PROGRAM STUDIOW
(Niestacjonarnych Il stopnia)

INFORMACJE PODSTAWOWE

Nazwa kierunku studiow

Marketing i komunikacja rynkowa

Poziom ksztatcenia

7

Profil ksztatcenia

Ogdlnoakademicki

Jezyk studiéw

Polski

Forma studiow

Niestacjonarne

Liczba semestrow

4

Tytut zawodowy nadawany Studentom

Magister

Specjalnosci (jezeli dotyczy)

Analityka rynku

Handel elektroniczny
Marketing miedzynarodowy
Zarzadzanie produktem

PRZYPORZADKOWANIE KIERUNKU DO DZIEDZINY ORAZ DYSCYPLIN

Dziedzina nauki

Nauki spoteczne

Dyscyplina (dyscypliny) naukowe:

jesli kierunek studiow zwigzany jest z dwoma lub wiecej
dyscyplinami, wymagane jest takze okreslenie procentowego
udziatu liczby punktéw ECTS dla kazdej z dyscyplin w tacznej
liczbie punktéw ECTS koniecznej do ukoriczenia studiow - ze
wskazaniem dyscypliny wiodgcej

Punkty
D li % ECT
yscyplina ECTS % ECTS
Nauki dzaniu i iakogci
au |o‘zarzq‘zan|u|ja oSci 93 86
(dyscyplina wiod3aca)
Ekonomia i finanse 15 14

CHARAKTERYSTYKA KIERUNKU

koncepcje i cele ksztatcenia / zwigzek z misjg i strategig Uczelni / potrzeby spoteczno-gospodarcze

Jest to kierunek oferujacy pogtebiajg wiedze pozwalajgcy na analize zachodzgcych zjawisk spoteczno-

gospodarczych, jak i projektowanie strategii i dziatart marketingowych organizacji i instytucji.

Pogtebienie to nastepuje poprzez poszerzenie zakresu pojeciowego, instrumentarium metodycznego
oraz stopnia ztozonosci badanych zjawisk. Program studidéw, w szczegdlnosci profile specjalnosci,

zostaty ukierunkowane na ksztatcenie wysokiej klasy profesjonalistow, co jest $cisle zwigzane z

rozwojem wyspecjalizowanych umiejetnosci. Sg to analitycy rynku, specjalisci ds. handlu
elektronicznego, marketingu miedzynarodowego i zarzgdzania produktem.

Studia pozwalajg na zdobycie wiedzy i umiejetnosci z zakresu marketingu krajowego i

miedzynarodowego, pozyskiwanie i interpretacje informacji z otoczenia oraz opracowywanie




projektéw z zakresu zarzgdzania marketingiem — w szczegdlnosci badan marketingowych,
strategicznego i operacyjnego planowania marketingowego oraz audytu marketingowego.
Absolwenci kierunku znajdujg zatrudnienie w dziatach przedsiebiorstw odpowiedzialnych za
kreowanie marki, promocje oraz sprzedaz produktéw we wszystkich branzach. Miejsca pracy dla
Studentdéw oferujg agencje reklamy, agencje public relations, instytuty badan rynku. Na korzysci, jakie
daje odpowiednie stosowanie narzedzi marketingowych, coraz baczniej zwracajg uwage jednostki
samorzgdowe i organizacje non profit. Kierunek Marketing i komunikacja rynkowa oferuje takze
profesjonalng wiedze i umiejetnosci potrzebne przy zaktadaniu oraz kierowaniu wtasng firma.

LICZBA GODZIN ZAJEC

taczna liczba godzin zajec 480

LICZBA PUNKTOW ECTS:

konieczna do ukoriczenia studiow 120

ktdrg student musi uzyska¢ w ramach zajec
z bezposrednim udziatem nauczycieli

59
akademickich lub innych oséb prowadzacych
zajecia
ktorg student musi uzyskaé w ramach praktyk
a ) y prakty Nie dotyczy
zawodowych (jezeli dotyczy)
ktorg student musi uzyskaé w ramach zajec z c

zakresu nauki jezykéw obcych

ktdra moze by¢ uzyskana w ramach ksztatcenia
z wykorzystaniem metod i technik ksztatcenia 90
na odlegtosc

PRAKTYKI ZAWODOWE (jezeli dotyczy):

Wymiar (godziny lekcyjne) -

Cel -

Zasady i forma odbywania | -

Zasady i forma zaliczania -

Kierunek MARKETING | KOMUNIKACJA RYNKOWA
Stacjonarne i niestacjonarne Il stopien

EFEKTY UCZENIA SIE DLA KIERUNKU STUDIOW

Poziom Polskiej Ramy Kwalifikacji Poziom 7




Symbol
efektu
uczenia sie
dla kierunku

Opis efektow uczenia sie

Odniesienie do
charakterystyk efektow
uczenia sie (uniwersalnych
pierwszego stopnia oraz
charakterystyk drugiego
stopnia)

P_W (WIEDZA) Absolwent zna i rozumie:

MR_WO01

w pogtebionym stopniu zasady tworzenia i rozwoju
przedsiebiorstw, w szczegdlnosci strategie
wchodzenia na rynek krajowy i miedzynarodowy

P7S_WG

MR_W02

w pogtebionym stopniu zagadnienia dotyczgce
konsumenta i konkurencji, ze szczegélnym
uwzglednieniem aspektow prawnych, jako ochrona
wtasnosci intelektualnej

P7S_WG

MR_WO03

w pogtebionym stopniu zagadnienia dotyczace
cztowieka i organizacji gospodarczych jako
podmiotéw rynku oraz innych struktur spotecznych,
jak tez zna i rozumie w pogtebionym stopniu
zasady oraz kryteria ich wyodrebniania i podziatéw
w aspekcie funkcjonowania rynku (ekonomiczne,
organizacyjne, prawne i etyczne)

P7S_WG

MR_WO04

w pogtebionym stopniu prawidtowosci zachowan
konsumentéw na rynku oraz czynniki ksztattujgce
popyt

P7S_WG

MR_WO05

w pogtebionym stopniu zagadnienia z zakresu
marketingu krajowego i miedzynarodowego,

w szczegolnosci dotyczgce strategii produktu, cen,
dystrybucji i komunikacji rynkowej

P7S_WG

MKR_WO06

w pogtebionym stopniu procesy zmian struktur
i instytucji rynkowych w skali krajowej

i miedzynarodowej oraz przyczyny, przebieg

i konsekwencje tych zmian

P7S_WK

MKR_WO07

w poglebionym stopniu metody i narzedzia
pozyskiwania danych, w tym techniki niezbedne

w analizie i planowaniu dziatalno$ci marketingowe;j
oraz komunikacji rynkowej

P7S_WK

MKR_WO08

w poglebionym stopniu mozliwo$ci wykorzystania
nowoczesnych technologii informacyjnych
w marketingu, handlu i komunikacji rynkowej

P7S_WK

P_U (UMIEJETNOSCI) Absolwent potrafi:

MKR_UO01

prawidtowo interpretowac zjawiska ekonomiczne
i spoteczne w sferze zarzgdzania i funkcjonowania
rynku w nieprzewidywalnym otoczeniu

P7S_UW

MKR_UO02

wykorzysta¢ posiadang wiedze teoretyczng
I pozyskiwa¢ dane do badania nieprzewidywalnych
procesow i zjawisk gospodarczych, w

P7S_UW




szczegolnosci procesow rynkowych, potrafi
analizowac ich przyczyny i przebieg oraz je
prognozowac z wykorzystaniem ztozonych metod i
narzedzi

MKR_UO03

Swiadomie interpretowac zjawiska spoteczne

w otoczeniu nieprzewidywalnym, postugujac sie
systemami normatywnymi, w tym normami i
regutami prawnymi, zawodowymi, moralnymi;
potrafi formutowac i testowac hipotezy oraz
wyprowadzac wnioskKi

P7S_UW

MKR_U04

przygotowac, zaprezentowac oraz prowadzic¢
wystgpienia publiczne i debaty w jezyku polskim
oraz obcym na temat zagadniehh gospodarczych,
w szczegolnosci z zakresu marketingu

i komunikacji rynkowej

P7S_UK

MKR_UO5

postugiwac sie jezykiem angielskim w wersji
business english zgodnie z wymaganiami
okreslonymi dla poziomu B2+ Europejskiego
Systemu Opisu Ksztatcenia Jezykowego
oraz specjalistyczng terminologig z zakresu
marketingu i rynku

P7S_UK

MKR_UO06

rozwigzywac¢ zaawansowane zadania (projekty)
Z zakresu zarzgdzania, w szczegolnosci: badan
marketingowych, strategicznego i operacyjnego
planowania oraz audytu marketingowego; potrafi
kierowac zespotami badawczymi

P7S_UO

MKR_UO07

samodzielnie planowac i realizowac wtasny rozwoj
poprzez zdobywanie wiedzy przez cate zycie,
potrafi ukierunkowywac innych w tym zakresie

P7S_UU

P_K (KOMPETENCJE SPOtECZNE) Absolwent jest

gotow:

MKR_KO01

Swiadomie stosowac podejscie krytyczne

i innowacyjne w ocenie posiadanej wiedzy

i odbieranych tresci odnosnie do marketingu
i komunikacji rynkowej;

P7S_KK

MKR_K02

odpowiedzialnie realizowa¢ zadania zawodowe
z wykorzystaniem metod pracy zespotowej,
jak i dokonaé ich krytycznej oceny;

P7S_KO

MKR_KO03

przestrzega¢ zasad prawnych, ekonomicznych
i etycznych w marketing, inspirowa¢ innych
w tym zakresie;

P7S_KO

MKR_KO04

uzna¢ istotne znaczenie zrobwnowazonego rozwoju
spoteczno-gospodarczego i spotecznej
odpowiedzialnosci marketingu;

P7S_KR

MKR_KO05

do swiadomej realizacji potrzeby
samodoskonalenia i dzielenia sie wiedzg

jako integralnego elementu ksztattowania etosu
i roli zawodowej oraz do inicjowania dziatan na
rzecz interesu publicznego

P7S_KR




MKR_KO06

wykazywaé wiekszos¢ cech osobowosci dojrzatej
w wymiarze spotecznym i zawodowym, P7S_KR
uwzgledniajgc zmieniajgce sie potrzeby spoteczne

Objasnienia oznaczen w symbolach dla kierunku:

MKR (przed podkresinikiem) — kierunek Marketing i Komunikacja Rynkowa

W (po podkresiniku) — kategoria wiedzy

U (po podkresiniku) — kategoria umiejetnosci

K (po podkresiniku) — kategoria kompetencji spotecznych
01, 02, 03 i kolejne — numer efektu uczenia sie

Objasnienia oznaczen dotyczacych charakterystyk efektéw uczenia sie:

P W
P7S WG
P7S_WK

P U
P7S_UW
P7S_UK
P7S_UO
P7S_UU

P K
P7S_KK
P7S_KO

— charakterystyka uniwersalna (WIEDZA)
— charakterystyka drugiego stopnia (wiedza: zakres i gtebia)
— charakterystyka drugiego stopnia (wiedza: kontekst)

— charakterystyka uniwersalna (UMIEJETNOSCI)

— charakterystyka drugiego stopnia (umiejetnosci: wykorzystanie wiedzy)
— charakterystyka drugiego stopnia (umiejetnosci: komunikowanie sie)

— charakterystyka drugiego stopnia (umiejetnosci: organizacja pracy)

— charakterystyka drugiego stopnia (umiejetnosci: uczenie sig)

— charakterystyka uniwersalna (KOMPETENCJE SPOLECZNE)
— charakterystyka drugiego stopnia (kompetencije spoteczne: oceny)
— charakterystyka drugiego stopnia (kompetencje spoteczne:

odpowiedzialnos¢)

P7S_KR

— charakterystyka drugiego stopnia (kompetencje spoteczne: rola zawodowa)




PROGRAM STUDIOW
(Niestacjonarnych Il stopnia)

INFORMACJE PODSTAWOWE

Nazwa kierunku studiow MARKETING | KOMUNIKACJA RYNKOWA
Poziom ksztatcenia 7

Profil ksztatcenia OGOLNOAKADEMICKI

Jezyk studiéw POLSKI

Forma studiéw NIESTACJONARNE

Liczba semestrow 4

Tytut zawodowy nadawany Studentom MAGISTER

Specjalnosci (jezeli dotyczy) ANALITYKA RYNKU

OPIS PROCESU PROWADZACEGO DO UZYSKANIA EFEKTOW UCZENIA SIE

PLAN STUDIOW?

Rok studidw: Pierwszy
Semestr studiow: pierwszy
taczna liczba godzin zajec: 108
taczna liczba punktéw ECTS: | 30
Lp. ECTS/dyscyplina(-y) Zajecia
) obowigzkowe
Przedmiot Forma Licjb_a Fl_orma_ Llcljfa (0)
L, godzin zaliczenia pkt. = L () d b
(nazwa) zajgc dydakt. | przedmiotu ECTS ’B‘ v g / O(W\Ay) or
Z | w =
Ekonometria i
i Wyktad i .
1 | badania L .| 9/9 | Egzamin 5 3 2 0 ]
. ¢wiczenia
operacyjne
2 | Ekonomia Wyktad 18 | egzamin 6 0 6 0 0]
3 | Filozofia Wyktad 12 | egzamin 5 0 0 5 (filozofia)

1 W przypadku przyporzgdkowania kierunku do wiecej niz jednej dyscypliny, przedmioty wskazane w planie studiow jako zajecia
obowigzkowe muszg zapewnia¢ osiggniecie w ramach dyscypliny wiodacej co najmniej potowy efektéw uczenia sie (co najmniej
51% punktéw ECTS koniecznych do ukonczenia kierunku).




Lektorat 1
4 | Jezyk obcy . ,/ 18 | zaliczenie 2 0 1| . W
¢wiczenia (jezykoznawstwo)
Statystyka Wyktad i
5 oty , y I 9/9 | egzamin 6 3 3 0 0
matematyczna | ¢wiczenia
Wspét
spo cz.esne Wyktad i .
6 | koncepcje , . .1 9/9 | egzamin 6 6 0 0 0]
, ¢wiczenia
zarzadzania
Rok studiéw: | Pierwszy
Semestr studiow: drugi
taczna liczba godzin zajec: 144
taczna liczba punktéw ECTS: 30
Lp. ECTS/dyscyplina(-y) Zajecia
) obowigzkowe
Liczba Forma Liczba (0)
Przedmiot (nazwa) | Forma zaje¢| godzin zaliczenia pkt. = w ) / do wyboru
dydakt. przedmiotu ECTS 'B‘ :‘ E (W)
Z | w =
Analiza zachowan
1 1282 W ¢wiczenia 9 zaliczenie 2 2 0 0 0]
konsumenta
2 | Jezyk obcy ¢wiczenia 18 egzamin 3 2 1 0 W
Komunikacja Wyktad i .
3 . L . 9/18 | egzamin 5 5 0 0 0]
marketingowa ¢wiczenia
Marketi Wyktad i
g | V'ArKeting WYKRGT 1 9718 | egzamin| 6 | 6 | 0 0 0
miedzynarodowy ¢wiczenia
Modelowanie Wyktad i
5 , VKRG 979 | egzamin| 4 | 4 | o 0 0
marketingowe ¢wiczenia
Prawna ochrona .
. . 5 (nauki
6 | rynkui Wyktad 18 egzamin 5 0 0 ]
prawne)
konsumenta
Wspodtczesne
P . Wyktad i .
7 | koncepcje , , 18 /9 | egzamin 5 5 0 0 0
. ¢wiczenia
marketingu
Rok studiow: Drugi
Semestr studiow: | trzeci
taczna liczba godzin zajec: 108
taczna liczba punktéw ECTS: | 30
Lp. ECTS/dyscyplina(-y) Zajecia
) obowigzkowe
Liczba Forma Liczba (0)
Przedmiot (nazwa) Forma zajeé godzin zaliczenia pkt. 2 w @ | /dowyboru
dydakt. przedmiotu ECTS 2 ﬁ E (W)
. Wyktad i .
1 | Marketing spoteczny | , . ) 9/9 egzamin 5 5 0 0 0]
¢wiczenia




Wyktad i
2 | Analiza rynku , y @ _I 9/18 | egzamin 6 5 1 0 0
¢wiczenia
Projektowanie
Wyktad i
3 | badan vyrad| 9/18 | egzamin| 6 6 | 0| o0 0
. ¢wiczenia
marketingowych
4 | Wyktady do wyboru | Wyktad 18 zaliczenie 6 6 0 0 W
5 | Seminarium seminarium 18 zaliczenie 7 7 0 0 W
Rok studiow: Drugi
Semestr studiow: | czwarty
taczna liczba godzin zajec: 126
taczna liczba punktéw ECTS: | 30
Lp. ECTS/dyscyplina(-y) Zajecia
. obowigzkowe
Liczba Forma Liczba (0)
Przedmiot (nazwa) Forma zaje¢ | godzin zaliczenia pkt. = w o | /dowyboru
dydakt. przedmiotu ECTS '(\3' = g (W)
pd w | =
Audyt Wyktad i
1 udy . ) y _I 18/9 | egzamin 5 5 0 0 0]
marketingowy ¢wiczenia
Wyktad i
2 | Instytucje rynkowe | , y _I 18/9 | egzamin 5 5 0 0 o]
¢wiczenia
Badania jakosciowe | Wyktad i .
3 . L . 9/9 egzamin 4 4 0 0 0
w marketingu ¢wiczenia
N a7 —
arze’ %lé pomiaru i Wyklad i .
4 | wskazniki . . 9/18 | egzamin 5 5 0 0 o}
. ¢wiczenia
marketingowe
5 | Wyktad do wyboru | Wykfad 9 zaliczenie 3 3 0 0 w
6 | Seminarium seminarium 18 zaliczenie 8 8 0 0 w




PROGRAM STUDIOW
(Niestacjonarnych Il stopnia)

INFORMACJE PODSTAWOWE

Nazwa kierunku studiow MARKETING | KOMUNIKACJA RYNKOWA
Poziom ksztatcenia 7

Profil ksztatcenia OGOLNOAKADEMICKI

Jezyk studiéw POLSKI

Forma studiéw NIESTACJONARNE

Liczba semestrow 4

Tytut zawodowy nadawany Studentom MAGISTER

Specjalnosci (jezeli dotyczy) HANDEL ELEKTRONICZNY

OPIS PROCESU PROWADZACEGO DO UZYSKANIA EFEKTOW UCZENIA SIE

PLAN STUDIOW?

Rok studidw: Pierwszy
Semestr studiow: pierwszy
taczna liczba godzin zajec: 108
taczna liczba punktéw ECTS: | 30
Lp. ECTS/dyscyplina(-y) Zajecia
) obowigzkowe
Przedmiot Forma Licjb_a Fl_orma_ Llcljfa (0)
L, godzin zaliczenia pkt. = L () d b
(nazwa) zajgc dydakt. | przedmiotu ECTS ’B‘ v g / O(W\Ay) or
Z | W =
Ekonometria i
i Wyktad i .
1 | badania L | 9/9 | egzamin 5 3 2 0 ]
. ¢wiczenia
operacyjne
2 | Ekonomia Wyktad 18 | egzamin 6 0 6 0 0]
3 | Filozofia Wyktad 12 | egzamin 5 0 0 5 (filozofia)

2 W przypadku przyporzgdkowania kierunku do wiecej niz jednej dyscypliny, przedmioty wskazane w planie studiow jako zajecia
obowigzkowe muszg zapewnia¢ osiggniecie w ramach dyscypliny wiodacej co najmniej potowy efektéw uczenia sie (co najmniej
51% punktéw ECTS koniecznych do ukonczenia kierunku).




