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Rok akademicki: 2024/2025 (nabdr marcowy)



I. OGOLNA CHARAKTERYSTYKA KIERUNKU STUDIOW

nazwa kierunku studiow

Media i komunikacja w biznesie

Poziom ksztatcenia

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

studia | stopnia

Profil ksztatcenia

praktyczny

Forma studiow

stacjonarne/niestacjonarne

niestacjonarne

Czas trwania studiow (w semestrach)

VI semestrow

taczna liczba punktéw ECTS dla danej formy

studiow.

180 ECTS

taczna liczba godzin okreslona w programie

Studia stacjonarne Studia niestacjonarne

studiow
- 2068
Tytut zawodowy nadawany absolwentom licencjat
Wymiar praktyk zawodowych 960 godzin
Jezyk prowadzenia studiow polski

Rok rozpoczecia cyklu ksztatcenia

2024/2025 (nab6r marcowy)

Il. EFEKTY UCZENIA SIE

Symbol
efektu

Opis efektow uczenia sie

Kod uniwersalnej
charakterystyki

Wiedza

absolwent zna i rozumie

K_wo1

zakresu nauk spotecznych

obszary, zjawiska oraz teorie nauki o komunikacji
spotecznej i mediach jako dyscypliny naukowej,
charakteryzuje jej zwigzek z innymi dyscyplinami z

P6S_WG

K_Wo02

problematyke nauk spotecznych z perspektywy polskiej,
europejskiej i globalnej: (a) o najblizszym spotecznym
otoczeniu cztowieka (np. rodzina, zaktad pracy); (b)
wspodlnotach lokalnych, wspdlnotach wirtualnych,
organizacjach publicznych i politycznych

P6S_WG

K_Wo3

elementy na nie wptywajgce

procesy, zjawiska, zaleznosci, podmioty, struktury i
instytucje zwigzane z mediami oraz nauka o poznaniu i
komunikacji spotecznej w kontekscie biznesowym oraz

P6S_WG

K_Wo4

rodzaje wiezi spotecznych (rodzinnych, kulturowych,
zawodowych, organizacyjnych, biznesowych,

P6S_WG




terytorialnych, ekonomicznych, prawnych) oraz rzgdzace
nimi zasady

K_WO05

role jednostki oraz charakteryzuje uwarunkowania (np.
socjologiczne, psychologiczne, kulturowe, prawne)
funkcjonowania cztowieka w spoteczenistwie, ze
szczegblnym uwzglednieniem uczestnictwa w zyciu
publicznym

P6S_WG, P6S_WK

K_WO06

zna wiasciwe dla medidw i komunikacji spotecznej w jej
biznesowym kontekscie metody, a takze narzedzia oraz
techniki pozyskiwania danych, pozwalajgce opisywaé
zjawiska, ich skutki, procesy, podmioty, struktury i
instytucje spotecznego komunikowania

P6S_WG

K_Wo07

prawidtowosci, normy i reguty (prawnych, techniczno-
organizacyjnych, etycznych) obejmujgce struktury i
instytucje systemdw komunikacji spotecznej w jej
biznesowym kontekscie

P6S_WG, P6S_WK

K_W08

procesy przemian podmiotéw, instytucji i struktur
komunikacji w biznesie oraz ich przyczyny, przebieg, a
takze skale

P6S_WG

K_W09

relacje, uwarunkowania, wspotzaleznosci miedzy
podmiotami jednostkowymi i zbiorowymi, o charakterze
relacji miedzyludzkich, o zrdédtach i sposobach
rozwigzywania konfliktow spotecznych, rozréznia
strategie dziatania i podejmowania decyzji

P6S_WG, P65S_WK

K_W10

uwarunkowania, pojecia oraz zasady z zakresu
funkcjonowania mediéw, social mediéw, prawa
autorskiego, wiasnosci intelektualnej, public relations,
reklamy, promocji, prezentacji, narracji, perswazji

P6S_WG, P65S_WK

K_W11

przyczyny, przebieg, skale i skutki proceséw oraz zmian
spotecznych oraz rozumie ich wptyw na procesy
komunikacji w biznesie i dziatanie medidw

P6S_WG, P6S_WK

K_W12

ogblne zasady tworzenia i rozwoju form indywidualnej
przedsiebiorczosci oparte na wiedzy z zakresu dziedzin
wtasciwych dla komunikacji spotecznej w kontekscie
biznesowym

P6S_WG

Umiejetnosci
absolwent potrafi

K_uo1

obserwowaé, analizowac i interpretowac zjawiska oraz
procesy zachodzgce w zakresie lokalnym i globalnym w
kontekscie, public relations, medidw, a takze komunikacji
spotecznej

P6S_UW

K_U02

wykorzysta¢ wiedze teoretyczng do pozyskiwania danych
w celu praktycznego analizowania proceséw i zjawisk z
zakresu public relations, medioznawstwa, a takze
komunikacji spotecznej

P6S_UW

K_U03

dokonywad analizy symptomodw, przyczyn i przebiegu
procesdw oraz zjawisk spotecznych warunkujgcych
skuteczng komunikacje spoteczng, medialng i biznesowg

P6S_UW

K_U04

wykorzysta¢ media oraz technologie informacyjno-
komunikacyjne do przeprowadzania oraz interpretowania
badan spotecznych, a takze projektowania strategii
komunikacyjnych i medialnych

P6S_UW




K_U05

postugiwac sie systemami normatywnymi oraz
wybranymi normami i regutami (prawnymi, zawodowymi,
etycznymi) w celu rozwigzania zadan z zakresu public
relations, mediow, a takze komunikacji spoteczne;j i
biznesowej

P6S_UW

K_U06

stosowac wiedze z zakresu mediéw, komunikacji
spotecznej w realizacji zadan pracownika organizacji,
instytucji, firmy lub w roli przedsiebiorcy

P6S_UW

K_U07

oceniaé i wdrazac rozwigzania probleméw z zakresu
public relations, mediéw, a takze komunikacji spotecznej i
biznesowej oraz dobiera metody i instrumenty
pozwalajgce racjonalnie je rozstrzygac

P6S_UW

K_U08

stosowadé w praktyce narzedzia i metody witasciwe dla
komunikacji w biznesie w opisie i analizowaniu zjawisk
spotecznych w kontekscie proceséw lokalnych i
globalnych

P6S_UW

K_U09

planowad prace grupy, podejmowac aktywnos¢ wiasng,
organizowac prace z wykorzystaniem narzedzi
analitycznych i technologii informacyjno-
komunikacyjnych

P6S_UO

K_U10

komunikowac sie na réznych ptaszczyznach:
interpersonalnej, grupowej, sieciowej z otoczeniem
mono- i wielokulturowym, przekazuje informacje przy
uzyciu réznego typu metod (debaty), srodkéw (medidw) i
narzedzi komunikowania np. programoéw
specjalistycznych, aplikacji, platform itp. (w jezyku
ojczystym i obcym)

P6S_UK

K_U11

postugiwac sie jezykiem obcym na poziomie B2
Europejskiego Systemu Opisu Ksztatcenia Jezykowego

P6S_UK

K_U12

projektowac, analizowac i oceniaé rézne typy
komunikatéw medialnych z wykorzystaniem narzedszi,
aplikacji i technologii informacyjno-komunikacyjnych

P6S_UW

K_U13

samodzielnie planowac i organizowac wtasng $ciezke
samoksztatcenia w oparciu o nowoczesne, innowacyjne
metody i techniki uczenia sie, a takze trend nauki w ciggu
catego zycia (life long learning)

