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I. OGOLNA CHARAKTERYSTYKA KIERUNKU STUDIOW

nazwa kierunku studiow

Marketing i sprzedaz

Poziom ksztatcenia

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

studia pierwszego stopnia

Profil ksztatcenia

praktyczny

Forma studiow
stacjonarne/niestacjonarne

stacjonarne/niestacjonarne

Czas trwania studiow (w semestrach) 6
taczna liczba punktéw ECTS dla danej formy Studia stacjonarne Studia niestacjonarne
studiow. 180 180
taczna liczba godzin okreslona w programie Studia stacjonarne Studia niestacjonarne
studiow 2416 1950
Tytut zawodowy nadawany absolwentom licencjat
Wymiar praktyk zawodowych 960 godzin
Jezyk prowadzenia studiow polski
Rok rozpoczecia cyklu ksztatcenia 2026
Il. EFEKTY UCZENIA SIE
Odniesienie do
charakterystyk
Symbol Kierunkowe efekty uczenia sie drugiego
stopnia
zgodnie z PRK

WIEDZA

absolwent zna i rozumie

w stopniu zaawansowanym rézne koncepcje marketingowe

K_Wo01 oraz ich znaczenie dla praktyki gospodarczej i spotecznej w

kontekscie budowania strategii organizacji.

P6S_WG

K_WO02

zagadnienia z zakresu wiedzy o cztowieku jako konsumencie —
rozumie uwarunkowania psychologiczne, socjologiczne i
kulturowe zachowan nabywcéw na rynku krajowym i
miedzynarodowym oraz ich wptyw na decyzje zakupowe.

P6S_WG

K_Wo03

przedsiebiorczoscia.

W zaawansowanym stopniu istote i kierunki rozwoju koncepcji
zrbwnowazonego rozwoju gospodarczego, w tym ich
powigzania z praktykami marketingowymi, sprzedazowymi i

P6S_WG

uwarunkowania prawne, etyczne, spoteczne, Srodowiskowe,

K_Wo04 ekonomiczne, technologiczne i finansowe majgce zastosowanie

w dziatalnos$ci zawodowej zwigzanej z marketingiem i sprzedaza

P6S_WK

K_WO05

znaczenie wtasnosci intelektualnej (wtasnosci przemystowej,
praw autorskich i pokrewnych) w procesach marketingowych,

P6S_WK




sprzedazowych i innowacyjnych oraz rozumie jej role w
budowaniu przewagi konkurencyjne;j.

K_WO06

w stopniu zaawansowanym role marketingu i sprzedazy w
gospodarce i spoteczenstwie oraz zna zasady tworzenia i
implementowania strategii marketingowych i sprzedazowych, w
tym wykorzystujgcych nowe technologie

P6S_WG

K_WO07

zna w stopniu zaawansowanym metody i teorie projektowania
oraz prowadzenia badan marketingowych, prognozowania
trendéw rynkowych i planowania marketingowego.

P6S_WG

K_WO08

w stopniu zaawansowanym narzedzia analityczne i technologie
cyfrowe stuzace do analizy dziatan marketingowych i ich
praktyczne zastosowanie

P6S_WG

K_WO09

zasady tworzenia i rozwijania przedsiebiorczosci, w tym
identyfikacji grup docelowych, innowacyjnosci, tworzenia
unikalnej propozycji wartosci i elastycznego reagowania na
zmiany rynkowe.

P6S_WK

K_W10

zagadnienia dotyczace otoczenia rynkowego przedsiebiorstwa
istotne do identyfikacji uwarunkowan marketingowych i
sprzedazowych oraz przewidywania ich wptywu na dziatalnos$¢
organizacji w zmiennym srodowisku.

P6S_WG,
P6S_WK

K_W11

w stopniu zaawansowanym metody i techniki sprzedazy oraz
budowania relacji z klientami indywidualnymi i biznesowymi

P6S_WG

UMIEJETNOSCI
absolwent potrafi

K_U01

wykorzysta¢ wiedze na temat otoczenia rynkowego
przedsiebiorstwa do identyfikacji uwarunkowan
marketingowych i sprzedazowych oraz potrafi przewidywac ich
wptyw na dziatalnos$¢ organizacji w zmiennym Srodowisku.

P6eS_UW

K_U02

samodzielnie dobierad zrédta informacji, prowadzi¢ obserwacje,
analizowad i interpretowac zjawiska rynkowe, a takze oceniaé
ich znaczenie w procesach marketingowych i sprzedazowych.

P6eS_UW

K_U03

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

P6eS_UW

K_U04

w sposob krytyczny analizowacd i syntetyzowac informacje o
rynku, konsumentach i ich zachowaniach, tworzgc podstawy do
podejmowania decyzji strategicznych i taktycznych.

P6S_UW

K_U05

planowad i wdrazac strategie marketingowe i sprzedazowe,
dostosowane do specyfiki rynku, mozliwosci przedsiebiorstwa
oraz wspoétczesnych trenddéw.

P6S_UW

K_U06

uczestniczyé w procesach decyzyjnych na poziomie
operacyjnym i taktycznym, dokonujgc oceny proponowanych
rozwigzan i uwzgledniajgc warunki niepewnosci i dynamiki
otoczenia.

P6S_UW

K_U07

wykorzysta¢ metody i nowoczesne narzedzia w projektowaniu i
rozwijaniu proceséw organizacyjnych, stosujgc obowigzujgce
normy i standardy oraz technologie cyfrowe wspierajgce
marketing i sprzedaz.

P6S_UW

K_U08

oceniac¢ efektywnos¢ podejmowanych dziatan marketingowych i
sprzedazowych

P6S_UW

K_U09

opracowac projekty, raporty, sprawozdania, przeglady na temat
zagadnien typowych dla marketingu i sprzedazy, z

P6S_UW




wykorzystaniem wybranej literatury przedmiotu i innych
udokumentowanych zrédet informacji oraz baz danych.

K_U10

w mowie i na piSmie, komunikowad sie z wykorzystaniem
specjalistycznej terminologii w zakresie marketingu i sprzedazy,
formutujac argumentacje w dyskusjach branzowych oraz
debatach.

P6S_UK

K_U11

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

P6S_UK

K_U12

organizowac prace witasng i zespotows, krytycznie oceniac jej
postep, okresla¢ priorytety i podejmowac decyzje
interdyscyplinarne

P6S_UO

K_U13

samodzielnie zdobywac, uzupetnia¢ i doskonali¢ wiedze oraz
umiejetnosci zawodowe przez cate zycie, potrafi podejmowacé
decyzje o dalszym uczeniu sie

P6S_UU

KOMPETENCIJE SPOLECZNE
absolwent jest gotéw do

K_KO01

myslenia i dziatania w sposéb przedsiebiorczy.

P6S_KO

K_K02

uczestniczenia w inicjatywach spotecznych waznych dla interesu
publicznego.

P6S_KO

K_KO03

profesjonalnego petnienia rél zawodowych w obszarze
marketingu i sprzedazy ze szczegdlnym uwzglednieniem etyki i
dbatosci o dorobek i tradycje zawodu.

P6S_KR

K_KO4

krytycznej oceny posiadanej wiedzy z zakresu marketingu i
sprzedazy oraz do uwzglednienia wiedzy eksperckiej w
rozwigzywaniu problemoéw zwigzanych z strategiami
marketingowymi i dziataniami sprzedazowymi o charakterze
poznawczym i praktycznym.

P6S_KK

K_KO5

przestrzegania zasad etyki zawodowej i oczekuje tego samego
zaangazowania od innych.

