS_WG10 reklamy oraz ztozonymi aspektami komunikacji w przestrzeni social mediow, a takze mozliwe konsekwencje P6U_W P6S_WG
spoteczne wynikajace z praktyki dziatalnosci zawodowe;.
MS WG11 Zna .(’)golnq, uzytk,o\fval termmologl? i gramatyke js;zyka obcegg, a takze speqahstycznq terminologi¢ w zakresie P6U W P6S WG
- medidéw spoleczno$ciowych, marketingu cyfrowego i komunikacji biznesowe;j. - -
MS_WKO1 Zna i rozumie podstawov&_/e dylf_:n_qaty \ysl?oliczlespej cy\fvﬂlzacp.oraz funkcje i zadania mediéw spotecznosciowych i P6U_W P6S_ WK
marketingu cyfrowego w ich opisie, wyjasnianiu i rozwigzywaniu.
< B
N X . . . . .. . L .
o e MS_WKO2 Zna i r.ozumle.:’konsekwean: §poiecznp, ekonqmlczne, prawne, etyczne i inne wykonywania swojej roli zawodowej w P6U_ W P6S_ WK
§ S zakresie mediow spotecznosciowych i marketingu cyfrowego.
MS_WKO03 Zna i rozumie w podstawowe zasady ochrony wiasnos$ci przemystowej i intelektualnej oraz prawa autorskiego. P6U_W P6S_WK
W ZAKRESIE UMIEJETNOSCI
Potrafi wykorzysta¢ posiadang wiedzg¢ z zakresu podstaw IT, sformutowaé i rozwigzywac problemy z zakresu realizacji
- MS_UWo1 w praktyce marketingu cyfrowego i komunikacji w mediach spoteczno$ciowych. P6U_U P6S_UW
S Potrafi przeprowadzi¢ kompleksowa analize rynku mediow spoteczno$ciowych oraz panujacych w kanatach
% MS_UW02 spoteczno$ciowych trendow, celem dokonania prognozy potencjalnych zmian oraz zaplanowania dziatan niezbednych P6U_U P6S_UW
@ do podjecia celem osiagniecia zaplanowanych korzysci.
o
S - - L . . . . o L
§ MS_UWO3 Potrafi samodz_leln_l_e opracowac i wdrozy¢ strategi¢ marketingowa, W tym strategi¢ e-commerce, uwzgledniajac rozne P6U_U P6S_UW
R kanaty komunikacji.
o
> MS_UW04 Eotrafl sprawnie postugiwac si¢ narzedziami oraz oprogramowaniem komputerowym wykorzystywanym w tworzeniu P6U_U P6S_UW
‘ ampanii marketingowych na potrzeby medidéw spotecznosciowych.
‘8 MS_UWO5 UmlejQFnle .stosuje zrbznicowane techniki prezentacji, w tym zwigzane z prezentacja video, podcastem oraz dtuzsza P6U_U P6S_UW
b4 wypowiedzig ustng i pisemna.
=
= MS_UWO06 Prawidlowo stosuje pgdstawow_e mlk’ro um1eJe;_tnosm_psychologlczne_ w k_c_)m_unlkacp |_nterpersonalnej w celu tworzenia P6U_U PES_UW
= optymalnych warunkdw pracy i wspotpracy z innymi oraz w komunikacji biznesowe;j.
% Potrafi zaplanowal i zrealizowa¢ wiasne dziatania w przestrzeni mediéw spoteczno$ciowych z wykorzystaniem
MS_UWO07 zaawansowanych technik marketingu cyfrowego, opartych o zréznicowane stylistycznie koncepcje bazujace na P6U_U P6S_UW
swobodnym i niezaleznym wykorzystywania wyobrazni, intuicji i emocjonalno$ci.
= | Q o MS UKO1 Potrafi efektywnie kf)munikqwaé si¢ Z otoczeniem - w tym w jezyku obcym - z innymi specjalistami w zak_resie mediow P6U U P6S UK
g L . S
UE-“ ST @ - spotecznosciowych i marketingu cyfrowego, korzystajac przy tym z nowoczesnych rozwigzan technologicznych. - -
= 2z
% % 5 g MS_UK02 Potrafi bra¢ udziat w debacie, przedstawia¢ oraz ocenia¢ rézne opinie i stanowiska z zakresu zarzadzania mediami P6U_U PES_UK




Potrafi postugiwac si¢ jezykiem angielskim na poziomie B2 Europejskiego Opisu Ksztalcenia Jezykowego oraz w

spoteczno-gospodarczych.

MS_UKO03 wyzszym stopniu w zakresie specjalistycznej terminologii z zakresu mediow spoteczno$ciowych i marketingu P6U_U P6S_UK
cyfrowego.
g © MS_UO01 Potrafi organizowa¢ i planowac¢ prace indywidualna oraz zespotowa. P6U_U P6S_UO
o
N3
E § g Potrafi wspoétdziata¢ z innymi osobami w ramach prac zespotowych, w szczegdlnosci zespotach zajmujacych sie
@ 5 MS_U002 obstuga mediow spotecznosciowych lub marketingiem cyfrowym oraz w zespotach interdyscyplinarnych z dziedziny P6U_U P6S_UO
% ! nauk spotecznych, szczeg6lnie z ekonomii i finanséw oraz dyscyplin pokrewnych.
5 Potrafi samodzielnie korzysta¢ ze zréznicowanych zrodet informacji — dokonujac krytycznej oceny ich wartoéci, w
% & MS_Uuo01 celu poszerzania i poglebienia swojej wiedzy z zakresu zarzadzania mediami spoteczno$ciowymi oraz marketingu P6U_U P6S_UU
Z 0 cyfrowego.
=X
=l Potrafi samodzielnie planowa¢ i realizowa¢ wilasny rozwoj osobisty i zawodowy poprzez ciggte uczenie si¢ i
= | MS_UuU02 poglebianie przez cate zycie posiadanej wiedzy oraz kompetencji zawodowych oraz potrafi ukierunkowa¢ innych w P6U_U P6S_UU
= ;
tym zakresie.
W ZAKRESIE KOMPETENCJI SPOLECZNYCH
§ 2 MS_KKO1 Jest gotéw do kr,y.tycznerj 'oceny tre$ci posiadanej wiedzy, odbieranych tresci i wiarygodno$ci informacji P6U_K PES KK
o3 otrzymywanych z réznych zrodet.
sy
u g
S MS_KK02 Jest gotow do uznawania znaczenia p[aktycznej w!edzy w zakresie mediow §polecznosclowych i marketingu P6U_K PES KK
Wy cyfrowego oraz zasiggania opinii ekspertdw przy rozwiazywaniu trudnych probleméw.
=)
55
= 4 Rozumie granice swoich kompetencji oraz koniecznos¢ ciagtego rozwijania si¢ poprzez poszerzanie swojej wiedzy,
o | MS_KKO03 . . Lo . - . L. O . P6U_K P6S_KK
< - nawigzywanie nowych relacji biznesowych oraz ustawiczne udoskonalanie umiejetnosci komunikacji interpersonalnej. - -
uIJ ) MS_KOO1 Prezentuje postawe odpowiedzialnosci wynikajaca z zobowigzan spotecznych i podjetych dziatan na rzecz interesu P6U_K P6S_KO
= 9 spotecznego.
S s
H E MS_KO02 Jest gOtOV\{ inicjowa¢ dziatania na rzecz interesu publicznego oraz promowaé w swojej dziatalnosci marketingowej P6U_K P6S_KO
rozwigzania 0 charakterze prospotecznym.
3
o
o x4y i o S - - N
23 MS_KO03 Jest gotowy mysle¢ i dziata¢ w sposob przedsiebiorczy, przewidujac konsekwencje podejmowanych przedsiewziec P6U_K P6S_KO
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KOMPETENCIJE
—rola zawodowa

Jest gotow uwzglednia¢ powage konsekwencji wynikajacych z wlasnych dziatan zawodowych dla zycia czlowieka

MS_KRO01 P6U_K P6S_KR
- oraz grup spotecznych. - -
MS_KR02 Jest gotow przestrzegaé etyki zawodowej i wymaga tego od innych oséb. P6U_K P6S_KR
MS_KRO03 Jest gotdw dba¢ o dorobek teoretyczny i praktyczny specjalisty ds. mediéw spotecznosciowych. P6U_K P6S_KR

Objasnienia oznaczen:

MS - kierunek studiéw: ,,media spoteczno$ciowe i marketing cyfrowy”

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

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

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

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

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

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

KK - kategoria efektow uczenia sie: , kompetencje spoteczne” — , krytyczne podejscie”
KO - kategoria efektow uczenia si¢: , kompetencje spoteczne” — ,,odpowiedzialno$¢”
KR - kategoria efektow uczenia sie: ,,kompetencje spoteczne” — ,,rola zawodowa”
01 i kolejne - numery efektow uczenia si¢ w poszczegdlnych kategoriach
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Zajecia lub grupy zajeé, niezaleznie od formy ich prowadzenia, wraz z przypisaniem do nich
efektow uczenia sig i tresci programowych zapewniajacych uzyskanie tych efektow oraz liczby

punktow ECTS

1. KSZTALCENIE OGOLNE

Kierunkowe efekty
uczenia si¢

BHP ECTS: 0

Zajeciom tym nie
przypisuje si¢
efektow uczenia si¢
(0 pkt. ECTS).

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 przepisow BHP, Rozporzadzenie w sprawie szkolenia z
zakresu BHP, Rozporzadzenie w sprawie warunkoéw technicznych, jakim powinny odpowiadacd
budynki i ich usytuowanie). Instytucje pelnigce nadzor nad przestrzeganiem przepisow BHP.
Obowiazki i uprawnienia rektora w zakresie przestrzegania zasad BHP na uczelni. Ogdlne zasady
BHP obowigzujace na terenie uczelni. Ogélne zasady dotyczace budynkow, pomieszczen, maszyn i
urzadzen oraz wymagania, jakie powinny spetniaé. Zasady wyposazenia budynkoéw/pomieszczen w
sprzet gasniczy, apteczki. Zasady poruszania si¢ w ciggach komunikacyjnych. Definicja czynnikow
szkodliwych oraz dziatania optymalizujace dziatania czynnikow. Zagrozenia wypadkowe, rodzaje
wypadkow. Przyczyny wypadkow. 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. Postepowanie w razie wypadku. Przepisy regulujace obowiazek udzielenia
pierwszej pomocy poszkodowanemu. Podstawowe zabiegi resuscytacyjne. Pozycja boczna ustalona.
Opatrywanie zranien, ztaman, zwichnig¢, oparzen. Postgpowanie w przypadku porazenia pradem
elektrycznym. Postgpowanie w przypadku zatruc.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Zajecia sportowo-rekreacyjne

(tylko studia stacjonarne) SCUEED

Zajeciom tym nie
przypisuje si¢
efektow uczenia si¢
(0 pkt. ECTS).