P6S_UU

Kompetencje spoteczne
absolwent jest gotéw do

K_Ko1

krytycznego oceniania odbieranych tresci, a takze
posiadanej wiedzy, ktdorg wykorzystuje do okreslania
priorytetdow, planowania oraz organizowania zadan

P6S_KK, P6S_KO

K_K02

przestrzegania zasad etycznych w ramach wyznaczonych
rol organizacyjnych i spotecznych; identyfikowania i
rozstrzygania dylematdéw oraz réznych wariantow
rozwigzan zwigzanych z wykonywaniem zawodu

P6S_KR

K_KO03

uczestnictwa w inicjatywach spotecznych przestrzegajac
zasad oraz wymagan prawnych, ekonomicznych,
politycznych i spotecznych

P6S_KO

K_K04

samodzielnego rozwigzywania problemow, a w razie
trudnosci zasiegania opinii ekspertow

P6S_KK

K_KO05

dziatania w sposdb przedsiebiorczy

P6S_KO




ll. ZAJECIA LUB GRUPY ZAJEC NIEZALEZNIE OD FORMY PROWADZENIA
WRAZ Z PRZYPISANIEM DO NICH EFEKTOW UCZENIA SIE | TRESCI
PROGRAMOWYCH ZAPEWNIAJACYCH UZYSKANIE EFEKTOW

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



Nazwa przedniotu

Selbstpraesentation und oeffentlicher Auftritt

BHP

Debata wspodtczesna

Elementy prawa

Etyka

Global Marketing Mix

Globalizacja - nowe wyzwania wspoéiczesnego $wiata

Jezyk angielski

Jezyk niemiecki

Komunikacja spoteczna

Metody efektywnej nauki

Metody prezentacji danych

Podstawy ekonomii

Podstawy zréwnowazonego rozwoju

Praca zespotowa z wykorzystaniem narzedzi IT

Psychologia marketingu

Standardy prac projektowych

Technologia informacyjna

Sztuczna inteligencja w marketingu

Cyberbezpieczenstwo

Design Thinking

Digital Marketing

Estetyka i design

Instrumentarium reklamy

Instrumentarium zarzadzania

Kampanie zintegrowane - projektowanie zarzadzanie

Komunikacja w spoteczno$ciach lokalnych

Media Planning

Metody badan spotecznych

Organizacja i zarzgdzanie podmiotami medialnymi

OSINT - techniki pozyskiwania informacji

Prawo mediéw

Procesy komunikacji medialnej

Roznice migdzykulturowe

Systemy medialne na $wiecie

Woystapienia publiczne i autoprezentacja

Zarzadzanie i komunikacja w sytuacjach kryzysowych

Socjologia internetu

Consumer Behaviour

Negocjacje i protokét dyplomatyczny

Kreativiteat

Praktyka zawodowa

Projekt kierunkowy

Savoire-vivre

Employer Branding

Komunikacja wizualna

Marketing doswiadczen

Marketing polityczny

Personal branding

Place Branding

Rebranding & Co-Branding

Spoty reklamowe i filmy wizerunkowe

Systemy identyfikacji wizualnej

Big Data w marketingu

Content Marketing

Mobile Marketing

Omnichanel Marketing i UX

SEO & SEM - integracja z Al

Techniki immersyjne w biznesie

Video Marketing

Warsztaty analizy danych internetowych

Zarzadzanie kanatami w mediach spotecznos$ciowych
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B) ZAJECIA LUB GRUPY ZAJEC ORAZ TRESCI PROGRAMOWE ZAPEWNIAJACE UZYSKANIE
EFEKTOW UCZENIA SIE

Kierunek: Media i Komunikacja w Biznesie

Poziom: Studia Licencjackie

Nazwa Przedmiotu Tresci

Zajecia ksztatcenia ogodlnego

Selbstpraesentation und
oeffentlicher Auftritt Selbstdarstellung - Definition, Funktionen, Ziele

Erster Eindruck bei der Selbstdarstellung und deren Wirkung

Verbale Kommunikation beim Sprechen, Lesen, Schreiben und Horen

Nonverbale Kommunikation und ihre verschiedenen Wege

Kleiderordnung und ihre Bedeutung

Merkmale einer guten 6ffentlichen Rede und ihrer Vorbereitung

Offentliches Reden in Medien

BHP Organizacja ochrony pracy w zakfadzie.

Obowigzki i uprawnienia pracodawcy w zakresie bhp.

Uprawnienia i obowigzki pracownika.

Wypadek przy pracy.

Pierwsza pomoc przedlekarska w nagtych wypadkach.

Debata wspétczesna Typy debat, rodzaje dyskusji, prowadzenie sporu

Sposoby budowania argumentacji

Zasady debaty oksfordzkiej

Analiza najwazniejszych zagadnien i sporow we wspétczesnej debacie
publicznej: kulturowych, spotecznych i ekonomicznych

Podstawy prawa: Definicja prawa, zrédfa prawa, podziat prawa,
Elementy prawa podstawowe pojecia i instytucje prawne.

Prawo konstytucyjne: Struktura i zasady konstytucji, prawa i wolnosci
obywatelskie, podziat wtadzy, prawa cztowieka.

Prawo cywilne i handlowe: Podstawy prawne dziatalnosci gospodarczej,
umowy, zasady odpowiedzialnosci cywilnej.

Prawo administracyjne i samorzgdowe: Proces decyzyjny, struktura i
funkcjonowanie administracji publicznej, prawo samorzgdowe.

Prawo pracy: Zasady prawa pracy, umowa o prace, prawa i obowigzki
pracownika i pracodawcy.

Prawo konkurencji: Zasady konkurencji, praktyki antykonkurencyjne,
prawo antymonopolowe.

Prawo konsumenckie: Ochrona konsumenta, odpowiedzialnos¢ za
produkt, prawa konsumenckie w e-commerce.

Prawo miedzynarodowe i prawo Unii Europejskiej: Wprowadzenie do
prawa miedzynarodowego, prawa Unii Europejskiej, regulacje dotyczace
medidw i komunikacji na szczeblu miedzynarodowym.

Etyka — fundament wartosci, norm, profesjonalizmu w obszarze
Etyka medialnym i biznesowym.

Etyka w biznesie — pojecie, koncepcje, normy i standardy.

Spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstwa (CSR). Osiggniecia
spoteczne i finansowe przedsiebiorstwa (CSP, CFP).

Dylematy etyczne w biznesie. Odpowiedzialnos¢, uczciwosé, odwaga.

Etyka w mediach i dziennikarstwie. Podstawy prawne.




Karta Etyczna Mediéw, Raport REM, Komisja Etyki Mediow.

Perswazja i manipulacja w mediach. Zakazane formy reklamowe.

Przemoc w mediach.

Wolnos¢ i odpowiedzialnos¢ w mediach.

Netykieta — kodeks zasad etycznych w nowych mediach.

Global Marketing Mix

Introduction to Global Marketing Mix

Global Economic Environment

Global Market Research

Segmentation, Targeting & Positioning

Global Marketing Strategies

Global Marketing Communications

Global marketing and the Digital Revolution

Advertising and Culture

Globalizacja - nowe
wyzwania wspoétczesnego
Swiata

Definicje i wymiary globalizacji

Etapy procesu globalizacji

Typologia globalizacji. Wybrane koncepcje i teorie globalizacji

Problemy globalne

Miasta a globalizacja — wspodfczesne smart cities

Korporacje ponadnarodowe jako gtdwny element rynku globalnego

Instytucje globalne

Globalizacja zagrozen bezpieczenstwa miedzynarodowego. Wymiary
globalnego terroryzmu.