P6S_KR

IIl. 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 przedmiotu

K_Wo1

K_Wo2

K_Wo3

K_Wos

K_wo7

K_Wog

K_W10

K_wi1

K_uo1

K_U02

K_U03

K_U05

K_uo7

K_U08

K_U10

K_u11

K_u12

K_u13

K_Ko1

K_Ko02

K_Ko3

K_K0S

Deep Impact / Tiefer
Einfluss

Jezyk obcy

Jezyk obey

Jezyk obey

Jezyk obcy

Metody efektywnego
uczenia si¢

Microsoft 365

Podstawy ekonomii

Podstawy
komunikacji
spotecznej

Podstawy
zréwnowazonego
rozwoju

Prawne aspekty w
marketingu i
sprzedazy

Réznice kulturowe

Socjologia




Analiza danych
marketingowych

Audyt marketingowy

Badania
marketingowe

Design thinking

Etyka w sprzeday i
marketingu

Finanse osobiste

Gra biznesowa

Marketing B2B i B2C

Marketing cyfrowy

Marketing
migdzynarodowy

Marketing ustug

Metody iloiciowe w
zarzadzaniu
marketingowym

Narzedzia
marketingowe

Nowoczesne
zarzadzanie
projektami

Organizacja i
zarzadzanie zasobami
ludzkimi




Praktyka zawodowa |

Projekt kierunkowy

Projekt kierunkowy

Psychologia
zachowari
konsumenckich

Wystapienia
publiczne

Zarzadzanie

Zarzadzanie relacjami
z klientem (CRM)

Copywriting i
webwriting

Dystrybucja i analiza
skutecznosci tresci

Kreowanie marki i
storytelling

Perswazja w
komunikacji

Praktyka zawodowa Il

SEO i SEM

Trendy i innowacje w
content marketingu

Tworzenie tresci
audio




Tworzenie tresci
graficznych

Video marketing

Analityka
internetowa

Architektura strony i
Ux

Content marketing i
storyteling

E-commerce

Influencer marketing

Lead Generation

Marketing mobilny

Marketing w
wyszukiwarkach

Praktyka zawodowa Il

Social media
marketing

Architektura sklepu i
ux

Controlling w
marketingu i
tworzenie budzetu
marketingowego

Customer experience
management




Marketing
Automation

Platformy
sprzedazowe

Praktyka zawodowa Il

Projektowanie -
komunikacji

Projektowanie,
zarzadzanie
faficuchem dostaw

SEO i zarzadzanie e-
sklepami

Zarzadzanie
procesem sprzedazy

E-commerce

Metody i techniki
sprzedazy

Negocjacje
autoprezentacja w
sprzedazy

Praktyka zawodowa Il

Projektowanie
doswiadczen
zakupowych
konsumenta

Promocja i
merchandising w
sprzedazy

Wskazniki
sprzedazowe -
zarzadzanie cenamii
celami
sprzedazowymi

Wycena produktow i
ustug




Zarzadzanie
procesem sprzedaty

Zarzadzanie zespolem
sprzedazowym

Analityka
internetowa

Content marketing

E-public relations

Influencer marketing

Kreowanie marki

Marketing spofeczny

Praktyka zawodowa Il

Promocja w
internecie

Social media
marketing

User Experience

Badania koniunktury i
analiza
rynkéw zagranicznych

E-biznes na rynkach
migdzynarodowych

Finanse

przedsigbiorstwa i
rozliczenia
miedzynarodowe
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Logistyka i transport
w
handlu zagranicznym

Migdzynarodowe
transakeje handiowe

Obstuga celna w
handlu zagranicznym

Praktyka zawodowa Il

Technika i organizacja
handlu zagranicznego

Zagadnienia prawne
w
handlu zagranicznym

Zarzadzanie
innowacjami w
srodowisku
migdzynarodowym
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B) ZAJECIA LUB GRUPY ZAJEC ORAZ TRESCI PROGRAMOWE ZAPEWNIAJACE
UZYSKANIE EFEKTOW UCZENIA SIE

Nazwa przedmiotu

Tresci programowe

BHP

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

Pomieszczenia i warunki Srodowiskowe. Charakterystyka zagrozen.

Pracownie na uczelni. Wypadki na uczelni.

Ochrona przeciwpozarowa. Pierwsza pomoc w nagtych wypadkach.

Deep Impact / Tiefer
Einfluss

Characteristics of economic development as a space for introducing deep
impact. / Merkmale der wirtschaftlichen Entwicklung als Rahmen fir die
Einfihrung tiefgreifender Auswirkungen.

Innovation as impacts for economic growth and enterprise development.
/ Innovation als treibende Kraft fir Wirtschaftswachstum und
Unternehmensentwicklung.

Implementation of impacts, using change management methodology. /
Umsetzung von tiefgreifenden Auswirkungen unter Anwendung von
Methoden des Veranderungsmanagements.

Deep impacts in practice. / Tiefgreifende Auswirkungen in der Praxis.

Jezyk obcy

SEMESTR | - IV (STUDIA STACJONARNE)

- Rozumienie i analiza tekstéw zamieszczonych w podreczniku
- Gramatyka i stownictwo ogdélnobiznesowe i kierunkowe

- Komunikacja ustna w zyciu codziennym i zawodowym.

- Komunikacja pisemna biznesowa

SEMESTR Il - Il (STUDIA NIESTACJONARNE)

- Rozumienie i analiza tekstéw zamieszczonych w podreczniku
- Gramatyka i stownictwo ogdlnobiznesowe i kierunkowe

- Komunikacja ustna w zyciu codziennym i zawodowym.

- Komunikacja pisemna biznesowa

Metody efektywnego
uczenia sie

Proces uczenia sie - fakty i mity o efektywnym uczeniu sie. Jak dziata
pamie¢, mézg niezwykty narzad, czy istniejg style uczenia sie?

Techniki efektywnego uczenia sie (techniki pamieciowe, mapy mysli,
kreatywne notatki, gry) oraz narzedzia wspierajgce te procesy.

Jak sztuczna inteligencja moze nam pomadc w procesie uczenia sie? (kurs
Al)

Wyszukiwanie i weryfikacja zrédet informacji.

Tworzenie opiséw bibliograficznych oraz bibliografii.

Narzedzia i aplikacje przydatne w procesie uczenia sie.

Prokrastynacja.

Organizacja procesu uczenia sie (wyniki eksperymentu myslowego).

Microsoft 365

Wprowadzenie do Srodowiska chmurowego MS 365. Aplikacje i wersja
webowa narzedzi. Logowanie, pobieranie aplikacji. Korzystanie z wersji
webowej. Oméwienie funkcjonalnosci One Drive. Omédwienie
funkcjonalnos$ci MS Teams. Wspdtdzielenie plikdw i udostepnianie.

Wprowadzenie do MS Word, MS Excel i MS PowerPoint oraz MS Forms.

Omaodwienie funkcjonalnosci i dziatania MS Forms. Przygotowanie
formularza z rozgatezieniami i wszystkimi typami pytan.

MS Power Point. Omdwienie funkcjonalnosci: narzedzia gtéwne,
wstawianie, rysowanie, projektowanie, animacje, przejscia.
Przygotowanie szablonu wtasnej prezentacji w grupie (templates).
Legalnos¢ zdje¢ i multimedidw. Licencja Creative Commons.
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MS Word. Struktura dokumentu. Omdwienie zasad edycji. Formatowanie
i ustawienia (uktad). Wstawianie. Projektowanie. Numerowanie stron i
spisy tresci. Praca na dokumencie wspdtdzielonym. Rysowanie. Tabele.
Edytor rownan. Odwofania. Recenzja.