Lektorat 1
4 | Jezyk obcy . ,/ 18 | zaliczenie 2 0 1| . W
¢wiczenia (jezykoznawstwo)
Statystyka Wyktad i
5 oty , y I 9/9 | egzamin 6 3 3 0 0
matematyczna | ¢wiczenia
Wspét
spo cz.esne Wyktad i .
6 | koncepcje , . .1 9/9 | egzamin 6 6 0 0 0]
, ¢wiczenia
zarzadzania
Rok studiéw: | Pierwszy
Semestr studiow: drugi
taczna liczba godzin zajec: 144
taczna liczba punktéw ECTS: 30
Lp. ECTS/dyscyplina(-y) Zajecia
) obowigzkowe
Liczba Forma Liczba (0)
Przedmiot (nazwa) | Forma zaje¢| godzin zaliczenia pkt. = w ) / do wyboru
dydakt. przedmiotu ECTS 'B‘ = E (W)
Z | w =
Analiza zachowan
1 282 W ¢wiczenia 9 zaliczenie 2 2 0 0 0]
konsumenta
2 | Jezyk obcy ¢wiczenia 18 egzamin 3 2 1 0 W
Komunikacja Wyktad i .
3 . L . 9/18 | egzamin 5 5 0 0 0]
marketingowa ¢wiczenia
Marketin Wyktad i
4 | & WYKRGT 1 9718 | egzamin| 6 | 6 | 0 0 0
miedzynarodowy ¢wiczenia
Modelowanie Wyktad i
5 , VKRG 979 | egzamin| 4 | 4 | o 0 0
marketingowe ¢wiczenia
Prawna ochrona .
. . 5 (nauki
6 | rynkui Wyktad 18 egzamin 5 0 0 ]
prawne)
konsumenta
Wspodtczesne
P . Wyktad i .
7 | koncepcje , , 18 /9 | egzamin 5 5 0 0 0
. ¢wiczenia
marketingu
Rok studiow: Drugi
Semestr studiéow: | trzeci
taczna liczba godzin zajec: 108
taczna liczba punktéw ECTS: | 30
Lp. ECTS/dyscyplina(-y) Zajecia
) obowigzkowe
Przedmiot Liczba Forma Liczba (0)
Forma zaje¢ | godzin zaliczenia pkt. = w ) d b
(nazwa) dydakt. | przedmiotu | EcTS % > g / O(\C/I\)I) or
Z | w =
Marketing Wyktad i .
1 , . 9/9 | egzamin 5 0 0 0
spoteczny ¢wiczenia

10




Modele i
Wyktad i

strategie e- y @ _I 9/18| egzamin 6 6 0 0 (0]
¢wiczenia

handlu

Technologi

. echnologle .| Wykfad i . 1

internetowei | , | . 9/18| egzamin 6 5 0|, 0]

. ¢wiczenia (informatyka)
mobilne
Wyktady do
y y wyktad 18 | zaliczenie 6 6 0 0
wyboru
Seminarium seminarium 18 zaliczenie 7 7 0 0

Rok studiow: Drugi
Semestr studidw: | czwarty
taczna liczba godzin zajec: 126
taczna liczba punktéw ECTS: | 30
ECTS/dyscyplina(-y) Zajecia
Liczba Forma Liczba obowiazkowe
Przedmiot (nazwa) | Forma zaje¢ | godzin zaliczenia pkt. 2 w o y (O)b
dydakt. | przedmiotu = c 0 wyboru
s 2l £ T
Audyt Wyktad i
v wykadl - g /9 | egzamin| 5 | 5 | 0 0 0
marketingowy ¢wiczenia
Instytucje Wyktad i
ytud wykadl - g /9 | egzamin| 5 | 5 | 0 0 0
rynkowe ¢wiczenia
Analityka e- Wyktad i
Y , y . 9/18 | egzamin 5 5 0 0 0
handlu ¢wiczenia
Wyktad i 1 (nauki
Prawo e-handlu , y . 9/9 | egzamin 4 3 0 ( 0
¢wiczenia prawne)
Wyktad do
y wykfad 9 |zaliczenie| 3 | 3| o 0
wyboru
Seminarium seminarium 18 zaliczenie 8 8 0 0

11




PROGRAM STUDIOW
(Niestacjonarnych Il stopnia)

INFORMACJE PODSTAWOWE

Nazwa kierunku studiow MARKETING | KOMUNIKACJA RYNKOWA
Poziom ksztatcenia 7

Profil ksztatcenia OGOLNOAKADEMICKI

Jezyk studiéw POLSKI

Forma studidow NIESTACJONARNE

Liczba semestrow 4

Tytut zawodowy nadawany Studentom MAGISTER

Specjalnosci (jezeli dotyczy) MARKETING MIEDZYNARODOWY

OPIS PROCESU PROWADZACEGO DO UZYSKANIA EFEKTOW UCZENIA SIE

PLAN STUDIOW?

Rok studidw: Pierwszy
Semestr studiéow: | pierwszy
taczna liczba godzin zajeé: | 108
taczna liczba punktéw ECTS: | 30
Lp. ECTS/dyscyplina(-y) Zajecia
. obowigzkowe
Przedmiot Forma Lichb_a Flf)rma_ Llclj:)a (0)
L, godzin zaliczenia PKT. = (T () /d b
(nazwa) Zajec dydakt. | przedmiotu ECTS '(\3‘ :‘ g o(\://\\//) ory
=2 L —
Ekonometria i
Wyktad i
1 | badania ) y .| 9/9 | egzamin 5 3 2 0 ]
. ¢wiczenia
operacyjne
2 | Ekonomia Wyktad 18 | egzamin 6 0 6 0
3 | Filozofia Wyktad 12 | egzamin 5 0 0 5 (filozofia) 0]

3 W przypadku przyporzgdkowania kierunku do wiecej niz jednej dyscypliny, przedmioty wskazane w planie studiow jako zajecia
obowigzkowe muszg zapewnia¢ osiggniecie w ramach dyscypliny wiodgcej co najmniej potowy efektéw uczenia sie (co najmniej
51% punktéw ECTS koniecznych do ukonczenia kierunku).
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Lektorat 1
4 | Jezyk obcy . ,/ 18 | zaliczenie 2 0 1| . W
¢wiczenia (jezykoznawstwo)
Statystyka Wyktad i
5 oty , y I 9/9 | egzamin 6 3 3 0 0
matematyczna | ¢wiczenia
Wspét
spo cz.esne Wyktad i .
6 | koncepcje , . .1 9/9 | egzamin 6 6 0 0 0]
, ¢wiczenia
zarzadzania
Rok studiéw: | Pierwszy
Semestr studiow: drugi
taczna liczba godzin zajec: 144
taczna liczba punktéw ECTS: 30
Lp. ECTS/dyscyplina(-y) Zajecia
) obowigzkowe
Liczba Forma Liczba (0)
Przedmiot (nazwa) | Forma zaje¢| godzin zaliczenia pkt. = w ) / do wyboru
dydakt. przedmiotu ECTS 'B‘ :‘ E (W)
Z | w =
Analiza zachowan
1 1282 W ¢wiczenia 9 zaliczenie 2 2 0 0 0]
konsumenta
2 | Jezyk obcy ¢wiczenia 18 egzamin 3 2 1 0 W
Komunikacja Wyktad i .
3 . L . 9/18 | egzamin 5 5 0 0 0]
marketingowa ¢wiczenia
Marketi Wyktad i
g | V'ArKeting WYKRGT 1 9718 | egzamin| 6 | 6 | 0 0 0
miedzynarodowy ¢wiczenia
Modelowanie Wyktad i
5 , VKRG 979 | egzamin| 4 | 4 | o 0 0
marketingowe ¢wiczenia
Prawna ochrona .
. . 5 (nauki
6 | rynkui Wyktad 18 egzamin 5 0 0 ]
prawne)
konsumenta
Wspodtczesne
P . Wyktad i .
7 | koncepcje , , 18 /9 | egzamin 5 5 0 0 0
. ¢wiczenia
marketingu
Rok studiow: Drugi
Semestr studiow: | trzeci
taczna liczba godzin zajec: 108
taczna liczba punktéw ECTS: | 30
Lp. ECTS/dyscyplina(-y) Zajecia
) obowigzkowe
Liczba Forma Liczba (0)
Przedmiot (nazwa) Forma zajeé godzin zaliczenia pkt. 2 w @ | /dowyboru
dydakt. przedmiotu ECTS 2 ﬁ E (W)
. Wyktad i .
1 | Marketing spoteczny | , . ) 9/9 egzamin 5 5 0 0 0]
¢wiczenia
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Mied d
ie zynaro owe Wyklad i _
2 | badania o . 9/18 | egzamin 6 6 0 0 0
. ¢wiczenia
marketingowe
Rynek Unii Wyktad i
3 | nynekdni vyad| 9/18 | egzamin| 6 2| 4o 0
Europejskiej ¢wiczenia
4 | Wyktady do wyboru | wyktad 18 zaliczenie 6 6 0 0 W
5 | Seminarium seminarium 18 zaliczenie 7 7 0 0 W
Rok studiow: Drugi
Semestr studiow: | czwarty
taczna liczba godzin zajec: 126
taczna liczba punktéw ECTS: | 30
Lp. ECTS/dyscyplina(-y) Zajecia
. obowigzkowe
Liczba Forma Liczba (0)
Przedmiot (nazwa) Forma zaje¢ | godzin zaliczenia pkt. = w o | /dowyboru
dydakt. przedmiotu ECTS '(\3' = g (W)
pd w | =
Audyt Wyktad i
1 udy . ) y _I 18/9 | egzamin 5 5 0 0 0]
marketingowy ¢wiczenia
Wyktad i
2 | Instytucje rynkowe | , y _I 18/9 | egzamin 5 5 0 0 o]
¢wiczenia
Finanse i
Wyktad i
3 | rachunkowosé , y _I 9/18 | egzamin 5 2 3 0 0
. ¢wiczenia
miedzynarodowa
Wyktad i
4 | Miedzynarodowe PR| , y _I 9/9 | egzamin 4 4 0 0 0]
¢wiczenia
5 | Wyktad do wyboru | wykfad 9 zaliczenie 3 3 0 0 w
6 | Seminarium seminarium 18 zaliczenie 8 8 0 0 w
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PROGRAM STUDIOW
(Niestacjonarnych Il stopnia)

INFORMACJE PODSTAWOWE

Nazwa kierunku studidéw

MARKETING | KOMUNIKACJA RYNKOWA

Poziom ksztatcenia

7

Profil ksztatcenia

OGOLNOAKADEMICKI

Jezyk studiéw

POLSKI

Forma studiow

NIESTACJONARNE

Liczba semestrow

4

Tytut zawodowy nadawany Studentom

MAGISTER

Specjalnosci (jezeli dotyczy)

ZARZADZANIE PRODUKTEM

OPIS PROCESU PROWADZACEGO DO UZYSKANIA EFEKTOW UCZENIA SIE

PLAN STUDIOW*

Rok studidw: Pierwszy
Semestr studidow: | pierwszy
taczna liczba godzin zajeé: | 108
taczna liczba punktéw ECTS: | 30
Lp. ECTS/dyscyplina(-y) Zajecia
. obowigzkowe
Przedmiot Forma Lichb_a Flf)rma_ Llclj:)a (0)
L, godzin zaliczenia PKT. = (T () /d b
(nazwa) Zajec dydakt. | przedmiotu ECTS '(\3‘ :‘ g o(\://\\//) ory
=2 L —
Ekonometria i
Wyktad i
1 | badania ) y .| 9/9 | egzamin 5 3 2 0 ]
. ¢wiczenia
operacyjne
2 | Ekonomia Wyktad 18 | egzamin 6 0 6 0
3 | Filozofia Wyktad 12 | egzamin 5 0 0 5 (filozofia) 0]

4 W przypadku przyporzgdkowania kierunku do wiecej niz jednej dyscypliny, przedmioty wskazane w planie studiow jako zajecia
obowigzkowe muszg zapewnia¢ osiggniecie w ramach dyscypliny wiodacej co najmniej potowy efektéw uczenia sie (co najmniej
51% punktéw ECTS koniecznych do ukonczenia kierunku).
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Lektorat 1
4 | Jezyk obcy . ,/ 18 | zaliczenie 2 0 1| . W
¢wiczenia (jezykoznawstwo)
Statystyka Wyktad i
5 oty , y I 9/9 | egzamin 6 3 3 0 0
matematyczna | ¢wiczenia
Wspét
spo cz.esne Wyktad i .
6 | koncepcje , . .1 9/9 | egzamin 6 6 0 0 0]
, ¢wiczenia
zarzadzania
Rok studiéw: | Pierwszy
Semestr studiow: drugi
taczna liczba godzin zajec: 144
taczna liczba punktéw ECTS: 30
Lp. ECTS/dyscyplina(-y) Zajecia
) obowigzkowe
Liczba Forma Liczba (0)
Przedmiot (nazwa) | Forma zaje¢| godzin zaliczenia pkt. = w ) / do wyboru
dydakt. przedmiotu ECTS 'B‘ :‘ E (W)
Z | w =
Analiza zachowan
1 1282 W ¢wiczenia 9 zaliczenie 2 2 0 0 0]
konsumenta
2 | Jezyk obcy ¢wiczenia 18 egzamin 3 2 1 0 W
Komunikacja Wyktad i .
3 . L . 9/18 | egzamin 5 5 0 0 0]
marketingowa ¢wiczenia
Marketi Wyktad i
g | V'ArKeting WYKRGT 1 9718 | egzamin| 6 | 6 | 0 0 0
miedzynarodowy ¢wiczenia
Modelowanie Wyktad i
5 , WYKRGT 979 | egzamin| 4 | 4 | o 0 0
marketingowe ¢wiczenia
Prawna ochrona .
. . 5 (nauki
6 | rynkui Wyktad 18 egzamin 5 0 0 ]
prawne)
konsumenta
Wspodtczesne
P . Wyktad i .
7 | koncepcje , , 18 /9 | egzamin 5 5 0 0 0
. ¢wiczenia
marketingu
Rok studiow: Drugi
Semestr studiow: | trzeci
taczna liczba godzin zajec: 108
taczna liczba punktéw ECTS: | 30
Lp. ECTS/dyscyplina(-y) Zajecia
) obowigzkowe
Liczba Forma Liczba (0)
Przedmiot (nazwa) Forma zajeé godzin zaliczenia pkt. 2 w @ | /dowyboru
dydakt. przedmiotu ECTS 2 ﬁ E (W)
. Wyktad i .
1 | Marketing spoteczny | , . ) 9/9 egzamin 5 5 0 0 0]
¢wiczenia
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Wyktad i
2 | Strategie produktu y @ _I 9/18 | egzamin 6 0 0 0
¢wiczenia
Wyktad i
3 | Zarzadzanie marka , y _I 9/18 | egzamin 6 0 0 0
¢wiczenia
4 | Wyktady do wyboru | wyktad 18 zaliczenie 6 0 0 W
5 | Seminarium seminarium 18 zaliczenie 7 0 0 W
Rok studiow: Drugi
Semestr studiéw: | czwarty
taczna liczba godzin zajec: 126
taczna liczba punktéw ECTS: | 30
Lp. ECTS/dyscyplina(-y) Zajecia
) : obowiagzkowe
Przedmiot | (iczba Forma Liczba (0)
Forma zaje¢ | godzin zaliczenia pkt. = w ) q b
(nazwa) dydakt. | przedmiotu ECTS '(\3‘ o g / do wyboru
Z | W = (W)
Audyt Wyktad i
1 udy . , y I 18/9| egzamin 5 5 0 0 ]
marketingowy | ¢wiczenia
Instytucje Wyktad i
2 yruel ) y I 18/9| egzamin 5 5 0 0 ]
rynkowe ¢wiczenia
3 (sztuki
Wyktad i lastyczne i
3 | Design , y I 9/9 | egzamin 4 1 0 plastycz ,I 0]
¢wiczenia konserwacja
dziet sztuki)
Zarzadzanie .
Wyktad
4 | jakoscig y @ I 9/18| egzamin 5 5 0 0 0]
¢wiczenia
produktu
Wyktad d
5 yKiad do wyktad 9 zaliczenie 3 3 0 0
wyboru
6 | Seminarium seminarium 18 | zaliczenie 8 8 0 0
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SPOSOB WERYFIKACJI | OCENY EFEKTOW UCZENIA SIE

Szczegdtowe zasady weryfikacji osiggania przez studentéow efektéw ksztatcenia okreslajg sylabusy

poszczegdlnych przedmiotdw. Sposoby weryfikacji i oceny efektéw uczenia sie obejmujg miedzy innymi:

e egzaminy/kolokwia/sprawdziany zaréwno ustne, jak i w formie pisemnej,

e podlegajace ocenie wykonywane przez studentdéw samodzielnie lub grupowo zadania — eseje,
prezentacje, przeprowadzenie debaty, itp.

Waznga role w udokumentowaniu nabycia okreslonych kompetencji przez studenta odgrywa napisanie
i obrona pracy dyplomowej (licencjackiej).

UKONCZENIE STUDIOW

Wymogi zwigzane z
ukonczeniem studidow

(praca dyplomowa / egzamin
dyplomowy / inne)

Praca dyplomowa, egzamin dyplomowy

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC

Kierunek: Marketing i komunikacja rynkowa
Studia stacjonarne i niestacjonarne Il stopnia

Specjalnos¢: Analityka rynku

1| Nazwa przedmiotu

Analiza zachowan konsumenta

2| Jezyk prowadzenia zajec

Polski

3| Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

El: Poznanie modeli zachowan konsumenta odnoszacych sie do obszaru motywoéw
postepowania, postaw, preferencji, satysfakc;ji i lojalnosci konsumenta

E2: Potrafi zgromadzi¢ dane, zbudowac i oszacowac empiryczny model zachowan konsumenta

E3: Potrafi zrealizowac projekt badawczy uczestniczac w zespole.

4| Tresci programowe przedmiotu

C1: Proces postepowania konsumenta. Etapy procesu postepowania konsumenta. Zintegrowane
modele zachowan. Hierarchia efektdw. Analiza motywdw postepowania konsumenta.
Badania ukrytych motywdéw postepowania. Metoda drabinkowa w badaniach motywéw
postepowania.

C2: Badania postaw konsumenta. Postawy wobec reklamy i postawy wobec marki. Analiza
preferencji i wyboréw konsumenckich. Analiza zachowan konsumenckich.

C3: Analiza satysfakcji i lojalnosci konsumenta. Model SERVQUAL i teoria luk. Pomiar satysfakcji i
lojalnosci konsumenta. Analiza relacji satysfakcja — lojalnosc.

C4: Prezentacja wynikdéw analiz i obserwacji zachowan konsumenta.
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EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Audyt marketingowy

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1:Student posiada wiedze o istocie, celach, przebiegu, funkcjach i rodzajach audytu marketingu
rozumianego jako strategiczne narzedzie kontroli marketingu, a w szczegdlnosci: znaczeniu
i podejsciach do audytu marketingowego, zakresie audytu w zaleznosci od jego rodzaju,
metodach i technikach wykorzystywanych do badan audytorskich poszczegdlnych obszaréw
marketingu.

E2:Student potrafi opisac, rozpoznaé, scharakteryzowac, odnies¢ sie krytycznie, podsumowadé
procedure audytu marketingu i jego elementy. Wyksztatcit réwniez umiejetnosci w zakresie
wykorzystania podstawowych narzedzi (metod, technik) stanowigcych podstawe ocen
audytorskich w zakresie dziatalnosci marketingowej i formutowania na podstawie
uzyskanych wynikéw wnioskdw pokontrolnych.

E3:Student jest swiadomy realizacji potrzeby samodoskonalenia, zdobywania i dzielenia sie
wiedzg z zakresu marketingu. Swojg wiedze i umiejetnosci potrafi wykorzysta¢ w pracy
zespotowe] przygotowujac projekty zwigzane z audytem proceséw marketingowych i
prezentujac ich wyniki.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Istota marketingu jako przedmiotu audytu 1. Filozofia marketingu 2. Orientacja
marketingowa 3. Proces marketingu 4. Proces zarzgdzania marketingiem.

W2: Analiza marketingowa przedsiebiorstwa 1. Znaczenie analizy marketingowej 2. Analiza a
kontrola dziatalnosci marketingowe].

W3: Istota i zmiany pojecia kontroli (w tym struktura i rodzaje kontroli marketingu ) na tle
rozwoju teorii zarzadzania organizacja.