Spoteczny i kulturowy wymiar globalizacji

Media w epoce globalnej. Rewolucja cyfrowa

Jezyk angielski

Career

People and brands

Change

Companies

Organisation

Advertising and Marketing

Money

Cultures

Human Resources

Ethics and leadership

Jezyk niemiecki

Berufsleben

Rechte und Pflichen am Arbeitsplatz

Kommunikation am Arbeitsplatz

Medien im Arbeitsalltag

Mobilitdt im Job

Konfliktmanagement

Rund um Finanzen

Mitarbeiterfiihrung

Unternehmenaufbau

Karriere und Weiterbildung

Komunikacja spoteczna

Nauka o komunikowaniu. Kluczowe pojecia (nadawca-odbiorca, kody,
znaki, media, typologie mediéw). Komunikowanie spoteczne.
Komunikowanie medialne.




Teorie komunikacyjne i medialne. Tradycje badawcze w nauce o
komunikowaniu.

Wybrane modele komunikowania.

Kompetencje komunikacyjne. Funkcje komunikowania.

Komunikowanie interpersonalne.

Komunikowanie grupowe.

Gtéwne orientacje w badaniach komunikacji publiczne;j.

Metody efektywnej nauki

Podstawy efektywnej nauki. Procesy poznawcze i mechanizmy pamieci.

Zasady i metody procesu uczenia sie, metody 'notowania' m.in.
mindmapping, sketchnoting, metoda Cornell. Aplikacje internetowe.

Efektywne metody pracy umystowej: tanncuchowa metoda skojarzen,
rymowanie liczbowe, zaktadki, mapy mysli, przemowienia.

Tecniki mnemotechniczne. Budowanie skutecznych 'haczykow'
pamieciowych.

Szybkie czytanie i techniki czytania ze zrozumieniem: Poprawa
efektywnosci przyswajania tresci.

Uczenie sie przez nauczanie: Efektywnos¢ metody Feynmana.

Techniki interaktywne: Wykorzystanie quizéw i flashcards do poprawy
zapamietywania.

Gtebokie uczenie: Techniki zanurzenia i skupienia na jednym temacie oraz
technika Pomodoro: Efektywne zarzadzanie czasem w nauce.

Sztuka nauki: Podsumowanie i tworzenie indywidualnego planu nauki.

Metody prezentacji danych

Wprowadzenie do podstawowych pojeé i koncepcji zwigzanych z
prezentacjg danych.

Omodwienie réznych rodzajow danych i sposobdw ich prezentacji, w tym
tabel, wykresow, map, diagraméw i infografik.

Zapoznanie z narzedziami do tworzenia prezentacji danych, takimi jak
arkusze kalkulacyjne, programy graficzne, narzedzia do wizualizacji
danych, itp.

Omodwienie technik analizy danych i wykorzystania wynikéw analiz w
prezentacjach.

Przyktady dobrych praktyk i nieetycznych sposobdéw prezentacji danych.

Ostrzezenia przed putapkami w prezentowaniu danych, takimi jak
wprowadzanie fatszywych informacji lub manipulowanie wynikami.

Krytyczna ocena prezentacji danych i mozliwosci ich ulepszania.

Trendy w dziedzinie prezentacji danych, w tym o nowych narzedziach i
technikach.

Podstawy ekonomii

Wprowadzenie do ekonomii: Ekonomia jako nauka o gospodarowaniu.
Potrzeby, ograniczonos¢ zasobdow, wybor ekonomiczny, krzywa
mozliwosci produkcyjnych

Przedmiot badan ekonomii. Cechy ekonomii jako nauki spotecznej.
Ekonomia a inne dziedziny wiedzy. Zmieniajacy sie przedmiot ekonomii.

Analiza ekonomiczna. Podstawy metodologiczne ekonomii. Znaczenie
modeli w nauce, rodzaje modeli ekonomicznych, abstrakcja i idealizacja,
normatywny i pozytywny charakter ekonomii. Koncepcja homo
economicus i jej wykorzystanie w budowaniu teorii ekonomicznych

Systemy gospodarcze. Systemy gospodarcze. Znaczenie systemowych
(instytucjonalnych) uwarunkowan gospodarowania. Sektory
instytucjonalne gospodarki

Model obiegu w gospodarce. Okrezny obieg w gospodarce. Prosty i
rozwiniety model obiegu.




Wybdr konsumenta - kategorie i zaleznosci: preferencje, krzywe
obojetnosci, ograniczenia budzetowe, koszt alternatywny, optymalizacja

Przedsiebiorstwo na rynku. Kategorie i zaleznosci w przedsiebiorstwie:
funkcja produkcji, koszty produkcji, przychody, zysk, réwnowaga
przedsiebiorstwa na réznych rynkach.

Rynek i jego mechanizmy. Zatozenia modelu rynku doskonatej
konkurencji. Krzywe popytu i podazy, rola mechanizmu cenowego, funkcje
cen i skutki ograniczenia swobody ksztattowania sie cen, nadprodukcja i
niedobdr na rynku

Zawodnosc rynku. Zawodnosc rynku i efekty zewnetrzne gospodarowania.
Ekonomiczna rola panstwa. Przyczyny i skutki powiekszania sie sektora
publicznego w panstwach kapitalistycznych. Zawodnos$é panstwa

Produkt Krajowy Brutto i wielkosci pokrewne. Pomiar dochodu: PKB (trzy
metody obliczania - sumowanie dochoddéw pierwotnych, wartosci
dodanych i wydatkéw na dobra finalne). PKB a PNB. Realny a nominalny
PKB i pomiar inflacji (deflator cen PKB, CPI, PPI, wskaznik cen produkcji
sprzedanej przemystu, réznice miedzy nimi, metody konstrukcji, stopa
bezrobocia)

Podstawy zrdwnowazonego
rozwoju

Wprowadzenie do zréwnowazonego rozwoju - e-learning,

Wymiar ekologiczny/ srodowiskowy zréwnowazonego
rozwoju - e-learning,

Wymiar spoteczny zréwnowazonego rozwoju - e-learning,

Wymiar ekonomiczny/ biznesowy zréwnowazonego
rozwoju i ESG - e-learning,

Praca zespotowa z
wykorzystaniem narzedzi IT

Platforma Extranet jako przyktad portalu administracyjnego do
organizowania procesu dydaktycznego.

Platforma Moodle — przedstawienie koncepcji pedagogicznej platformy
informatycznej wspierajgcej prace zespotows.

Przedstawienie koncepcji wirtualnych laboratoriéw (VDI).

Narzedzia Office 365 oraz sposdb ich wykorzystania w trakcie
organizowania i wspotpracy w ramach zespotéw rozproszonych —
dokumenty Office365 (arkusz kalkulacyjny, dokument tekstowy,
prezentacja multimedialna), aplikacja OneNote, formularze aplikacji MS
Forms, aplikacja Planner.

Aplikacja MS Teams jako konglomerat aplikacji do pracy zespotowe;.

Psychologia marketingu

Wprowadzenie do psychologii marketingu: Definicja i cel psychologii
marketingu. Rola i znaczenie psychologii w marketingu.

Podstawy psychologii konsumenckiej: Poznanie procesdw psychicznych
konsumentéw. Rozwazania na temat motywacji, percepcji, nauki, pamieci
i postaw.. Typologia klientéw

Techniki raportéw: niewerbalne i werbalne

Neuromarketing produktu i ceny — budowanie pozytywnego postrzegania
cen

Proces decyzyjny konsumenta: Badanie czynnikéw wptywajgcych na
proces decyzyjny konsumenta i modeli podejmowania decyzji.