MS Excel. Struktura arkusza i skoroszytu. kolumny i wiersze (dodawanie i
usuwanie). Nawigacja po arkuszu i skoroszycie. Pole nazwy. Adresowanie
komoérek. Formatowanie komérek i arkusza. Formaty liczbowe.
Formatowanie komdrek. ,Ustawienia strony” oraz ,,podglad wydruku” i
,widok podziatu stron. Obszar wydruku. Typy danych: teksty, liczby (w
tym daty) i formuty. Podstawowe operacje matematyczne oraz kolejnos¢
wykonywania dziatan. Wybrane funkcje:

Suma, srednia, suma iloczyndéw, jezeli oraz wybrane funkcje daty i czasu
lub finansowe w przyktadach.

MS Excel. Wykresy. Typy wykresow i ich zastosowanie, Zasady tworzenia
wykreséw. Formatowanie wykreséw. Odwotania wzgledne, bezwzgledne
i mieszane. Odwotania dalekie. Zarzadzanie danymi: listy, sortowanie i
filtrowanie danych — autofiltr i filtry zaawansowane, sprawdzenie
poprawnosci, ochrona danych. Analiza danych.

Podstawy ekonomii

Réwnowaga rynkowa na danym rynku.

PKB i inne wskazniki makroekonomiczne - analiza danych statystycznych,
ujecie nominalne i realne.

Analiza popytu i podazy - wyznaczanie punktu rownowagi rynkowe;j.
Zmiana punktu rownowagi rynkowej - zadania.

Wptyw zmian stdp procentowych na gospodarke - inflacja i polityka
pieniezna -zadania i przyktady.

Analiza polityki rynku pracy, obliczanie stopy bezrobocia.

Przyktady btedéw poznawczych w decyzjach finansowych.

Analiza wptywu operacji otwartego rynku, rezerw obowigzkowych i stop
procentowych na gospodarke.

Handel miedzynarodowy i bilans handlu zagranicznego.

Jak rynek ustala cene rownowagi rynkowe;j?

Mechanizm zmian cen rynkowych.

Jak funkcjonuje gospodarka rynkowa?

Jak funkcjonuje gospodarka nakazowo-rozdzielcza?

Inflacja i bezrobocie.

Polityka monetarna i fiskalna.

Model IS-LM.

Podziat ekonomii na mikro i makro-przyktady i zadania.

Podstawy komunikacji

Zasady efektywnej komunikacji.

Informowanie a przekonywanie. Dwa typy komunikowania.

Skuteczne komunikowanie niewerbalne.

spotecznej Zasady efektywnej dyskusji w grupie.
Techniki erystyczne w publicznych dyskusjach.
Jak skonstruowac wystgpienie publiczne?
Wprowadzenie do zréwnowazonego rozwoju

Podstawy - - p - : : -

. . Wymiar ekologiczny/ srodowiskowy zrownowazonego rozwoju
zrbwnowazonego - p 5 -
. Wymiar spoteczny zréwnowazonego rozwoju
rozwoju

Wymiar ekonomiczny/ biznesowy zréwnowazonego rozwoju i ESG

Prawne aspekty w
marketingu i
sprzedazy

Wybrane pojecia z zakresu z prawa cywilnego. Przedsiebiorca i
konsument.

Umowa sprzedazy — definicja, prawa i obowigzki stron, rodzaje, terminy
przedawnienia.

13




Ochrona konsumentdéw — uprawnienia i obowigzki, ochrona przed
nieuczciwymi praktykami rynkowymi.

Wybrane zagadnienia dotyczgce zgodnosci dziatan marketingowych z
prawem konkurencji.

Marketing w Internecie - ochrona danych osobowych i regulacje prawa
komunikacji elektroniczne;j.

Prawne aspekty reklamy. Ograniczenia i zakazy reklamy wybranych
produktow i ustug.

Wybrane przepisy dotyczgce prawa autorskiego i ochrony znakow
towarowych.

Prawne aspekty handlu w Internecie.

Réznice kulturowe

Co to jest kultura? Wprowadzenie

Stereotypy i uprzedzenia

Gtéwne orientacje kulturowe - G. Hofstede - R. Gesteland - E. Meyer

Komunikacja miedzykulturowa. Komunikacja bezposrednia i posrednia.
Bariery w komunikacji werbalnej. Komunikacja niewerbalna

Religia, wartosci, postawy, zwyczaje — wptyw na biznes

Proces negocjacji miedzykulturowych

Szok kulturowy

Socjologia

Geneza socjologii jako nauki.

Socjologiczne ujecie kultury.

Struktury spoteczne.

Stratyfikacja spoteczna

Globalizacja.

Metodologia badan spotecznych.

Analiza danych wtérnych.

Charakterystyka polskiego spoteczenstwa.

Wprowadzenie do
studiowania na
kierunku

Ogodlne informacje o WFiZ.

Formalno-organizacyjno-prawne aspekty studiowania.

Istota studiowania na wybranym kierunku studiéw.

Organizacja procesu ksztatcenia.

Kultura akademicka i etyka studiowania.

Dziatalnos¢ studencka, organizacje studenckie.

Korzystanie z infrastruktury i zasobdéw w procesie uczenia sie i pracy
zespotowej.

Zakres wsparcia w procesie uczenia sie.

Analiza danych
marketingowych

Rodzaje danych marketingowych i ich transformacje. Skale pomiaru
Zjawisk.

Umiejetno$é badania wspdtzaleznosci miedzy zjawiskami
marketingowymi w tym: Korelacja i regresja liniowa. Zaleznosci pomiedzy
zmiennymi: np. budzet reklamowy a liczba konwersji.

Ryzyko btednej interpretacji korelacji (przyktady z marketingu).

Metody analizy dynamiki zjawisk.

Umiejetno$¢ oceny zmian w czasie i prognozowania trendéw w tym:
Szeregi czasowe — analiza trendéw i sezonowosci. Indeksy i wskazniki
dynamiki. Prognozowanie w marketingu: sprzedaz, ruch na stronie,
skutecznos$¢ kampanii.

Badania ankietowe w marketingu. Projektowanie badania i analiza
wynikow.

Poznanie metod badania opinii klientéw i ich analizy, w tym: Tworzenie
kwestionariusza (rodzaje pytan, skale odpowiedzi). Btedy w badaniach
ankietowych (np. tendencyjne pytania).

Analiza wynikéw ankiet — opisowa i poréwnawcza.
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Wykorzystania narzedzi komputerowych w zbieraniu i analizie danych
marketingowych.

Poznanie praktycznych narzedzi cyfrowych wspierajgcych analityke.

Zrozumienie zrédet danych i sposobdw przygotowania ich do analizy: w
tym dane pierwotne i wtérne, dane jakosciowe i ilosSciowe, Transformacje
danych: normalizacja, standaryzacja, kodowanie zmiennych
jakos$ciowych. Skale: nominalna, porzagdkowa, przedziatowa, ilorazowa.

Podstawowe pojecia statystyczne zwigzane z analizg danych
marketingowych. Etapy badania statystycznego.

Opanowanie procesu badania od sformutowania problemu po wnioski.
Wykorzystanie narzedzi statystycznych wykorzystywanych w analizie

marketingowej w tym: Prdba, populacja, zmienna, obserwacja. Rozktad
zmiennej, histogramy, czestosci. Btad statystyczny, istotnosé, losowosé.

Wizualizacja danych marketingowych. Prezentacja tabelaryczna i
graficzna.