Wa4: Specyfika audytu jako rodzaju kontroli marketingowej 1. Koncepcja audytu marketingowego
- ewolucja 2. Cechy audytu jako narzedzia kontroli 3. Funkcje audytu marketingowego 4.
Znaczenie (uzyteczno$c¢) audytu marketingu.

W5: Metody badan audytorskich w obszarze marketingu 1. Struktura audytu marketingowego 2.
Lista probleméw do badania 3. Potrzeby informacyjne 4. Sposoby badawcze: metody i
techniki kontrolne.

W6: Problematyka audytu kolejnych obszaréw marketingu 1. Audyt otoczenia marketingowego
2. Audyt strategii marketingowej 3. Audyt organizacji dziatan marketingowych 4. Audyt
systemu marketingowego 5. Audyt wydajnosci dziatan marketingowych 6. Audyt
instrumentéw marketingu.

Cwiczenia

C1: Wprowadzenie do realizacji badan audytorskich.
C2: Audyt realizacji celéw marketingowych — ¢wiczenie grupowe.
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C3: Audyt strategii marketingowej(ych) — ¢wiczenie grupowe.

C4: Audyt sSrodowiska marketingowego (konkurencyjnego) — ¢wiczenie indywidualne.

C5: Komentarz do ¢wiczen - problemy audytu.

C6: Audyt instrumentow (funkcji) marketingu; wykorzystanie réznych metod, technik, miernikéw
i wskaznikéw do oceny elementéw kompozycji marketing-mix — ¢wiczenie grupowe.

C7: Komentarz - problemy audytu. Prezentacja projektow.

C8: Prezentacja projektéw.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotow wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Ekonometria i badania operacyjne

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Student posiada wiedze na temat miejsca ekonometrii i badan operacyjnych w systemie nauk
ekonomicznych. Zna metody badawcze ekonometrii i badan operacyjnych i obszary ich
zastosowan.

E2: Student potrafi zbudowa¢ model ekonometryczny, zweryfikowaé go i wykorzystaé do
wnioskowania o badanych zaleznosciach oraz wyznaczania prognoz.

E3: Student potrafi dobra¢ i zastosowa¢ odpowiedni do sytuacji decyzyjnej model badan
operacyjnych.

E4: Student jest gotdw swiadomie, stosujgc podejscie krytyczne ocenié posiadang wiedze i jg
wykorzysta¢ - stosowaé metody ekonometrii i badan operacyjnych do rozwigzywania
problemdw pojawiajgcych sie w pracy zawodowej. Ma swiadomosc¢ potrzeby samodzielnego
poszerzania wiedzy w tym zakresie i dzielenia sie nig realizujgc zadania zawodowe w pracy
zespotowej.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktad:

W1: Definicja ekonometrii i modelu ekonometrycznego. Metody i etapy badawcze ekonometrii

W2: Klasyczny Model Regresji Liniowej -zatozenia, twierdzenie Gaussa - Markowa.

W3: Klasyczny Model Normalnej Regresji Liniowej - zatozenia, estymacja przedziatowa
parametréw. Testowanie hipotez dotyczacych parametréw. Wnioskowanie o liniowej
funkcji parametréow regresji. Wybrane modele nieliniowe - przykfady, interpretacja
parametréw, estymacja.

Wa4: Badania operacyjne - geneza i rozwoj; etapy procesu decyzyjnego, przeglad metod i ich
zastosowan.

W5: Programowanie liniowe - model i metody rozwigzywania; typowe zastosowania. Program
pierwotny i program dualny; analiza post optymalizacyjna.

W6: Modele zagadnien transportowych, problemy przydziatu zadan.

W?7: Sieciowe modele przedsiewzie¢ - wprowadzenie.

Cwiczenia:
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C1: Szacowanie parametrow strukturalnych i struktury stochastycznej liniowego modelu regresji.

C2: Weryfikacja modelu, estymacja przedziatowa parametréw, wnioskowanie o parametrach i o
liniowej funkcji parametréw regresji. Interpretacja wynikéw. Wyznaczanie prognoz.

C3: Wybrane modele nieliniowe (dajgce sie sprowadzi¢ do postaci liniowej), estymacja i
interpretacja wynikow.

C4: Modele programowania liniowego - zastosowania, metody rozwigzywania, dualizm w PL.

C5: Przyktadowe modele zagadnien transportowych, problemy przydziatu zadan i algorytm
wegierski.

C6: Przyktadowe modele sieciowe i ich analiza.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Ekonomia

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1l: Dysponuje wiedzg o zaleznosciach pomiedzy zjawiskami i procesami makroekonomicznymi
na rynkach dobr i ustug, pienigdza i pracy, a takze na rynkach finansowych oraz o roli
panstwa w gospodarce.

E2: Posiada umiejetnosci w identyfikowaniu wystepowania korzystnych i niekorzystnych zjawisk
w gospodarce. Potrafi wskazac i zinterpretowac przyczyny oraz skutki ich powstania, a takze
poprawnie przedstawic zaleznosci pomiedzy tymi zjawiskami i procesami gospodarczymi.
Potrafi wspotpracowac w grupie zaréwno jako dyskutant, ale tez i moderator debat nad
sposobami rozwigzywania problemoéw spoteczno-gospodarczych.

E3: Potrafi umiejetnie dobiera¢ argumenty w dyskusji nad zagadnieniami makroekonomicznymi,
a takze sposobem zastosowania i wykorzystania narzedzi niwelujgcych negatywne zjawiska
gospodarcze.

Tresci programowe przedmiotu

W1: Zaawansowane teorie konsumpcji i inwestycji. Rola panstwa we wspdtczesnej gospodarce.
Polityka makroostroznosciowa. Koordynacja europejskiej polityki fiskalnej.

W2: Bilans ptatniczy. Saldo ptatnicze a rynki walutowe. Systemy kursowe a réwnowaga ptatnicza.
Realny kurs walutowy a bilans handlowy i konkurencyjno$¢ gospodarki. Deficyty blizniacze.
Polityka makroekonomiczna w gospodarce otwartej — model IS-LM-BP.

W3: Sfera realna a sfera finansowa. Integracja gospodarcza i monetarna. Korzysci i koszty
wspolnej waluty. Kryzysy finansowe. Banki spekulacyjne. Rynki finansowe a koniunktura
gospodarcza na swiecie.

W4: Model IS-MP i jego zastosowanie w praktyce.

W5: Zaawansowane teorie bezrobocia i modele rynku pracy. Rozwinieta krzywa Phillipsa.
Bezrobocie NAIRU. Polityka i model ,flexicurity”.

W6: Globalizacja a $wiatowa koniunktura makroekonomiczna. Handel zagraniczny a wzrost
gospodarczy. Zaawansowane teorie wzrostu gospodarczego. Determinanty rozwoju
spoteczno-gospodarczego.

W7: Problemy makroekonomiczne we wspodiczesnej gospodarce Swiatowej. Szkoty
makroekonomiczne. Wspdtczesne nurty w zaawansowanej makroekonomii.
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EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

1| Nazwa przedmiotu

Filozofia

2| Jezyk prowadzenia zajec

Polski

3| Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1l: Posiada wiedze o podstawach filozofii europejskiej, jej historii i relacji z innymi naukami.
E2: Potrafi interpretowad zjawiska spoteczne i kulturowe za pomocg narzedszi filozoficznych.
E3 Jest gotowy do krytycznego podejscia do wtasnej wiedzy.

4| Tresci programowe przedmiotu

W1: Wprowadzenie: Pojecie filozofii, platoriski mit o narodzinach Erosa, filozofia a inne nauki,
filozofia a religia, filozofia a ideologia.

W2: Filozofia starozytna i Sredniowieczna: 1. Narodziny filozofii: poczatki filozofii w starozytnej
Grecji, relacja miedzy mitologia a filozofig, pierwsi filozofowie arche: Tales z Miletu,
Anaksymander z Miletu, Anaksymenes z Miletu, Heraklit z Efezu, Pitagoras, Demokryt z
Abdery 2. Sokrates: Sokrates jako wzor filozofa, zycie Sokratesa (proces i Smierc), troska o
dusze, metoda sokratejska, daimonion 3. Platon: teoria idei, parabola jaskini, Platon jako
twdrca metafizyki, dialogi platonskie, anamneza 4. Arystoteles: Arystoteles jako uczen
Platona, metafizyka Arystotelesa, etyka ztotego srodka 5. Greckie szkoty zycia: filozofia jako
sztuka zycia szczesliwego, fenomen szkot filozoficznych w Grecji, poglady etyczne takich
kierunkéw jak: cyrenaizm, epikureizm, cynizm i stoicyzm 6. Narodziny filozofii
chrzescijanskiej: relacja miedzy mysleniem filozoficznym a mysleniem biblijnym, narodziny
filozofii chrzescijanskiej, gtéwne problemy filozofii sredniowiecznej, dowody na istnienie
Boga.

W3: Filozofia nowozytna 1. Kartezjusz: Kartezjusz jako ojciec nowozytnej filozofii, projekt
stworzenia nowej filozofii, sceptycyzm metodyczny, droga do cogito ergo sum, metafizyka
dualistyczna 2. Empiryzm brytyjski: Empiryzm jako odpowiedZ na racjonalizm, poglady
teoriopoznawcze Johna Locke’a, George’a Berkeleya i Davida Hume’a 3. Immanuel Kant:
Przewrdt kopernikanski Kanta, nowe zadanie filozofii transcendentalnej, teoria poznania,
etyka Kanta, imperatyw kategoryczny 4. Hegel: Hegel jako przedstawiciel myslenia
systemowego i abstrakcyjnego, metoda dialektyczna, rozwdj ducha w dziejach 5. Mistrzowie
podejrzen: Filozofowie ,podejrzen”: Karol Marks, Ludwig Feuerbach, Sigmund Freud i
Friedrich Nietzsche.

Wa4: Filozofia wspdtfczesna 1. Neopozytywizm: Filozofia wobec rozwoju nauk scistych, krytyka
metafizyki, poglady Carnapa, Schlicka i Wittgensteina 2. Fenomenologia i egzystencjalizm:
Edmund Husserl: metoda fenomenologiczna, Ja transcendentalne, konstytucja sensu;
Martin Heidegger: problem bycia, autentycznosc¢ i nieautentycznosé egzystencji 3. Filozofia
dialogu: wspdtczesna préba myslenia w dialogu z religia. Relacja Ja i Ty u Martina Bubera,
objawienie Twarzy u Emmanuela Levinasa i filozofia dramatu Jézefa Tischnera.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

‘ 1‘ Nazwa przedmiotu
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Instytucje rynkowe

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Student zna geneze, znaczenie i podstawowe mechanizmy funkcjonowania wspdtczesnych
instytucji rynkowych oraz proceséw wymiany i zarzadzania warunkowanych czynnikami
instytucjonalnymi.

E2: Student posiada umiejetnosci identyfikacji i rozumienia mechanizmdéw funkcjonowania
wspotczesnych instytucji rynkowych oraz wykorzystania wiedzy z tego zakresu do
identyfikacji podstawowych problemoéw i procesdw ekonomicznych na poziomie mikro- i
mezoekonomicznym.

E3: Student posiada w stopniu podstawowym kompetencje ogdlnoekonomiczne i menedzerskie
w zakresie pracy zespotowej dotyczgce analizy, oceny i prezentacji problemdéw
instytucjonalnych na poziomie mikro- i mezoekonomicznej.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W21: Pojecie instytucji i znacznie w zyciu spotecznym. Geneza i ewolucja nurtu instytucjonalnego
w ekonomii i zarzgdzaniu. Mechanizmy powstawania instytucji.

W2: Neoinstytucjonalizm - w kierunku zarzadzania i efektywnosci. Gtdwne nurty i teorie
instytucjonalne i neoinstytucjonalne.

W3: Zatozenia behawioralne Nowej Ekonomii Instytucjonalnej. Ludzkie dziatanie i strukturalizm.
Idea homo agens — cztowieka dziatajgcego.

Wa4: Kluczowe nurty neoinstytucjonalne: teoria kosztéw transakcyjnych, teoria agencji i teoria
praw wtasnosci. Obszary zastosowan na poziomie mikro- i mezoekonomicznym.

W5: Otoczenie instytucjonalne, srodowisko instytucjonalne, Srodowisko transakcyjne -
instytucje rynkowe. Klasyfikacje i znaczenie instytucji rynkowych.

W6: Przedsiebiorstwo jako instytucja rynkowa. Kontraktowanie i transakcje jako podstawowa
jednostka analizy proceséw wymiany i zarzadzania.

W7: Innowacyjnosé¢ i efektywnosc¢ instytucjonalna. Koncepcja interesariuszy. Zatozenia i
znaczenie governance structure i corporate governance.

Cwiczenia

C1: Metodyka badan w obszarze instytucji rynkowych. Charakterystyka gtéwnych rodzajow
instytucji rynkowych w ujeciu podmiotowym.

C2: Prezentacja i oméwienie wybranych instytucji rynkowych w obszarze wymiany — instytucje
handlowe i ustugowe.

C3: Prezentacja i omdwienie wybranych instytucji rynkowych w obszarze regulacyjnym i
spoteczno-gospodarczym.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Komunikacja marketingowa

23




Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1l: Student ma rozszerzong wiedze o komunikacji marketingowej, jej miejscu w strukturze
dziatan rynkowych przedsiebiorstw i innych instytucji; 2. Student zna szczegdtowg
charakterystyke narzedzi komunikacji marketingowej w odmiennych srodowiskach
komunikowania: tradycyjnym i hipermedialnym srodowisku komputerowym.

E2: 1. Student potrafi zaprojektowac twérczg, oryginalng i skuteczng kampanie komunikacji
rynkowej dla przedsiebiorstwa i innej instytucji; 2. Umie krytycznie, profesjonalnie ocenic
zrealizowane kampanie reklamowe; 3. Potrafi stworzyé optymalny, wzgledem
dysponowanego budzetu, media plan kampanii promocyjnej dla danej marki lub danej
kampanii wizerunkowej.

E3: 1. Student ma kompetencje komunikacji interpersonalnej, grupowej; 2. Umie wspotpracowac
w grupie; 3. Rozumie koniecznos$¢ przestrzegania w zarzadzaniu komunikacjg rynkowa zasad
prawa i etyki zycia spotecznego.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: TEORETYCZNE PODSTAWY KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ 1. Istota i elementy procesu
komunikacji; 2. Modele komunikacji spotecznej 3. Modele komunikacji marketingowej.

W2: ZINTEGROWANY SYSTEM KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ 1. Pojecie i zakres komunikacji
marketingowej - relacje wzgledem promocji 2. Funkcje systemu komunikacji marketingowej
3. Znaczenie promocji dla uczestnikdw komunikacji 4. Formy i narzedzia komunikacji -
definicje, pojecie i charakterystyka 5. Cechy ZSKM - zintegrowanego systemu komunikacji
marketingowej 6. Instrumenty promocji w strukturze marketingu - mix: ptaszczyzny
integracji zwigzki pomiedzy promocjg a pozostatymi narzedziami kompozycji
marketingowej.

W3: ISTOTA, FUNKCJE | STRATEGIE REKLAMY; 1. Rodzaje przekazu reklamowego 2. Rola mediéw
w reklamie 3. Uwarunkowania wyboru poszczegdlnych form i srodkéw reklamy 4. Zasady
konstrukcji (scenariusze tworzenia, style) przekazu reklamowego 5. Przestanki standaryzacji
i adaptacji komunikacji marketingowej w srodowisku miedzynarodowym.

W4: FORMY | NARZEDZIA KOMUNIKACJI ON-LINE 1. Model komunikacji marketingowej w
hipermedialnym srodowisku komputerowym - paradygmat spoteczenstwa sieci 2. Przestanki
rozwoju i cechy komunikacji wirtualnej 3. Instrumenty komunikacji on-line.

W5: KSZTALTOWANIE KAMPANII PROMOCYJNEJ 1. Struktura celéw komunikacji marketingowej
2. ldentyfikacja adresatow komunikacji 3. Metody ustalania budzetu promocji — zalety i
wady 4. Okreslanie kompozycji instrumentéw promocji 5. Metody oceny efektéw promaoc;ji.

W6: AGENCJIA REKLAMY W SYSTEMIE KOMUNIKACII MARKETINGOWEJ 1. Funkcje i rodzaje
agencji reklamy 2. Organizacja wewnetrzna agencji reklamy 3. Zasady wspotpracy
przedsiebiorstwa (instytucji) z agencjq reklamy.

Cwiczenia

C1: Zajecia organizacyjne -omoéwienie tresci programowych, zasad i form prowadzenia ¢wiczen -
omodwienie zasad zaliczenia czeSci Cwiczeniowej w perspektywie zaliczenia catego
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przedmiotu - identyfikacja stanu wiedzy z zakresu marketingu i komunikacji rynkowej
studentéw — , krzyzéwka komunikacji marketingowej podstawowe pojecia”.

C2: Przygotowanie do projektowania kampanii promocyjnej na przyktadzie krytyki konkretnego
briefu reklamowego. Wspodtpraca z agencjg reklamy.

C3: Okreslanie adresatéw kampanii promocyjnej - decyzje w sprawie grupy docelowej
przekazu/target. Struktura informacji o rynku i konkurencji — studium przypadku.

C4: Analiza zrealizowanej kampanii i projektowanie nowej kampanii marki i instytucji — studium
przypadku.

C5: Wybrane instrumenty komunikacji marketingowej - przeglad i charakterystyka (nawigzanie
do koncepcji zintegrowanego systemu komunikacji marketingowej - uszczegdétowienie
problematyki wyktadu).

C6: Media plan — przeglad wybranych wskaznikow, ocena ich pola recepcji, mozliwosci
wykorzystania w planowaniu mediéw dla potrzeb kampanii.

C7: Oszacowanie kosztéw projektowanej kampanii promocyjnej - budzetowanie reklamy.

C8: Projekt kampanii komunikacji marketingowej (kampanii promocyjnej) - przygotowanie do
prezentacji, konsultacje.

C9: Prezentacja kampanii promocyjnej poszczegdlnych zespotéow projektowych - grupy/agencje -
cz. l.

C10: Prezentacja kampanii promocyjnej poszczegdlnych zespotédw - grupy/agencije - cz. Il.

C11: Prezentacja kampanii promocyjnej - grupy/agencje — cz. Ill Podsumowanie ¢wiczen i
zaliczenie.

EFEKTY UCZENIASIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Marketing miedzynarodowy

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Student zna wage marketingu miedzynarodowego w zarzadzaniu przedsiebiorstwem w
globalizujacej sie gospodarce. Ma swiadomos¢ znaczenia réznorodnych czynnikdw otoczenia
miedzynarodowego wptywajgcego na funkcjonowanie przedsiebiorstw na rynkach
zagranicznych. Zna strategie wejscia i funkcjonowania na rynkach miedzynarodowych oraz
narzedzia realizacji tych strategii.

E2: Student ma wiedze dotyczacg zréznicowania kulturowego rynkéw miedzynarodowych. Jest
Swiadomy réznic pomiedzy konsumentami, organizacjami gospodarczymi, jak i instytucjami
wspomagajacymi dziatalnosé biznesu.

E3: Student potrafi wyszukaé i analizowac informacje konieczne do podjecia dziatan na rynkach
miedzynarodowych. Umie opracowac strategie w zakresie marketingu miedzynarodowego,
zardwno wejscia, jak i obecnosci na rynkach zagranicznych. Potrafi dobra¢ odpowiednie
narzedzia do realizacji celéw marketingowych przedsiebiorstw dziatajgcych za granica.

E4: Student potrafi wspotpracowac w grupie. Umie na drodze dyskusji w zespole doprowadzi¢
do opracowania dziatan z zakresu planowania i wdrazania strategii oraz narzedzi marketingu
miedzynarodowego. Jest Swiadomy znaczenia podziatu zadan odpowiednio do kompetencji i
wiedzy cztonkéw zespotu.