Neuromarketing sensoryczny i oddziatywanie na zmysty: Jak zmysty moga
ksztattowac¢ doswiadczenia konsumenckie i wptywaé na decyzje
zakupowe.

Merchandising a psychologia konsumenta: Zastosowanie technik
merchandisingu w kontekscie psychologii konsumenckiej.




Techniki perswazyjne w marketingu: Jak skutecznie wptywacé na decyzje
konsumenckie.

Nudging i inne techniki wptywu: Subtelne strategie kierowania
zachowaniami konsumentoéw.

Psychografia jako narzedzie marketingowe: Wykorzystanie cech
psychograficznych do segmentacji, profilowania klienta i personalizacji
marketingu.

Standardy prac
projektowych

Wytyczne pisania prac dyplomowych i projektow.

Zastosowanie materiatdow zrodtowych i literatury przedmiotu w pracach
studentow.

Technologia informacyjna

Internet jako zrédto informaciji. Jakos¢ informacji. Prawa autorskie.
Oprogramowanie — rodzaje licencji.

Przetwarzanie tekstéw - operacje podstawowe. Narzedzia gtéwne. Tabele.
Elementy graficzne w tek$cie. Dokumenty wielosekcyjne i
wielokolumnowe. Wstawianie i formatowanie wykreséw.

Przetwarzanie tekstéw - operacje zaawansowane. Tworzenie i edycja
wzordw i réwnan matematycznych. Korespondencja seryjna. Praca z
duzym dokumentem ( spis tresci, przypisy, stopki i nagtéwki itp.).
Korzystanie z systemu pomocy w celu samodzielnego rozwigzywania
problemoéw.

Tworzenie prezentacji. Program PowerPoint. Podstawy pracy z
programem. Edycja zawartosci slajddw. Pozyskiwanie elementéw
graficznych i multimedialnych do prezentacji. Sterowanie prezentacja.

Arkusz kalkulacyjny — operacje podstawowe. ormatowanie arkuszy
roboczych. Formatowanie danych w komérkach arkusza. Formuty.
Adresacja komodrek arkusza. Ochrona dostepu do skoroszytow i arkuszy.

Arkusz kalkulacyjny — wykresy. Formatowanie i edycja wykresow. Zmiana
typu wykresu. Modyfikacja serii danych oraz innych elementéw wykresu.

Arkusz kalkulacyjny — operacje zaawansowane. Funkcje standardowe
arkusza. W tym funkcja logiczna JEZELI, funkcje matematyczne, logiczne,
statystyczne, finansowe, tekstowe. Funkcje zagniezdzone. Korzystanie z
systemu pomocy w celu samodzielnego rozwigzywania problemow.

Arkusz kalkulacyjny — operacje bazodanowe. Sortowanie danych w
obszarze, autofiltry, filtry zaawansowane.

Zajecia

ksztatcenia kierunkowego

Sztuczna inteligencja w

marketingu

Wprowadzenie do sztucznej inteligencji: definicje, historia i wptyw na
marketing.

Algorytmy uczenia maszynowego i ich zastosowanie w marketingu.

Identyfikacja narzedzi i platform umozliwiajgcych wykorzystanie sztucznej
inteligencji w marketingu

Analiza jezyka naturalnego (NLP): Techniki rozumienia i generowania
tekstéw w kontekscie marketingu.

Automatyzacja marketingu z wykorzystaniem Al: chatboty, automatyka
emailowa i personalizacja tresci. Systemy rekomendacji produktéw.

Praktyczne zastosowanie chatu GPT w tworzeniu dynamicznego contentu
dla medidw spotecznos$ciowych.

Al w analizie mediéw spotecznosciowych i sentymentu klienta.

Wykorzystanie Al w tworzeniu interaktywnych wirtualnych asystentéw.
Funkcje wirtualnych asystentéw. Technologie stojgce za wirtualnymi
asystentami. Przyktady wirtualnych asystentéw w praktyce.

Wizualna analiza danych za pomocg Al: rozpoznawanie obrazéw i wideo w
kontekscie strategii marketingowych.




Trendy i innowacje w Al

Cyberbezpieczenstwo

Podstawy cyberbezpieczenstwa

Ataki i zagrozenia w cyberprzestrzeni - analiza takich zagadnien jak
phishing, malware, ransomware, hakerstwo, boty itp.

Ochrona przed cyberprzestepczoscig - bezpieczenstwo sieci,
oprogramowanie antywirusowe, firewall i inne narzedzia.

Zabezpieczenia techniczne w cyberprzestrzeni - szyfrowanie,
uwierzytelnianie, podpis cyfrowy, hasta, kontrole dostepu i kontrola
wersji.

Fizyczne zabezpieczenia budynkdw, pokojéw serwerowych i urzadzen.

Ataki dostepowe. Ataki na infrastrukture i ustugi sieciowe. Bezpieczeristwo
sieci bezprzewodowych.

Bezpieczenstwo w chmurze.

Maskowanie atakéw. Analiza wtaman. Systemy zapobiegajgce wyciekom
danych.

Sieci VPN. Systemy szyfrowania, uwierzytelniania i infrastruktura klucza
publicznego (PKI).

Cwiczenia praktyczne i case studies - testowanie penetracyjne, wdrozenie
zabezpieczen, przeciwdziatanie incydentom bezpieczeristwa itp.

Design Thinking

Podstawy metodologii myslenia projektowego - Design Thinking.

Szczegbdtowe poznanie etapdw projektowania: empatia, definiowanie
problemu, generowanie pomystéw, prototypowanie, testowanie

Przedstawienie procesu opartego o Design Thinking i metodyke
DoubleDiamond, podziat procesu na cztery fazy - Discover, Define,
Develop, Deliver.

Tworzenie zespotu projektowego.

Gteboka analiza problemoéw - DeepDive

Techniki kreatywne — generowanie pomystéw.

Zasady prowadzenia burzy mézgdéw w celu poszukiwania nowych
rozwigzan, przedstawienie metod wyboru perspektywicznych rozwigzan.

Alternatywne techniki badawcze w metodologii Design Thinking.

Techniki wydobywania informacji i uktadania pytan oraz dobre i zte
praktyki — case studies.

Zastosowania Design Thinking w biznesie - innowacje produktowe,
projektowanie ustug, projektowanie proceséw biznesowych i rozwijanie
strategii.

Zastosowania Design Thinking w marketingu - kreatywne podejscie do
projektowania i wdrazania strategii marketingowych z uwzglednieniem
perspektywy uzytkownikdéw i ich potrzeb.

Zastosowania Design Thinking w edukacji - projektowanie programoéw
nauczania, tworzenie interaktywnych materiatéw edukacyjnych i
rozwijanie umiejetnosci krytycznego myslenia.

Digital Marketing

Wprowadzenie do digital marketingu. Ewolucja marketingu cyfrowego i
jego podstawowych koncepcji.

Planowanie kampanii internetowej krok po kroku. Social Media Marketing
- od strategii do realizacji. Jak wykorzystaé rézne platformy medidw
spotecznos$ciowych do budowania marki i angazowania odbiorcéw.

Wspdtpraca z agencjg — brief i kryteria wyboru

Ptatne kampanie w wyszukiwarkach - Google Ads: Jak skutecznie
planowad i realizowac¢ kampanie w Google Ads.

E-mail marketing - jak tworzy¢ kampanie, ktdre sprzedajg. Strategie
tworzenia i optymalizacji kampanii e-mailowych.




Influencer marketing - wspétpraca z influencerami w strategii marki.

Marketing automation. Wprowadzenie do narzedzi i strategii
automatyzacji marketingu.