Rozwijanie umiejetnosci przejrzystego przedstawiania danych w tym
wykresy, dashboardy, dobre i zte praktyki.

Analiza struktury zbiorowosci. Miary potozenia, zmiennosci i asymetrii.

Poznanie narzedzi opisu zbiorowosci klientéw lub uzytkownikéw w tym:
Miary potozenia: Srednia, mediana, modalna. Miary zmiennoSci:
wariancja, odchylenie standardowe, rozstep.

Miary asymetrii i koncentracji.

Analiza zaleznosci i jej znaczenie w badaniach marketingowych.

Audyt marketingowy

Definicja, cele, rola audytu marketingowego.

Skonfigurowanie systemu CRM dla wybranej firmy, zebranie danych o
klientach i przeprowadzenie analizy ich zachowan.

OSINT- biaty wywiad w Internecie.

Wykorzystanie Google Search do znalezienia informacji na temat
wybranego rynku lub konkurenta. Zebranie danych z réznych zrédet i
przygotuj raport.

Zebranie danych dotyczacych wynikéw kampanii marketingowych
wybranej firmy (np. liczba kliknie¢, konwersje, ROI). Przeanalizowanie
skutecznosci tych dziatan i zaproponowanie usprawnien.

Benchmarking.

Przeprowadzenie oceny efektywnosci dziatan marketingowych firmy,
poréwnujac je z najlepszymi praktykami w branzy.

Zarzadzanie wiedzg w marketingu: zdobywanie informacji,
przetwarzanie, przekazywanie, wykorzystywanie, aktualizacja.

Przeprowadzenie badan rynku dla wybranego produktu lub ustugi.
Zebranie dane z réznych zrédet, takich jak ankiety, wywiady, dane
sprzedazowe, raporty branzowe. Analiza zebranych danych,
wykorzystujgc narzedzia analityczne.

Technologie informacyjne w audycie marketingowym. Narzedzia IT
wspierajgce audyt marketingowy.

Przeprowadzenie analizy SEO strony internetowej wybranej firmy,
identyfikujgc stowa kluczowe, linki zwrotne i inne czynniki wptywajace na
pozycjonowanie.

Systemy CRM i bazy danych w zarzadzaniu wiedzg marketingowa.
Wykorzystanie Big Data i analityki w audycie marketingowym.

Badania
marketingowe

Klasyfikacje badan marketingowych.

Przygotowanie raportu badawczego na podstawie przeprowadzonych
badan marketingowych, uwzgledniajac analize danych, wnioski i
rekomendacje.
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Wskazniki marketingowe.

Analiza wskaznikow marketingowych wybranej firmy, takich jak ROI, CPA,
CTRiich interpretacja w kontekscie strategii marketingowej.

Przeprowadzenie analizy wybranego przypadku badania marketingowego
i klasyfikacja zastosowanych metod.

Dane wtorne.

Analiza dostepnych danych wtdrnych z réznych Zrédet i ich zastosowanie
w badaniach marketingowych.

Badania iloSciowe - badanie ankietowe.

Zaprojektowanie kwestionariusza ankiety.

Badania jakosciowe - wywiady i obserwacje.

Zaprojektowanie scenariusza i ankiety pomocniczej do badan Tajemniczy
Klient.

Raport badawczy.

Design Thinking

Wprowadzenie do Design Thinking

Rola prosumenta/partycypacji w wprowadzaniu innowacyjnych
rozwigzan

Design Thinking jako metoda pracy projektowe]. Myslenie dywergencyjne
i konwergencyjne

Badanie potrzeb uzytkownikéw

Definiowanie problemu i generowanie pomystéw

Kategoryzowanie pomystow

Budowanie prototypdéw i testowanie

Przyktady zastosowania Design Thinking w praktyce biznesowej

Etyka w sprzedazy i
marketingu

Wprowadzenie do etyki w sprzedazy i marketingu.

Tworzenie kampanii marketingowej online zgodnej z zasadami etyki.

Etyka w ustalaniu cen.

Symulacja ustalania cen z uwzglednieniem etycznych zasad.

Etyka w promocjach sprzedazowych.

Tworzenie programu promocji sprzedazowej zgodnego z zasadami etyki.

Etyka w sprzedazy bezposredniej.

Symulacja sprzedazy bezposredniej z uwzglednieniem etycznych praktyk.

Analiza przypadkdéw etycznych i nieetycznych dziatan marketingowych.

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu (CSR).

Opracowanie strategii CSR dla wybranej firmy.

Etyka w komunikacji z klientem. Zasady etycznego wykorzystania regut
wptywu spotecznego.

Symulacja rozmdw z klientami z uwzglednieniem regut wptywu
spotecznego i etycznych zasad.

Etyczne aspekty reklamy.

Tworzenie kampanii reklamowej zgodnej z zasadami etyki.

Etyka w marketingu internetowym.

Finanse osobiste

Pojecie i funkcje finansdw osobistych. Finanse osobiste a finanse
gospodarstw domowych. Dochody i wydatki gospodarstw domowych.
Inteligencja finansowa.

Narzedzia zarzadzania finansami osobistymi. Budzetowanie i planowanie
finansowe. Pojecie i zasady oszczedzania

Projekt budzetu domowego. Wybdr produktéw oszczednosciowych

Inwestycje tradycyjne i alternatywne. Ryzyko inwestycyjne

Poréwnanie wybranych instrumentéw inwestycyjnych —analiza
zysk/ryzyko/ptynnosé/horyzont czasowy.

Dochdd pasywny i zrodta jego pozyskiwania.

Upadtosé konsumencka.
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Sposoby gromadzenia kapitatu na emeryture - analiza produktow.

Gra biznesowa

Wprowadzenie do gry, interpretacja praktycznego sensu podstawowych
kategorii biznesowych oraz wyjasnienie obowigzujgcych zasad i zatozen.
Okreslenie zasad pracy grupowej, podziat rél i zadan.

Analiza uwarunkowan rynkowych, szczegétowa analiza zasad gry.
Prognozowanie popytu i obliczanie zapotrzebowania na zasoby.

Zarzadzanie przedsiebiorstwem, bilansowanie czynnikéw produkcji,
kalkulacja kosztéw, wypracowanie polityki cenowej. Praca pod presja
czasowq (okreslony czas rozegrania kolejnych rund).

Sprzedaz produktéw/ustug, ogtoszenie i analiza wynikdw przedsiebiorstw
i ich raportéw finansowych. Analiza czynnikdw sukcesu/porazki

Marketing B2B i B2C

Wprowadzenie do marketingu B2B i B2C.

Projektowanie kanatéw dystrybucji: Tworzenie planu dystrybucji dla
wybranego produktu.

Komunikacja marketingowa w B2B i B2C. Promotion-mix.

Tworzenie kampanii komunikacyjnej: Projektowanie materiatéw
promocyjnych i planowanie kampanii.

E-marketing w B2B i B2C.

Tworzenie kampanii e-marketingowej: Projektowanie kampanii online.

Strategie marketingowe w B2B i B2C.

Opracowanie strategii marketingowej: Tworzenie planu marketingowego
dla wybranej firmy B2B lub B2C.

Analiza przypadkéw firm B2B i B2C: Identyfikacja kluczowych réznic i
podobienstw.

Strategie segmentacji rynku w B2B i B2C.

Tworzenie segmentdw rynku: Praktyczne ¢wiczenia w segmentacji
klientéw na podstawie danych rynkowych.

Produkt w B2B i B2C. Cykl zycia produktu w B2B i B2C.

Analiza cyklu zycia produktu: Praktyczne ¢wiczenia w zarzadzaniu
produktami na réznych etapach cyklu zycia. Obliczanie Macierzy BCG.