4

Tresci programowe przedmiotu
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Wyktady

Wa1: Istota, koncepcja i przestanki rozwoju marketingu miedzynarodowego.
W2: Otocznie w marketingu miedzynarodowym - pojecie otocznia, poszczegdlne elementy
otocznia miedzynarodowego.
Wa3: Strategie przedsiebiorstw na rynkach zagranicznych - istota i znaczenie strategii w
marketingu miedzynarodowym, internacjonalizacja a strategie miedzynarodowego
rozwoju przedsiebiorstwa, strategie wejscia i obecnosci na rynkach zagranicznych.
W4: Segmentacja rynku w marketingu miedzynarodowym - istota i przebieg procesu
segmentacji, metody wyboru rynkéw zagranicznych, makro- i mikrosemgnetacja.
WS5: Badania marketingowe rynkdw zagranicznych - znaczenie badan i obszary badawcze w
marketingu miedzynarodowym, proces badan rynkéw zagranicznych, ekwiwalencja w
miedzynarodowych badaniach marketingowych.
W6: Produkt w marketingu miedzynarodowym - strategie produktu i uwarunkowania ich
wyboru, miedzynarodowy cykl zycia produktu, ksztattowanie marki na rynkach
zagranicznych.
W?7: Cena w marketingu miedzynarodowym - podejscia do ksztattowania cen na rynkach
zagranicznych, przestanki polityki cen w marketingu miedzynarodowym, metody ustalania
wysokosci cen, strategie ksztattowania cen produktéw nowych.
WS8: Dystrybucja na rynkach zagranicznych - funkcje i rodzaje miedzynarodowych kanatéw
dystrybucji, przestanki wyboru kanatéw dystrybucji, posrednicy handlowi w dystrybucji
miedzynarodowej, tendencje rozwoju dystrybucji miedzynarodowej.
W9: Komunikacja marketingowa na rynkach miedzynarodowych - pojecie i specyfika
komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem zagranicznym, zintegrowany system komunikacji
w marketingu miedzynarodowym, prawne ograniczenia i kulturowe uwarunkowania
komunikacji w marketingu miedzynarodowym, style reklamy miedzynarodowej, agencja
reklamy w systemie komunikacji.

Cwiczenia

C1: Prezentacja i omodwienie podstawowych pojec i instrumentéw marketingu, stanowigcych
jednoczesnie podstawe w dziataniach z zakresu marketingu miedzynarodowego.

C2: Identyfikacja i analiza réznic kulturowych w ksztattowania strategii marketingu
miedzynarodowego oraz doborze odpowiednich narzedzi marketingu.

C3: Znaczenie roli konsumenta i segmentacji rynku miedzynarodowego dla funkcjonowania
przedsiebiorstw we wspdtczesnej gospodarce.

C4: Analiza przedsiebiorstwa i jego zasobdw w odniesieniu do kierunkéw ekspansji
zagranicznej oraz mozliwych strategii wejscia na rynki miedzynarodowe.

C5: Projektowanie strategii obecnosci przedsiebiorstw na rynkach miedzynarodowych i dobor
odpowiednich narzedzi realizacji przyjetych strategii.

C6: Podsumowanie i usystematyzowanie wiedzy z zakresu marketingu miedzynarodowego.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

‘ 1‘ Nazwa przedmiotu
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Marketing spoteczny

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Student posiada wiedze o istocie marketingu spotecznego, jego funkcjach, rodzajach i
instrumentach. Zna strategie marketingu spotecznego oraz narzedzia ich realizacji.

E2: Student potrafi zebra¢ informacje i ocenié skutecznos¢ i efektywnos¢ dziatan
podejmowanych przez przedsiebiorstwa w obszarze spotecznie odpowiedzialnego biznesu.
E3: Student potrafi pracowaé w zespole i prawidtowo komunikowac sie z innymi, prezentowac
wiasne projekty, uczestniczyé w dyskus;ji.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Koncepcje spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa (CSR) - definicje, istota, obszary
CSR, ekonomiczne i spoteczne korzysci z realizacji CSR.

W2: Geneza i znaczenie marketingu spotecznego - cele spoteczne w strukturze przedsiebiorstw,
przestanki rozwoju i typologia marketingu spotecznego.

W3: Marketing ekologiczny.

W4: Marketing sponsorski -istota i rodzaje sponsoringu, metody dziatan sponsorskich,
zagrozenia i dylematy sponsoringu.

W5: Wspodtpraca przedsiebiorstw z NGO w realizacji zadann marketingu spotecznego.

W6: Kampanie spoteczne - istota, zasady projektowania i realizacji, przyktady Reklama
spoteczna.

W?7: Fundacje korporacyjne - struktura instytucjonalna, cele dziatania, dziatalno$¢ w obszarze
marketingu spotecznego.

Cwiczenia

C1: Komunikacja dziatan z zakresu marketingu spotecznego - analiza raportéw, rankingi
przedsiebiorstw.

C2: Marketing ekologiczny - analiza przyktadéw zastosowania.

C3: Marketing wewnetrzny - przyktady stosowania CSR w obszarze kontaktéw z pracownikami
C4: Marketing sponsorski - ocena dziatan przedsiebiorstwa.

C5: Komunikacja dziatan z zakres marketingu spotecznego - projektowanie i ocena dziatan PR.
C6: Kampanie spoteczne i wolontariat jako forma wspdtpracy przedsiebiorstw z NGO w
realizacji zadan marketingu spotecznego.

C7: Fundacje korporacyjne - przyktady i ocena dziatan.

EFEKTY UCZENIASIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Modelowanie marketingowe

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)
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El: Posiada wiedze akademickg dotyczacg konstrukcji i zastosowania modeli dyskretnego
wyboru, modeli conjoint i dyfuzji stuzgcych do opisu zachowan konsumentéw i reakgji
rynkowych.

E2: Posiada umiejetnos¢ formutowania modelu ekonometrycznego opisujgcego okreslony
problem w kontekscie posiadanych danych. Nastepnie potrafi przeprowadzi¢ wnioskowanie
statystyczne w celu uzyskania na podstawie préby charakterystyk, opisujacych zachowanie sie
konsumenta.

E3: Uksztattowanie potrzeby poszerzania wiedzy na temat mikroekonomicznej analizy
(deskryptywnej i normatywnej) wyboréw dokonywanych przez konsumentodw,
przeprowadzonej za pomocg wybranych metod ekonometrycznych.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Definicja modelu dyskretnego wyboru (ang. discrete choice model) oparta na koncepcji
losowej funkcji uzytecznosci jako narzedzia opisu racjonalnych zachowan konsumentéw.
Podstawowe modele dla dychotomicznej i polichotomicznych zmiennych endogenicznych,
wiasnosci i interpretacja. Proces budowy modeli conjoint, interpretacja parametréw i zasady
symulacji udziatéw w rynku.

W2: Modele reakcji rynkowych. Postacie funkcyjne modeli. Modelowanie elastycznosci.
Modele statyczne i dynamiczne rynku. Modelowanie cyklu zycia produktu. Modele dyfuz;ji.
Model Bassa. Estymacja parametréw modelu

W3: Modele $ciezkowe ze zmiennymi ukrytymi SEM. Metoda czgstkowych najmniejszych
kwadratéw. Elementy estymacji parametréw i prognozowanie na podstawie wybranych
modeli.

Cwiczenia

C1: Estymacja parametrow i interpretacja wynikdw z modelu z dychotomiczng zmiennga
endogeniczng (modele probitowy i logitowy).

C2: Weryfikacja hipotez dotyczacych wptywu czynnikéw egzogenicznych na decyzje
podejmowane przez konsumentéw. Pomiar jakosci dopasowania modeli do danych w
kontekscie prognoz.

C3: Zastosowanie modeli polichotomicznych dla kategorii uporzagdkowanych w badaniach
marketingowych. Zastosowanie logitowego modelu polichotomicznego dla kategorii
nieuporzgdkowanych w badaniach marketingowych.

C4: Modele hybrydowe w analizie zachowan konsumentéw. Budowa modelu C&RT-Logit.
Interpretacja parametréw. Ocena dopasowania modelu.

EFEKTY UCZENIASIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Prawna ochrona rynku i konsumenta

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)
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E1: Po zakoniczeniu zajec student zna i rozumie prawne zasady funkcjonowania obrotu
gospodarczego. Student zna i rozumie publicznoprawne i prywatnoprawne instrumenty
ochrony konkurencji (rynku) i konsumenta.

E2: Po zakoriczeniu zajec student potrafi stosowaé nabyty wiedze do rozwigzywania
praktycznych probleméw. Student potrafi analizowac stan faktyczny i wskaza¢ przepisy prawa
majgce zastosowanie w danym przypadku.

E3: Po zakoniczeniu zajec student jest gotdw przyjmowad odpowiedzialnosé za efekty swoich
dziatan przy wskazywaniu i interpretowaniu przepisdéw stuzgcych ochronie konsumenta przy
zawieraniu konkretnej umowy konsumenckiej. Student jest gotow realizowaé przypisane mu
zadania z zachowaniem regut prawnych oraz prawidtowo oceniaé zjawiska gospodarcze
zwigzane z niewtasciwa jakoscig towardw i ustug, niewtasciwymi zachowaniami rynkowymi czy
zjawiskami naruszajgcymi konkurencje.

Tresci programowe przedmiotu

W1: Wprowadzenie do problematyki ochrony rynku i konsumenta (zasady ochrony W2: Wptyw
normalizacji i certyfikacji na ochrone rynku i konsumenta.

W3: Bezpieczenistwo produktéw: ogdlne bezpieczenstwo produktédw oraz wymogi
bezpieczenstwa dla wybranych produktéw (np. produkty kosmetyczne, zywnosc).

W4: Odpowiedzialnosé za szkode wyrzgdzong przez produkt niebezpieczny.

W5: Ochrona konkurencji: zakaz porozumien ograniczajgcych konkurencje i zakaz naduzywania
pozycji dominujgcej. Zwalczanie nieuczciwej konkurencji.

W6: Ochrona konsumenta przed praktykami naruszajgcymi zbiorowe interesy konsumenta, w
tym przed nieuczciwymi praktykami rynkowymi.

W7: Organy i organizacje ochrony konsumenta.

WS8: Ochrona przedsiebiorcy i konsumenta przed niewtasciwg jakoscig swiadczenia (rekojmia
za wady i gwarancja).

W9: Ochrona konsumenta w umowach zawieranych w warunkach atypowych (umowy
zawierane poza lokalem przedsiebiorstwa i na odlegtosé).

rynku i konsumenta). Funkcjonowanie jednolitego rynku europejskiego.

W10: Ochrona konsumenta w pozostatych (wybranych) umowach konsumenckich: umowa
kredytu konsumenckiego, umowy o impresy turystyczne i powigzane ustugi turystyczne,
umowy timeshare.

W11: Polubowne sgdownictwo konsumenckie.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Statystyka matematyczna

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1l: Student ma wiedze z zakresu teorii i zastosowania statystyki matematycznej. Zna warunki
jakie musi spetniaé préba statystyczna w procesie wnioskowania statystycznego. Rozrdznia
rozktady wybranych statystyk z préby. Potrafi wskaza¢ odpowiednie metody szacowania
wybranych parametréw populacji. Potrafi sformutowac hipotezy statystyczne oraz zna
konstrukcje statystycznych testow istotnosci, niezaleznosci oraz zgodnosci w celu
zweryfikowania postawionych hipotez. Student zna metody i narzedzia pozyskiwania danych,
w tym techniki niezbedne w analizie i planowaniu dziatalnosci marketingowej oraz komunikacji
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rynkowej

E2: Student rozumie i potrafi stosowac¢ metody statystyki matematycznej w analizie i
planowaniu dziatalno$ci marketingowej oraz komunikacji rynkowej oraz w badaniach zjawisk
spoteczno-ekonomicznych. Potrafi dobraé¢ odpowiednie metody szacowania parametréw
populacji. Posiada umiejetnos¢ sformutowania odpowiednich hipotez statystycznych oraz
przeprowadzenia poznanych statystycznych testéw istotnosci, niezaleznosci oraz zgodnosci w
celu zweryfikowania postawionych hipotez. W zaleznosci od celu badania oraz spetnionych
warunkéw potrafi wybra¢ odpowiednig metode wnioskowania statystycznego, zastosowac ja w
badaniu oraz sformutowac ostateczny wniosek w odniesieniu do populacji, z ktérej préba
pochodzi. Student potrafi wykorzysta¢ wiedze teoretyczng i pozyskiwa¢ dane do badania
procesow i zjawisk gospodarczych, w szczegdlnosci proceséw rynkowych, umie analizowac ich
przyczyny i przebieg z wykorzystaniem ztozonych metod i narzedzi.

E3: Student charakteryzuje sie obowigzkowym, odpowiedzialnym i etycznym podejsciem do
przedmiotu. Wykazuje zdolnos¢ do indywidualnej i zespotowej pracy z wykorzystaniem metod
statystyki matematycznej. Przeprowadza wnioskowanie statystyczne na podstawie
dostarczonego materiatu statystycznego, jest Swiadomy odpowiedzialnosci za wnioski
sformutowane o prawidtowosciach populacji na podstawie badan niewyczerpujgcych. Potrafi
oceni¢ jakos¢ wynikéw wnioskowania statystycznego. Student potrafi realizowac zadania
zawodowe z wykorzystaniem metod pracy zespotowej, wykazuje wiekszos¢ cech osobowosci
dojrzatej w wymiarze spotecznym i zawodowym, jest Swiadomy realizacji potrzeby
samodoskonalenia i dzielenia sie wiedza.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Wprowadzenie do wnioskowania statystycznego. Elementy rachunku
prawdopodobienstwa: przypomnienie pojecia zmiennej losowej oraz zaprezentowanie
wybranych rozktaddw przydatnych we wnioskowaniu statystycznym. Rozktady wybranych
statystyk z préby.

Wa4: Teoria estymacji. Pojecie estymatora. Wtasnosci estymatorow. Estymacja punktowa i
estymacja przedziatowa.

Wa4: Weryfikacja hipotez statystycznych. Przypomnienie podstawowych testéw istotnosci.
Testy istotnosci dotyczgce wybranych parametréw. Wprowadzenie do analizy wariancji.
Nieparametryczne testy zgodnosci rozktadéw. Testy niezaleznosci.

Cwiczenia

C1: Przyktady i zadania praktyczne nawigzujgce do tresci przedstawionych na wyktfadzie.
Wybrane rozktady zmiennych losowych. Rozkfady statystyk z préby. Estymacja punktowa i
przedziatowa wybranych parametréw.

C2: Praktyczne wykorzystanie statystycznych testéw istotnosci, w tym m.in. testy dla wariancji.
C3: Praktyczne wykorzystanie testdw zgodnosci rozktaddw. Praktyczne wykorzystanie testéw
niezaleznosci.

C4: Praktyczne wykorzystanie analizy wariancji.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)
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Nazwa przedmiotu

Wspétczesne koncepcje marketingu

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Student zna i rozumie procesy rozwoju marketingu, jego ewolucje, podtoze historyczne
oraz najnowsze trendy.

E2: Student potrafi prawidtowo interpretowac uwarunkowania skutecznego zastosowania
poszczegdlnych koncepcji i strategii marketingowych

E3: Student posiada predyspozycje do aktywnej i krytycznej oceny ewolucji marketingu,
efektywnosci jego koncepcji, zaleznosci pomiedzy wspdétczesnymi koncepcjami marketingu.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Wspodtczesne koncepcje marketingu - wprowadzenie do tematyki i organizacji kursu.
Zakres przedmiotowy wspdtczesnych koncepcji marketingu.

W2: Ewolucja marketingu jako dyscypliny wiedzy, koncepcji zarzadzania i funkcji biznesowej.
Wa3: Przestanki ewolucji marketingu - zmiany orientacji, celéw i instrumentéw marketingu.
W4: Marketing wartosci. Warto$é dla klienta. Zyciowa wartosé klienta. Marketing a wzrost
wartosci.

W5: Marketing partnerski - relacyjny. Budowanie lojalnosci klientow.

We6: Marketing spotecznie odpowiedzialny.

W7: Trendy we wspodtczesnym marketingu.

WS8: Integracja wspotczesnych koncepcji marketingu. Marketing holistyczny.

Cwiczenia

C1: Analiza pola aktywnosci rynkowej przedsiebiorstwa i wyznaczanie SBU.

C2: Analiza wartosci (CLV), lojalnosci, rentownosci klientow.

C3: Analiza wartosci marki (metoda zdyskontowanych przeptywéw gotéwkowych).

C4: Analiza portfelowa (technika BCG, GE, ADL).

C5: Analiza SWOT z wykorzystaniem techniki refleksji strategicznej (zadanie indywidualne).
C6: Analiza relacji z klientami przedsiebiorstwa.

C7: Analiza ryzyka i korzysci wynikajacych z dziatan marketingowych i zmian otoczenia.

EFEKTY UCZENIASIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJF,C
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Wspotczesne koncepcje zarzadzania

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1l: Zna wiekszos¢ wspdtczesnych stosowanych metod i koncepcji zarzadzania.
E2: Potrafi wykorzystywaé wspotczesne metody zarzgdzania do rozwigzywania problemow w
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organizacji.
E3: Potrafi realizowac zadania zawodowe z wykorzystaniem metod pracy zespotowej.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Pojecie koncepcji i metody zarzgdzania. Rozwdj koncepcji i metod zarzadzania.
Poczgtkowe koncepcje zarzadzania: racjonalnego celu, procesu wewnetrznego, stosunkéw
miedzyludzkich, otwartych systeméw. Model konkurujgcych wartosci.

W2: Zarzadzanie wiedzg i organizacyjne uczenie sie. Kapitat intelektualny wspdtczesnych
organizacji. Procesy konwersji wiedzy w organizacji. Organizacja uczgca sie. Wspodfczesne
metody organizacyjnego uczenia sie.

W3: Japonskie koncepcje i metody zarzadzania. Rozwdj koncepcji zarzgdzania w Japonii. Cechy
japonskiego modelu zarzadzania. Teoria Z. System Toyoty. Metoda Hoshin-Kanri.

W4: TQM. Ewolucja zarzgdzania jakoscia. Istota i zasady TQM. Modele doskonatosci
biznesowej.

W5: Zarzgdzanie procesowe. Zarzgdzanie funkcjonalne a procesowe. Korzysci i bariery
zarzadzania procesowego. Modele wdrazania zarzadzania procesowego. Time Based
Management.

W6: Outsourcing. Rozwdj outsourcingu. Ocena optacalnosci outsourcingu. Offshoring. Model
Saa$ (Software as a Service).

W?7: Performance management. Ewolucja zarzadzania wynikami. Kluczowe mierniki wynikow.
Metody performance management.

WS8: Wspdtczesne modele biznesowe. Model Canvas. Zrpdta wartoéci w modelu biznesowym.

Cwiczenia

C1: Benchmarking - zasady i metodyka. Case study.

C2: Lean Management: zasady, metodyka. Marnotrawstwo w organizacji. Kaizen. Cykl PDCA.
Metoda 5Why. Kota Jakosci. Metoda SMED (Single Minute Exchange of Die), Standaryzacja
pracy.

C3: Reengineering. Case study

C4: Outsourcing. Rodzaje, metodyka wdrazania. Case study.

C5: Zréwnowazona karta wynikéw (Balanced Scorecard). Case study: budowa ZKW dla
wybranej organizacji.

EFEKTY UCZENIASIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Jezyk angielski 1.1

Jezyk prowadzenia zajec

angielski

Realizowane efekty uczenia si¢
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El:

Student zna 1 rozumie system jezyka docelowego odpowiedni do swojego poziomu,
okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktory
umozliwia zrozumienie przekazu ustnego i1 pisanego, jak rowniez komunikacje
werbalng i pisemng w jezyku docelowym w zakresie przewidzianej programem
nauczania tematyki kierunkowej.