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 acrobowe. Rodzaje zaje¢ aerobowych. Trening aerobowy i
jego funkcje. Nauka i demonstracja techniki ¢wiczen. Tenis stolowy - nauka i doskonalenie
wykonania podstawowych elementow technicznych. Elementy tanca towarzyskiego. Zajecia
korekcyjno-kompensacyjne wsparte ¢wiczeniami relaksacyjnymi. Zespolowe gry sportowe —
koszykowka, pitka siatkowa, r¢gczna i nozna. Badminton - nauka i doskonalenie podstawowych
elementéw technicznych. Futsal - nauka i doskonalenie techniki gry. Ksztattowanie sprawnosci
ruchowej oraz umiejetnosci technicznych przez gry i ¢wiczenia ogolnorozwojowe.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

ECTS:9

Jezyk obcy

MS_WG11
MS_UWO05
MS_UKO1
MS_UK03

Poznanie i utrwalanie jezyka codziennego. Poznanie kultury i zwyczajow wybranych panstw.
Prezentacja os6b, organizacji i innych instytucji. Terminologia z zakresu marketingu, mediow
spoteczno$ciowych, rachunkowosci, ekonomii i finanséw oraz dotyczaca dziatalnosci gospodarczej
i spraw gospodarczych. Terminologia z zakresu pozostatych dyscyplin nauk spotecznych. Wybrane
aspekty dziatalno$ci przedsigbiorstw i instytucji finansowych Komunikacja ustna: prezentacje,
negocjacje, udziat w spotkaniach, dyskutowanie przypadkéw. Komunikacja pisemna: notatka
shuzbowa, korespondencja stuzbowa, raport, umowy i porozumienia, kontrakty, artykut, ogtoszenie,
prezentacja, scenariusz projektu. Proces rekrutacji: CV, list motywacyjny, rozmowa kwalifikacyjna.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

ECTS: 1

Umiejetno$ci akademickie

MS_WG11
MS_WKO01
MS_UKO1
MS_UKO3
MS_UU01
MS_UU02
MS_KKO03
MS_KO001

Wartos$ci akademickie. Odrdznienie nauki od pseudonauki. Obiektywizm, sceptycyzm, dazenie do
prawdy, otwarto$¢ na nowe informacje, dazenie do zdobywania kompetencji, sumiennos¢. Ochrona
warto$ci intelektualnej i przemystowej, bezstronne, niezafalszowane prezentowanie danych.
Identyfikowanie problemu. Prezentacja konkretnych przykladow problemoéw. Poszukiwanie
zagadnienia, ktore dla studenta jest wazne, ktore wzbudza jego zainteresowanie i potrzebe dziatania.
Przedstawienie opisu problemu. Rozumowanie. Myslenie racjonalne i intuicyjne. Bledy i
znieksztalcenia myslenia racjonalnego, bledy logiczne. Wnioskowanie. Komunikowanie. Styl
pisania tekstow akademickich. Struktura réznych rodzajow tekstow akademickich. Przedstawianie
i ocena argumentdw obu stron sporu akademickiego. Analiza dyskusji problemu.
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Kierunkowe efekty
uczenia sie

Antropologia ECTS:5

MS_WG10
MS_WG07

Zagadnienia wstepne - definicja antropologii, przedstawiciele, szkoty. Czym jest komunikacja, w
jaki sposob komunikujg si¢ ludzie; rola jezyka, intencji, emocji; rdznice antropologiczne i
kulturowe. Cywilizacja a kultura. Jednostka w kulturze. Grupa spoteczna. Czlowiek w réznych
kulturach; réznice i podobienstwa ujegcia humanitarnego; czlowiek jako przedmiot badan
antropologicznych. Rdznica i réznorodnosé. Wielokulturowos¢. Potrzeby $wiata wspolczesnego.
Cywilizacja a mikroojczyzna - jak zachowa¢ tozsamos$¢ w dzisiejszym $wiecie. Pierre Bourdieu —
habitus. Michel Foucault — panoptikum. Wyzwania antropologii XXI wieku.

Kierunkowe efekty

N Woprowadzenie do filozofii ECTS: 5
uczenia sie
MS_WKO01 Filozofia jako refleksja i wiedza o §wiecie. Struktura filozofii. Metoda filozofii. Cele filozofii.
MS_UWO06 Gatunki wiedzy ludzkiej. Filozofia a nauka. Spory o nature rzeczywistosci (pytanie o arche, spor o

substancje: monizm, dualizm, pluralizm, spér o istnienie $wiata: realizm - idealizm). Wielkie
systemy ontologiczno-metafizyczne (Platona, Arystotelesa, $w. Augustyna, $§w. Tomasza,
Kartezjusza, Kanta, Hegla). Spor o zrddta poznania: racjonalizm genetyczny (natywizm), empiryzm
genetyczny, racjonalizm-irracjonalizm. Spér o metode poznania (aprioryzm, aposterioryzm). Spor
0 przedmiot (granice) poznania (realizm, sceptycyzm, agnostycyzm). Wybrane koncepcje prawdy:
klasyczna (arystotelesowska) koncepcja prawdy, nieklasyczne teorie prawdy. Problem absolutnosci
i wzglednosci prawdy. Antropologia filozoficzna: problem psychofizyczny, dualizm
antropologiczny (Platon, Kartezjusz), hylemorfizm Arystotelesa, chrzescijanskie koncepcje
czlowieka, egzystencjalistyczna wizja czlowieka). Podstawowe nurty wspoélczesnej filozofii
(pozytywizm i neopozytywizm, egzystencjalizm, filozofia dialogu, personalizm, pragmatyzm i
postmodernizm). Fundamentalne pytania filozofii warto$ci (spdr o istnienie wartosci, tad
aksjologiczny, poznanie wartosci). Kierunki i szkoly w etyce. Etyka opisowa i etyka normatywna.
Zagadnienia sensu i celu zycia. Filozofia spoteczna. Podstawowe wartoSci spoteczne:
sprawiedliwo$¢, rownosé¢, wolnosé. Wizje dobrego panstwa. Wybrane zagadnienia estetyki (pigkno
jako idea, subiektywizacja i indywidualizacja pickna w $wietle krytyki smaku, do$wiadczenie
estetyczne, pigckno natury). Filozofia jezyka (jezyk jako medium i jako przedmiot poznania, natura
znaczenia, uzycie jezyka, rozumienie jezyka, relacja miedzy jezykiem a rzeczywistoscia). Spor o
uniwersalia. Thumaczenie i interpretacja. Poznanie a rozumienie.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Teoria organizacji zarzadzania ECTS:5

MS_WG02
MS_WK02
MS_UWO06
MS_UU01
MS_UU02
MS_KKO1
MS_KK02
MS_KK03

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

Kierunkowe efekty
uczenia si¢

ECTS:5

Podstawy marketingu

MS_WG01
MS_WG03
MS_WG08
MS_WK02
MS_UU01
MS_K002
MS_KO003
MS_KR02

Marketing jako koncepcja dzialania na konkurencyjnym rynku. Rynek i otoczenie rynkowe
przedsicbiorstwa a marketing. Postgpowanie konsumentow na rynku. Badania marketingowe w
systemie informacji marketingowej w przedsigbiorstwie. Zarzadzanie produktem. Strategie cen i
dystrybucji. Promocja jako narzgdzie komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem. Zarzadzanie i
planowanie marketingowe w przedsigbiorstwie. Metodologia badan i analiz rynku — wykorzystanie
badan marketingowych. System informacji marketingowej i organizacja badan, etyka badan i rynek
badan.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Podstawy komunikacji spolecznej ECTS:4

MS_WG03
MS_WG07
MS_WG09
MS_WG10
MS_WKO1
MS_UWO06
MS_UKO1
MS_UKO03
MS_UU01
MS_UU02
MS_KKO03
MS_KO001
MS_KRO1
MS_KRO02
MS_KRO3

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

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Autoprezentacja i autokreacja w mediach spoleczno$ciowych ECTS:5

MS_WG03
MS_WG05
MS_WG06
MS_WG09
MS_WG10
MS_WKO02
MS_WKO03
MS_UWO1
MS_UWO05
MS_UW07
MS_UKO1
MS_UK02
MS_UKO3
MS_KO02
MS_KO03

Pojecie kreowania wizerunku; Funkcje wizerunku; Wizerunek w mysli spotecznej; Pojecie
spoteczenstwa konsumpcyjnego; Od spoleczenstwa konsumpcyjnego do spoleczenstwa
wizerunkowego; Spoleczenstwo sieci i spoteczenstwo wizerunku; Internet jako istotne narzgdzie
kreowania wizerunku; Struktury wybranych kanatow spotecznosciowych; Funkcje poszczegdlnych
tresci w kontek$cie kreowania wizerunku; Proces budowania wizerunku w sieci, najczesciej
stosowane strategie autoprezentacyjne; Typologia mediow spotecznosciowych; Najpopularniejsze
media spotecznosciowe Facebook, Instagram oraz Tiktok stuzace w procesie autoprezentacji.
Twitter, jako medium spolecznosciowe komunikacji i autokreacji politycznej; Typologia
internetowych wizerunkéw; Hejt i negatywne komentarze.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

ECTS:5

Podstawy ekonomii

MS_WG02
MS_WG03
MS_WKO1
MS_UWO02
MS_UU01
MS_UU02
MS_KKO02

Wprowadzenie i wyjasnienie podstawowych poj¢é. Kierunki rozwoju ekonomii jako nauki. Proces
badawczy w ekonomii. Proces wnioskowania w ekonomii. Metody badawcze w ekonomii.
Wyjasnianie i prognozowanie w ekonomii. Osobliwosci ekonomii. Subdyscypliny ekonomiczne.
Wewngtrzny podzial ekonomii. Ekonomia gtéwnego nurtu. Ekonomia poza glownym nurtem.
Teorie ludnosciowe. Problem ubdstwa i wykluczenia zawodowego. Problem aktywnosci zawodowej
i bezrobocia. Wzrost i rozwdj gospodarczy. Inflacja i deflacja.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Podstawy rachunkowosci ECTS:5