Programmatic/RTB od teorii do praktyki

Display advertising

E-commerce - zmiana modeli zakupowych i zachowan nabywcdéw online -
ROPO, showrooming, click&collect

Wptyw Al na digital marketing: Jak sztuczna inteligencja zmienia krajobraz
marketingu cyfrowego i tworzy nowe mozliwosci.

Estetyka i design

Historia designu, ze szczegdlnym uwzglednieniem réznych styléw i
trenddw, takich jak Art Nouveau, Modernizm, Bauhaus, Postmodernizm i
wspotczesne tendencje.

Elementy wizualne i ich wptyw na estetyke i design.

Wybrane pojecia z teorii estetyki, takie jak piekno, sublimacja, styl, gust,
forma i tresc.

Przeglad teorii estetycznych, takich jak formalizm, pragmatyzm,
psychoanaliza, hermeneutyka i teoria krytyki.

Estetyka i architektura - rézne style i tendencje.

Estetyka i funkcjonalnosci w projektowaniu réznych produktéw i ustug.

Design i ekologia - projektowanie produktdéw i ustug z uwzglednieniem
ochrony Srodowiska i zrGwnowazonego rozwoju.

Design i marketing - wptyw estetyki i designu na dziatania marketingowe,
takie jak branding, opakowania, reklamy i inne.

Design i sztuka wspodtczesna - zastosowanie nowych technologii i trendy.

Filozofia sztuki, ze szczegdlnym uwzglednieniem réznych podejsé, takich
jak realizm, romantyzm, modernizm i postmodernizm.

Koncepcja sztuki i kultury w kontekscie globalizacji i postkolonializmu, ze
szczegblnym uwzglednieniem réznych koncepcji kultury masowe;j i
subkultury.

Estetyka w kulturze cyfrowej, ze szczegdlnym uwzglednieniem réznych
aspektéw projektowania wirtualnej rzeczywistosci, gier, aplikacji i mediow
spotecznos$ciowych.

Rewolucja w sztuce miejskiej - od graffiti do street artu.

Projekty ikoniczne, czyli projekty, ktére wptynety na rozwdj designu i miaty
duzy wptyw na kulture i styl zycia, takie jak krzesto Thoneta, kubek
Marimekko, kalkulator HP-35, czy iPod Apple.

Analiza estetyczna dziet sztuki: praktyczne ¢wiczenia polegajace na
analizie dziet sztuki pod katem ich elementdéw wizualnych, kompozycji i
kontekstu historycznego.

Instrumentarium reklamy

Reklama w ujeciu definicyjnym. Rodzaje i funcje reklamy. Cele reklamy.
Kryteria klasyfikacji reklamy

Nosniki i Srodki reklamy - wspoétczesne trendy w reklamie.

Reklama prasowa, radiowa, telewizyjna, internetowa - wady i zalety.

Jak dziata reklama? - hierarchia efektéw

Lokowanie produktu i reklama podprogowa

Reklama zewnetrzna - OOH, plakat reklamowy.

Slogany reklamowe.

Wizualne aspekty reklamy.

Psychologiczne aspekty reklamy. Upselling, cross-selling i downselling w
praktyce.

Remarketing




Reklama a réznice kulturowe: analiza kampanii reklamowych w réznych
kontekstach kulturowych.

Zasady wspotpracy z agencjg reklamowa.

Instrumentarium zarzadzania

Funkcje dyscyplin zwigzanych z zarzagdzaniem i wybrane kategorie
zarzadzania (zarzadzanie, kierowanie ludZmi i organizacja).

Rangowanie w zarzgdzaniu — przeglad sposobdw, doskonalenie
umiejetnosci ich stosowania.

Zwiazki przyczynowo-skutkowe w zarzadzaniu — znaczenie, réznorodnosc i
charakter zwigzkdéw, sposoby identyfikacji i badania, ksztattowanie
umiejetnosci w tym zakresie.

Istota i zatozenia metody SWOT w wersji podstawowej (sposoby
pogtebionej analizy czynnikdw — rangowanie i szacowanie wskaznikow
sterowalnosci, wyznaczanie rang koncowych czynnikéw, zalecenia
dotyczgce wnioskowania, podstawowe typy zalecanych dziatan
strategicznych, sekwencja analizy SWOT, wielokierunkowos¢
wykorzystania metody.

Cele w zarzadzaniu (istota celow i ich funkcje, klasyfikacja celow,
zalecenia poprawnego formutowania celéw, btedy i niedostatki zwigzane z
celami). Doskonalenie umiejetnosci rozrdzniania i formutowania celow,
ksztattowanie umiejetnosci modelowania i analizy celéw przedmiotowych
i efektywnosciowych.

Zarzadzanie zasobami ludzkimi (motywacja, rola przywddcy, praca
grupowa), w tym zespotami projektowymi.

Kampanie zintegrowane -
projektowanie zarzadzanie

Modele, specyfika i mechanizmy wspdtczesnych wielokanatowych
kampanii zintegrowanych. Podstawowe elementy kampanii
zintegrowanych. Przemyst kreatywny.

Odbiorcy kampanii zintegrowanych — strategia segmentacji, komunikacji,
pozycjonowanie i targetowania. Cele kampanii zintegrowanych.

Projektowanie kampanii zintegrowanych. Realizacja i integracja mediéw
oraz narzedzi marketingowych w kampanii.

Sposoby zarzgdzania kampaniami zintegrowanymi.

Analityka kampanii, wskazniki efektywnosci.

Raportowanie kampanii.

Komunikacja w
spotecznosciach lokalnych

Spotecznosc¢ lokalna w tradycji nauk spotecznych — pojecie, cechy,
potrzeby, badania spotecznosci, organizowanie spotecznosci lokalnej.
Modele lokalnosci.

Wspdlnota lokalna, lokalnosé, typy spotecznosci, wspdlnoty praktykow,
wspdlnoty projektowe.

Aktywizacja, integracja i edukacja spotecznosci lokalne;j.

Komunikacja w spotecznosci lokalnej. Partycypacja spoteczna. Strategie
komunikacyjne. Sposoby przetamywania barier w komunikacji, reguty
wptywu spotecznego, narzedzia i techniki komunikacyjne. Kompetencje i
narzedzia komunikacyjne.

Komunikacja spotecznosci lokalnej z samorzagdem — korzysci, mozliwosci,
zasady. Jezyk urzedowy. Organizowanie spotkan, wystgpienia publiczne.

Media i technologie w komunikacji spotecznosci lokalne;.

Plan komunikacji ze spotecznoscia lokalng — cele komunikacji, dziatania
komunikacyjne, srodki, wskazniki, grupy docelowe, srodki przekazu.
Analiza efektywnosci dziatarn komunikacyjnych.

Bezpieczenstwo spotecznosci lokalnych.

Dziatania CSR wobec spotecznosci lokalne;j.

Spotecznosci lokalne wobec wyzwan wspoétczesnego swiata.




Media Planning

Wprowadzenie do Media Planningu. Definicja i cele Media Planningu. Rola
Media Planningu w strategii marketingowe].

Analiza celéw biznesowych klient. Okreslenie celéw komunikacji.

Segmentacja i targetowanie w Media Planningu. Techniki segmentacji
rynku.

Badania rynkowe i analiza danych w Media Planningu. Rodzaje badan
rynkowych uzywanych w Media Planningu.

Budzetowanie w Media Planningu: Techniki alokacji budzetu.
Optymalizacja wydatkéw mediowych.

Planowanie medidw tradycyjnych: Przeglagd mediéw tradycyjnych
(telewizja, radio, prasa, outdoor). Charakterystyka i wybér odpowiednich
kanatow. Przyktady skutecznych kampanii w mediach tradycyjnych.