Cena i polityka cenowa w B2B i B2C.

Symulacja ustalania cen: Praktyczne ¢wiczenia w ustalaniu cen dla
roznych produktow i ustug.

Dystrybucja i logistyka w B2B i B2C.

Marketing cyfrowy

Rynek reklamy internetowej, dane i liczby (udziat rynku reklamy
internetowej w strukturze wydatkéw mediowych, wielkos$¢
poszczegdlnych segmentow, trendy i tendencje)

Internauci w Polsce i na Swiecie (dane i liczby, trendy, penetracja i ilo¢
Internautéw w Polsce i na Swiecie; tendencje), trendy i tendencje
zwigzane z uzytkowaniem medidw cyfrowych (przyktadowo: mobilnosé,
multiscreening, smartfonizacja)

Kanaty komunikacji w Internecie - rodzaje i koncepcje klasyfikacji,
koncepcja podziatu kanatéw komunikacji na earned, owned i paid media;
umiejetnos¢ klasyfikacji kanatéw w ramach tej koncepcji;

Rodzaje i klasyfikacja podmiotdw zwigzanych z rynkiem reklamy w
Internecie, struktura rynku (gtéwne podmioty na rynku globalnym i
lokalnym - agencje, domy mediowe, wydawcy internetowi, dostawcy
narzedzi, organizacje powigzane);

Podstawowe modele zakupu i emisji reklamy w sieci, znajomosc i
umiejetnos$é interpretacji modeli zakupu: FF, CPM, CPC, CPL, CPS, CPA

Podstawowe pojecia, przyktadowe pojecia: domena, URL, User
Generated Content, Web 2.0; wizyta, odstona, capping, uzytkownik (UU,
RU), adblock, banner blindness, CRM
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Podstawowe narzedzia i wskazniki, istota wskaznikéw CTR, CPC, CPA i CR,
znajomos¢ i zastosowanie narzedzi Google Analytics, CMS

Wspétpraca z agencja - podstawowe zagadnienia, znajomos¢
podstawowych pojeé i zagadnien zwigzanych z kreacjg w Internecie
(przyktadowo: piksel, RGB, waga pliku, WWW, CMS, HTML/HTMLS5,
javascript, RWD, CSS), znajomos$¢ podstawowych rodzajow i rozszerzen
plikéw wykorzystywanych w marketingu internetowym (np. Gif, jpg, png,
html5, mp4)

Marketing offline vs online, znajomos¢ podstawowych zaleznosci i
zwigzkdw przyczynowo- skutkowych zwigzanych z konsumpcjg mediow
online i offline

Kluczowe rdéznice miedzy marketingiem krajowym a miedzynarodowym
Orientacja etnocentryczna (marketing lokalny) Orientacja policentryczna
(Marketing multilokalny), Orientacja geocentryczna (marketing globalny).
Ustalanie potencjatu globalizacyjnego sektordw, tworzenie strategii
marketingowej lokalnej, multilokalnej i globalnej - studium przypadku

Strategie wejscia na rynki miedzynarodowe:

Przeglad strategii wejscia: eksport, licencjonowanie, joint venture,
wtasne spotki zalezne,

Ocena ryzyka i wyboru strategii wejscia na rynkach zagranicznych
Modele kulturowe i ich zastosowanie w marketingu miedzynarodowym
Miedzynarodowe strategie marketingu mix

Marketing mix w praktyce - wymiary kultury Greeta Hofsteada - studium
przypadku, ustalanie strategii produktu, ceny, promocji i dystrybucji.
Standaryzacja a adaptacja.

Segmentacja, targeting i pozycjonowanie na rynku miedzynarodowym
Analiza strategii marketingowej wybranej marki globalnej w oparciu o
Interbrand 100, na wybranych rynkach zagranicznych

Marketing
miedzynarodowy

Istota, klasyfikacja, cechy szczegdlne dziatalnosci ustugowej. Serwicyzacja
gospodarki

Ustugowy proces: service blueprint i standaryzacja

Customer Experience (CX) i customer journey

Cena ustug, monitoring

Dystrybucja ustug

Personel i dowdd materialny ustug

Marketing ustug Zarzadzanie marketingiem w przedsiebiorstwach ustugowych

Marketing ustug B2B i profesjonalnych

Produkt, cena, dystrybucja, promocja w przedsiebiorstwach ustugowych
Personel, dowdd materialny i proces w przedsiebiorstwach ustugowych
Digitalizacja ustug: omnichannel, Al, automatyzacja

Wizja, misja, strategia przedsiebiorstwa ustugowego

Rodzaje i cechy ustug, struktura ustugi

Reklama, PR, Promocja sprzedazy i sprzedaz osobista ustug

Elementy algebry macierzy — pojecie macierzy, rodzaje macierzy,
dziatania na macierzach, operacje elementarne, zapis macierzowy ukfadu
rownan liniowych.

Wyznacznik macierzy kwadratowej, macierz odwrotna. Réwnania
macierzowe.

Uktady réwnan i nierdwnosci liniowych — r6zne metody rozwigzywania,
zastosowania praktyczne.

Funkcje jednej zmiennej. Przeglad funkcji elementarnych. Zastosowanie
funkcji w opisie zjawisk spotecznych i ekonomicznych.

Pochodna funkcji. Geometryczna i ekonomiczna interpretacja pochodnej.

Metody ilosciowe w
zarzadzaniu
marketingowym
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Zastosowania pochodnej. Badanie przebiegu zmiennosci funkcji w
aspekcie praktycznym.

Elementy rachunku catkowego — catka nieoznaczona, catka oznaczona
Riemanna, geometryczna i ekonomiczna interpretacja cafki.

Pojecie funkcji wielu zmiennych i jej znaczenie w analizie danych
marketingowych. Elementy rachunku rézniczkowego funkcji wielu
zmiennych.

Narzedzia
marketingowe

Uwarunkowania dziatan rynkowych przedsiebiorstw — otoczenie
rynkowe: analiza PEST, SWOT.

Symulacja ustalania strategii cenowej dla nowego produktu. Obliczanie
ceny metodg narzutu na koszty i zysku docelowego.

Dystrybucja w marketingu. Podziat kanatéw dystrybucji. Strategie
dystrybucji.

Projektowanie efektywnego kanatu dystrybucji dla nowego produktu.

Promotion-mix. Reklama, PR, promocja sprzedazy i sprzedaz (promocja)
osobista. Narzedzia wykorzystywane w promogji.

Tworzenie kampanii promocyjnej z wykorzystaniem réznych
instrumentéw promocji dla nowego produktu.

Nabywca na rynku. Segmentacja i jej znaczenie. Zachowania nabywcow.
Proces decyzyjny. Sktonnos¢ do innowacji.

Analiza rynku i identyfikacja segmentdéw na podstawie wybranych
kryteriéw. Tworzenie profilu klienta. Przeprowadzenie segmentacji rynku
z wykorzystaniem réznych metod (np. demograficzna, psychograficzna,
behawioralna).

Przeprowadzenie analizy SWOT lub PEST dla wybranej firmy.

Orientacje rynkowe w gospodarce.

Analiza strategii orientacji rynkowej wybranej firmy: studium przypadku.

Istota i pojecie marketingu.

Analiza historycznych kampanii marketingowych: studium przypadku.

Oferta rynkowa i jej znaczenie. Produkt w marketingu — poziomy i rozwdj.
macierz BCG.

Tworzenie propozycji wartosci dla nowego produktu/ustugi. Obliczanie
macierzy BCG dla istniejgcych produktow.