MS_WG02
MS_UU01
MS_UU02

Definicja i rodzaje rachunkowosci (rachunkowos¢ finansowa, zarzadcza, podatkowa). Przedmiot i
podmioty rachunkowosci. Rachunkowos$é jako czes¢ systemu informacyjnego jednostki
gospodarczej. Zasady rachunkowosci i ich przyktady. Memoriatowe i kasowe zapisy rachunkowo-
ksiggowe. Organizacja rachunkowo$ci w przedsigbiorstwie. Sprawozdanie finansowe jako produkt
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MS_KKO1
MS_KK02
MS_KRO1

rachunkowosci i zrodlo informacji finansowej. Bilans, jego budowa i wartosci poznawcze.
Klasyfikacja aktywow i pasywow. Sporzadzanie bilansu. Ewidencja bilansowa. Rodzaje i zasady
funkcjonowania kont ksiggowych. Plany kont. Operacje gospodarcze bilansowe i wynikowe. Zasady
ewidencji ksiggowej. 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 wartoéci poznawcze.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Podstawy finanséw prywatnych i publicznych ECTS:5

MS_WG02
MS_KKO1
MS_KK02
MS_KRO1
MS_KRO02

Pojecie finansow. Istota pienigdza — formy, rodzaje, obieg. Funkcje finanséw. Mechanizm kreacji
Pojecie finansow, zakres, systematyka, istota pieniadza — formy, rodzaje, obieg; Funkcje finansow;
Mechanizm kreacji pieniadza; Rodzaje kredytow, réznice miedzy kredytem a pozyczka; Pojecie,
instrumenty, segmenty rynku finansowego; Pojecie sektora finansow publicznych i jego segmenty;
Zrédta finansowania wydatkéw publicznych (w tym struktura finansowa sektora); Pojecie,
klasyfikacja i rodzaje podatkow, dotacje i subwencje, finanse jednostek samorzadu terytorialnego;
Planowanie finansowe w sektorze finansow publicznych, istota budzetu panstwa i charakterystyka
procedury budzetowej, analiza budzetu panstwa danego roku, istota deficytu budzetowego i sposoby
jego finansowania, problematyka dlugu publicznego; Zarzadzanie dlugiem publicznym; Polityka
finansowa: pojgcie, rodzaje i narzedzia; ,.Inteligencja finansowa”, czynniki odpowiedzialne za
tworzenie bogactwa; Budzet domowy, zasady wydawania i oszczedzania pieni¢dzy, dochod
aktywny i pasywny; Finanse behawioralne a klasyczna teoria finanséw (racjonalno$¢ ekonomiczna
i zasady efektywnego rynku), anomalie — przyktady; Konstrukcja budzetu UE, wptywy, struktura
wydatkéw; Strefa euro, Polska a strefa euro.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Omnichannel marketing ECTS:4

MS_WG01
MS_WG03
MS_WG06
MS_WG11
MS_UWO1
MS_UWO02
MS_UWO3
MS_UU01
MS_UU02
MS_KKO1
MS_KK02

Kanat single channel, multichannel, cross channel i omnichannel; Segmentacja marketingowa i
strategie wielokanatlowe; 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 konteks$cie omnichannel; Hurtownie i
programy magazynowo- ksiggowe; Integracje i automatyzacja obstugi zaméwien; 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 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;
Przeksztalcenie celu produktu; pokolenie X, Y i Z; Postawy i oczekiwania dotyczace zakupow
cyfrowych; Marketing sensoryczny i digitalizacja; Marketing szostego zmystlu i mandat
omnichannel w sprzedazy detalicznej; Wptyw COVID-19 na techniki marketingu wielokanatowego;
Nowy indywidualizm klienta.

Kierunkowe efekty
uczenia sie¢

Creative writing & copywriting ECTS:4

MS_WG05
MS_WG06
MS_WG11
MS_WK02
MS_WKO03
MS_UWO07
MS_UKO03
MS_KO02

Umiejetnosci i narzgdzia potrzebne do pracy copywritera; Metodologia i podstawy kreatywnego
pisania; Trening wyobrazni jako narz¢dzie pracy w procesie creative writing; Proces tworzenia
kampanii i strategii komunikacji; Webwriting vs copywriting; Typologia tekstow: artykuty
sponsorowane, hasta reklamowe, teksty na strone www, nazwy i opisy produktdw, tresci SEO, tresci
w mediach spoteczno$ciowych, scenariusze do materiatdow wideo, treéci na bloga; Analiza stow
kluczowych; Optymalizowanie tekstu pod stowa kluczowe; SEO copywriting; Skuteczny content
marketing; Tworzenie angazujacych i unikalnych tresci; Warto$¢ tekstu; Analiza tekstu pod katem
efektywnosci; Przykuwanie uwagi, eye tracking; Statystyki Google Analytics i persona jako
reprezentacja odbiorcy; Zarzadzanie treScia oraz weryfikacja i korekta tresci we wszystkich
kanatach komunikacji.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Tworzenie podcastow ECTS:5

MS_WG04
MS_WG05
MS_WG06
MS_WG11
MS_UWO04
MS_UWO05
MS_UK02
MS_UKO03
MS_KO02

Analiza zjawiska; Podcasting w perspektywie specyfiki produkcji radiowej; Tresciowe i formalne
zroznicowanie podcastow; Tematyka podcastow; Podcasty o tematyce lifestylowej; Podcasty
poswigcone zagadnieniom technologicznym; Podcasty poswigcone zagadnieniom naukowym i
edukacyjnym; Podcasty poswigcone zagadnieniom kulturalnym; Podcasting jako technologia audio;
Parametry funkcjonowania i struktura podcastow; Elementy podcastu: cel, format, grupa docelowa,
nazwa, okladka, scenariusz, tre$¢, narzedzia, nagranie montaz, dystrybucja; Prezentacja wybranych
autoréw podcastow; Sposoby udostepniania podcastow; Analiza jakosciowa wybranych podcastow;
Analiza wybranych case studies; Perspektywy rozwoju.
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MS_KO03

Kierunkowe efekty
uczenia si¢

Budowanie strategii social media ECTS:5

MS_WG01
MS_WG03
MS_WG07
MS_WG08
MS_WG09
MS_WK02
MS_WKO03
MS_UW02
MS_UWO03
MS_UKO01
MS_UU01
MS_UU02
MS_KKO01
MS_KKO02

Budowanie autorytetu w mediach spoteczno$ciowych; Social media jako element strategii
marketingowej; Cechy i rola mediéw spotecznosciowych; Istota strategii marketingowej; Elementy
strategii (plan, wzorzec, dziatanie, pozycja, perspektywa); Wyznaczenie celow dziatania; Aspekty
strukturalne i procesowe strategii marketingowej; Strategiczne i taktyczne elementy targetu;
Okreslenie przekazu; Wybor kanaldw spolecznosciowych;; Rola social medidw w kreowaniu
wizerunku; Wykorzystanie nowych narzedzi komunikacyjno-relacyjnych; Wykorzystanie
Facebooka w kreowaniu relacji z klientem; Wykorzystanie storytellingu w kreowaniu wizerunku w
social mediach; Influencer marketing w dobie nowych mediéw; Wykorzystanie social media w
strategii marketingowej na przyktadzie wybranych marek; Bledy marek w mediach
spoteczno$ciowych; Wptyw strategii social mediow na rozwdj biznesu.

Kierunkowe efekty
uczenia si¢

Metody i techniki researchu ECTS:5

MS_WGO01
MS_WG03
MS_WG04
MS_WG08
MS_UWO1
MS_UW02
MS_UU01
MS_UU02
MS_KKO1
MS_KK02

Zrédta, ewolucja i uwarunkowania rozwoju social mediow; Motywy i uwarunkowania obecnosci w
mediach spoleczno$ciowych; Analiza zachowan konsumenckich; Metodologia technik researchu;
Poznawcze, motywacyjne i emocjonalne procesy jako elementy w metodach researchu; Wirtualne
spoleczno$ci marek a lojalno§¢ konsumencka, Model procesu decyzyjnego konsumenta;
Psychologia konsumenta: psychologiczne i socjologiczne uwarunkowania zachowan
konsumenckich; Manipulacja i mechanizmy psychologiczne; Targetowanie — dotarcie do okreslonej
grupy docelowej; Determinanty ekonomiczne, osobiste, socjologiczne, Systemy warto$ci a wzory
konsumpcji; Mechanizmy i kierunki zmian w konsumpcji; Zachowania nawykowe; Poszukiwanie
réznorodnosci na rynku; Wplyw marketingu i social mediow na zachowania konsumenckie;
Atrakcyjno$é postow vs identyfikacja odpowiedniej grupy docelowej — analiza wybranych
przypadkéw; Reklamowa warto§¢ blogosfery ; Analiza skutecznos$ci roznych form reklamowych.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Mikroekonomia ECTS: 4

MS_WG02
MS_WG03
MS_WKO1
MS_UWO02
MS_UU01
MS_UU02
MS_KKO1
MS_KK02

Mikroekonomia a makroekonomia i ekonomie stosowane, przedmiot, zakres, uj¢cie, 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
(wielko$¢ i cena), cena a koszty - perspektywa producenta, cena a uzyteczno$¢ - perspektywa
konsumenta, produkt a dobro - weryfikacja rynkowa, réwnowaga, podstawowe prawa rynku dobr
konsumpcyjnych, elastycznosci popytu i podazy, cenowa wrazliwo$é podazy. Konsument tworzy
podaz a producent popyt na rynku czynnikéw produkcji, podstawy wynagrodzenia czynnikow
produkcji u producenta, koszty produkcji a dochody konsumenta §wiadczacego ustugi czynnika
pracy i kapitalu, relacje wynagrodzenia czynnikow do dochodéw konsumenta, wynagrodzenia
czynnikow oraz ich podaz i popyt na nie a techniki produkcji i ich zmiany, wynagrodzenia
czynnikéw a dochody i wydatki konsumenta oraz przychody producenta, sprzezenia zwrotne,
podstawowe prawa rynku czynnikéw produkeji, elastycznosci podazy. Teoria wyboru konsumenta,
funkcja preferencji i uzytecznosci, ograniczenie budzetowe, uzytecznos$ci krancowe dobr i ich ceny,
trzy warunki maksymalizacji funkcji celu, rozwiazanie funkcji Lagrange’a, wyré6wnywanie
uzytecznosci jednostki pieniadza 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, rdéwnos¢
produktywnosci i wynagrodzen czynnikow produkcji, koncepcja ULC, zroédta zmian optacalnosci
produkgc;ji, relacje zmian produktywnos$ci czynnikow (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 producentdw na zmiany i prawa rynku czynnikow produkcji. Nieréwnosci
dopuszczajace a transakcje kupna sprzedazy miedzy producentem i konsumentem na rynku
(hipoteza Hurwicza), korzysci konsumenta i producenta, oczyszczanie rynkéw produktow w ujgciu
Walrasa, elementy rownowagi okélnej, wptyw wydatkdw, struktury, konsumenta na gospodarke.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Budowanie marki osobistej ECTS:4
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MS_WG03
MS_WG05
MS_WG07
MS_WG09
MS_WG11
MS_WKO02
MS_WKO3
MS_UWO02
MS_UWO06
MS_UWO07
MS_UU01
MS_UU02
MS_KO02
MS_KO03