Planowanie mediow cyfrowych: Przeglad medidw cyfrowych (social
media, e-mail, SEO, reklama online). Charakterystyka i wyboér
odpowiednich kanatéw cyfrowych.

Integracja kanatéw komunikacji - marketing multikanatowy. Zalety i
wyzwania marketingu multikanatowego.

Zastosowanie sztucznej inteligencji w Media Planningu. Przyktady
wykorzystania Al w celu optymalizacji kampanii medialnych.

Metody badan spotecznych

Badania empiryczne — elementy procesu badawczego, cel i schemat
poznania naukowego, typy wiedzy, etapy badan naukowych, metodologia
badan.

Cele, problemy badawcze i hipotezy. Zmienne zalezne i niezalezne,
wskazniki. Dobdr proby badawczej. Przyktady.

Metody, techniki i narzedzia badawcze w naukach spotecznych. Strategie
badan.

Badania jakosciowe. Interpretacja danych jakosciowych.

Przetwarzanie i analizowanie danych.

Etyka w badaniach spotecznych.

Organizacja i zarzadzanie
podmiotami medialnymi

Zarzgdzanie mediami — istota, interdyscyplinarnos¢, uwarunkowania
historyczne, ujecie systemowe. Polski rynek medialny.

Media publiczne i komercyjne w Polsce. Zakres i przedmiot zarzadzania
mediami. Ekonomiczne, prawne i etyczne aspekty zarzadzania mediami.

Media i ich odbiorcy jako towar. Komodyfikacja mediéw.

Strategie organizacji medialnych.

Zarzadzanie przedsiebiorstwem prasowym.

Zarzadzanie reklama.

Zarzgdzanie radiem.

Zarzadzanie na rynku ustug audiowizualnych.

Przysztos¢ podmiotow medialnych, mediéw. Zawéd dziennikarza.

OSINT - techniki
pozyskiwania informacji

Kultura informacyjna a ekologia informacji. Informatologia. Konteksty i
wyzwania kultury informacyjnej. Wspotczesny uzytkownik i kreator
informacji.

Fake News i dezinformacja.

Infobrokering. Infobroker, databroker, analityk danych Big Data. Kodeks
etyczny infobrokera

Podstawowe metody zbierania informacji z otwartych zrddet, takie jak
media spotecznos$ciowe, strony internetowe, for a dyskusyjne i fora
branzowe.

Zaawansowane metody wyszukiwania informacji.

Otwarte i zamkniete zrédta informacji. OSINT. Biaty i czarny wywiad.
Zrédta informacji naukowej.




Narzedzia wyszukiwania informacji.

Bazy danych — gromadzenie i wyszukiwanie informacji.

Zasoby cyfrowych archiwdw, bibliotek i repozytoridw instytucjonalnych.

Techniki analizy i przetwarzania danych, takie jak kategoryzacja,
tagowanie, indeksowanie i analiza statystyczna.

Wizualizacja informacji.

Krytyczna ocena informacji wywiadowczych, w tym podejscie do réznych
zrédet informacji, analiza ryzyka i ocena niepewnosci.

Etyka wywiadowcza, w tym zagadnienia zwigzane z prywatnoscia,
zasadami poufnosci, etykg zawodowa i zasadami bezpieczenstwa danych.

Prawo mediéw

Wstep do prawa mediow: pojecie, zrédta prawa i rola mediéw w
spoteczenstwie i biznesie.

Prawo prasowe: zasady funkcjonowania prasy, odpowiedzialnos¢ za tresci
i ochrona praw osobistych. Sprostowanie.

Radio i telewizja: regulacje prawne, koncesje, publiczna stuzba nadawcza i
media komercyjne.

Internet i media cyfrowe: prawo autorskie online, odpowiedzialnos$¢
serwisow internetowych i ochrona danych.

Prawo autorskie i ochrona wtasnosci intelektualnej

Prawo telekomunikacyjne: regulacje sektora telekomunikacyjnego i ich
wptyw na rynek medialny.

Wolnos$é stowa i jej granice: cenzura, prawo do informacji i
odpowiedzialno$é za publikacje.

Prawo autorskie a content creation: tworzenie i dystrybucja tresci w
mediach cyfrowych.

Procesy komunikacji
medialnej

Wprowadzenie do komunikacji medialnej: Definicja, znaczenie i cele
komunikacji medialne;j. Przeglad réznych mediéw i ich roli w komunikaciji.

Modele komunikacji medialnej: Przeglad i analiza réznych modeli
komunikacji medialnej, takich jak model liniowy, interakcyjny i
transakcyjny.

Teorie komunikacji medialnej: Dyskusja na temat dominujacych teorii
komunikacji medialnej, takich jak teoria spiralnego milczenia, teoria
ustawiania agendy i teoria zaleznosci od mediow.

Badania mediéw: Zrozumienie i zastosowanie réznych metod badan
mediow, takich jak badania ilo$ciowe, jako$ciowe i mieszane.

Analiza tresci medialnej: Metody i techniki analizy tresci medialne;.
Praktyczne ¢wiczenia z analizy tresci.

Tradycje badan nad komunikowaniem masowym w Polsce, Europie i USA.

Réznice miedzykulturowe

Wprowadzenie do rdznic kulturowych: Kulturowe modele komunikacji: jak
kultura wptywa na sposéb, w jaki komunikujemy sie i interpretujemy
komunikaty.

Mapowanie stereotypdéw i uprzedzen. Rdznice kulturowe w
najwazniejszych krajach europejskich.

Savoir-vivre biznesowy na arenie miedzynarodowej: dekodowanie etykiety
i protokotdw w biznesie.

Komunikacja miedzykulturowa - komunikacja bezposrednia i posrednia -
bariery w komunikacji werbalnej - komunikacja niewerbalna.

Rasa, kultura, cywilizacja, jezyk: odkrywanie i poréwnywanie
réznorodnosci kulturowe;j.

Sztuka negocjacji na swiecie: jak kultury ksztattujg strategie, taktyki i
etykiete biznesowa.




Szok kulturowy: zrozumienie, przezywanie i adaptacja - przetamywanie
barier kulturowych.

Wielokulturowos¢ Europy - analiza zjawiska, case studies.

Kultura i tradycje Azji Wschodniej: wptyw konfucjanizmu na
spoteczenstwo w Chinach, Japonii i Korei.

Rdznice kulturowe a zréwnowazony rozwdj: Jak réznice kulturowe
wptywajg na podejscia do srodowiska naturalnego, zréwnowazonego
rozwoju i zmian klimatu.

Systemy edukacyjne i strategie nauczania na swiecie: perspektywa
réznorodnosci kulturowe;j.

Wptyw kontekstu kulturowego na zdrowie i systemy opieki zdrowotnej:
perspektywa miedzynarodowa.

Systemy medialne na sSwiecie

Przeglad systemdw medialnych. Wprowadzenie do réznorodnosci
systemow medialnych na Swiecie, ich klasyfikacji i charakterystycznych
cech.

Wspétczesny rynek medialny w Polsce

Ekonomia mediéw: Modele finansowania medidw na Swiecie. Przeglad
réznych modeli finansowania mediéw, od publicznego finansowania po
prywatne i mieszane modele, i ich wptyw na niezaleznos¢ medidw.

Regulacje medidéw: Poréwnanie polityki medialnej w réznych krajach. Jak
rozne panstwa regulujg swoje przestrzenie medialne, od cenzury po
liberalne przepisy dotyczgce wolnosci stowa.