E2: Student potrafi wyrazi¢ w sposdb adekwatny do wymaganego poziomu jezyka
docelowego zasadnicze aspekty problemow przedstawionych w tekstach ztozonych,
facznie z dyskusja specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowe;.
Potrafi przekaza¢ tresci merytoryczne w formie prezentacji badz w ramach spotkania
biznesowego. Potrafi pracowa¢ w zespole, rowniez w §rodowisku migdzynarodowym.
Potrafi $wiadomie realizowac proces samoksztatcenia oraz dzieli¢ si¢ wiedza.

E3: Student jest gotow do nawigzania interakcji komunikacyjnej w jezyku docelowym
zard6wno w celu zainicjowania jak i podtrzymania kontaktow stuzbowych. Jest gotow

radzi¢ sobie w sytuacjach konfliktowych.

Tresci programowe przedmiotu

C1:

Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu zgodnie z sylabusem dostgpnym na
stronie internetowej Centrum Jezykowego UEK oraz z uwzglednieniem poziomu
jezykowego wg skali CEFR

C2: Szczegotowe zagadnienia specyficzne dla kierunku Marketing i komunikacja
rynkowa zgodnie z sylabusem Centrum Jezykowego UEK oraz uwzglednieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowe;j jezyka
(gramatyka, skladnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem Centrum
Jezykowego UEK oraz uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
C4: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
Marketing i komunikacja rynkowa, zgodnie z sylabusem dostgpnym na stronie
internetowej Centrum Jezykowego UEK oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego

wg skali CEFR.
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C5: Umiejetnosci typu soft skills oraz komunikacja migdzykulturowa zgodnie z

sylabusem dostepnym na stronie Centrum Jgezykowego UEK .

Nazwa przedmiotu

Jezyk angielski 1.2

Jezyk prowadzenia zajeé

angielski

Realizowane efekty uczenia si¢

El:

Student zna i rozumie system j¢zyka docelowego odpowiedni do swojego poziomu,
okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktory umozliwia
zrozumienie przekazu ustnego i pisanego, jak réwniez komunikacje werbalng i pisemna
w jezyku docelowym w zakresie przewidzianej programem nauczania tematyki
Kierunkowej.

E2: Student potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu je¢zyka
docelowego zasadnicze aspekty problemoéw przedstawionych w tekstach zlozonych,
facznie z dyskusja specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowej. Potrafi
przekaza¢ tresci merytoryczne w formie prezentacji badz w ramach spotkania
biznesowego. Potrafi pracowa¢ w zespole, rowniez w $rodowisku miedzynarodowym.
Potrafi §wiadomie realizowa¢ proces samoksztatcenia oraz dzieli¢ si¢ wiedzg.
E3: Student jest gotéw do nawigzania interakcji komunikacyjnej w jezyku docelowym
zarowno w celu zainicjowania jak i podtrzymania kontaktow stuzbowych. Jest gotow

radzi¢ sobie w sytuacjach konfliktowych

Treséci programowe przedmiotu

C1l:

Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu zgodnie z sylabusem dostgpnym na

stronie internetowej Centrum Jezykowego UEK oraz z uwzglgdnieniem poziomu
jezykowego wg skali CEFR

C2: Szczegotowe zagadnienia specyficzne dla kierunku Marketing i komunikacja

rynkowa zgodnie z sylabusem Centrum Jezykowego UEK oraz uwzglednieniem
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poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka
(gramatyka, sktadnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem Centrum
Jezykowego UEK oraz uwzglgdnieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C4: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
Marketing i komunikacja rynkowa, zgodnie z sylabusem dost¢pnym na stronie
internetowej Centrum Jezykowego UEK oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego
wg skali CEFR.

C5: Umiejetnosci typu soft skills oraz komunikacja miedzykulturowa zgodnie z

sylabusem dostgpnym na stronie Centrum J¢zykowego UEK .

Nazwa przedmiotu

Jezyk francuski 1.1

Jezyk prowadzenia zajgé

francuski

Realizowane efekty uczenia si¢

E1l: Posiada wiedz¢ systemowa odpowiednig do swojego poziomu jezykowego, okreslonego

w Europejskim Systemie Opisu Ksztalcenia Jezykowego, ktéora umozliwia w
poglebionym stopniu zrozumienie przekazu ustnego 1 pisanego, jak roéwniez
komunikacj¢ werbalng i pisemng w j. francuskimw zakresie tematyki Kierunkowej
E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu j. zasadnicze
aspekty problemow przedstawionych w tekstach zlozonych, lacznie z dyskusja
specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowej. Posiada umiejetnosé
przekazania tre$ci merytorycznych w formie prezentacji badz w ramach spotkania
biznesowego. Jest przygotowany do pracy w zespole, réwniez w S$rodowisku
migdzynarodowym.

E3: Potrafi nawigzac¢ interakcje w jezyku francuskim, zarowno w celu zainicjowania jak
1 podtrzymania kontaktow stuzbowych oraz posiada umiejetno$¢ radzenia sobie w

sytuacjach konfliktowych.
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Tresci programowe przedmiotu

C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzagdzanie, marketing,
sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dostgpnym na stronie internetowej CJ oraz z uwzglednieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka
(gramatyka, sktadnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem CJ oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
C4: Umiejetnosci typu soft skills i komunikacja migdzykulturowa zgodnie z

sylabusem CJ.

Nazwa przedmiotu

Jezyk francuski 1.2

Jezyk prowadzenia zajeé

francuski

Realizowane efekty uczenia si¢

El: Posiada poglebiong wiedz¢ systemowa odpowiednig do swojego poziomu jezykowego,
okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktéra umozliwia
zrozumienie przekazu ustnego i pisanego, jak réwniez komunikacj¢ werbalng i
pisemna w j. francuskimw zakresie tematyki kierunkowej
E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu j. zasadnicze
aspekty problemow przedstawionych w tekstach ztozonych, facznie z dyskusja
specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowej. Posiada umiejetnosé
przekazania tresci merytorycznych w formie prezentacji badZ w ramach spotkania
biznesowego. Jest przygotowany do pracy w zespole, rowniez w srodowisku
migdzynarodowym.

E3: Potrafi nawigzac interakcj¢ w jezyku francuskim, zarowno w celu zainicjowania

36



jak 1 podtrzymania kontaktow stuzbowych oraz posiada umiejetno$¢ radzenia sobie w

sytuacjach konfliktowych.

Tresci programowe przedmiotu

C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzagdzanie, marketing,
sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dostepnym na stronie internetowej SJO oraz z uwzglednieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka
(gramatyka, sktadnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem SJO oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem SJO oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali
CEFR.

C4: Umiejetnosci typu soft skills 1 komunikacja migdzykulturowa zgodnie z

sylabusem SJO.

Nazwa przedmiotu

Jezyk hiszpanski 1.1

Jezyk prowadzenia zajgé

hiszpanski

Realizowane efekty uczenia si¢

El: Zna i rozumie system j¢zyka docelowego odpowiedni do swojego poziomu,
okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktory
umozliwia zrozumienie przekazu ustnego i pisanego, jak réwniez komunikacje
werbalng i pisemng w j. hiszpanskim w zakresie tematyki kierunkowej.

E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu j. hiszpanskiego
zasadnicze aspekty problemow przedstawionych w tekstach ztozonych, tacznie z

dyskusja specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowej. Potrafi
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przekazac tresci merytoryczne w formie prezentacji badZz w ramach spotkania
biznesowego. Potrafi pracowac¢ w zespole, rowniez w srodowisku miedzynarodowym.
E3: Jest gotow do nawigzania interakcji komunikacyjnej w jezyku hiszpanskim
zardwno w celu zainicjowania jak i podtrzymania kontaktow stuzbowych. Jest gotow

radzi¢ sobie w sytuacjach konfliktowych.

Tresci programowe przedmiotu

W1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzadzanie, marketing,
sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dost¢pnym na stronie internetowej CJ oraz z uwzglednieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

W?2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka
(gramatyka, sktadnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

W3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem CJ oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
W4: Umiejetnosci typu soft skills i komunikacja miedzykulturowa zgodnie z
sylabusem CJ.

C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzadzanie, marketing,
sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dost¢epnym na stronie internetowej CJ oraz z uwzglednieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowe;j jezyka
(gramatyka, sktadnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem CJ oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
C4: Umiejetnosci typu soft skills i komunikacja miedzykulturowa zgodnie z

sylabusem CJ .
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Nazwa przedmiotu

Jezyk hiszpanski 1.2

Jezyk prowadzenia zajeé

hiszpanski

Realizowane efekty uczenia si¢

El: Zna i rozumie system jezyka docelowego odpowiedni do swojego poziomu,

okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktory
umozliwia zrozumienie przekazu ustnego i pisanego, jak rowniez komunikacje
werbalng i pisemng w jezyku hiszpanskim w zakresie tematyki kierunkowe;j.

E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu jezyka
hiszpanskiego zasadnicze aspekty problemowprzedstawionych w tekstach ztozonych,
tacznie z dyskusja specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowej.
Potrafi przekaza¢ tresci merytoryczne w formie prezentacji bagdz w ramach spotkania
biznesowego. Potrafi pracowaé w zespole, rowniez w §rodowisku migdzynarodowym.
Potrafi $wiadomie realizowac proces samoksztatcenia oraz dzieli¢ si¢ wiedzg.

E3: Jest gotow do nawigzania interakcji komunikacyjnej w jezyku hiszpanskim
zar6wno w celu zainicjowania jak 1 podtrzymania kontaktow stuzbowych. Jest gotoéw

radzi¢ sobie w sytuacjach konfliktowych.

Tresci programowe przedmiotu

W1: Podstawowe zagadnienia ekonomii 1 biznesu (rekrutacja, zarzadzanie, marketing,

sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dostgpnym na stronie internetowej CJ oraz z uwzglednieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

W?2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka
(gramatyka, sktadnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

W3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku

zgodnie z sylabusem CJ oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
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W4: Umiejetnosci typu soft skills i komunikacja migedzykulturowa zgodnie z
sylabusem CJ.

C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzadzanie, marketing,
sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dostgpnym na stronie internetowej CJ oraz z uwzglednieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka
(gramatyka, sktadnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem CJ oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
C4: Umiejetnosci typu soft skills i komunikacja migdzykulturowa zgodnie z

sylabusem CJ.

Nazwa przedmiotu

Jezyk niemiecki 1.1

‘ Jezyk prowadzenia zajeé

niemiecki

‘Realizowane efekty uczenia si¢

El: Zna i rozumie system jezyka docelowego odpowiedni do swojego poziomu,
okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktory
umozliwia zrozumienie przekazu ustnego i1 pisanego, jak réwniez komunikacje
werbalng i pisemng w jezyku niemieckim w zakresie tematyki kierunkowe;j.

E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu jezyka
niemieckiego zasadnicze aspekty problemoéw, przedstawionych w tekstach ztozonych,
tacznie z dyskusja specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowej.
Potrafi przekazac tresci merytoryczne w formie prezentacji bagdz w ramach spotkania
biznesowego. Potrafi pracowa¢ w zespole, rowniez w srodowisku migdzynarodowym.

Potrafi §wiadomie realizowac proces samoksztatcenia oraz dzieli¢ si¢ wiedza.
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E3: Jest gotow do nawigzania interakcji komunikacyjnej w jezyku niemieckim
zarOwno w celu zainicjowania jak i podtrzymania kontaktow stuzbowych. Jest gotow

radzi¢ sobie w sytuacjach konfliktowych.

Tresci programowe przedmiotu

C1:

Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzadzanie, marketing,
sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dostepnym na stronie internetowej CJ oraz z uwzglgdnieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka
(gramatyka, skladnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem CJ oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
C5: Umiejetnosci typu soft skills oraz komunikacja miedzykulturowa wedtug skali
ESOKJ zgodnie z sylabusem - www.cj.uek.krakow.pl - zaktadka Studenci — programy

nauczania

Nazwa przedmiotu

Jezyk niemiecki 1.2

Jezyk prowadzenia zajgé

niemiecki

Realizowane efekty uczenia si¢

El:

Zna i rozumie system jezyka docelowego odpowiedni do swojego poziomu,
okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktory
umozliwia zrozumienie przekazu ustnego i pisanego, jak réwniez komunikacje
werbalng i1 pisemng w jezyku niemieckim w zakresie tematyki kierunkowej.
E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu jezyka

niemieckiego zasadnicze aspekty problemow, przedstawionych w tekstach ztozonych,
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tacznie z dyskusja specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowej.
Potrafi przekazac tresci merytoryczne w formie prezentacji bagdz w ramach spotkania
biznesowego. Potrafi pracowac¢ w zespole, rowniez w srodowisku miedzynarodowym.
Potrafi §wiadomie realizowac proces samoksztatcenia oraz dzieli¢ si¢ wiedza.

E3: Jest gotow do nawigzania interakcji komunikacyjnej w jezyku niemieckim
zarOwno w celu zainicjowania jak i podtrzymania kontaktow stuzbowych. Jest gotow

radzi¢ sobie w sytuacjach konfliktowych.

Tresci programowe przedmiotu

C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzadzanie, marketing,
sprzedaz, organizacja i finanse firmy, etyka w biznesie) zgodnie z sylabusemna stronie
internetowej CJ oraz uwzglednieniem poziomu jezykowego wedtug ESOKJ.

C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka
(gramatyka, sktadnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz
uwzglednieniem poziomu jezykowego wedlug ESOKJ.

C3: Korespondencja handlowa/ stuzbowa z uwzglednieniem specyfiku kierunku
zgodnie z sylabusem CJ oraz uwzglednieniem poziomu jezykowego wedlug ESOKJ.
C4: Umiejetnosci typu soft skills i komunikacja miedzykulturowa zgodnie z

sylabusem CJ.

Nazwa przedmiotu

Jezyk rosyjski 1.1

Jezyk prowadzenia zajeé

rosyjski

Realizowane efekty uczenia si¢

E1l: Student posiada wiedz¢ systemowa odpowiednig do swojego poziomu jezykowego,
okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktéra umozliwia
zrozumienie przekazu ustnego 1 pisanego, jak rowniez komunikacje werbalng 1

pisemna w j. rosyjskim w zakresie tematyki kierunkowej.
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E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu j. zasadnicze
aspekty problemow przedstawionych w tekstach ztozonych, facznie z dyskusja
specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowej. Posiada umiejetnosé
przekazania tre§ci merytorycznych w formie prezentacji badz w ramach spotkania
biznesowego.

E3: Potrafi nawigza¢ interakcje w jezyku rosyjskim zaré6wno w celu zainicjowania jak
1 podtrzymania kontaktow stuzbowych oraz posiada umiejetnos¢ radzenia sobie w
sytuacjach konfliktowych. Jest przygotowany do pracy w zespole, rowniez w

srodowisku migdzynarodowym.

Tresci programowe przedmiotu

W1: X

C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzadzanie, marketing,
sprzedaz, ICT, organizacja 1 finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dost¢pnym na stronie internetowej CJ oraz z uwzglednieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka
(gramatyka, skladnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem CJ oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
C4: Umiejetnosci typu soft skills 1 komunikacja migdzykulturowa zgodnie z

sylabusem CJ.

Nazwa przedmiotu

Jezyk rosyjski 1.2

Jezyk prowadzenia zajgé

rosyjski

Realizowane efekty uczenia si¢
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El: Posiada wiedze¢ systemowa odpowiednig do swojego poziomu jezykowego,
okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktora umozliwia
zrozumienie przekazu ustnego i pisanego, jak réwniez komunikacj¢ werbalng i
pisemna w j. rosyjskim w zakresie tematyki kierunkowej
E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu j. zasadnicze
aspekty problemow przedstawionych w tekstach ztozonych, facznie z dyskusja
specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowej. Posiada umiejetnosé
przekazania tre$ci merytorycznych w formie prezentacji badz w ramach spotkania
biznesowego.

E3: Potrafi nawigza¢ interakcje w jezyku rosyjskim, zar6wno w celu zainicjowania jak
1 podtrzymania kontaktow stuzbowych oraz posiada umiejetno$¢ radzenia sobie w
sytuacjach konfliktowych. Jest przygotowany do pracy w zespole, rowniez w

srodowisku miedzynarodowym

Tresci programowe przedmiotu

W1: x

C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzadzanie, marketing,
sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dostgpnym na stronie internetowej CJ oraz z uwzglednieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka
(gramatyka, sktadnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem CJ oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
C4: Umiejetnosci typu soft skills 1 komunikacja migdzykulturowa zgodnie z

sylabusem CJ.

Nazwa przedmiotu

Jezyk wloski 1.1
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Jezyk prowadzenia zajeé

wloski

Realizowane efekty uczenia si¢

El: Posiada wiedze¢ systemowa odpowiednig do swojego poziomu jezykowego,

okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktora umozliwia
zrozumienie przekazu ustnego i pisanego, jak réwniez komunikacj¢ werbalng i
pisemna w j. wloskim w zakresie tematyki kierunkowej

E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu jezyka wloskiego
zasadnicze aspekty problemow przedstawionych w tekstach ztozonych, tacznie z
dyskusja specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowej. Potrafi
przekazaé tresci merytoryczne w formie prezentacji badz w ramach spotkania
biznesowego. Potrafi pracowac w zespole, rowniez w srodowisku miedzynarodowym.
Potrafi $wiadomie realizowac proces samoksztatcenia oraz dzieli¢ si¢ wiedzg.

E3: Jest gotdw do nawigzania interakcji komunikacyjnej w jezyku wtoskim zarowno
w celu zainicjowania jak 1 podtrzymania kontaktow stuzbowych. Jest gotéw radzié

sobie w sytuacjach konfliktowych.

Tresci programowe przedmiotu

W1: x

C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzadzanie, marketing,
sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dost¢pnym na stronie internetowej SJO oraz z uwzglednieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka
(gramatyka, sktadnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem SJO oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem SJO oraz z uwzglgdnieniem poziomu jezykowego wg skali

CEFR.
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C4: Umiejetnosci typu soft skills 1 komunikacja migdzykulturowa zgodnie z

sylabusem SJO.

Nazwa przedmiotu

Jezyk wloski 1.2

Jezyk prowadzenia zaj¢c¢

wloski

Realizowane efekty uczenia si¢

El: Posiada wiedze¢ systemowg odpowiednig do swojego poziomu jezykowego,
okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztalcenia Jezykowego, ktora umozliwia
zrozumienie przekazu ustnego i pisanego, jak rowniez komunikacj¢ werbalng i
pisemna w jezyku wloskim w zakresie tematyki kierunkowe;j.

E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu jezyka wloskiego
zasadnicze aspekty probleméw przedstawionych w tekstach ztozonych, tacznie z
dyskusja specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowej. Potrafi
przekazac tresci merytoryczne w formie prezentacji badz w ramach spotkania
biznesowego. Potrafi pracowaé w zespole, rowniez w srodowisku migdzynarodowym.
Potrafi Swiadomie realizowac proces samoksztatcenia oraz dzieli¢ si¢ wiedza.

E3: Jest gotow do nawigzania interakcji komunikacyjnej w jezyku wtoskim zaréwno
w celu zainicjowania jak i podtrzymania kontaktow stuzbowych. Jest gotow radzi¢

sobie w sytuacjach konfliktowych.

Tresci programowe przedmiotu

W1: x

C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzadzanie, marketing,
sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dostgpnym na stronie internetowej CJ oraz z uwzglednieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka
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(gramatyka, skladnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem CJ oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
C4: Umiejetnosci typu soft skills i komunikacja migdzykulturowa zgodnie z

sylabusem CJ .

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Wyktady do wyboru - semestr Il

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

Tresci programowe przedmiotu

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Wyktady do wyboru - semestr IV — grupa przedmiotéw

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

Tresci programowe przedmiotu

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Seminarium - grupa przedmiotéw

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

Tresci programowe przedmiotu
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EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Analiza rynku

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1l: Zna metody i narzedzia pozyskiwania danych, w tym techniki niezbedne w analizie rynku i
komunikacji rynkowe;j

E2: Potrafi prawidtowo interpretowac zjawiska ekonomiczne i spoteczne funkcjonowania
rynku. Potrafi wykorzystaé wiedze teoretyczng i pozyskiwaé dane do badania proceséw
rynkowych, umie analizowac ich przyczyny i przebieg.