Rola pasji i dyscypliny niezbednych w ksztattowaniu marki osobistej. Istota i cele budowania marki
osobistej. Indywidualne uwarunkowania zachowan ludzi w branzy social mediéw. Osobowos¢ i jej
wplyw na postrzeganie czlowieka w kontekscie internetu. Wybrane koncepcje osobowosci.
Zachowania medialne w wymiarze grupowym. Motywacja i motywowanie. Istota i zrodia
motywacji. Wybrane teorie motywacji. Wzmacnianie motywacji. Ksztaltowanie i pomiar.
Koncepcja zaangazowania - aspekty psychologiczne i organizacyjne. Rodzaje zaangazowania.
Wplyw komunikacji w ksztaltowaniu marki osobistej. Komunikacja werbalna i niewerbalna.
Znaczenie marki osobistej; Analiza wybranych case studies.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Prawo prasowe, mediéw i wlasnoSci intelektualnej ECTS:4

MS_WG01
MS_WK02
MS_WKO03
MS_UU01
MS_KKO03
MS_KO001
MS_KRO1
MS_KR02
MS_KRO03

Podstawowe zrédta praw na dobrach niematerialnych; Zakres przedmiotowy i podmiotowy prawa
autorskiego; Autorskie prawa osobiste; Okres ochrony utworu; Pojecie i praktyka domeny
publicznej; Dozwolony uzytek prywatny i publiczny; Prawo do cytatu; Odpowiedzialno$¢ za
naruszenie praw autorskich; Umowa o przekazaniu praw i umowa licencyjna; Organizacje
zarzadzania prawami autorskimi; Pojecia prawa prasowego; Prawa 1 obowiazki prasy;
Odpowiedzialno$¢ prawna prasy; Regulacje dotyczace funkcjonowania medidw; Pojecie, istota i
system prawa medidw; Ochrona dobr osobistych w dziatalno$ci mediow; Zakres wolnosci stowa;
Reklama w mediach; Ochrona matoletnich w konteks$cie dzialalno$ci mediow; Prawo wlasno$ci
intelektualnej w dziatalnosci mediow; Etyka dziennikarska; Odpowiedzialno$é karna.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Rachunkowo$¢ finansowa ECTS:4

MS_WG02
MS_KKO1
MS_KK02

Istota i zasady rachunkowos$ci. Akty prawne rachunkowosci. Zakres rachunkowos$ci. Ewidencja
kosztow dziatalno$ci podstawowej; rozliczenia migdzyokresowe kosztow i przychodoéw. Aktywa
pieni¢zne — analiza, wycena, ewidencja. Klasyfikacja, zasady wyceny i ewidencji rozrachunkéw
wynikajacych z dziatalno$ci operacyjnej. Obrot materiatowy - analiza pojeé, wycena przychodow i
rozchodéw materialow, ewidencja zmniejszen i zwickszen stanu materiatow. Rzeczowe aktywa
trwale — pojgcie, wycena i ewidencja. Istota i elementy warto$ci niematerialnych i prawnych; zasady
wyceny 1 ewidencji. Dlugo- i krotkoterminowe niepieni¢zne aktywa finansowe — pojecie,
klasyfikacja, wycena, ewidencja. Etapy rozliczanie kosztow dziatalnosci podstawowej; wycena i
ewidencja produktow pracy. Sporzadzanie wyniku finansowego w wariancie porownawczym.
Podziat wyniku finansowego. Kapitaly wiasne i ich ujecie w ewidencji. Wykorzystanie metod i
narzg¢dzi informatycznych w prowadzeniu ewidencji ksiggowe;.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Finanse przedsiebiorstwa ECTS:4

MS_WG02
MS_UU01
MS_UU02
MS_KKO01
MS_KK02
MS_KO03
MS_KRO01

Cel i przedmiot finansow przedsigbiorstwa; Podstawowe zasady finansow przedsigbiorstwa;
Kryterium wartos$ci ekonomicznej w podejmowaniu decyzji finansowych; Rodzaje decyzji i
podstawowe problemy decyzyjne w zarzadzaniu finansami przedsigbiorstwa; Strategie finansowe
przedsigbiorstw w zakresie zarzadzania zasobami; Cykl finansowy przedsigbiorstwa; Rola
przeplywow pienigznych w decyzjach finansowych; Klasyfikacja i cechy zrédet finansowania
przedsigbiorstw; Pomiar i ocena struktury kapitatu; Glowne teorie struktury kapitatu; Strategie
finansowania przedsi¢biorstw; Kryteria wyboru zrédet finansowania; Zjawisko dzwigni w
zarzadzaniu finansami; Koszt kapitatu w decyzjach finansowych; Istota decyzji inwestycyjnych
przedsigbiorstw; Rodzaje inwestycji przedsigbiorstw; Procedura oceny efektywnosci ekonomiczne;j
inwestycji; Budzetowanie finansowe w ocenie inwestycji; Mierniki oceny efektywnosci inwestycji;
Metody oceny ryzyka projektu inwestycyjnego; Zakres krotkoterminowych decyzji finansowych;
Zarzadzanie kapitalem obrotowym; Metody zarzadzania ptynno$cig finansowa oraz aktywami
obrotowymi i zobowigzaniami biezacymi.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Budowanie firmy w branzy medialnej ECTS:4

MS_WG02
MS_WG03
MS_WG07
MS_WG08
MS_WG09
MS_UW02

Budowanie firmy w branzy medialnej - organizacja i zarzadzanie. Organizacja w otoczeniu
spolecznym. Wizja, misja i strategia firmy w branzy medialnej. Struktura organizacyjna -
uwarunkowania i kierunki ewolucji, identyfikacja i rodzaje. Koncepcja cyklu zycia organizacji.
Podstawy podejmowania decyzji w organizacji. Przywodztwo w organizacji. Rola kultury
organizacyjnej w zarzadzaniu. Definicje i podstawowe funkcje zarzadzania: planowanie,
organizowanie, motywowanie, kontrolowanie. Planowanie jako funkcja zarzadzania: etapy, rodzaje.
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MS_UW03
MS_UWO06
MS_UWO07
MS_UKO1
MS_UO01
MS_U002
MS_KRO1
MS_KRO02
MS_KRO3

Kierunkowe efekty
uczenia si¢

Praca z kamera i montaz video ECTS:5

MS_WG04
MS_WG05
MS_WG11
MS_UWO04
MS_UWO05
MS_UWO07
MS_UK02
MS_UKO03

Zasady tworzenia typowych form filmowych; Jezyk filmowy i tadunek emocjonalny srodkow
ekspresji; Obstuga kamery 1 wykorzystanie jej mozliwosci do tworzenia profesjonalnych materiatow
na potrzeby medidw; Zagadnienia kompozycji obrazu, estetyka, storyboard, praktyka barw,
podstawy inscenizacji. Techniki o$wietleniowe i pracy z dzwickiem; Organizacja pracy; Podstawy
montazu video; Profesjonalne poshugiwanie si¢ formatami video; Kreatywne podejscie do
zarejestrowanego materiatu; Prawidlowa konstrukcja sekwencji i ich zagniezdzenia w materiale
video; Optymalizacja procesu montazu; Zarzadzanie plikami i sortowanie materiatu; Obrobka
dzwigku i zasady korzystania z baz dzwigkow i podktadow muzycznych; Podstawy zasad typografii
filmowej; Analiza wybranych case studies; Przygotowanie plansz czotowych i koficowych filmu;
Zasady eksportu materiatu video;

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Kontakty z mediami ECTS:3

MS_WG01
MS_WG07
MS_WG09
MS_WG11
MS_UWO06
MS_UKO1
MS_UK02
MS_UKO03
MS_UOO01
MS_UO02
MS_KK03

Podstawy budowania wizerunku organizacji; Wspolpraca z mediami a tworzenie wizerunku
organizacji; Media jako liderzy opinii; Patronat medialny; Pisanie artykutéw prasowych; Modele
wspotpracy dziennikarzy i specjalistow PR; Public relations jako komunikowanie marketingowe;
Modele procesu komunikowania i strategia relacji z mediami; Grupy docelowe, cele i techniki
oddziatywan PR; Formy kontaktéw bezposrednich z mediami: konferencje prasowe, wywiady,
eventy prasowe, wizytowanie redakcji, spotkania kuluarowe; Media relations w komunikacji
marketingowej; Podstawy praktyki nawigzywania stosunkéw z mediami i ich utrzymywania;
Réznice pomigdzy PR a dziennikarstwem; Zasady wspotpracy z dziennikarzami w ramach media
relations; Etyczne aspekty media relations.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Pozycjonowanie stron SEO ECTS:3

MS_WG01
MS_WG04
MS_WG08
MS_WG11
MS_UwWo1
MS_UWO03
MS_UW04
MS_UU01
MS_UU02

Podstawy optymalizacji strony internetowej; Dziatanie algorytméw; Edycja kodu Zrodtowego;
Pozycjonowanie a SEO; Architektura strony WWW; Rozumienie budowy witryny internetowej;
Specyfika funkcjonowania wyszukiwarek internetowych; Indeksowanie tresci; Copywriting w SEO;
Data Science; Technical SEO, On-site SEO; Stowa kluczowe i tagi HTML; Optymalizacja grafik i
zdje¢; Content i ruch w witrynie; Tre§ci wysokiej jakos$ci; Analiza intencji uzytkownika; Optymalny
UX strony; Off-site SEO; Budowanie linkéw; Linkowanie wewngtrzne i przekierowania; Dziatania
w social mediach; Publikacje zewnetrzne; Analiza danych i obserwacja zmian; Monitorowanie
zmian Google.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Tworzenie stron internetowych ECTS:3

MS_WG01
MS_WG04
MS_WG11
MS_UWO1
MS_UU01
MS_UU02
MS_KKO01
MS_KKO02

Podstawy projektowania stron internetowych; Rodzaje stron internetowych; Funkcja stron
internetowych; Architektura strony; Przejrzystos¢, funkcjonalnosé, estetyka; Identyfikacja wizualna
w tworzeniu stron internetowych; Responsywno$¢ stron www; Specyfikacja techniczna ; Jezyk
HTML i techniki CSS; Podstawowe znaczniki HTML i ich zastosowanie; Nagtowki i akapity; Znaki
specjalne i formatowanie tektu; Listy i tabele; Multimedia: grafika, pliki dzwigkowe i wideo;
Elementy blokowe i liniowe; Wstep do jezyka JavaScript; Biblioteki, naktadki i skrypty DOM;
Analiza wybranych case studies; Widoczno$¢ strony.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Makroekonomia ECTS:4