Media cyfrowe i globalizacja: Wptyw internetu na systemy medialne. Jak
rozwdj technologii cyfrowych i internetu zmienia tradycyjne systemy
medialne i wptywa na globalne przeptywy informacji.

Prasa, radio, telewizja, internet w kontekscie globalnym. Studia
przypadkow

Wystagpienia publiczne i
autoprezentacja

Wprowadzenie do wystgpien publicznych i autoprezentacji: co to jest
wystgpienie publiczne, jakie sg cele autoprezentacji i jakie umiejetnosci sg
potrzebne do skutecznego wystgpienia.

Spoteczny i kulturowy kontekst zachowan autoprezentacyjnych iich
konsekwencje. Pojecie autokreacji. Rola i znaczenie sztuki autoprezentac;ji
autentycznej i fatszywej. Ars bene dicendi - teoria i praktyka

Planowanie i przygotowanie wystgpienia: jak wybra¢ temat wystgpienia,
okresli¢ cel, wybra¢ odpowiednig strukture i zawartos¢, a takze wybieraé
odpowiednie narzedzia wizualne.

Komunikacja interpersonalna | (werbalne aspekty komunikacji) - rola
komunikacji werbalnej w autoprezentacji i skutecznej komunikacji,
nieporozumienia komunikacyjne, techniki aktywnego stuchania, techniki
negocjacyjne.

Komunikacja interpersonalna Il (niewerbalne aspekty komunikacji) - mowa
ciata i proksemika wystgpien publicznych - rola komunikacji niewerbalnej
w autoprezentacji.

Skuteczne narzedzia prezentacji z wykorzystaniem sztucznej inteligencji.

Radzenie sobie ze stresem i lampka w oku: jak radzi¢ sobie z negatywnymi
emocjami i wyzwaniami, jakie mogg wystgpi¢ podczas wystgpienia
publicznego.

Sztuka przekonywania i wywieranie wptywu na stuchaczy (przekonywanie,
perswadowanie, pytania retoryczne, asertywna umiejetnos¢ obrony
wtasnych przekonan, rola i znaczenie: dialogu, dyskusji, rozmowy)

CV i rozmowa kwalifikacyjna - przygotowanie do rozmowy kwalifikacyjne;j -
kluczowe pytania rekrutujgcego, pytania stuzgce nawigzaniu kontaktu,




pytania otwierajgce rozmowe, pytania o mozliwosci i umiejetnosci, o
motywacje, o oczekiwania finansowe.

Praktyczne ¢wiczenia: ocenianie i analizowanie wystgpien publicznych
(cudzych i wtasnych), korzystanie z feedbacku i pracowanie nad poprawa
swoich mocnych i stabych stron.

Zarzadzanie i komunikacja w
sytuacjach kryzysowych

Wprowadzenie. Cechy i przyczyny kryzyséw.

Czynniki wptywajace na powstawanie i rozwdj sytuacji kryzysowych.

Rodzaje (typologia) kryzysu. Definiowanie kryzyséw, sytuacji
niestandardowych, rozpoznawanie zagrozen.

Zarzadzanie i strategia w kryzysie. Fazy kryzysu, podejmowanie krokéw
zaradczych w poszczegélnych etapach kryzysu. Sztab kryzysowy. Kryzys
rozlewajgcy sie na kolejne obszary aktywnosci firmy — przyczyny
rozszerzania sie kryzysow.

Narzedzia i metody PR wykorzystywane w sytuacjach kryzysowych.

Komunikacja wewnetrzna i zewnetrzna, definiowanie kryzyséw
firmowych.

Podstawowe narzedzia komunikowania sie z mediami w kryzysie.
Funkcjonowanie medidw w czasie kryzysu.

Kampania negatywna, sposoby przeciwdziatania. ,Efekt Bumerangu”.

Specyfika kryzyséw w nowych mediach.

Zarzadzenie i dziatania prewencyjne. Procedury kryzysowe — omdwienie
zasadnosci tworzenia tego typu dokumentdéw. Dziatania pasywne,
przygotowanie sie na ewentualne trudne sytuacje. Mailing i monitoring
medidw i potencjalnych zagrozen.

Plan kryzysowy — opracowanie, okreslenie procedur i kompetencji
poszczegdlnych Zarzgdzanie dziataniami antykryzysowymi.

Socjologia internetu

Wprowadzenie do socjologii — historia powstania nauki, proces
instytucjonalizacji socjologii, wiedza socjologiczna a wiedza potoczna,
wyobraznia socjologiczna.

Wprowadzenie do socjologii internetu. Jak cyfrowe technologie wptywaja
na struktury spoteczne i interakcje miedzyludzkie.

Interakcje spoteczne. Kontrola spoteczna (relatywizm norm, konformizm,
dewiacje). Ksztattowanie sie jednostki — socjalizacja, relacje spoteczne,
powstawanie ,ja”. Stratyfikacja — klasyczne koncepcje podziatéw
spotecznych (klasowe, style zycia).

Tozsamos$¢ i interakcje w sieci: Analiza, w jaki sposdb uzytkownicy
internetu ksztattujg swoje tozsamosci online i angazujg sie w interakcje
spoteczne, z uwzglednieniem rdéznic kulturowych i globalnych kontekstéw.

Spotecznosci wirtualne i sieci spoteczne: Badanie réznorodnych form
spotecznosci wirtualnych, od foréw internetowych po platformy mediéw
spotecznosciowych. Zorganizowane formy dziatania (organizacje i
instytucje spoteczne).

Cyfrowa nieréwnosc¢ i dostep do technologii

Metody badawcze wykorzystywane w socjologii — metody ilosciowe i
jakosciowe.

Internet a zmiana spoteczna. W jaki sposéb internet wptywa na aktywizm
spoteczny, mobilizacje polityczng i zmiane spoteczng, z przyktadami
konkretnych ruchéw i kampanii.

Modut wybieralny

Consumer Behaviour




Negocjacje i protokét dyplomatyczny

Kreativiteat

Praktyka zawodowa

Projekt kierunkowy

Savoire-vivre

Modut

KW

Employer Branding

Komunikacja wizualna

Marketing doswiadczen

Marketing polityczny

Personal branding

Place Branding

Rebranding & Co-Branding

Spoty reklamowe i filmy wizerunkowe

Systemy identyfikacji wizualnej

Modut

SMITC

Big Data w marketingu

Content Marketing

Mobile Marketing

Omnichanel Marketing i UX

SEO & SEM - integracja z Al

Techniki immersyjne w biznesie

Video Marketing

Warsztaty analizy danych internetowych

Zarzadzanie kanatami w mediach spotecznosciowych




IV. PROGRAM STUDIOW

Specjalnosci proponowane na | stopniu kierunku Media i komunikacja w biznesie

— Komunikacja wizerunkowa
— Social Media i technologie cyfrowe

A) PRZYPORZADKOWANIE KIERUNKU STUDIOW DO DYSYCYPLIN NAUKOWYCH

L.p. Dyscypliny naukowe % PUNKTOW ECTS
1. Nauki o komunikacji spotecznej i mediach 75%
2. Nauki o zarzadzaniu i jakosci 15%
3. Nauki prawne 10%

B) PODSTAWOWE WSKAZNIKI ECTS OKRESLONE DLA PROGRAMU STUDIOW

Nazwa wskaznika

Liczba punktéw
ECTS/Liczba godzin

taczna liczba punktéw ECTS, jaka student musi uzyska¢ w ramach
zaje¢ prowadzonych z bezposrednim udziatem nauczycieli
akademickich lub innych oséb prowadzacych zajecia