E3: Potrafi realizowac zadania zawodowe z wykorzystaniem metod pracy zespotowej. Jest
Swiadomy realizacji potrzeby samodoskonalenia i dzielenia sie wiedza.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Rynek jako przedmiot badan. Klasyfikacja rynkdw. Systemowe ujecie rynku (elementy i
relacje w systemie rynkowym, otoczenie blizsze i dalsze systemu rynkowego. Analiza dziatania
mechanizmu réwnowagi rynkowej. Rynek doskonaty a rynki rzeczywiste. Mechanizm rynkowy
na gietdzie papierow wartosciowych.

W2: Analiza pojemnosci rynku. Wptyw dochoddw i cen na ksztattowanie sie popytu na rynku.
Wskaznik elastycznosci dochodowej popytu. Wskaznik elastycznosci cenowej popytu. Wskaznik
elastycznosci krzyzowej (mieszanej). Analiza pojemnosci rynku w czasie. Analiza pojemnosci
rynku w uktadzie przestrzennym.

Wa3: Analiza chtonnosci rynku. Analiza popytu ksztattujgcego sie. Analiza wptywu $rodkow
aktywizujgcych sprzedaz na ksztattowanie sie popytu. Analiza przewidywanej chtonnosci rynku.

Cwiczenia

C1: Analiza dziatania mechanizmu réwnowagi rynkowej. Mechanizm rynkowy na gietdzie
papierow wartosciowych. Ustalanie ceny réwnowagi dla papieru wartoSciowego w systemie
notowan jednolitych. Zasady zawierania transakcji gietdowych w systemie notowan ciggtych.
Ustalanie ceny obiektu na aukcji. Najwazniejsze techniki aukcyjne, czyli sposoby ustalania ceny
- technika angielska, holenderska, pierwszej ceny, drugiej ceny (Vickreya). Terminologia
zwigzana z rynkiem aukcyjnym: wadium, postgpienie (przebicie), przybicie (cena "spod mtota),
cena rezerwowa, wartos¢ szacunkowa obiektu, lot, aukcja otwarta, aukcja zamknieta, itd.

C2: Analiza pojemnosci rynku. Wskazniki elastycznosci dochodowej popytu. Wskaznik
elastycznosci cenowej popytu. Wskaznik elastycznosci krzyzowej (mieszanej). Analiza
pojemnosci rynku w aspekcie czasowym (metoda Sterna Tyszynskiego). Analiza pojemnosci
rynku w aspekcie przestrzennym (modele grawitacyjne - model Reilly'ego, model Huffa, model
Lakshmanana-Hansena).

C3: Analiza chtonnosci rynku. Analiza popytu ksztattujgcego sie. Analiza wptywu $rodkow
aktywizujgcych sprzedaz na ksztattowanie sie popytu. Analiza przewidywanej chtonnosci rynku.
Wykorzystanie wybranych metod statystycznej analizy danych w analizie chtonnosci rynku.
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EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Badania jakosciowe w marketingu

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Student zna podstawowe pojecia zwigzane z badaniami jakosciowymi. Posiada wiedze
0gdlng na temat podstawowych metod badan i stosowanych technik. Ma wiedze na temat
zasad interpretacji uzyskanych wynikow.

E2: Student rozumie zjawiska ekonomiczne i spoteczne w obszarze zarzadzania i marketingu.
Potrafi zaplanowac i zrealizowaé badania o charakterze jakoSciowym z zastosowaniem
wiasciwych metod i technik wspomagajacych, z uwzglednieniem specyfiki doboru préby i zasad
jakosciowej analizy danych. Potrafi formutowaé wnioski dotyczace analizowanych zjawisk
rynkowych na podstawie uzyskanych wynikow.

E3: Student rozumie potrzebe nieustannego doksztatcania sie i podnoszenia swoich
umiejetnosci zawodowych oraz potrzebe dzielenia sie wiedzg z innymi.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Badanie jakosSciowe a badanie iloSciowe. Badania jakosciowe — podstawowe podejscia.
W2: Badania etnograficzne i obserwacyjne. Zbieranie danych w terenie. Metoda obserwacji
uczestniczacej — zasady prowadzenia i interpretacji wynikow. Teoria ugruntowana.

W3: Pogtebiony wywiad indywidualny i jego realizacja. Wywiady drabinkowe (Laddering).
Wa4: Zogniskowanego wywiady grupowe (FGI) - specyfika i obszary wykorzystania. Wywiady
realizowane on line. Scenariusz wywiadu.

W5: Techniki wspomagajace i ich rola w zogniskowanych wywiadach grupowych.

W6: Praca ze zrédtami danych tekstowych. Komputerowe wspomaganie badan jakosciowych -
mozliwosci i ograniczenia.

W?7: Jako$¢ w badaniach jakosciowych. . Etyczne i polityczne uwarunkowania badan
jakosciowych. Pozostate problemy.

Cwiczenia

C1: Obserwacja jako metoda badawcza - projektowanie oraz zasady prowadzenia i interpretacji
wynikéw. Spacer badawczy.

C2: Praktyczne wykorzystanie techniki Laddering (wywiady drabinkowe) - projektowanie,
realizacja badania i interpretacja wynikow.

C3: Projektowanie wywiadu grupowego. Wybdr i opracowanie technik wspomagajacych.

C4: Moderowanie FGI — cechy i kryteria doboru moderatora. Praktyczna realizacja wywiadu,
identyfikacja zachowan grupowych, sprawozdanie z wywiadu.

C5: Komputerowe wspomaganie badan jakosciowych - zajecia praktyczne

C6: Prezentacja projektow.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)
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Nazwa przedmiotu

Narzedzia pomiaru i wskazniki marketingowe

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1l: Zna metody budowy i oceny rzetelnosci skal pomiarowych w badaniach spotecznych
E2: Potrafi zbudowad i ocenic rzetelnos¢ skali ztozonej
E3: Swiadomos¢ powstawania nowych metod i technik pomiaru

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Model COARSE, wskazniki, skale i indeksy, modele pomiarowe

W2: Konfirmacyjna analiza czynnikowa, modelowe ujecie rzetelnosci

W3: Ocena wymiarowosci skali (analiza czynnikowa/HOMALS)

Wa4: Klasyczna teoria testu i rzetelnos¢ skal réwnolegtych

WS5: Teoria reakcji na pozycje, modele Rascha i Birnbauma, wskazniki rzetelnosci w IRT
W6: Predykcyjne modele pomiarowe ze wskaznikami formatywnymi - LVPLS, PLS-PM

Cwiczenia

C1: Budowa kwestionariusza rodzaje pytan kwestionariuszowych
C2: Modele czynnikowe - konfirmacyjna analiza czynnikowa

C3: Analiza skal z wykorzystaniem podejscia LVPLS, ocena dopasowania modelu i rzetelnosci

skal formatywnych

C4: Budowa wskaznikdw , skal i indeksdw, tworzenie modeli pomiarowych
C5: Ocena wymiarowosci skali

C6: Teoria reakcji na pozycje, modele Rascha i Birnbauma,

C7: Ocena rzetelnosci na podstawie modelu CFA

C8: Ocena dopasowania modelu CFA

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Projektowanie badan marketingowych

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Poznanie zasad w zakresu projektowania badan marketingowych oraz kompleksowego
przygotowania oferty badawczej. Pozyskanie wiedzy w obszarze zasad etycznego
prowadzenia badan przez agencje badawcze (zgodnie z miedzynarodowymi
wytycznymi/kodeksami, np. ESOMAR).

E2: Umiejetnosc¢ definiowania problemu biznesowego oraz przygotowania planu realizacji
badan. Umiejetnos$¢ w zakresie przygotowania operacyjnego planu badan oraz
harmonogramu. Umiejetnos$¢ formutowania rekomendacji i zalecen stanowigcych rezultat
badan.

E3: Kompetencje w zakresie pracy w zespole/grupie realizujacej projekt. Swiadomos¢
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konsensualnego dziatania oraz wspdlnego formutowania wnioskédw. Swiadomo$é potrzeby
ustawicznego doskonalenia wtasnego warsztatu metodologicznego oraz $ledzenia trendéw
w obszarze projektowania badan marketingowych.

E4: Umiejetnos¢ prawidtowego przygotowania przygotowania zapytania ofertowego do
agencji badawczej. Umiejetnos¢ konstruowania raportu oraz prezentowania kluczowych
wynikéw badan. Umiejetno$é wspdtpracy w grupie projektowej

E5: Uzyskanie wiedzy na temat planu realizacji badan (z uwzglednieniem kosztdw oraz czasu
realizacji badan) oraz zasad tworzenia raportu. Uzyskanie wiedzy na temat najczesciej
stosowanych metod badawczych oraz pracy w zespotach projektowych.

E6: Umiejetnosc¢ pracy zespotowe] oraz wspoétpracy w procesie rozwigzywania probleméw
biznesowych. Umiejetnosc¢ dzielenia sie wiedzg oraz rozwigzywania ewentualnych
konfliktdw w zespotach projektowych.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Rodzaje badan marketingowych (System informacji marketingowej w firmie). Zasady
obejmujace przygotowanie zapytania ofertowego ze strony firmy do agencji badawczej (m.in.
identyfikowanie problemu w firmie, sposoby definiowania probleméw badawczych w
kontekscie realizacji celéw badan).

W2: Rynek agencji badawczych (m.in. rodzaje badan, produktéw badawczych, typy/rodzaje
badan prowadzonych przez agencje badawcze) Zasady prowadzenia badan z punktu widzenia
zasad etycznego prowadzenia badan przez agencje badawcze (miedzynarodowe
standardy/kodeksy)

W3: Sposoby realizacji badan (pomiar), m.in. realizacja wzgledem problemu,
rodzaju/typu/zasiegu rynku. Czynniki wptywajgce na jakos¢ badan empirycznych (kontrola
badan, zrodta/przyczyny wptywajace na jakosé badan)

Wa4: Plan realizacji badan (m.in. obowigzujace zasady i odpowiedzialno$¢ w procesie realizacji
badan). Tworzenie raportu z przeprowadzonych badan oraz wizualizacja/prezentacja
kluczowych wynikéw.

Cwiczenia

C1: Definiowanie problemu biznesowego; Przygotowanie zapytania ofertowego do agencji
(prezentacja/dyskusja). Elementy sktadowe oferty badarn marketingowych (realizacja zadania w
grupach, np.: 3-4 osobowych).

C2: Poczatek pracy projektowej. Prezentacja ofert. Kluczowe elementy oferty (m.in. istotne
elementy zwigzane z pracq z klientem, kluczowe interakcje). Projektowanie badan i zarzadzanie
projektem (,,do’s & don’t”). Przygotowanie planu realizacji badan i harmonogramu (realizacja
zadania w grupach 3-4 osobowych).

C3: Badania ilosciowe (CAPI, CATI, CAWI, CLT). Badania jakosciowe (grupy fokusowe, IDI).

C4: Zrédta informacji/wsparcie danych ze zrédet pierwotnych danymi ze zrédet wtérnych.
Weryfikacja podejscia badawczego z wczesniejszej oferty, przygotowanie konspektu prac
badawczych. Sposoby analizy danych pozyskanych w procesie badan marketingowych i
kontrola jakosci danych (wspdlna praca w grupach nad danymi).

C5: Sposoby przygotowania raportow w kontekscie typow/preferencji klientow. Sposoby
prezentacji danych; Przygotowanie raportu (realizacja zadania w grupach 3-4 osobowych).
Prezentacja ,Executive Summary” wraz z kluczowymi wynikami i rekomendacjami.
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Kierunek: Marketing i komunikacja rynkowa
Studia stacjonarne i niestacjonarne Il stopnia

Specjalnos¢: Handel elektroniczny

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Analiza zachowan konsumenta

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1l: Poznanie modeli zachowarn konsumenta odnoszacych sie do obszaru motywéw
postepowania, postaw, preferencji, satysfakcji i lojalnosci konsumenta

E2: Potrafi zgromadzi¢ dane, zbudowac i oszacowac empiryczny model zachowan konsumenta

E3: Potrafi zrealizowaé projekt badawczy uczestniczgc w zespole.

Tresci programowe przedmiotu

C1: Proces postepowania konsumenta. Etapy procesu postepowania konsumenta. Zintegrowane
modele zachowan. Hierarchia efektdw. Analiza motywdw postepowania konsumenta.
Badania ukrytych motywdéw postepowania. Metoda drabinkowa w badaniach motywoéw
postepowania.

C2: Badania postaw konsumenta. Postawy wobec reklamy i postawy wobec marki. Analiza
preferencji i wyboréw konsumenckich. Analiza zachowan konsumenckich.

C3: Analiza satysfakcji i lojalnosci konsumenta. Model SERVQUAL i teoria luk. Pomiar satysfakcji i
lojalnosci konsumenta. Analiza relacji satysfakcja — lojalnosc.

C4: Prezentacja wynikdéw analiz i obserwacji zachowan konsumenta.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Audyt marketingowy

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1:Student posiada wiedze o istocie, celach, przebiegu, funkcjach i rodzajach audytu marketingu
rozumianego jako strategiczne narzedzie kontroli marketingu, a w szczegdlnosci: znaczeniu
i podejsciach do audytu marketingowego, zakresie audytu w zaleznosci od jego rodzaju,
metodach i technikach wykorzystywanych do badan audytorskich poszczegdlnych obszarow
marketingu.

E2:Student potrafi opisac, rozpoznaé, scharakteryzowac, odnies¢ sie krytycznie, podsumowadé
procedure audytu marketingu i jego elementy. Wyksztatcit réwniez umiejetnosci w zakresie

52




wykorzystania podstawowych narzedzi (metod, technik) stanowigcych podstawe ocen
audytorskich w zakresie dziatalnosci marketingowej i formutowania na podstawie
uzyskanych wynikéw wnioskdw pokontrolnych.

E3:Student jest Swiadomy realizacji potrzeby samodoskonalenia, zdobywania i dzielenia sie
wiedzg z zakresu marketingu. Swojg wiedze i umiejetnosci potrafi wykorzysta¢ w pracy
zespotowe] przygotowujgc projekty zwigzane z audytem proceséw marketingowych i
prezentujac ich wyniki.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Istota marketingu jako przedmiotu audytu 1. Filozofia marketingu 2. Orientacja
marketingowa 3. Proces marketingu 4. Proces zarzgdzania marketingiem.

W2: Analiza marketingowa przedsiebiorstwa 1. Znaczenie analizy marketingowej 2. Analiza a
kontrola dziatalnosci marketingowe].

W3: Istota i zmiany pojecia kontroli (w tym struktura i rodzaje kontroli marketingu ) na tle
rozwoju teorii zarzgdzania organizacja.

Wa4: Specyfika audytu jako rodzaju kontroli marketingowej 1. Koncepcja audytu marketingowego
- ewolucja 2. Cechy audytu jako narzedzia kontroli 3. Funkcje audytu marketingowego 4.
Znaczenie (uzytecznos¢) audytu marketingu.

W5: Metody badan audytorskich w obszarze marketingu 1. Struktura audytu marketingowego 2.
Lista probleméw do badania 3. Potrzeby informacyjne 4. Sposoby badawcze: metody i
techniki kontrolne.

W6: Problematyka audytu kolejnych obszaréw marketingu 1. Audyt otoczenia marketingowego
2. Audyt strategii marketingowej 3. Audyt organizacji dziatan marketingowych 4. Audyt
systemu marketingowego 5. Audyt wydajnosci dziatan marketingowych 6. Audyt
instrumentow marketingu.

Cwiczenia

C1: Wprowadzenie do realizacji badan audytorskich.

C2: Audyt realizacji celéw marketingowych — ¢wiczenie grupowe.

C3: Audyt strategii marketingowej(ych) — ¢wiczenie grupowe.

C4: Audyt sSrodowiska marketingowego (konkurencyjnego) — ¢wiczenie indywidualne.

C5: Komentarz do ¢wiczen - problemy audytu.

C6: Audyt instrumentow (funkcji) marketingu; wykorzystanie réznych metod, technik, miernikow
i wskaznikéw do oceny elementéw kompozycji marketing-mix — ¢wiczenie grupowe.

C7: Komentarz - problemy audytu. Prezentacja projektow.

C8: Prezentacja projektow.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéow wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Ekonometria i badania operacyjne

Jezyk prowadzenia zajec
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Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Student posiada wiedze na temat miejsca ekonometrii i badarn operacyjnych w systemie nauk
ekonomicznych. Zna metody badawcze ekonometrii i badan operacyjnych i obszary ich
zastosowan.

E2: Student potrafi zbudowa¢ model ekonometryczny, zweryfikowaé go i wykorzystaé do
whnioskowania o badanych zaleznosciach oraz wyznaczania prognoz.

E3: Student potrafi dobra¢ i zastosowaé odpowiedni do sytuacji decyzyjnej model badan
operacyjnych.

E4: Student jest gotéw Swiadomie, stosujac podejscie krytyczne ocenié posiadang wiedze i jg
wykorzysta¢ - stosowaé¢ metody ekonometrii i badan operacyjnych do rozwigzywania
problemdw pojawiajgcych sie w pracy zawodowej. Ma $wiadomo$é potrzeby samodzielnego
poszerzania wiedzy w tym zakresie i dzielenia sie nig realizujgc zadania zawodowe w pracy
zespotowe;.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktad:

W1: Definicja ekonometrii i modelu ekonometrycznego. Metody i etapy badawcze ekonometrii

W2: Klasyczny Model Regresji Liniowej -zatozenia, twierdzenie Gaussa - Markowa.

W3: Klasyczny Model Normalnej Regresji Liniowej - zatozenia, estymacja przedziatowa
parametréw. Testowanie hipotez dotyczacych parametrow. Wnioskowanie o liniowej
funkcji parametréw regresji. Wybrane modele nieliniowe - przyktady, interpretacja
parametréw, estymacja.

W4: Badania operacyjne - geneza i rozwdj; etapy procesu decyzyjnego, przeglad metod i ich
zastosowan.

WS5: Programowanie liniowe - model i metody rozwigzywania; typowe zastosowania. Program
pierwotny i program dualny; analiza post optymalizacyjna.

W6: Modele zagadnien transportowych, problemy przydziatu zadan.

W?7: Sieciowe modele przedsiewzie¢ - wprowadzenie.

Cwiczenia:

C1: Szacowanie parametrow strukturalnych i struktury stochastycznej liniowego modelu regres;ji.

C2: Weryfikacja modelu, estymacja przedziatowa parametréw, wnioskowanie o parametrachi o
liniowej funkcji parametréw regresji. Interpretacja wynikoéw. Wyznaczanie prognoz.

C3: Wybrane modele nieliniowe (dajgce sie sprowadzi¢ do postaci liniowej), estymacja i
interpretacja wynikdow.

C4: Modele programowania liniowego - zastosowania, metody rozwigzywania, dualizm w PL.

C5: Przyktadowe modele zagadnien transportowych, problemy przydziatu zadan i algorytm
wegierski.

C6: Przyktadowe modele sieciowe i ich analiza.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotow wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Ekonomia

Jezyk prowadzenia zajec

Polski
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Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Dysponuje wiedzg o zaleznosciach pomiedzy zjawiskami i procesami makroekonomicznymi
na rynkach débr i ustug, pienigdza i pracy, a takze na rynkach finansowych oraz o roli
panstwa w gospodarce.

E2: Posiada umiejetnosci w identyfikowaniu wystepowania korzystnych i niekorzystnych zjawisk
w gospodarce. Potrafi wskazad i zinterpretowad przyczyny oraz skutki ich powstania, a takze
poprawnie przedstawic zaleznosci pomiedzy tymi zjawiskami i procesami gospodarczymi.
Potrafi wspotpracowaé w grupie zaréwno jako dyskutant, ale tez i moderator debat nad
sposobami rozwigzywania probleméw spoteczno-gospodarczych.

E3: Potrafi umiejetnie dobiera¢ argumenty w dyskusji nad zagadnieniami makroekonomicznymi,
a takze sposobem zastosowania i wykorzystania narzedzi niwelujgcych negatywne zjawiska
gospodarcze.