MS_WG02
MS_WG03
MS_WKO1
MS_UW02

Wprowadzenie do makroekonomii. Przedmiot, metody i narzedzia analizy makroekonomiczne;j.
Rachunek dochodu narodowego. Ruch okrgzny w gospodarce. Produkt krajowy brutto oraz
kategorie pokrewne. Popytowy model rownowagi J.M. Keynesa. Agregatowy popyt i jego sktadniki.
Mechanizm mnoznikowy. Réwnowaga makroekonomiczna w ujeciu teorii popytowej. Model IS-
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MS_UU01
MS_UU02
MS_KKO1
MS_KK02

LM. Zarzadzanie popytem. Klasyczny model rownowagi makroekonomicznej. Rola czynnikow
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 platniczy.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Tworzenie scenariuszy ECTS:3

MS_WG05
MS_WG06
MS_UWO7
MS_U001
MS_U002

Strategia marketingowa w social mediach; Marka a kanaly komunikacji; Budowanie planu w
strategii dziatan marketingowych; Grupa docelowa i przekaz; Analiza jakosci tresci; Analiza
zaangazowania odbiorcy; Narzedzia do planowania i publikacji postow w social mediach; Content
plan; Optymalizacja dziatan; Tworzenie scenariuszy video; Czym jest scenariusz; Struktura
scenariusza; MysSlenie obrazem; Wybor pomyshu i tematu opowiesci; Selekcja, ocena i rozwoj
pomystu; Podstawowe typy opowiesci; Jezyk i budowa techniczna scenariusza; Pisanie wstgpne;
Rodzaje struktury scenariusza; Watek glowny i watki poboczne; Tworzenie sceny, sekwencji,
Wyznaczanie punktu kulminacyjnego opowieéci; Tempo opowiesci; Wyobrazenia tworcy a
techniczne mozliwosci realizacyjne; Sztuka poprawiania scenariusza; Prezentacja gotowego
scenariusza.

Kierunkowe efekty
uczenia si¢

Emisja glosu ECTS:3

MS_WG05
MS_WG06
MS_WKO09
MS_UWO05
MS_UKO02

Proces wydobywania glosu; Fonacja, rezonans, artykulacja; Rola emisji glosu; Prawidlowa emisja
glosu; Aparat emisji glosu — budowa; Czynniki anatomiczne i fizjologiczne; Wiedza o zdrowiu
narzadoéw glosu; Autoanaliza glosu; Przygotowanie do pracy z glosem; Panowanie nad gtosem w
trakcie wystapien publicznych; Prawidlowa rozgrzewka glosu; Oddech jako wsparcie glosu;
Moéwienie bez zmgczenia; Barwa glosu; Glosno$¢; Patologia glosu; Elementarne ¢wiczenia dykcji.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Retoryka i erystyka w mediach spoleczno$ciowych ECTS:3

MS_WG05
MS_WG06
MS_WG10
MS_UWO05
MS_UWO07
MS_UKO1
MS_UKO03

Definicja retoryki; Powstanie retoryki (retoryka antyczna i retoryka chrzescijanska); Historia
wielkich méwcow; Miejsce retoryki w ksztatceniu; Pochwata i krytyka retoryki; Funkcje
wypowiedzi a cele retoryki; Dzialy teorii retorycznej; Wiarygodno$¢ problemu retorycznego;
Podstawowe cele i rodzaje retoryczne; Audytorium retoryczne; Roznice migdzy retoryka a erystyka;
Cechy wypowiedzi — dobitno$¢, obrazowos$¢, budowanie napigcia, komunikatywnos$¢, wrazenia
estetyczne; Przykfady argumentacji; Persfazja a manipulacja; Srodki pozawerbalne w komunikacji;
Zasada funkcjonalnos$ci, Zasada wiarygodnosci; Funkcje emocji w perswazji; Sztuka retorycznej
amplifikacji; Pogranicza retoryki.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Influencer marketing ECTS: 4

MS_WG01
MS_WG03
MS_WG05
MS_WG07
MS_WG09
MS_WG10
MS_WG11
MS_WKO02
MS_WKO3
MS_UW02
MS_UWO03
MS_UWO06
MS_U001
MS_U002
MS_KK03
MS_KO01
MS_KRO1
MS_KRO02

Blogosferai influencer marketing; Spoteczenstwo informacyjne; Nowe media; In bound
marketing jako narzedzie inspiracji klienta; Engagement marketing w rzeczywistosci nowych
mediéw; Storytelling, czyli budowanie wigzi historig; Influencer marketing; Historia influencer
marketingu; Istota influencer marketingu; Charakterystyka pojecia influencer; Typologia
influenceréw; Virtual influencer jako nowe medium w influencer marketingu; Platformay do rozwoju
influencer marketingu; Planowanie kampanii z influencerami; Analiza wspotpracy wybranych
influenceréw z markami; Analiza wybranych case studies; Analiza dziatan wybranych marek w
obrebie poszczegdlnych kanatdow social mediow.

Kierunkowe efekty
uczenia sie¢

Narzedzia analityczne mediow spoleczno$ciowych ECTS:4

MS_WGO01
MS_WG04
MS_WG08
MS_WG11
MS_UWO1

Istota ruchu na platformach spotecznosciowych; Typologia narz¢dzi analitycznych; Wptyw narzedzi
analitycznych na dziatania marki; Istota strategii w social mediach jako podstawa do uzywania
narzedzi analitycznych; Kluczowe czynniki wzrostu zasiegdéw; Sledzenie wspotczynnikow
zaangazowania; Zasig¢gi i hashtagi; Wzrost liczby followerséw i ich demografia; Platformy typu
contentu; Czestotliwo$¢ publikowania postdw; Zaangazowanie odbiorcy i komunikacja z nim;
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MS_UWO02
MS_UWO04
MS_UU01
MS_UU02
MS_KKO1
MS_KK02

Monitoring aktywnosci; Analiza strony www i profili na Facebooku, Instagramie, Linkedin,
Twitterze i YouTube ; Monitoring w czasie rzeczywistym, analiza poréwnawcza; Poréwnywanie
zasiggow konkurencji; Analiza wybranych case studies; Automatyzacja raportow ze statystykami.

Kierunkowe efekty

Kampanie reklamowe w marketingu cyfrowym ECTS:4

uczenia sie

MS_WG01 Reklama cyfrowa a kanaly tradycyjne; Digital marketing — definicja; Ewolucja reklamy —
MS_WG03 elastyczno$é, szybkosé i precyzja; Reklama cyfrowa w kanatach online; Witryny internetowe i tresci
MS_WG04 streamowane; Zwigkszenie $wiadomosci marki; Istota sprzedazy powtarzalnej; Realizacja reklamy
MS_WG05 cyfrowej; Rodzaje kampanii w marketingu cyfrowym; Kanaly kampanii cyfrowych; Biezaca
MS_WG06 modyfikacja treSci, materiatlu reklamowego, czgstotliwosci i czasu wyswietlania; Formaty
MS_WG11 multimedialne - tekst, obraz, dzwigk i film; Targetowanie i analiza parametrow; Budzet i
MS_U001 optymalizacja kampanii cyfrowych; Analiza wybranych case studies.

MS_U002

MS_KO01

Kierunkowe efekty
uczenia si¢

Design thinking — trening tworczosci ECTS:3

MS_WG11
MS_UWO02
MS_UWO07

Wprowadzenie do problematyki; Historia rozwoju konceptu, Gtéwni Twoércy; Zmiany funkcji 1
istota designu w kontek$cie wartosci spotecznych i1 rozwigzywania problemow; Kreatywna
innowacja jako wyjscie potrzebom konsumentéw/uzytkownikéw; Zarzadzanie organizacjg poprzez
design thinking; Design responsywny; Design cross dyscyplinarny; Projektowanie empatyczne a
nowe technologie; Redefinicja projektowania poprzez fazy: wspotodczuwanie, definiowanie,
konceptualizacja, prototypowanie i testowanie; Budowanie spotecznosci; Analiza wybranych case
studies;

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Algorytmy mediéw spolecznosciowych ECTS:3

MS_WG01
MS_WG04
MS_WG08
MS_UWO1
MS_UWO04
MS_UU01
MS_UU02

Historia rozwoju nowych mediéw; Zmiany wzorcdw obiegu przekazéw w globalnym systemie
medialnym; Funkcja i istota algorytméw w mediach spotecznosciowych; Jak dziatajg algorytmy;
Analiza treSci; Platformy spotecznos$ciowe a algorytmy; Wykorzystanie algorytméw w mediach
spotecznosciowych; Strategie i techniki zwigkszania zasiegow; Faworyzacja tresci na
poszczegdlnych kanatach spotecznosciowych; Generowanie zaangazowania; Wykorzystanie
filméw 1 treSci wizualnych; Czestotliwos¢ publikacji; Budowanie spoteczno$ci; Obliczenia i
przetwarzanie danych; Analiza wybranych case studies; Projektowanie algorytmiczne; Wplyw
algorytmdéw na kulturg i spoteczenstwo.