STUDIA STACJONARNE

STUDIA NIESTACJONARNE

70 ECTS (39%)

taczna liczba punktéw ECTS przyporzagdkowana zajeciom
ksztattujgcym umiejetnosci praktyczne

STUDIA STACJONARNE

STUDIA NIESTACJONARNE

96 - 99 ECTS (53 - 55%)

taczna liczba punktéw ECTS, jaka student musi uzyskaé w ramach
zajec z dziedziny nauk humanistycznych lub nauk spotecznych — w
przypadku kierunkéw studiéw przyporzagdkowanych do dyscyplin w
ramach dziedzin innych niz odpowiednio nauki humanistyczne lub
nauki spoteczne

7 -10 ECTS (4-6%)

taczna liczba punktéw ECTS przyporzadkowana zajeciom do wyboru

93 ECTS (52%)

taczna liczba punktéw ECTS przyporzadkowana praktykom
zawodowym

40

C) WYMIAR, ZASADY | FORMY ODBYWANIA PRAKTYK ZAWODOWYCH




Praktyki zawodowe sg integralng czescig procesu dydaktycznego. Program studiéw przewiduje
praktyki zawodowe w wymiarze 960 godz., tj. 6 miesiecy (40 pkt ECTS). Celem praktyk zawodowych
jest umozliwienie studentom zastosowania w praktyce wiedzy, umiejetnosci i kompetencji
pozyskanych w toku zajec oraz ich uzupetnienie o pogtebione i rozszerzone doswiadczenia praktyczne,
niezbedne do spetnienia oczekiwan rynku pracy. Praktyki sg realizowane w trakcie V i VI semestru
studiéw. Miejsca praktyk dobierane sg przez uczelnie, mozliwe jest takze — na wniosek studenta —
odbywanie praktyki indywidualnej w miejscu wybranym przez studenta, po uprzednim uzyskaniu zgody
uczelni. Efekty uczenia sie dla praktyk sg weryfikowane przed potwierdzeniem ich zaliczenia. Nadzér
merytoryczny nad realizacjg praktyk zawodowych jest etapowy, realizujg go: opiekun praktyk w
przedsiebiorstwie/instytucji, uczelniany merytoryczny opiekun praktyk oraz Biuro Karier.

D) SPOSOBY WERYFIKACJI | OCENY EFEKTOW UCZENIA SIE OSIAGANYCH PRZEZ
STUDENTA W TRAKCIE CALEGO CYKLU KSZTALCENIA

Weryfikacja efektéw uczenia sie stanowi uniwersalny system umozliwiajgcy monitorowanie,
sprawdzanie i ocenianie procesu uczenia sie studenta w trakcie catego cyklu ksztatcenia w
uczelni. W doborze metod weryfikacji uwzglednia sie rodzaje efektow (wiedza, umiejetnosci,
kompetencje spoteczne), etapy ksztatcenia (I stopien, Il stopien), kierunki/programy studiéw
(merytoryka), a takze tresci (teoretyczne, praktyczne) i formy zajec¢ (wyktad, ¢éwiczenia,
lektorat, konwersatorium, laboratorium, seminarium, praktyka zawodowa). W uczelni
przyjmuje sie okreslone sposoby weryfikacji efektéw uczenia sie: egzaminy (ustne lub
pisemne), prace kontrolne, kolokwia, projekty, a takze inne aktywnosci zlecone przez
dydaktyka, takie jak np.: ¢wiczenia/zadania indywidualne i grupowe, case study, dyskusje
dydaktyczne/debaty, prezentacje, gry dydaktyczne. Zréznicowanie metod weryfikacji pozwala
na caftosSciowe kontrolowanie postepédw w procesie uczenia sie studenta. Szczegdtowe
informacje co do zasad i sposobow weryfikacji i oceny osiggniecia efektéw uczenia sie w
odniesieniu do poszczegélnych zajeé/grup zaje¢, zamieszczone sy w kartach zaje¢. Poziom
osiggniecia efektéw uczenia sie studenta dokumentuje sie:

- w przypadku wyktadu, ¢wiczen, lektoratu, konwersatorium, laboratorium, seminarium — w
protokole egzaminu/zaliczenia,

- w przypadku praktyki zawodowej — w protokole zaliczenia praktyki,

- w przypadku egzaminu dyplomowego — w protokole egzaminu dyplomowego.

Sposoby weryfikacji i oceny efektéw uczenia sie podlegajg statej kontroli Metodyka oraz
Wydziatowego Zespotu ds. Jakosci Ksztatcenia.



E) WYKAZ ZAJEC LUB GRUPY ZAJEC Z PRZYPISANIEM PUNKTOW ECTS

Studia niestacjonarne

Lp. Nazwa zaje¢ Semestr| ECTS gSou dnz1ia:1
BHP 1 1,00 16,00
Jezyk obcy 2,3 12,00 180,00
Praca zespotowa z wykorzystaniem narzedzi IT 1 1,00 8,00
Technologia informacyjna 1 2,00 24,00
Komunikacja spoteczna 2 2,00 12,00
Globalizacja - nowe wyzwania wspotczesnego Swiata
2 2,00 14,00
Podstawy ekonomii 2 3,00 18,00
Metody efektywnej nauki 3 2,00 18,00
Elementy prawa 2 3,00 16,00
10. | Metody prezentacji danych 3 3,00 20,00
11. | Etyka 3 2,00 18,00
12. | Psychologia marketingu 1 3,00 16,00
13. | Debata wspdfczesna 3 2,00 12,00
14. |Standardy prac projektowych 4 1,00 4,00
15. | Global Marketing Mix/ Selbstpraesentation und
oeffentlicher Auftritt 3 2,00 8,00
16. |Podstawy zréwnowazonego rozwoju 4 1,00 8,00
17. | Metody badan spotecznych 1 3,00 32,00
18. | RoAznice miedzykulturowe 1 3,00 22,00
19. |Instrumentarium zarzadzania 1 4,00 24,00
20. | Design Thinking 5 4,00 24,00
21. |Prawo mediow 4 2,00 16,00
22. | Cyberbezpieczeristwo 2 3,00 12,00
23. | Instrumentarium reklamy 2 4,00 24,00
24. | Procesy komunikacji medialnej 2 3,00 16,00
25. | Organizacja i zarzadzanie podmiotami medialnymi 5 3,00 18,00
26. | OSINT - techniki pozyskiwania informacji 5 3,00 28,00
27. | Komunikacja w spotecznosciach lokalnych 3 2,00 10,00
28. | Systemy medialne na swiecie 3 3,00 14,00
29. | Digital Marketing 4 3,00 24,00
30. | Alw marketingu 4 3,00 14,00
31. |Socjologia internetu 1 2,00 12,00
32. | Estetyka i design 4 3,00 16,00




" Tw . i - .
33 ystapienia publiczne i autoprezentacja 1 3,00 30,00
34. | Media Planning 3 3,00 24,00
.|z ieik ikacj jach k h
35 arzadzanie i komunikacja w sytuacjach kryzysowyc 6 3,00 20,00
36. | Kampanie zintegrowane 2,00 12,00
37. |Zajecia wybieralne 2 30
38. |Zajecia wybieralne 2 30
39. | Praktyki zawodowe 5,6 40,00 960
40. | Projekt kierunkowy 5,6 6,00 74
41. |Specjalnos¢ KW 3,4,5 29,00 190,00
42. |Specjalnos¢ SMITC 3,4,5 29,00 190,00
SUMA 1-6 180 2068

Semestr | Liczba ECTS

[ 22
Il 33
1] 35
v 23
Vv 37 - 39*
VI 28 - 30*

SUMA 180

*w zaleznosci od specjalnosci
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