Tresci programowe przedmiotu

W1: Zaawansowane teorie konsumpcji i inwestycji. Rola pafstwa we wspédtczesnej gospodarce.
Polityka makroostroznosciowa. Koordynacja europejskiej polityki fiskalnej.

W2: Bilans pfatniczy. Saldo ptatnicze a rynki walutowe. Systemy kursowe a réwnowaga ptatnicza.
Realny kurs walutowy a bilans handlowy i konkurencyjnos¢ gospodarki. Deficyty blizniacze.
Polityka makroekonomiczna w gospodarce otwartej — model IS-LM-BP.

W3: Sfera realna a sfera finansowa. Integracja gospodarcza i monetarna. Korzysci i koszty
wspdlnej waluty. Kryzysy finansowe. Banki spekulacyjne. Rynki finansowe a koniunktura
gospodarcza na Swiecie.

W4: Model IS-MP i jego zastosowanie w praktyce.

W5: Zaawansowane teorie bezrobocia i modele rynku pracy. Rozwinieta krzywa Phillipsa.
Bezrobocie NAIRU. Polityka i model ,flexicurity”.

W6: Globalizacja a $wiatowa koniunktura makroekonomiczna. Handel zagraniczny a wzrost
gospodarczy. Zaawansowane teorie wzrostu gospodarczego. Determinanty rozwoju
spoteczno-gospodarczego.

W7: Problemy makroekonomiczne we wspdiczesnej gospodarce Swiatowej. Szkoty
makroekonomiczne. Wspdtczesne nurty w zaawansowanej makroekonomii.

EFEKTY UCZENIASIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Filozofia

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1l: Posiada wiedze o podstawach filozofii europejskiej, jej historii i relacji z innymi naukami.
E2: Potrafi interpretowac zjawiska spoteczne i kulturowe za pomocg narzedzi filozoficznych.
E3 Jest gotowy do krytycznego podejscia do wtasnej wiedzy.

Tresci programowe przedmiotu

W1: Wprowadzenie: Pojecie filozofii, platoriski mit o narodzinach Erosa, filozofia a inne nauki,
filozofia a religia, filozofia a ideologia.

W2: Filozofia starozytna i Sredniowieczna: 1. Narodziny filozofii: poczatki filozofii w starozytnej
Grecji, relacja miedzy mitologia a filozofig, pierwsi filozofowie arche: Tales z Miletu,
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Anaksymander z Miletu, Anaksymenes z Miletu, Heraklit z Efezu, Pitagoras, Demokryt z
Abdery 2. Sokrates: Sokrates jako wzor filozofa, zycie Sokratesa (proces i Smierc), troska o
dusze, metoda sokratejska, daimonion 3. Platon: teoria idei, parabola jaskini, Platon jako
twdrca metafizyki, dialogi platoniskie, anamneza 4. Arystoteles: Arystoteles jako uczen
Platona, metafizyka Arystotelesa, etyka ztotego srodka 5. Greckie szkoty zycia: filozofia jako
sztuka zycia szczesliwego, fenomen szkoét filozoficznych w Grecji, poglady etyczne takich
kierunkéw jak: cyrenaizm, epikureizm, cynizm i stoicyzm 6. Narodziny filozofii
chrzescijanskiej: relacja miedzy mysleniem filozoficznym a mysleniem biblijnym, narodziny
filozofii chrzescijanskiej, gtdwne problemy filozofii sredniowiecznej, dowody na istnienie
Boga.

W3: Filozofia nowozytna 1. Kartezjusz: Kartezjusz jako ojciec nowozytnej filozofii, projekt
stworzenia nowej filozofii, sceptycyzm metodyczny, droga do cogito ergo sum, metafizyka
dualistyczna 2. Empiryzm brytyjski: Empiryzm jako odpowiedZ na racjonalizm, poglady
teoriopoznawcze Johna Locke’a, George’a Berkeleya i Davida Hume’a 3. Immanuel Kant:
Przewrdt kopernikanski Kanta, nowe zadanie filozofii transcendentalnej, teoria poznania,
etyka Kanta, imperatyw kategoryczny 4. Hegel: Hegel jako przedstawiciel myslenia
systemowego i abstrakcyjnego, metoda dialektyczna, rozwdj ducha w dziejach 5. Mistrzowie
podejrzen: Filozofowie ,podejrzen”: Karol Marks, Ludwig Feuerbach, Sigmund Freud i
Friedrich Nietzsche.

Wa4: Filozofia wspdfczesna 1. Neopozytywizm: Filozofia wobec rozwoju nauk scistych, krytyka
metafizyki, poglady Carnapa, Schlicka i Wittgensteina 2. Fenomenologia i egzystencjalizm:
Edmund Husserl: metoda fenomenologiczna, Ja transcendentalne, konstytucja sensu;
Martin Heidegger: problem bycia, autentycznosc¢ i nieautentycznos$é egzystencji 3. Filozofia
dialogu: wspodtczesna prédba myslenia w dialogu z religig. Relacja Ja i Ty u Martina Bubera,
objawienie Twarzy u Emmanuela Levinasa i filozofia dramatu Jézefa Tisc

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Instytucje rynkowe

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Student zna geneze, znaczenie i podstawowe mechanizmy funkcjonowania wspotczesnych
instytucji rynkowych oraz procesdw wymiany i zarzadzania warunkowanych czynnikami
instytucjonalnymi.

E2: Student posiada umiejetnosci identyfikacji i rozumienia mechanizmdéw funkcjonowania
wspofczesnych instytucji rynkowych oraz wykorzystania wiedzy z tego zakresu do
identyfikacji podstawowych problemoéw i procesdw ekonomicznych na poziomie mikro- i
mezoekonomicznym.

E3: Student posiada w stopniu podstawowym kompetencje ogélnoekonomiczne i menedzerskie
w zakresie pracy zespotowej dotyczgce analizy, oceny i prezentacji probleméw
instytucjonalnych na poziomie mikro- i mezoekonomicznej.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady
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W1: Pojecie instytucji i znacznie w zyciu spotecznym. Geneza i ewolucja nurtu instytucjonalnego
w ekonomii i zarzgdzaniu. Mechanizmy powstawania instytucji.

W2: Neoinstytucjonalizm - w kierunku zarzadzania i efektywnosci. Gtdwne nurty i teorie
instytucjonalne i neoinstytucjonalne.

W3: Zatozenia behawioralne Nowej Ekonomii Instytucjonalnej. Ludzkie dziatanie i strukturalizm.
Idea homo agens — cztowieka dziatajgcego.

Wa4: Kluczowe nurty neoinstytucjonalne: teoria kosztéw transakcyjnych, teoria agencji i teoria
praw wtasnosci. Obszary zastosowan na poziomie mikro- i mezoekonomicznym.

W5: Otoczenie instytucjonalne, srodowisko instytucjonalne, s$rodowisko transakcyjne —
instytucje rynkowe. Klasyfikacje i znaczenie instytucji rynkowych.

W6: Przedsiebiorstwo jako instytucja rynkowa. Kontraktowanie i transakcje jako podstawowa
jednostka analizy proceséw wymiany i zarzadzania.

W7: Innowacyjnos¢ i efektywnosc instytucjonalna. Koncepcja interesariuszy. Zatozenia i
znaczenie governance structure i corporate governance.

Cwiczenia

C1l: Metodyka badan w obszarze instytucji rynkowych. Charakterystyka gtéwnych rodzajéw
instytucji rynkowych w ujeciu podmiotowym.

C2: Prezentacja i omdwienie wybranych instytucji rynkowych w obszarze wymiany — instytucje
handlowe i ustugowe.

C3: Prezentacja i omoéwienie wybranych instytucji rynkowych w obszarze regulacyjnym i
spoteczno-gospodarczym.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Komunikacja marketingowa

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1l: Student ma rozszerzong wiedze o komunikacji marketingowej, jej miejscu w strukturze
dziatan rynkowych przedsiebiorstw i innych instytucji; 2. Student zna szczegdtowg
charakterystyke narzedzi komunikacji marketingowej w odmiennych $rodowiskach
komunikowania: tradycyjnym i hipermedialnym srodowisku komputerowym.

E2: 1. Student potrafi zaprojektowac twérczg, oryginalng i skuteczng kampanie komunikacji
rynkowej dla przedsiebiorstwa i innej instytucji; 2. Umie krytycznie, profesjonalnie ocenic¢
zrealizowane kampanie reklamowe; 3. Potrafi stworzyé optymalny, wzgledem
dysponowanego budzetu, media plan kampanii promocyjnej dla danej marki lub danej
kampanii wizerunkowej.

E3: 1. Student ma kompetencje komunikacji interpersonalnej, grupowej; 2. Umie wspotpracowac
w grupie; 3. Rozumie koniecznos¢ przestrzegania w zarzgdzaniu komunikacjg rynkowa zasad
prawa i etyki zycia spotecznego.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady
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Wi1:

WwW2:

W3:

W4.

W5:

We6:

TEORETYCZNE PODSTAWY KOMUNIKACII MARKETINGOWEJ 1. Istota i elementy procesu
komunikacji; 2. Modele komunikacji spotecznej 3. Modele komunikacji marketingowej.
ZINTEGROWANY SYSTEM KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ 1. Pojecie i zakres komunikacji
marketingowe;j - relacje wzgledem promocji 2. Funkcje systemu komunikacji marketingowej
3. Znaczenie promocji dla uczestnikdw komunikacji 4. Formy i narzedzia komunikacji -
definicje, pojecie i charakterystyka 5. Cechy ZSKM - zintegrowanego systemu komunikacji
marketingowej 6. Instrumenty promocji w strukturze marketingu - mix: ptaszczyzny
integracji zwigzki pomiedzy promocjg a pozostatymi narzedziami kompozycji
marketingowe].

ISTOTA, FUNKCIJE | STRATEGIE REKLAMY; 1. Rodzaje przekazu reklamowego 2. Rola mediéow
w reklamie 3. Uwarunkowania wyboru poszczegdlnych form i srodkéw reklamy 4. Zasady
konstrukcji (scenariusze tworzenia, style) przekazu reklamowego 5. Przestanki standaryzacji
i adaptacji komunikacji marketingowej w srodowisku miedzynarodowym.

FORMY | NARZEDZIA KOMUNIKACJI ON-LINE 1. Model komunikacji marketingowej w
hipermedialnym srodowisku komputerowym - paradygmat spoteczeristwa sieci 2. Przestanki
rozwoju i cechy komunikacji wirtualnej 3. Instrumenty komunikacji on-line.
KSZTALTOWANIE KAMPANII PROMOCYJNEJ 1. Struktura celéw komunikacji marketingowej
2. ldentyfikacja adresatéw komunikacji 3. Metody ustalania budzetu promocji — zalety i
wady 4. Okreslanie kompozycji instrumentdw promocji 5. Metody oceny efektdw promog;ji.
AGENCJA REKLAMY W SYSTEMIE KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ 1. Funkcje i rodzaje
agencji reklamy 2. Organizacja wewnetrzna agencji reklamy 3. Zasady wspodtpracy
przedsiebiorstwa (instytucji) z agencjg reklamy.

Cwiczenia

C1: Zajecia organizacyjne -omoéwienie tresci programowych, zasad i form prowadzenia ¢wiczen -

oméwienie zasad zaliczenia czesci Cwiczeniowej w perspektywie zaliczenia catego
przedmiotu - identyfikacja stanu wiedzy z zakresu marketingu i komunikacji rynkowej
studentdéw — , krzyzéwka komunikacji marketingowej podstawowe pojecia”.

C2: Przygotowanie do projektowania kampanii promocyjnej na przyktadzie krytyki konkretnego

C3:

briefu reklamowego. Wspdtpraca z agencja reklamy.
Okreslanie adresatéw kampanii promocyjnej - decyzje w sprawie grupy docelowej
przekazu/target. Struktura informacji o rynku i konkurencji — studium przypadku.

C4: Analiza zrealizowanej kampanii i projektowanie nowej kampanii marki i instytucji — studium

przypadku.

C5: Wybrane instrumenty komunikacji marketingowej - przeglad i charakterystyka (nawigzanie

Ceé:

do koncepcji zintegrowanego systemu komunikacji marketingowej - uszczegdtowienie
problematyki wyktadu).

Media plan — przeglad wybranych wskaznikéw, ocena ich pola recepcji, mozliwosci
wykorzystania w planowaniu mediéw dla potrzeb kampanii.

C7: Oszacowanie kosztéw projektowanej kampanii promocyjnej - budzetowanie reklamy.

C8: Projekt kampanii komunikacji marketingowej (kampanii promocyjnej) - przygotowanie do

prezentacji, konsultacje.

C9: Prezentacja kampanii promocyjnej poszczegdlnych zespotow projektowych - grupy/agencje -

cz. .

C10: Prezentacja kampanii promocyjnej poszczegdlnych zespotédw - grupy/agencije - cz. Il.
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C11: Prezentacja kampanii promocyjnej - grupy/agencje — cz. Ill Podsumowanie ¢wiczen i
zaliczenie.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Marketing miedzynarodowy

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Student zna wage marketingu miedzynarodowego w zarzadzaniu przedsiebiorstwem w
globalizujacej sie gospodarce. Ma swiadomos¢ znaczenia réznorodnych czynnikdw otoczenia
miedzynarodowego wptywajgcego na funkcjonowanie przedsiebiorstw na rynkach
zagranicznych. Zna strategie wejscia i funkcjonowania na rynkach miedzynarodowych oraz
narzedzia realizacji tych strategii.

E2: Student ma wiedze dotyczacg zréznicowania kulturowego rynkéw miedzynarodowych. Jest
Swiadomy rdznic pomiedzy konsumentami, organizacjami gospodarczymi, jak i instytucjami
wspomagajacymi dziatalnosé biznesu.

E3: Student potrafi wyszukad i analizowac informacje konieczne do podjecia dziatan na rynkach
miedzynarodowych. Umie opracowac strategie w zakresie marketingu miedzynarodowego,
zaréwno wejscia, jak i obecnosci na rynkach zagranicznych. Potrafi dobra¢ odpowiednie
narzedzia do realizacji celéw marketingowych przedsiebiorstw dziatajgcych za granica.

E4: Student potrafi wspdtpracowaé w grupie. Umie na drodze dyskusji w zespole doprowadzi¢
do opracowania dziatan z zakresu planowania i wdrazania strategii oraz narzedzi marketingu
miedzynarodowego. Jest Swiadomy znaczenia podziatu zadan odpowiednio do kompetencji i
wiedzy cztonkéw zespotu.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Istota, koncepcja i przestanki rozwoju marketingu miedzynarodowego.
W2: Otocznie w marketingu miedzynarodowym - pojecie otocznia, poszczegdlne elementy
otocznia miedzynarodowego.
W3: Strategie przedsiebiorstw na rynkach zagranicznych - istota i znaczenie strategii w
marketingu miedzynarodowym, internacjonalizacja a strategie miedzynarodowego
rozwoju przedsiebiorstwa, strategie wejscia i obecnosci na rynkach zagranicznych.
Wa4: Segmentacja rynku w marketingu miedzynarodowym - istota i przebieg procesu
segmentacji, metody wyboru rynkdw zagranicznych, makro- i mikrosemgnetacja.
W5: Badania marketingowe rynkdéw zagranicznych - znaczenie badan i obszary badawcze w
marketingu miedzynarodowym, proces badan rynkéw zagranicznych, ekwiwalencja w
miedzynarodowych badaniach marketingowych.
W6: Produkt w marketingu miedzynarodowym - strategie produktu i uwarunkowania ich
wyboru, miedzynarodowy cykl zycia produktu, ksztattowanie marki na rynkach
zagranicznych.
W?7: Cena w marketingu miedzynarodowym - podejscia do ksztattowania cen na rynkach
zagranicznych, przestanki polityki cen w marketingu miedzynarodowym, metody ustalania
wysokosci cen, strategie ksztattowania cen produktéw nowych.
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WS8: Dystrybucja na rynkach zagranicznych - funkcje i rodzaje miedzynarodowych kanatéw
dystrybucji, przestanki wyboru kanatéw dystrybucji, posrednicy handlowi w dystrybucji
miedzynarodowej, tendencje rozwoju dystrybucji miedzynarodowej.

W9: Komunikacja marketingowa na rynkach miedzynarodowych - pojecie i specyfika
komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem zagranicznym, zintegrowany system komunikacji
w marketingu miedzynarodowym, prawne ograniczenia i kulturowe uwarunkowania
komunikacji w marketingu miedzynarodowym, style reklamy miedzynarodowej, agencja
reklamy w systemie komunikacji.

Cwiczenia

C1: Prezentacja i omdéwienie podstawowych pojec i instrumentéw marketingu, stanowigcych
jednoczesnie podstawe w dziataniach z zakresu marketingu miedzynarodowego.

C2: Identyfikacja i analiza réznic kulturowych w ksztattowania strategii marketingu
miedzynarodowego oraz doborze odpowiednich narzedzi marketingu.

C3: Znaczenie roli konsumenta i segmentacji rynku miedzynarodowego dla funkcjonowania
przedsiebiorstw we wspdtczesnej gospodarce.

C4: Analiza przedsiebiorstwa i jego zasobdw w odniesieniu do kierunkéw ekspansji
zagranicznej oraz mozliwych strategii wejscia na rynki miedzynarodowe.

C5: Projektowanie strategii obecnosci przedsiebiorstw na rynkach miedzynarodowych i dobdr
odpowiednich narzedzi realizacji przyjetych strategii.

C6: Podsumowanie i usystematyzowanie wiedzy z zakresu marketingu miedzynarodowego.

EFEKTY UCZENIASIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Marketing spoteczny

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Student posiada wiedze o istocie marketingu spotecznego, jego funkcjach, rodzajach i
instrumentach. Zna strategie marketingu spotecznego oraz narzedzia ich realizacji.

E2: Student potrafi zebra¢ informacje i ocenic skutecznosé i efektywnosc dziatan
podejmowanych przez przedsiebiorstwa w obszarze spotecznie odpowiedzialnego biznesu.
E3: Student potrafi pracowacé w zespole i prawidtowo komunikowac sie z innymi, prezentowac
wiasne projekty, uczestniczyé w dyskusji.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Koncepcje spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa (CSR) - definicje, istota, obszary
CSR, ekonomiczne i spoteczne korzysci z realizacji CSR.

W2: Geneza i znaczenie marketingu spotecznego - cele spoteczne w strukturze przedsiebiorstw,
przestanki rozwoju i typologia marketingu spotecznego.

W3: Marketing ekologiczny.

Wa4: Marketing sponsorski -istota i rodzaje sponsoringu, metody dziatan sponsorskich,
zagrozenia i dylematy sponsoringu.
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W5: Wspdtpraca przedsiebiorstw z NGO w realizacji zadan marketingu spotecznego.

W6: Kampanie spoteczne - istota, zasady projektowania i realizacji, przyktady Reklama
spoteczna.

W?7: Fundacje korporacyjne - struktura instytucjonalna, cele dziatania, dziatalno$¢ w obszarze
marketingu spotecznego.

Cwiczenia

C1: Komunikacja dziatan z zakresu marketingu spotecznego - analiza raportéw, rankingi
przedsiebiorstw.

C2: Marketing ekologiczny - analiza przyktadéw zastosowania.

C3: Marketing wewnetrzny - przyktady stosowania CSR w obszarze kontaktéw z pracownikami
C4: Marketing sponsorski - ocena dziatan przedsiebiorstwa.

C5: Komunikacja dziatan z zakres marketingu spotecznego - projektowanie i ocena dziatan PR.
C6: Kampanie spoteczne i wolontariat jako forma wspétpracy przedsiebiorstw z NGO w
realizacji zadan marketingu spotecznego.

C7: Fundacje korporacyjne - przyktady i ocena dziatan.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Modelowanie marketingowe

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Posiada wiedze akademicka dotyczacg konstrukcji i zastosowania modeli dyskretnego
wyboru, modeli conjoint i dyfuzji stuzgcych do opisu zachowan konsumentéw i reakgji
rynkowych.