Cena w marketingu. Strategie cenowe. Techniki ustalania cen.

Nowoczesne
zarzadzanie
projektami

Metodyki zwinne (Agile) w zarzadzaniu projektami.

Zarzadzanie projektami hybrydowymi. Potgczenie metodyk tradycyjnych i
zwinnych w zarzgdzaniu projektami.

Narzedzia i techniki zarzgdzania projektami hybrydowymi.

Teoria dotyczgca narzedzi i technologii w zarzadzaniu projektami.

Przeglad nowoczesnych narzedzi do zarzgdzania projektami (np. lJira,
Trello, Asana, MS Projekt).

Zarzadzanie zmiang w projektach. Zarzadzanie interesariuszami w
projektach. Zarzadzanie jakoscia.

Zarzadzanie czasem i kosztami. Zarzgdzanie zasobami ludzkimi.
Zarzadzanie ryzykiem.

Organizacjai
zarzgdzanie zasobami
ludzkimi

Planowanie zasobéw ludzkich.

Gra dydaktyczna: symulacja sytuacji konfliktu kulturowego lub
pokoleniowego, a nastepnie analiza i przygotowanie propozycji
rozwigzan.

Relacje pracownicze.

Obserwacja dynamiki grupowej: zadanie zespotowe (np. wspdlne
rozwigzanie problemu), po ktérym uczestnicy identyfikujg przyjmowane
role grupowe.
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Projektowanie struktury zespotu sprzedazowego: studenci tworzg
schemat organizacyjny i plan zatrudnienia dla nowego dziatu.

Rozwdj i szkolenie pracownikow.

Stworzenie programu szkolen adaptacyjnych: zespoty projektuja
miesieczny plan wdrozenia nowego pracownika do zespotu
sprzedazy/marketingu.

Motywowanie i wynagradzanie.

Projektowanie systemu premiowego: opracowanie zréznicowanego
systemu wynagradzania dla handlowcéw w zaleznosci od wynikow i
doswiadczenia.

Ocena pracownicza i feedback.

Symulacja rozmowy oceniajgcej: przeprowadzenie rozmdéw oceniajgcych
w parach (menedzer-pracownik).

Zarzadzanie réznorodnoscia i inkluzja.

Praktyka zawodowa |

1. Wprowadzenie w podstawy prawne i przedmiot dziatalnosci
przedsiebiorstwa - status prawny, struktura wtasnosciowa, przedmiot i
zakres dziatalnosci, misja, strategia przedsiebiorstwa.

2. Zaznajomienie ze struktura organizacyjng, zasadami funkcjonowania,
celami, uprawnieniami decyzyjnymi i zakresem odpowiedzialnosci.

3. Przestrzeganie zasady RODO, BHP i PPOZ na stanowisku pracy

4. Zapoznanie ze standardami i regulaminem pracy.

5. Obserwowanie interakcji przetozony — podwtfadny, proceséw
komunikowania interpersonalnego w instytucji, ich prawidtowosci i
zaktécen

6. Zapoznanie sie z dziataniami i inicjatywami instytucji w obszarze
zréwnowazonego rozwoju i ESG (wptyw instytucji na aspekty
Srodowiskowe i spoteczne)

7. Wykonywanie zadan zleconych przez opiekuna praktyk zwigzanych z
wykorzystaniem infrastruktury informatycznej (w tym narzedzia ICT,
sprzet, oprogramowania, aplikacje, bazy danych, systemy wewnetrzne
instytucji przyjmujacej).

8. Zapoznanie z eksploatacjg urzadzen wystepujacych w instytucji.

9. Tworzenie i weryfikowanie prostych dokumentéw typowych dla
dziatalnosci instytucji.

10. Pozyskiwanie, analiza i przetwarzanie danych i informacji z
zastosowaniem dostepnych metod i narzedzi.

11. Zapoznanie z procedurami, instrukcjami, dokumentacjg, terminologia
branzowg w komunikacji zewnetrznej i wewnetrznej przedsiebiorstwa.
12. Wykonywanie zleconych zadan zawodowych i konsultacje z
zaktadowym opiekunem praktyk w celu omawiania obserwowanych
sytuacji i przeprowadzanych dziatan i ich wynikéw.

Projekt kierunkowy

Organizacja i przeprowadzenie badan/projektu

Zasady pracy nad projektem

Harmonogram projektu. Wybér i formutowanie problemu badawczego
oraz hipotez badawczych

Wykorzystanie wynikéw badan dla celéw projektu/opracowania
projektowe

Propozycje rozwigzan projektowych

Koncepcja rozwigzania problemu badawczego

Dobdr metody i technik realizacji projektu

Redagowanie projektu kierunkowego, w tym przygotowanie jego wersji
elektronicznej

Dobdr, opracowanie oraz poszukiwanie materiatdw zrédtowych

Organizacja i przeprowadzenie badan, w tym badania w terenie
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Psychologia zachowan
konsumenckich

Teorie i modele psychologiczne dotyczace zachowan konsumentéw.

Kampanie perswazyjne: Tworzenie i analiza kampanii perswazyjnych
majacych na celu zmiane postaw konsumentéw wobec okreslonych
produktéow lub ustug.

Zachowania grupowe i wptyw spoteczny.

Symulacje grupowe: Przeprowadzenie symulacji, w ktdrych uczestnicy
bedg analizowaé wptyw grupy na decyzje konsumenckie oraz badanie
mechanizméw wptywu spotfecznego.

Lojalnosc i satysfakcja klienta.

Analiza programodw lojalnosciowych: Przeprowadzenie analizy réznych
programéw lojalnosciowych oraz ich wptywu na satysfakcje i lojalnos¢
klientow.

Zastosowanie psychologii konsumenckiej w marketingu.

Projektowanie kampanii marketingowych: Tworzenie kampanii
marketingowych opartych na zasadach psychologii konsumenckiej, z
uwzglednieniem réznych technik wptywu i perswazji.

Tworzenie mapy procesu decyzyjnego konsumenta dla wybranego
produktu.

Wptyw otoczenia spotecznego i kultury na decyzje zakupowe
konsumentodw.

Analiza skutecznosci réznych form komunikacji jezykowej w kampaniach
marketingowych w réznych kulturach.

Rola osobowosci, motywacji i emocji w procesie podejmowania decyzji.

Wykonanie kategoryzacji motywacji na wewnetrzne (np. potrzeba
samorealizacji, osobiste wartosci) i zewnetrzne (np. wptyw reklamy,
rekomendacje znajomych). Analiza przypadku.

Procesy poznawcze w konsumpcji.

Symulacja procesu podejmowania decyzji zakupowych w réznych
sytuacjach, uwzgledniajgc czynniki poznawcze.

Postawy i perswazja.

Wystgpienia publiczne

Wprowadzenie do wystgpien publicznych. Przeglad typowych wyzwan i
obaw zwigzanych z wystgpieniami publicznymi oraz z podstawg
komunikacji spotecznej.

Praca z kamerg — nagranie krétkiego przeméwienia, a nastepnie analiza
mowy ciata, modulacji gtosu oraz tresci wystgpienia (warsztaty)

Debaty jako forma wystgpienia publicznego. Sztuka wystgpien - zasady
tworzenia prezentacji multimedialnych.

Podstawowe zasady skutecznego przemawiania. Znaczenie umiejetnosci
wystgpien publicznych.

Struktura i przygotowanie przemdwienia. Budowanie struktury
przemowienia: wstep, rozwiniecie, zakonczenie

Techniki efektywnego przygotowania sie do przemdwienia. Wybor i
organizacja tresci zgodnie z celem i odbiorcami

Aktywne i bierne stuchanie. Gesty i mowa jako element wystgpienia
publicznego.
Narzedzia kreowania wizerunku.