Kierunkowe efekty
uczenia sie¢

Podstawy grafiki komputerowej ECTS:2

MS_WG04
MS_WG06
MS_WG11
MS_UWO04

Wstep do podstaw grafiki komputerowej; Estetyka reklamy w social mediach; Teoria
projektowania; Narzedzia pracy grafika; Typologia programéw graficznych: Adobe Illustrator,
Photoshop, Canva, , Grafiki do social mediéw; Projektowanie podstawowych infografik;
Wizualizacja danych i tworzenie graficznych raportow; Retusz zdje¢ — podstawy; Dobor ikon, zdjeé
i fontéw z darmowych zasobow; Tworzenie i modyfikacja grafiki wektorowej; Komponowanie palet
kolorystycznych i moodboardow; Doboér typografii, Uktad i podstawy kompozycji; Podstawy
fotomontazu; Projektowanie logo; Aplikacje do rysunku cyfrowego.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Fotografia medialna i postprodukcja ECTS:2

MS_WG04
MS_WG06
MS_WG11
MS_UWO04
MS_UW07

Fotografia w obliczu hybrydyzacji mediow; Wstep do fotografii medialnej; Fotografia cyfrowa vs
fotografia analogowa; Typologia technik i sprzgtu technicznego; Funkcja obrazow; Fotografia
migdzy mediami; Przemiany sposobu percepcji obrazoéw w kontekscie mediow cyfrowych; Strategie
artystyczne czasow medidw cyfrowych; Swiatlo, jako podstawowy element fotografii; Zrodla
Swiatta; Przestona i obiektyw; Ekspozycja i kontrast; Korekta kolorow; Kompozycja zdjgcia;
Kadrowanie w fotografii; Formatowanie obrazéw; Technika HDR i zakresy dynamiczne;
Kompensacja ekspozycji; Oprogramowanie do edycji zdje¢; Proces edycji obrazéw; Analiza
wybranych case studies.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Ekonomia behawioralna ECTS:3

MS_WG02
MS_WG03
MS_WG09

Miejsce ekonomii behawioralnej w grupie nauk ekonomicznych. Nurty ekonomii behawioralnej.
Ekonomia a psychologia. Indywidualne i grupowe decyzje ekonomiczne w ujgciu ekonomii
behawioralnej. Ograniczenia poznawcze jednostki — zakotwiczenie, efekt torowania, biedy
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MS_UWO02
MS_UU01
MS_UU02
MS_KKO1
MS_KK02

atrybucji, spojno$¢ pogladéw. Behawioralne podejscie do problemoéw decyzyjnych — teoria
perspektywy, myslenie szybkie i mys$lenie wolne, mentalne ksiggowanie, hedoniczne kadrowanie.
Preferencje spoteczne w procesach ekonomicznych — egoizm a altruizm, uczciwo$é, zaufanie,
wzajemno$¢. Asymetria informacyjna. Ekonomia behawioralna a koncepcja homo oeconomicus.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

E-commerce ECTS:3

MS_WG02
MS_WG03
MS_WG04
MS_WG11
MS_UWO1
MS_UWO02
MS_UO01
MS_UO02
MS_KKO1
MS_KK02
MS_KO02
MS_KO03

Zarzadzanie w spoleczenstwie postindustrialnym; Biznes a rozwoj technologii informatycznej;
Rynek elektroniczny; Podstawowe pojecia i koncepcja handlu w sieci; Rynki w internecie ze
wzgledu na charakter relacji migdzy podmiotami; Profil klienta e-commerce; Rodzaje platform e-
commerce (open-source, Saas, platformy dedykowane); Multistore w e-commerce; Zasady up-
selling’u i cross-selling’u; Proces zakupowy w e-commerce (ROPO, Same Day Delivery,
Clic&ecollect); Modele tancucha dostaw w e-commerce; Rynek e-commerce w Polsce i na $wiecie;
Rola kanatu mobile w obszarze e-commerce; E-commerce — trendy i tendencje; E-commerce i inne
obszary marketingu internetowego.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Briefing ECTS:2

MS_WG06
MS_WG09
MS_U002
MS_UU02
MS_KKO03
MS_KO001

Komunikacja i wymiana informacji; Rola briefingu; Team briefing; Budowanie zespotu; Narzgdzia
wykorzystywane w briefingu; Wptyw briefingu na prace grupy; Elementy skutecznego briefu (dane,
cel, grupa docelowa, zawarto$¢ projektu, ograniczenia, inspiracje, zasady wspolpracy); Bief
reklamowy; Brief kreatywny; Brief prasowy; Briefing a konferencja prasowa; Case study na
wybranych przypadkach;

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Praktyka zawodowa w obszarze PR i influencer marketingu ECTS:28

MS_WG01
MS_WG03
MS_WG08
MS_WG09
MS_WG07
MS_WKO1
MS_WKO02
MS_WKO03
MS_UWO1
MS_UW03
MS_UWO04
MS_UWO05
MS_UWO06
MS_UK02
MS_UO01
MS_UO02
MS_KKO1
MS_KK02
MS_KOO01
MS_KO02
MS_KO03

Praktyki zawodowe umozliwiajg studentom zdobycie do$wiadczenia w obszarze komunikacji
marketingowej, marketingu cyfrowego oraz zarzadzania mediami spotecznosciowymi. W trakcie
realizacji praktyk uczestnicy zapoznaja sie¢ ze strukturg organizacyjng jednostki, jej celami,
zadaniami oraz zasadami funkcjonowania poszczegoélnych dzialow, w tym zespolow kreatywnych,
PR oraz social media. Studenci poznaja réwniez obowigzujace standardy bezpieczenstwa, przepisy
prawne i normy etyczne zwigzane z wykonywaniem czynno$ci zawodowych w danej placowce.
Zakres praktyk obejmuje obserwacj¢ i czynny udzial w procesach wiasciwych dla wybranej
jednostki, w ktorej odbywaja praktyki zawodowe. Studenci uczestnicza w wyborze adekwatnych
kanatéw komunikacji, tworzeniu materiatdw PR, koncepcji kreatywnych oraz narracji marki, a takze
w procesie powstawania kampanii — od etapu insightu po finalng publikacje. W ramach
praktycznych dzialan studenci wspottworza treéci na media spotecznos$ciowe, biora udziat w
przygotowaniu scenariuszy wideo, projektowaniu materiatbw promocyjnych, storytellingu
wizualnym oraz we wspotpracy z influencerami i domami produkcyjnymi. Uczestnicza rowniez w
analizie statystycznej wynikow kampanii, przygotowywaniu raportdéw oraz ocenie efektywnos$ci
dziatan wizerunkowych. Praktyki umozliwiaja zdobycie do$wiadczenia w pracy projektowe;j,
doskonalenie umiej¢tnosci argumentacji i prezentacji wiasnych propozycji, a takze poznanie zasad
wspolpracy z klientami, mediami oraz partnerami kampanii. Realizacja zadan odbywa si¢ w
kontekscie rzeczywistych projektdw, co pozwala studentom na praktyczne przeéwiczenie
kompetencji oraz zrozumienie szerszego kontekstu organizacyjno-prawnego dziatalnosci
zawodowej w obszarze marketingu i komunikacji.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Praktyka zawodowa w zakresie analityki i performance

. ECTS:28
marketingu

MS_WG01
MS_WG03
MS_WG08
MS_WG09
MS_WG07
MS_WKO1
MS_WK02
MS_WKO03
MS_UWO1
MS_UW03

Praktyki zawodowe umozliwiaja studentom zdobycie do$wiadczenia w obszarze performance
marketingu, analityki danych oraz projektowania i prowadzenia kampanii reklamowych
ukierunkowanych na osigganie mierzalnych wynikéw. W trakcie realizacji praktyk uczestnicy
zapoznaja si¢ ze struktura organizacyjna jednostki, jej celami, zadaniami oraz zasadami
funkcjonowania poszczegdlnych dziatdow odpowiedzialnych za dziatania digitalowe, w tym
zespolow specjalizujacych si¢ w kampaniach ptatnych, optymalizacji oraz analizie danych. Studenci
poznaja réwniez obowiazujace standardy bezpieczefnstwa, przepisy prawne i normy etyczne
zwigzane z wykonywaniem czynno$ci zawodowych w danej placowce. Zakres praktyk obejmuje
obserwacje i czynny udzial w procesach wilasciwych dla wybranej jednostki, obejmujacych
planowanie i realizacje kampanii omnichannel. Studenci uczestnicza w przygotowywaniu media
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MS_UWO04
MS_UWO05
MS_UWO06
MS_UK02
MS_UO01
MS_UO02
MS_KKO1
MS_KK02
MS_KO01
MS_KO02
MS_KO03

planéw, kosztorysow reklamowych, konfiguracji kampanii oraz monitoringu wskaznikow
efektywnos$ci (KPI). Zapoznajg si¢ z narz¢dziami wykorzystywanymi w analizie i optymalizacji
dziatan marketingowych, takimi jak Meta Ads, Google Ads, Google Analytics czy Looker Studio.
W ramach praktycznych dziatan studenci biorg udzial w opracowywaniu koncepcji kampanii
performance, przygotowaniu kreacji oraz doborze odpowiedniego targetowania, a takze w analizie
wynikow kampanii 1 przygotowywaniu raportow podsumowujacych jej efektywnosé¢. Praktyki
obejmuja rowniez zagadnienia zwigzane z reklama outdoorowa oraz jej rola w strategiach full-
funnel, jak roéwniez analiz¢ skutecznosci dziatan wielokanatowych. Uczestnicy praktyk
wspolpracuja z zespotami mediowymi, dostawcami technologii oraz klientami, co pozwala im lepiej
zrozumie¢ ztozonos$¢ procesow planowania i realizacji kampanii reklamowych. Realizacja zadan
odbywa si¢ w kontekscie rzeczywistych projektow, co umozliwia studentom rozwdj kompetencji w
zakresie strategicznego zarzadzania budzetem reklamowym, zwickszania efektywnosci dziatan oraz
podejmowania decyzji w oparciu o dane.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Metodyka przygotowania projektu ECTS:3

MS_WG06
MS_WG08
MS_UU01
MS_UU02

Projekt - istota, cele, fazy realizacji. Zrodta mozliwe do wykorzystania przy planowaniu i realizacji
projektu. Sposoby dokumentowania wykorzystanych zrddel z poszanowaniem praw wlasnosci
intelektualnej. Identyfikacja obszar6w problemowych z zakresu finanséw i rachunkowosci
mogacych stanowi¢ przedmiot projektu. Ustalanie tematu i celéw projektu, grupy docelowej oraz
przewidywanych skutkow projektu. Ustalanie dziatan projektowych, ich harmonogramu, budzetu
oraz ewentualnych zrodet finansowania. Szczegdtowa koncepcja projektu - zasady opracowania.
Zrodta wiedzy o roznej wartosci i wiarygodnosci naukowej. Przeszukiwanie baz danych. Zasady
ochrony wiasnosci intelektualnej, rodzaje systemow cytowan i prawidtowa dokumentacja
wykorzystanych zrédet. Identyfikacja ryzyk zwigzanych z realizacja projektu oraz sposobow ich
minimalizacji. Szczegétowe zaplanowanie poszczegdlnych dziatan projektowych. Sposoby
dokumentowania dziatan projektowych Metody ewaluacji dziatan projektowych oraz catosci
projektu. Zasady modyfikacji zatozen i dziatan projektowych w przypadku wystapienia okoliczno$ci
uniemozliwiajacych ich realizacjg.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Trendhunting & forecasting w mediach spoteczno$ciowych ECTS:2