Techniki przemawiania Uzycie gtosu: tonacja, tempo, pauzy. Jezyk ciata:
gesty, mimika, kontakt wzrokowy
Uzycie pomocy wizualnych i technologicznych

Pokonywanie strachu przed wystgpieniami publicznymi. Przyczyny leku
scenicznego. Techniki radzenia sobie ze stresem i tremg

Autoprezentacja i wystgpienia publiczne w warunkach stresu.
Wywieranie wptywu na odbiorcéw podczas wystgpien publicznych.
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Zaangazowanie i interakcja z publicznoscia. Techniki angazowania uwagi
stuchaczy. Radzenie sobie z trudnymi pytaniami i sytuacjami. Budowanie
relacji z publicznoscia.

Typy wystgpien publicznych: Przemdéwienia okoliczno$ciowe i
ceremonialne. Wystgpienia motywacyjne. Przemdwienia na
konferencjach i sympozjach. Wystgpienia w kontekscie biznesowym.
Przemdwienia informacyjne i przekonujace

Zarzadzanie

Wprowadzenie do nauki o zarzgdzaniu. Wspétczesne wyzwania
zarzadzania.

Organizowanie jako funkcja zarzadzania. Typologia struktur
organizacyjnych.

Ksztattowanie struktury organizacyjnej. Rozwigzywanie wybranych
problemdw strukturalnych.

Przewodzenie jako funkcja zarzadzania. Wtadza w organizacjach i style
kierowania.

Identyfikacja stylow kierowania.

Przewodzenie jako funkcja zarzgdzania. Teorie motywaciji.

Identyfikacja i analiza rodzajéw motywacji. Analiza i ocena elementéw
systemow motywacyjnych w réznych kontekstach biznesowych.

Kontrolowanie jako funkcja zarzadzania. Efektywnos¢ organizacyjna.

Identyfikacja kryteriéw efektywnosci wybranych organizacji z
perspektywy réznych podejs¢ do efektywnosci.

Zréwnowazone przedsiebiorstwo. Zarzgdzanie zréwnowazonym
przedsiebiorstwem.

Analiza organizacji z uwzglednieniem wymiardow i perspektyw
zrbwnowazonego przedsiebiorstwa.

Definicja organizacji i rodzaje organizacji. Model organizacji. Organizacja
w otoczeniu.

Identyfikacja i analiza elementéw modelu organizacji oraz elementéw
otoczenia organizacji.

Proces zarzadzania. Funkcje zarzadzania a funkcje rzeczowe. Zasoby
organizacyjne.

Identyfikacja i analiza funkcji zarzgdzania i funkcji rzeczowych. Okreslanie
kategorii zasobdw organizacyjnych, analiza i ocena zasobdw wybrane;j
organizacji.

Kierownik, role i umiejetnosci menedzerskie. Wprowadzenie do
podejmowania decyzji.

Indywidualne i zespotowe podejmowanie decyzji.

Planowanie: hierarchia celéw organizacji, planowanie strategiczne i
operacyjne.

Hierarchia celéw organizacyjnych.

Zarzadzanie relacjami
z klientem (CRM)

Wprowadzenie do CRM

Definicja i ewolucja CRM

Kluczowe komponenty systeméw CRM

Rola CRM w strategii biznesowe] organizacji

Technologie CRM
Przeglad oprogramowania CRM

Zarzadzanie danymi klientéw

Gromadzenie i zarzagdzanie danymi klientéw

Jakos¢ danych i jej wptyw na skutecznosé CRM

Przestrzeganie przepisdw o ochronie danych osobowych (np. GDPR)

Zarzadzanie interakcjami z klientami (zachowania nabywcoéw)
Punkty kontaktu klienta z organizacja
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Automatyzacja procesdw sprzedazy, marketingu i obstugi klienta
Mierzenie skutecznosci interakcji z klientami

Analiza i raportowanie w CRM

Metody analizy danych klientéw

Kluczowe wskazniki efektywnosci (KPls) w CRM
Raportowanie i wizualizacja danych

Specjalnosé: Biznes
miedzynarodowy

Badania koniunktury i analiza rynkéw zagranicznych

E-biznes na rynkach miedzynarodowych

Finanse przedsiebiorstwa i rozliczenia miedzynarodowe

Logistyka i transport w handlu zagranicznym

Miedzynarodowe transakcje handlowe

Obstuga celna w handlu zagranicznym

Praktyka zawodowa Il

Technika i organizacja handlu zagranicznego

Zagadnienia prawne w handlu zagranicznym

Zarzadzanie innowacjami w srodowisku miedzynarodowym

Specjalnosé: Content
marketing i
storytelling 360°

Copywriting i webwriting

Dystrybucja i analiza skutecznosci tresci

Kreowanie marki i storytelling

Perswazja w komunikacji

Praktyka zawodowa Il

SEO i SEM

Trendy i innowacje w content marketingu

Tworzenie tresci audio

Tworzenie tresci graficznych

Video marketing

Specjalnos¢: E-
commerce & online
business design

Architektura sklepu i UX

Controlling w marketingu i tworzenie budzetu marketingowego

Customer experience management

Marketing Automation

Platformy sprzedazowe

Praktyka zawodowa Il

Projektowanie e-komunikacji

Projektowanie, zarzgdzanie tarncuchem dostaw

SEQ i zarzadzanie e-sklepami

Zarzadzanie procesem sprzedazy

Specjalnos¢: E-
marketing z
elementami Al

Analityka internetowa

Architektura strony i UX

Content marketing i storyteling

E-commerce

Influencer marketing

Lead Generation

Marketing mobilny

Marketing w wyszukiwarkach

Praktyka zawodowa Il

Social media marketing

Specjalnos¢:
Marketing i social
media

Analityka internetowa

Content marketing

E-public relations

Influencer marketing

Kreowanie marki

Marketing spoteczny
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Praktyka zawodowa Il

Promocja w internecie

Social media marketing

User Experience

Specjalnos¢:
Menedzer sprzedazy

E-commerce

Metody i techniki sprzedazy

Negocjacje i autoprezentacja w sprzedazy

Praktyka zawodowa Il

Projektowanie doswiadczen zakupowych konsumenta

Promocja i merchandising w sprzedazy

Wskazniki sprzedazowe - zarzgdzanie cenami i celami sprzedazowymi

Wycena produktéw i ustug

Zarzadzanie procesem sprzedazy

Zarzadzanie zespotem sprzedazowym

*Tresci programowe mogq ulega¢ modyfikacjom w procesie doskonalenia programéw studiow, w celu
zapewnienia ich aktualnosci oraz dostosowania do oczekiwar rynku pracy.
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IV. PROGRAM STUDIOW

Specjalnosci proponowane na kierunku Marketing i sprzedaz
- Biznes miedzynarodowy
- Content marketing i storytelling 360°
- E-commerce & online business design
- E-marketing z elementami Al
- Marketing i social media
- Menedzer sprzedazy

A) PRZYPORZADKOWANIE KIERUNKU STUDIOW DO DYSYCYPLIN NAUKOWYCH

Dyscypliny naukowe

% PUNKTOW ECTS

Nauki o zarzadzaniu i jakosci

100%

B) PODSTAWOWE WSKAZNIKI ECTS OKRESLONE DLA PROGRAMU STUDIOW

Nazwa wskaznika

Liczba punktéw ECTS

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

STUDIA STUDIA
STACJONARNE | NIESTACJONARNE
91,0 69,1

taczna liczba punktéw ECTS przyporzagdkowana zajeciom
ksztattujgcym umiejetnosci praktyczne

STUDIA STUDIA
STACJONARNE | NIESTACJONARNE
118,9 121,5

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

taczna liczba punktdw ECTS przyporzadkowana zajeciom do
wyboru

67

taczna liczba punktdéw ECTS przyporzadkowana praktykom
zawodowym

40

C) WYMIAR, ZASADY | FORMY ODBYWANIA PRAKTYK ZAWODOWYCH

Zgodnie z Regulaminem studidw Uniwersytetu WSB Merito we Wroctawiu, praktyki zawodowe sg
obowigzkowe a zasady ich realizacji, tresci programowe, metody ksztatcenia, efekty uczenia sie, czy
metody weryfikacji osiggniecia efektéw uczenia sie etc. okreslajg, podobnie jak w przypadku innych
zajec przewidzianych w programie studiow, karty przedmiotow ,Praktyka zawodowa”.

Wymiar praktyk zawodowych dla studidw | stopnia wynosi min. 960 godzin dydaktycznych/24
tygodnie. Praktyki realizowane i zaliczane s3 w semestrach, w ktorych w programie studiow

przewidziany jest przedmiot , Praktyka zawodowa”.
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Student organizuje praktyki indywidualnie i jest zobowigzany do ztozenia deklaracji, na ktdrej
pracodawca potwierdza mozliwos$¢ realizacji programu praktyk w danej placowce/firmie/instytucji.
Student ma mozliwosc¢ skorzystania z pomocy uczelni w przygotowaniu do rekrutacji na praktyki.

Z programu praktyk oraz zatozen przedmiotu praktyka zawodowa okreslonych w karcie przedmiotu a
takze z Regulaminu praktyk zawodowych wynikajg bezposrednio miejsca, w ktérych realizowane sa
praktyki. Uczelnia monitoruje miejsca praktyk pod katem ich przystosowania do osiggania efektow
uczenia sie przypisanych do praktyk na danym kierunku, mozliwosci realizacji programu praktyk oraz
predyspozycji i preferencji studenta. Praktyki realizowane sg w podmiotach, ktére zapewniaja
praktykantom opiekuna praktyk, odpowiednie stanowiska pracy odpowiadajgce zakresowi przysziej
dziatalnosci zawodowej (dostep do komputera, Internetu, profesjonalne oprogramowania etc.).

Procesem organizowania i koordynowania praktyk zajmujg sie dedykowani poszczegdlnym kierunkom
pracownicy Biura Karier (BK). Nadzdér merytoryczny nad realizacjg praktyk zawodowych sprawuje
opiekun praktyk zawodowych z ramienia Uczelni.

D) SPOSOBY WERYFIKACJI | OCENY EFEKTOW UCZENIA SIE OSIAGANYCH PRZEZ
STUDENTA W TRAKCIE CALtEGO 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 zaje¢ (wyktad, ¢wiczenia, 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 pozwalana na catosciowe kontrolowanie postepéw w procesie uczenia sie studenta.
Szczegdtowe informacje, co do zasad i sposobow weryfikacji i oceny osiggniecia efektow uczenia sie w
odniesieniu do poszczegdlnych kurséw/przedmiotow, zamieszczone sg w kartach przedmiotdw.
Poziom osiggniecia efektdw uczenia sig studenta dokumentuje sie:

- w przypadku wyktadu, éwiczenia, 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 efektdw uczenia sie podlegajg statej kontroli Metodyka oraz Wydziatowego
Zespotu ds. Jakosci Ksztatcenia.

E) WYKAZ ZAJEC LUB GRUPY ZAJEC Z PRZYPISANIEM PUNKTOW ECTS

Studia stacjonarne

L.p. Przedmiot Semestr | ECTS
1. BHP | 0
2. Deep Impact / Tiefer Einfluss vV 2
3. Jezyk obcy I 3
4. Jezyk obcy Il 3
5. Jezyk obcy I 3
6. Jezyk obcy v 3
7. Metody efektywnego uczenia sie I 2
8. Microsoft 365 I 2
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9. Podstawy ekonomii I 3
10. | Podstawy komunikacji spotecznej I 2
11. | Podstawy zréwnowazonego rozwoju Il 1
12. | Prawne aspekty w marketingu i sprzedazy I 3
13. | Réinice kulturowe 1 3
14. | Socjologia I 2
15. | Wprowadzenie do studiowania na kierunku I 0
16. | Wychowanie fizyczne I 0
17. | Wychowanie fizyczne v 0
18. | Analiza danych marketingowych v 4
19. | Audyt marketingowy I 4
20. Badania marketingowe 1] 5
21. | Design Thinking v 4
22. | Etyka w sprzedazy i marketingu I 4
23. | Finanse osobiste Il 3
24. | Gra biznesowa v 3
25. | Marketing B2B i B2C v 5
26. | Marketing cyfrowy [ 4
27. | Marketing miedzynarodowy v 4
28. | Marketing ustug 1]} 4
29. | Metody ilosciowe w zarzadzaniu marketingowym 1 3
30. | Narzedzia marketingowe I 5
31. | Nowoczesne zarzadzanie projektami 1]} 3
32. | Organizacja i zarzadzanie zasobami ludzkimi Il 4
33. | Praktyka zawodowa | \Y 20
34. | Projekt kierunkowy Vv 4
35. | Projekt kierunkowy \ 3
36. | Psychologia zachowan konsumenckich Il 4
37. | Wystgpienia publiczne Il 4
38. | Zarzadzanie I 5
39. | Zarzadzanie relacjami z klientem (CRM) I 3
40. | Przedmioty specjalnoSciowe V, VI 46
tacznie: 180
Studia niestacjonarne
L.p. Przedmiot Semestr | ECTS
1. BHP | 0
2. Deep Impact / Tiefer Einfluss v 2
3. Jezyk obcy Il 6
4, Jezyk obcy I 6
5. Metody efektywnego uczenia sie I 2
6. Microsoft 365 I 2
7. Podstawy ekonomii I 3
8. Podstawy komunikacji spotecznej I 2
9. Podstawy zréwnowazonego rozwoju Il 1
10. | Prawne aspekty w marketingu i sprzedazy I 3
11. | Rdznice kulturowe I 3
12. | Socjologia I 2
13. | Wprowadzenie do studiowania na kierunku I 0
14. | Analiza danych marketingowych v 4
15. | Audyt marketingowy 1] 4
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16. | Badania marketingowe Il 5
17. | Design Thinking v 4
18. | Etyka w sprzedazy i marketingu I 4
19. | Finanse osobiste Il 3
20. | Gra biznesowa 1% 3
21. | Marketing B2B i B2C v 5
22. | Marketing cyfrowy 1] 4
23. | Marketing miedzynarodowy v 4
24. | Marketing ustug I 4
25. | Metody ilosciowe w zarzadzaniu marketingowym 1 3
26. Narzedzia marketingowe I 5
27. | Nowoczesne zarzgdzanie projektami i 3
28. | Organizacja i zarzadzanie zasobami ludzkimi Il 4
29. | Praktyka zawodowa | Vv 20
30. | Projekt kierunkowy \Y; 4
31. | Projekt kierunkowy \ 3
32. | Psychologia zachowan konsumenckich Il 4
33. | Wystgpienia publiczne 1] 4
34. | Zarzadzanie I 5
35. | Zarzadzanie relacjami z klientem (CRM) I 3
36. | Przedmioty specjalnosciowe V, VI 46
tacznie: 180
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