MS_WG03
MS_WG06
MS_WG08
MS_UW02
MS_UU01

Zrozumienie kultury jako pola do badania trendéw oraz wymagan konsumentéow. Pojecie kultury i
jej przeksztatcenia na rzecz rozpoznania rynku lokalnego i jego potrzeb. Reprezentacje kulturowe
oraz demograficzne. Studia trendow jako podej$cie do rozumienia kultury- gospodarki lokalne i
globalne. Architektura trendéw: rodzaje trendéw. Architektura trendéw: rozpowszechnianie
trendow, kanaty komunikacji. Metody akademickie oraz praktyczne w analizie trendéw oraz rynku.
Trendhunting jako metodologia. Definiowanie “forecastingu”. Zarzadzanie i komunikacja trendéw
strategicznych. Analiza zachowan konsumenckich w kontekécie trendéw. Opracowanie i
zastosowanie danych analizy rynku w tworzeniu komunikacji w mediach spolecznosciowych.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Etyka w mediach spoleczno$ciowych ECTS:2

MS_WG01
MS_WG09
MS_WG10
MS_WK02
MS_WKO03
MS_UU01
MS_KO01
MS_KRO1
MS_KR02
MS_KR03

Tendencje rozwojowe w mediach spoteczno$ciowych — wprowadzenie; Marketing — aktualne
problemy i kierunki ewolucji; Rozwdj reklamy a pojecie jej etyki; Reklama w procesach
konkurencji; Etyka gospodarki rynkowej; Etyczne dylematy w przestrzeni dziatah w social mediach;
Rola przekazéw komunikacyjnych; Potega stowa; Narzedzia kreowania wizerunku medialnego, a
etyka $rodkéw spotecznego przekazu; Kreowanie przekazu w mediach spotecznosciowych;
Przejawy dzialalnosci nieetycznej w reklamie; Tresci kontrowersyjne i ich skuteczno$¢; Reklama a
umyst konsumenta; Spoteczne funkcje public relations.

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Social selling ECTS: 3

MS_WG01
MS_WG03
MS_WG04
MS_WGO05
MS_UWO1
MS_UWO3
MS_UO01
MS_UO02
MS_KO02

Definicja pojecia; Strategie i techniki zarzadzania w mediach spotecznosciowych; Tworzenie
spotecznosci w mediach internetowych; Strategia w social selling; Pozyskiwanie i utrzymanie
klienta; Tworzenie angazujacych tresci i budowanie zaufania; Social selling - typologia narzg¢dzi;
Grupa docelowa a komunikacja; Praca z influencerami; Proces zakupowy a relacja z klientem;
Automatyzacja medidw spotecznosciowych; Sales nawigator; Social selling index; Linkedin
learning; Skuteczna analiza efektow dziatan.
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MS_KO03

Kierunkowe efekty
uczenia si¢

Zarzadzanie kryzysem wizerunkowym ECTS:2

MS_WGO01
MS_WGO03
MS_WG07
MS_WG08
MS_WG09
MS_UWO3
MS_KO01

Prezentacja wybranych teorii zarzadzania kryzysem wizerunkowym. Rys historyczny zarzadzania
kryzysem wizerunkowym. Glowne obszary kryzysu wizerunkowego w organizacjach. Istota
kryzysu wizerunkowego. Czynniki wywotujace kryzys wizerunkowy. Analiza otoczenia blizszego
(mikro) i dalszego (makro). Typologia i rodzaje kryzyséw wizerunkowych. Etapy procesu
zarzadzania kryzysem wizerunkowym. Podstawowe bariery w procesie wprowadzania zmian.
Czynnik ludzki w procesie wprowadzania zmian. Wyzwania stojace przed osoba kierujaca
procesami zarzadzania kryzysem wizerunkowym. Analiza wybranych case studies

Kierunkowe efekty
uczenia si¢

PR w mediach spolecznosciowych ECTS:3

MS_WG01
MS_WG03
MS_WG06
MS_WG07
MS_WG08
MS_WG09
MS_WG10
MS_WKO1
MS_WK02
MS_WKO03
MS_UK02
MS_U001
MS_U002
MS_KO001
MS_K002
MS_KO003

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

Kierunkowe efekty
uczenia sie

Projekt spoleczny ECTS:4

MS_WGO01
MS_WGO03
MS_WG07
MS_WGO08
MS_WG09
MS_WG10
MS_WKO1
MS_WKO02
MS_WKO03
MS_UWO03
MS_WKO09
MS_UWO1
MS_UWO07
MS_U001
MS_U002
MS_KO01

Analiza zaplanowanych do realizacji tresci projektu marketingowego lub z zakresu social mediow
pod katem ich mozliwosci realizacyjnych. Inicjowanie i definiowanie projektu — wybor rodzaju
projektu; Utworzenie zespotu projektowego; Diagnozowanie problemow pojawiajacych si¢ podczas
realizacji projektu oraz poszukiwanie rozwigzan pozwalajacych na jego prawidtows realizacje.
Planowanie projektu — okreslenie celu i struktury projektu; Diagnoza stanu organizacji, instytucji
lub otoczenia; Kwerenda literatury i dokumentow; Przygotowanie i analiza czg$ci sktadowych
raportu z realizacji projektu. Opracowanie szczegétowego planu projektu; Podzial zadan i
harmonogram ich realizacji; Przygotowanie czgéci projektu przez wyznaczone osoby;
Przygotowanie i analiza prezentacji z realizacji projektu. Opracowanie prezentacji projektu;
Kontrola i zamykanie projektu; Przedstawienie projektu i dyskusja nad jego zawartos$cia.
Bezposrednie przygotowanie do egzaminu dyplomowego - oméwienie jego przebiegu i zasad.
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Sposoby weryfikacji i oceny efektow uczenia si¢ osiagnietych przez studenta w trakcie calego
cyklu ksztalcenia

Do metod weryfikacji efektow uczenia si¢ uzyskiwanych w procesie ksztalcenia zalicza sig:
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
zespolowo;
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, aktywnos$¢ w trakcie zaje¢, udziat w dyskusji;
10) analizy przypadkéw;
11) egzamin dyplomowy;
12) inne, specyficzne i szczegblne formy weryfikacji zaktadanych efektéw uczenia si¢ wskazane w
kartach poszczeg6lnych przedmiotdw (sylabusach).
Ocena stopnia osiggniecia zalozonych efektow uczenia sie¢ obejmuje wszystkie kategorie efektow
uczenia si¢ (wiedze, umiejetnosci, kompetencje spoleczne). Wybdr metod weryfikacji powinien

uwzglednia¢ specyfike poszczegdlnych kategorii efektow uczenia sig, a takze specyfike przedmiotu oraz
wspotczesne uwarunkowania spoteczne i mozliwosci technologiczne ich weryfikacji.

Weryfikacja efektow uczenia si¢ osigganych w ramach wykladéw odbywa si¢ w szczegdlnosSci poprzez
egzaminy lub inne metody weryfikacji wiedzy okreslone w sylabusie przedmiotu. W przypadku
pozostalych form zaje¢ weryfikacja efektow uczenia si¢ moze by¢ prowadzona zar6wno na biezagco w
trakcie semestru, jak i po zakonczeniu realizacji zaje¢, zgodnie z metodami i kryteriami okre§lonymi w
sylabusie. W przypadku studentéw z niepelnosprawnosciami, w zaleznosci od ich indywidualnych
potrzeb, ustalane sg alternatywne metody weryfikacji efektdow uczenia si¢, umozliwiajace oceng
osiggnigcia tych samych efektow uczenia sig.

Efekty uczenia si¢ sa weryfikowane sukcesywnie w toku studiow w ramach poszczeg6lnych zajec,
wybranej praktyki zawodowej oraz procesu dyplomowania. Egzamin dyplomowy stanowi koncowy
element procesu weryfikacji efektow uczenia si¢ w zakresie okreslonym zasadami dyplomowania.

Przy weryfikacji efektow uczenia si¢ przyjmuje si¢, ze uzyskanie pozytywnej oceny lub zaliczenia
konczacego dany przedmiot potwierdza osiagni¢cie wszystkich efektow uczenia si¢ przypisanych do
tego przedmiotu co najmniej na poziomie minimalnym. Analogicznie, pozytywne zaliczenie wybranej
praktyki zawodowej potwierdza osiagniecie efektow uczenia si¢ przypisanych do praktyki, a pozytywny
wynik procesu dyplomowania — efektéw weryfikowanych na tym etapie. Poziom osiagnigcia efektow
uczenia si¢ znajduje odzwierciedlenie w uzyskanej ocenie, zgodnie z przyjetymi kryteriami oceniania.

Regulamin studiow okresla skalg stosowanych ocen w ramach procesu weryfikacji efektow uczenia sie,
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 studiéw przewidziane sg takze
zaliczenia na: zaliczony/niezaliczony (odpowiednio: zal/nzal). Dotyczy to gltownie zajeé
niewymagajacych weryfikacji efektow uczenia sie na ocene (Np. zajecia sportowo-rekreacyjne, BHP).
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Kryteria ocen w procesie weryfikacji efektow uczenia sie¢

Wynik weryfikacji
Ocena Opis wymagan efektow uczenia sie
Student osiggnat wszystkie efekty uczenia si¢ okreslone dla
przedmiotu w stopniu wykraczajacym ponad wymagania
przewidziane dla oceny bardzo dobrej. Wykazuje szczegoélnie
celujacy (6,0) wysoki poziom samodzielno$ci w rozwigzywaniu problemoéw
teoretycznych i praktycznych, twoérczo wykorzystuje zdobyta
wiedze 1 umiej¢tnosci w nowych sytuacjach oraz swobodnie
postuguje si¢ wlasciwg terminologia naukowa lub zawodowa.
Student osiaggnat wszystkie efekty uczenia si¢ okreslone dla
przedmiotu w bardzo wysokim stopniu. Samodzielnie rozwigzuje
bardzo dobry (5,0) problemy teoretyczne i praktyczne, wilasciwie wykorzystuje min. 90%
zdobyta wiedz¢ i umiejetnosci oraz poprawnie poshuguje si¢
terminologia wlasciwa dla przedmiotu.

Student osiagnal wszystkie efekty uczenia si¢ okreslone dla
dobry plus (4,5) przedmiotu w stopniu wyzszym niz wymagany dla oceny dobrej, min. 85%
lecz niewystarczajagcym do uzyskania oceny bardzo dobrej.
Student osiagngt wszystkie efekty uczenia si¢ okreslone dla
przedmiotu w dobrym stopniu. Samodzielnie rozwigzuje typowe
problemy i zadania oraz poprawnie wykorzystuje podstawowa
terminologi¢ wlasciwa dla przedmiotu.

Student osiagnal wszystkie efekty uczenia si¢ okreslone dla
dostateczny plus (3,5) | przedmiotu w stopniu wyzszym niz minimalny, lecz min. 65%
niewystarczajagcym do uzyskania oceny dobre;.

Student osiggnal wszystkie efekty uczenia si¢ okreslone dla
przedmiotu co najmniej na poziomie minimalnym. Wykazuje
dostateczny (3,0) podstawowa wiedz¢ i umiejetnosci wymagane do realizacji min. 50%
typowych zadan oraz poshuguje si¢ podstawows terminologia
wilasciwa dla przedmiotu.

Student nie osiagnat co najmniej jednego z efektow uczenia si¢
okreslonych dla przedmiotu na wymaganym poziomie
minimalnym lub nie uzyskat minimalnego wyniku wymaganego do
zaliczenia przedmiotu.

powyzej 90% oraz
dodatkowe osiagni¢cia
wykraczajace iloSciowo
lub jakosciowo poza te
przewidziane na oceng
bardzo dobra

dobry (4,0) min. 70%

niedostateczny (2.0) ponizej 50%

Warunkiem uzyskania pozytywnej oceny z przedmiotu jest osiagnigcie wszystkich przypisanych do
niego efektdw uczenia si¢ co najmniej na poziomie minimalnym. Progi procentowe okreslone w tabeli
odnosza sie do tacznego wyniku uzyskanego przez studenta w ramach zastosowanych metod weryfikacji
efektow uczenia sig, a nie do liczby lub odsetka osiagnietych efektoéw uczenia sie.

Pozytywne zaliczenie wybranej praktyki zawodowej potwierdza osiggniecie efektow uczenia si¢
przypisanych do praktyki, zgodnie z metodami i kryteriami weryfikacji okreslonymi dla danego
wariantu praktyki.

Monitorowanie osiagania efektow uczenia si¢

Niezaleznie od bezposredniej weryfikacji osiggniecia efektdéw uczenia si¢ przez
poszczeg6lnych studentéw prowadzone jest monitorowanie skutecznosci ich osiggania na
poziomie przedmiotéw oraz catego programu studiow.

Monitorowanie obejmuje w szczegolnosci:
e analiz¢ wynikow weryfikacji efektow wuczenia si¢ po zakonczeniu realizacji
poszczegblnych przedmiotow;
e analiz¢ wynikow weryfikacji efektow uczenia si¢ osigganych w ramach wybranych
przez studentdw praktyk zawodowych;
e okresowg analizg stopnia osiggania efektow uczenia si¢ przez studentow Kierunku;
e analiz¢ wynikéw procesu dyplomowania;
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e hospitacje zaje¢, stuzace w szczegdlnosci ocenie prawidlowosci realizacji procesu
dydaktycznego oraz adekwatnos$ci stosowanych metod ksztatcenia 1 metod weryfikacji
efektow uczenia sig;

e analiz¢ miernikéw ilosciowych i1 jakosciowych dotyczacych przebiegu i wynikow
ksztalcenia;

e monitorowanie losow absolwentow oraz wykorzystywanie informacji dotyczacych ich
funkcjonowania na rynku pracy do oceny adekwatno$ci i skuteczno$ci programu
studiow.

Wyniki monitorowania sg wykorzystywane do okresowego przegladu programu studiow, w
tym efektow uczenia sig, tre$ci programowych, metod ksztalcenia oraz metod weryfikacji
efektow uczenia sie, a w razie potrzeby — do podejmowania dziatan doskonalgcych.
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Zasady i forma odbywania praktyk zawodowych

Ogodlne zasady organizacji praktyk zawodowych, wzory niezbednych dokumentow, zadania opiekunow
praktyk oraz tryb zaliczania praktyk okresla Regulamin Praktyk Zawodowych w Uniwersytecie VIZJA.

W Regulaminie 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 zrealizowa¢ praktyke na podstawie wykonywanej pracy zawodowej, stazu lub
wolantoriatu (o ile umozliwia to osiagniecie efektow uczenia sie przewidzianych dla praktyk) oraz w
ramach programu ERASMUS+. Obowigzkowym sposobem dokumentacji przebiegu praktyki i
realizowanych w jej trakcie zadan jest prowadzony przez studenta ,,Dzienniczek praktyk”.

Szczegdlowe zasady realizacji praktyk, w tym: cel praktyk, efekty uczenia sie, 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, reguty zatwierdzania miejsca praktyki samodzielnie wybranego przez studenta
oraz warunki kwalifikowania studenta na praktyki okresla Program Praktyk Zawodowych.

Celem praktyk zawodowych jest umozliwienie studentom wykorzystania wiedzy i umiejgtnosci
zdobytych w toku studiow w rzeczywistym $rodowisku pracy zwigzanym z mediami
spolecznosciowymi, marketingiem cyfrowym, komunikacja marketingowa oraz analiza efektywnosci
dziatan promocyjnych. Praktyki stuzg réwniez poznaniu organizacji pracy, proceséw komunikacyjnych
i marketingowych oraz zasad wspotpracy zawodowej wlasciwych dla branzy cyfrowe;j.

Nadrzednymi celami praktyk sa:

1. poznanie sposobu organizacji i realizacji dziatan z zakresu marketingu cyfrowego, komunikacji
i mediow spotecznosciowych u praktykodawcy;

2. wykonywanie w rzeczywistych warunkach zadan zawodowych odpowiadajagcych wybranemu
wariantowi praktyki;

3. rozwijanie umiejetnosci postugiwania si¢ narzgdziami i metodami wykorzystywanymi w
planowaniu, realizacji i ocenie dziatan marketingowych i komunikacyjnych;
4. zdobycie do$wiadczenia w pracy projektowej oraz wspoipracy z cztonkami zespotow,

klientami, partnerami, mediami lub innymi podmiotami uczestniczacymi w realizacji dziatan
marketingowych;

5. rozwijanie umiejetnosci analizy efektow prowadzonych dziatan, formulowania wnioskow oraz
proponowania rozwigzan shuzacych ich doskonaleniu;

6. poznanie prawnych, etycznych i organizacyjnych uwarunkowan dziatalnosci zawodowej w
obszarze marketingu cyfrowego i komunikacji.

Na kierunku ,,Media spoteczno$ciowe i marketing cyfrowy” student realizuje jeden z dwoch wariantow
praktyki zawodowej do wyboru:

1. Praktyka zawodowa w zakresie analityki i performance marketingu (DW);
2. Praktyka zawodowa w obszarze PR i influencer marketingu (DW).

Wybor wariantu praktyki pozwala studentowi na poglebienie kompetencji zawodowych w obszarze
odpowiadajacym jego zainteresowaniom i planowanej $ciezce rozwoju zawodowego. Kazdy z
wariantow praktyki umozliwia osiggnigcie efektow uczenia si¢ przewidzianych dla praktyk
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zawodowych, przy czym tresci programowe i wykonywane zadania sa dostosowane do specyfiki
wybranego obszaru dziatalno$ci zawodowe;j.

Praktyki zawodowe realizowane sg tgcznie w okresie sze$ciu miesiecy. Praktyki moga by¢ realizowane
w wigcej niz jednej organizacji, lecz taczna liczba realizowanych godzin nie powinna by¢ mniejsza niz
720 dla studiéw | stopnia. Na studiach I stopnia na kierunku ,,Media spotecznosciowe i marketing
cyfrowy” praktyki sg realizowane na roku trzecim (w semestrach 5 i 6), przy czym w wyjatkowych,
umotywowanych przez studenta sytuacjach praktyke mozna rozpoczaé wcze$niej. Wymaga to ztozenia
przez studenta wniosku z podaniem przyczyn wczesniejszego rozpoczecia praktyki.

Student moze odbywac¢ praktyki w nastepujacych formach:
- na podstawie skierowania na praktyke do jednostki wskazanej przez uczelni¢ lub studenta,
- na podstawie wykonywanej pracy zawodowej, odbywanego stazu lub wolontariatu,
- na podstawie prowadzenia dziatalno$ci gospodarcze;j.

Tres$ci programowe realizowane podczas praktyki zawodowej sa dostosowane do wybranego przez
studenta wariantu praktyki oraz specyfiki dziatalno$ci praktykodawcy. Zakres powierzanych studentowi
zadan powinien zapewnia¢ mozliwo$¢ osiagniecia efektoéw uczenia si¢ przypisanych do praktyk
zawodowych.

W trakcie praktyki student poznaje strukture organizacyjna praktykodawcy, sposob organizacji pracy
oraz procesy zwigzane z planowaniem i realizacja dzialan marketingowych i komunikacyjnych.
Zapoznaje si¢ z wykorzystywanymi kanalami komunikacji, narzedziami cyfrowymi, sposobami
planowania dziatan, zasadami przygotowywania materialow i tre§ci oraz metodami monitorowania i
oceny ich skutecznosci.

W zaleznosci od wybranego wariantu praktyki student uczestniczy w dziataniach zwigzanych m.in. z
analiza danych i wskaznikow efektywnosci, przygotowywaniem i optymalizacjg kampanii
reklamowych, planowaniem medidw i raportowaniem albo z tworzeniem treéci, obstugg kanatow
medidw spotecznosciowych, dziataniami public relations, influencer marketingiem, przygotowywaniem
materiatlow komunikacyjnych i wspotpraca z partnerami kampanii.

Student stopniowo wilacza si¢ w realizacj¢ rzeczywistych zadan i projektow, uczac si¢ pracy zespotowej,
komunikowania witasnych propozycji, argumentowania przyjetych rozwigzan oraz reagowania na
informacje zwrotne. Poznaje rowniez zasady wspotpracy z klientami, partnerami, mediami, twércami
internetowymi, dostawcami ustug oraz innymi uczestnikami procesdéw marketingowych i
komunikacyjnych.

W toku praktyki student zapoznaje si¢ rowniez z zasadami bezpieczenstwa i higieny pracy, ochrony
danych, prawa autorskiego, zasadami etycznymi oraz innymi regulacjami wilasciwymi dla
wykonywanych zadan. Praktyka powinna ksztattowa¢ odpowiedzialnos¢ zawodowa, samodzielno$¢ w
realizacji powierzonych zadan oraz $wiadomo$¢ zakresu wtasnych kompetencji.

W trakcie praktyki studentowi zapewnia si¢ mozliwo$¢ praktycznego wykorzystania wiedzy i
umiejetnosci zdobytych w toku studiow do realizacji rzeczywistych zadan z zakresu marketingu
cyfrowego 1 komunikacji. Szczegdlne znaczenie ma rozwijanie umiejetnosci taczenia wiedzy
teoretycznej z analiza danych, pracg projektows, wykorzystaniem narzedzi cyfrowych oraz
podejmowaniem decyzji w rzeczywistych warunkach zawodowych.
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