E2: Posiada umiejetnos¢ formutowania modelu ekonometrycznego opisujgcego okreslony
problem w kontekscie posiadanych danych. Nastepnie potrafi przeprowadzi¢ wnioskowanie
statystyczne w celu uzyskania na podstawie préby charakterystyk, opisujgcych zachowanie sie
konsumenta.

E3: Uksztattowanie potrzeby poszerzania wiedzy na temat mikroekonomicznej analizy
(deskryptywnej i normatywnej) wyboréw dokonywanych przez konsumentow,
przeprowadzonej za pomocg wybranych metod ekonometrycznych.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Definicja modelu dyskretnego wyboru (ang. discrete choice model) oparta na koncepcji
losowej funkcji uzytecznosci jako narzedzia opisu racjonalnych zachowan konsumentéw.
Podstawowe modele dla dychotomicznej i polichotomicznych zmiennych endogenicznych,
wiasnosci i interpretacja. Proces budowy modeli conjoint, interpretacja parametréw i zasady
symulacji udziatéw w rynku.

W2: Modele reakcji rynkowych. Postacie funkcyjne modeli. Modelowanie elastycznosci.
Modele statyczne i dynamiczne rynku. Modelowanie cyklu zycia produktu. Modele dyfuz;ji.
Model Bassa. Estymacja parametréw modelu

W3: Modele $ciezkowe ze zmiennymi ukrytymi SEM. Metoda czgstkowych najmniejszych
kwadratow. Elementy estymacji parametréw i prognozowanie na podstawie wybranych
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modeli.

Cwiczenia

C1: Estymacja parametrow i interpretacja wynikow z modelu z dychotomiczng zmienng
endogeniczng (modele probitowy i logitowy).

C2: Weryfikacja hipotez dotyczacych wptywu czynnikéw egzogenicznych na decyzje
podejmowane przez konsumentéw. Pomiar jakosci dopasowania modeli do danych w
kontekscie prognoz.

C3: Zastosowanie modeli polichotomicznych dla kategorii uporzgdkowanych w badaniach
marketingowych. Zastosowanie logitowego modelu polichotomicznego dla kategorii
nieuporzgdkowanych w badaniach marketingowych.

C4: Modele hybrydowe w analizie zachowan konsumentéw. Budowa modelu C&RT-Logit.
Interpretacja parametréw. Ocena dopasowania modelu.

EFEKTY UCZENIASIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Prawna ochrona rynku i konsumenta

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1l: Po zakoniczeniu zajec student zna i rozumie prawne zasady funkcjonowania obrotu
gospodarczego. Student zna i rozumie publicznoprawne i prywatnoprawne instrumenty
ochrony konkurencji (rynku) i konsumenta.

E2: Po zakoniczeniu zajec student potrafi stosowaé nabyty wiedze do rozwigzywania
praktycznych probleméw. Student potrafi analizowac stan faktyczny i wskazac przepisy prawa
majace zastosowanie w danym przypadku.

E3: Po zakoniczeniu zajec student jest gotdw przyjmowad odpowiedzialnosé za efekty swoich
dziatan przy wskazywaniu i interpretowaniu przepiséw stuzgcych ochronie konsumenta przy
zawieraniu konkretnej umowy konsumenckiej. Student jest gotow realizowaé przypisane mu
zadania z zachowaniem regut prawnych oraz prawidtowo oceniaé zjawiska gospodarcze
zwigzane z niewtasciwg jakoscig towardw i ustug, niewtasciwymi zachowaniami rynkowymi czy
zjawiskami naruszajgcymi konkurencje.

Tresci programowe przedmiotu

W1: Wprowadzenie do problematyki ochrony rynku i konsumenta (zasady ochrony W2: Wptyw
normalizacji i certyfikacji na ochrone rynku i konsumenta.

W3: Bezpieczenstwo produktéw: ogdlne bezpieczenstwo produktéw oraz wymogi
bezpieczenstwa dla wybranych produktéw (np. produkty kosmetyczne, zywnosc).

W4: Odpowiedzialno$¢ za szkode wyrzadzong przez produkt niebezpieczny.

W5: Ochrona konkurencji: zakaz porozumien ograniczajgcych konkurencje i zakaz naduzywania
pozycji dominujgcej. Zwalczanie nieuczciwej konkurencji.

W6: Ochrona konsumenta przed praktykami naruszajgcymi zbiorowe interesy konsumenta, w
tym przed nieuczciwymi praktykami rynkowymi.

W7: Organy i organizacje ochrony konsumenta.

WS8: Ochrona przedsiebiorcy i konsumenta przed niewtasciwg jakoScig $wiadczenia (rekojmia
za wady i gwarancja).
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W9: Ochrona konsumenta w umowach zawieranych w warunkach atypowych (umowy
zawierane poza lokalem przedsiebiorstwa i na odlegtosé).

rynku i konsumenta). Funkcjonowanie jednolitego rynku europejskiego.

W10: Ochrona konsumenta w pozostatych (wybranych) umowach konsumenckich: umowa
kredytu konsumenckiego, umowy o impresy turystyczne i powigzane ustugi turystyczne,
umowy timeshare.

W11: Polubowne sgdownictwo konsumenckie.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Statystyka matematyczna

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1l: Student ma wiedze z zakresu teorii i zastosowania statystyki matematycznej. Zna warunki
jakie musi spetniaé préba statystyczna w procesie wnioskowania statystycznego. Rozrdznia
rozktady wybranych statystyk z préby. Potrafi wskaza¢ odpowiednie metody szacowania
wybranych parametréw populacji. Potrafi sformutowac hipotezy statystyczne oraz zna
konstrukcje statystycznych testow istotnosci, niezaleznosci oraz zgodnosci w celu
zweryfikowania postawionych hipotez. Student zna metody i narzedzia pozyskiwania danych,
w tym techniki niezbedne w analizie i planowaniu dziatalnosci marketingowej oraz komunikacji
rynkowej

E2: Student rozumie i potrafi stosowac¢ metody statystyki matematycznej w analizie i
planowaniu dziatalno$ci marketingowe]j oraz komunikacji rynkowej oraz w badaniach zjawisk
spoteczno-ekonomicznych. Potrafi dobraé¢ odpowiednie metody szacowania parametréw
populacji. Posiada umiejetnosc sformutowania odpowiednich hipotez statystycznych oraz
przeprowadzenia poznanych statystycznych testow istotnosci, niezaleznosci oraz zgodnosci w
celu zweryfikowania postawionych hipotez. W zaleznosci od celu badania oraz spetnionych
warunkéw potrafi wybraé odpowiednig metode wnioskowania statystycznego, zastosowac jg w
badaniu oraz sformutowac¢ ostateczny wniosek w odniesieniu do populacji, z ktérej préba
pochodzi. Student potrafi wykorzysta¢ wiedze teoretyczng i pozyskiwa¢ dane do badania
procesow i zjawisk gospodarczych, w szczegdlnosci proceséw rynkowych, umie analizowac ich
przyczyny i przebieg z wykorzystaniem ztozonych metod i narzedzi.

E3: Student charakteryzuje sie obowigzkowym, odpowiedzialnym i etycznym podejsciem do
przedmiotu. Wykazuje zdolnos¢ do indywidualnej i zespotowej pracy z wykorzystaniem metod
statystyki matematycznej. Przeprowadza wnioskowanie statystyczne na podstawie
dostarczonego materiatu statystycznego, jest Swiadomy odpowiedzialnosci za wnioski
sformutowane o prawidtowosciach populacji na podstawie badan niewyczerpujgcych. Potrafi
oceni¢ jakos¢ wynikdéw wnioskowania statystycznego. Student potrafi realizowac zadania
zawodowe z wykorzystaniem metod pracy zespotowej, wykazuje wiekszo$¢é cech osobowosci
dojrzatej w wymiarze spotecznym i zawodowym, jest Swiadomy realizacji potrzeby
samodoskonalenia i dzielenia sie wiedza.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady
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W1: Wprowadzenie do wnioskowania statystycznego. Elementy rachunku
prawdopodobienstwa: przypomnienie pojecia zmiennej losowej oraz zaprezentowanie
wybranych rozktaddw przydatnych we wnioskowaniu statystycznym. Rozktady wybranych
statystyk z préby.

Wa4: Teoria estymacji. Pojecie estymatora. Wtasno$ci estymatoréw. Estymacja punktowa i
estymacja przedziatowa.

Wa4: Weryfikacja hipotez statystycznych. Przypomnienie podstawowych testéw istotnosci.
Testy istotnosci dotyczace wybranych parametréw. Wprowadzenie do analizy wariancji.
Nieparametryczne testy zgodnosci rozktadéw. Testy niezaleznosci.

Cwiczenia

C1: Przyktady i zadania praktyczne nawigzujgce do tresci przedstawionych na wyktfadzie.
Wybrane rozktady zmiennych losowych. Rozktady statystyk z préby. Estymacja punktowa i
przedziatowa wybranych parametréw.

C2: Praktyczne wykorzystanie statystycznych testéw istotnosci, w tym m.in. testy dla wariancji.
C3: Praktyczne wykorzystanie testéw zgodnosci rozktadéw. Praktyczne wykorzystanie testéow
niezaleznosci.

C4: Praktyczne wykorzystanie analizy wariancji.

EFEKTY UCZENIASIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Wspotczesne koncepcje marketingu

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Student zna i rozumie procesy rozwoju marketingu, jego ewolucje, podfoze historyczne
oraz najnowsze trendy.

E2: Student potrafi prawidtowo interpretowa¢ uwarunkowania skutecznego zastosowania
poszczegdlnych koncepcji i strategii marketingowych

E3: Student posiada predyspozycje do aktywnej i krytycznej oceny ewolucji marketingu,
efektywnosci jego koncepcji, zaleznosci pomiedzy wspdtczesnymi koncepcjami marketingu.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Wspdtczesne koncepcje marketingu - wprowadzenie do tematyki i organizacji kursu.
Zakres przedmiotowy wspotczesnych koncepcji marketingu.

W2: Ewolucja marketingu jako dyscypliny wiedzy, koncepcji zarzadzania i funkcji biznesowe;j.
W3: Przestanki ewolucji marketingu - zmiany orientacji, celéw i instrumentéw marketingu.
W4: Marketing wartosci. Warto$é dla klienta. Zyciowa warto$é klienta. Marketing a wzrost
wartosci.

W5: Marketing partnerski - relacyjny. Budowanie lojalnosci klientéw.

We6: Marketing spotecznie odpowiedzialny.

W?7: Trendy we wspodtczesnym marketingu.

WS8: Integracja wspotczesnych koncepcji marketingu. Marketing holistyczny.

Cwiczenia
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C1:
C2:
C3:
Ca:
C5:
Cé6:
C7:

Analiza pola aktywnosci rynkowej przedsiebiorstwa i wyznaczanie SBU.

Analiza wartosci (CLV), lojalnosci, rentownosci klientow.

Analiza wartosci marki (metoda zdyskontowanych przeptywoéw gotéwkowych).

Analiza portfelowa (technika BCG, GE, ADL).

Analiza SWOT z wykorzystaniem techniki refleksji strategicznej (zadanie indywidualne).
Analiza relacji z klientami przedsiebiorstwa.

Analiza ryzyka i korzysci wynikajgcych z dziatan marketingowych i zmian otoczenia.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Wspotczesne koncepcje zarzadzania

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1l: Zna wiekszo$¢ wspdtczesnych stosowanych metod i koncepcji zarzadzania.

E2:

Potrafi wykorzystywac wspétczesne metody zarzadzania do rozwigzywania probleméw w

organizacji.

E3:

Potrafi realizowad zadania zawodowe z wykorzystaniem metod pracy zespotowe;j.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Pojecie koncepcji i metody zarzadzania. Rozwéj koncepcji i metod zarzadzania.
Poczgtkowe koncepcje zarzadzania: racjonalnego celu, procesu wewnetrznego, stosunkéw
miedzyludzkich, otwartych systeméw. Model konkurujgcych wartosci.

W2: Zarzadzanie wiedzg i organizacyjne uczenie sie. Kapitat intelektualny wspdtczesnych
organizacji. Procesy konwersji wiedzy w organizacji. Organizacja uczaca sie. Wspodfczesne
metody organizacyjnego uczenia sie.

W3: Japonskie koncepcje i metody zarzadzania. Rozwéj koncepcji zarzgdzania w Japonii. Cechy
japonskiego modelu zarzadzania. Teoria Z. System Toyoty. Metoda Hoshin-Kanri.

W4: TQM. Ewolucja zarzadzania jakoscia. Istota i zasady TQM. Modele doskonatosci
biznesowej.

W5: Zarzgdzanie procesowe. Zarzadzanie funkcjonalne a procesowe. Korzysci i bariery
zarzadzania procesowego. Modele wdrazania zarzgdzania procesowego. Time Based
Management.

W6: Outsourcing. Rozwdj outsourcingu. Ocena optacalnosci outsourcingu. Offshoring. Model
Saa$ (Software as a Service).

W?7: Performance management. Ewolucja zarzgdzania wynikami. Kluczowe mierniki wynikéw.
Metody performance management.

W8: Wspdtczesne modele biznesowe. Model Canvas. Zrpdta wartosci w modelu biznesowym

Cwiczenia

C1:
C2:

Benchmarking - zasady i metodyka. Case study.
Lean Management: zasady, metodyka. Marnotrawstwo w organizacji. Kaizen. Cykl PDCA.

Metoda 5Why. Kota Jakosci. Metoda SMED (Single Minute Exchange of Die), Standaryzacja
pracy.
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C3: Reengineering. Case study

C4: Outsourcing. Rodzaje, metodyka wdrazania. Case study.

C5: Zréwnowazona karta wynikéw (Balanced Scorecard). Case study: budowa ZKW dla
wybranej organizacji.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Jezyk obcy 1.1 — grupa przedmiotdw (zal 1)

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

Tresci programowe przedmiotu

EFEKTY UCZENIASIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Jezyk obcy 1.2 — grupa przedmiotéw (zal 1)

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

Tresci programowe przedmiotu

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Wyktady do wyboru - semestr Il

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

Tresci programowe przedmiotu

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Wyktady do wyboru - semestr IV — grupa przedmiotéw

Jezyk prowadzenia zajec
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Polski

3| Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

4| Tresci programowe przedmiotu

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

1| Nazwa przedmiotu

Seminarium - grupa przedmiotéw

2| Jezyk prowadzenia zajec

Polski

3| Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

4| Tresci programowe przedmiotu

Przedmioty: specjalnosciowe

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

1| Nazwa przedmiotu

Analityka e-handlu

2| Jezyk prowadzenia zajec

Polski

3| Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

El: Posiada wiedze na temat metod i narzedzi wykorzystywanych w analityce e-handlu.

E2: Potrafi projektowac i wykonywac, wykorzystujac wiedze teoretyczna, badania i analizy
danych dotyczace obszaru e-handlu.

E3: Potrafi realizowac zadania zawodowe w obszarze analityki e-handlu wykorzystujac metody
pracy zespotowe].

4| Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Badania marketingowe w e-handlu.

W2: Badania zachowan uzytkownikdw internetu i e-konsumentéw. Badania audytoryjne i ich
zastosowania w e-handlu.

W3: Pomiar skutecznosci i efektywnosci dziatarh promocyjnych w e-handlu.

Wa4: Analityka proceséw w e-handlu

W5: Analityka sprzedazy i klientow.

Cwiczenia
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C1: Organizacja zaje¢, prezentacja regut realizacji prac i projektow zespotowych.

C2: Badania struktury podmiotowej i przedmiotowej rynku e-handlu.

C3: Badania zachowan nabywczych w e-commerce.

C4: Pomiar wptywu dziatan promocyjnych na proces zakupowy w srodowisku elektronicznym.
C5: Analiza danych w e-handlu.

C6: Podsumowanie zaje¢, omodwienie prac i projektéw zespotowych.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Modele i strategie e-handlu

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Posiada wiedze na temat modeli i strategii e-handlu.

E2: Potrafi sformutowac, wykorzystujgc wiedze teoretyczng, praktyczne programy dziatania w
obszarze e-handlu.

E3: Potrafi realizowac zadania zawodowe w obszarze e-handlu, bazujgc na posiadanej wiedzy i
potrafigc zwiekszac te wiedze.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Rozwdéj i modele e-biznesu. Rynek e-commerce i zachowania konsumenta na tym rynku.
W2: Formy e-handlu. Struktura sklepu internetowego. Oprogramowanie wspierajgce e-handel.
W3: Promocja i obstuga e-handlu.

Cwiczenia

C1: Organizacja zaje¢, prezentacja regut realizacji prac i projektow zespotowych.
C2: Obszary administracyjne sklepu internetowego.

C3: Zarzadzanie katalogiem produktow w sklepie internetowym.

C4: Zarzadzanie zamowieniami i klientami w sklepie internetowym.

C5: Zarzadzanie modutami i szablonami w sklepie internetowym.

C6: Podsumowanie zaje¢, omdwienie prac i projektéw zespotowych.

C7: Audyt witryn sklepéw internetowych.

EFEKTY UCZENIASIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Prawo e-handlu

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Student zna i rozumie podstawowe zasady podejmowania i prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej z wykorzystaniem srodkéw porozumiewania sie na odlegtos¢ (w tym zwtaszcza
internetu). Student w szczegdlnosci zna i rozumie specyfike sktadania oswiadczen woli w
postaci elektronicznej, zasady wykonywania zobowigzan z uzyciem srodkédw komunikacji
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elektronicznej (w tym dokonywania zaptaty z wykorzystaniem ustug ptatniczych), w tym
rozwigzania prawne zawarte w ustawie o prawach konsumenta odnoszgce sie do umow
zawieranych na odlegtos$¢. Ponadto student w szczegdlnosci zna i rozumie prawne aspekty
ochrony prywatnosci w handlu elektronicznym (w tym w zwigzku z prowadzeniem dziatan
marketingowych).

E2: Student potrafi stosowac przepisy regulujgce problematyke handlu elektronicznego do
rozwigzywania konkretnych problemoéw prawnych. Stosujgc prawo student potrafi ustali¢
wiasciwe przepisy prawne relewantne dla rozwazanego stanu faktycznego, a nastepnie w
oparciu o rezultat ich wykfadni okresli¢ konsekwencje prawne tego stanu faktycznego.

E3: Student jest gotdw do przestrzegania regulacji prawnych w podejmowaniu i prowadzeniu
dziatalnosci gospodarczej z wykorzystaniem srodkéw porozumiewania sie na odlegtos¢.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Specyfika podejmowania i prowadzenia dziatalnosci gospodarczej z wykorzystaniem
Srodkow porozumiewania sie na odlegtos¢ (w tym zwtaszcza internetu).
W2: Zawarcie umowy w postaci elektronicznej (w tym prawne aspekty podpisu
elektronicznego i tozsamosci elektronicznej).
W3: Wykonanie zobowigzania z uzyciem srodkéw komunikacji elektronicznej (w tym
problematyka dokonywania zaptaty z wykorzystaniem ustug ptatniczych).
Wa4: Ochrona prywatnosci (w szczegdlnosci ochrona danych osobowych, w tym w zwigzku
z prowadzeniem dziatan marketingowych).
WS5: Ochrona konsumenta w umowach zawieranych na odlegtosé.

Cwiczenia
C1: Specyfika zawierania i wykonywania umdéw w postaci elektronicznej - rozwigzywanie
kazuséw lub analiza przypadkdéw wystepujgcych w obrocie.
C2: Prywatnosé w handlu elektronicznym - rozwigzywanie kazuséw lub analiza przypadkéw
wystepujacych w obrocie.
C3: Prawne aspekty ochrony konsumenta w umowach zawieranych na odlegtos¢ -
rozwigzywanie kazusow lub analiza przypadkdéw wystepujgcych w obrocie.

EFEKTY UCZENIASIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Technologie internetowe i mobilne

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Student posiada wiedze na temat: a) architektury zorientowanej na ustugi i
przetwarzania w chmurze obliczeniowej, b) tworzenia responsywnych witryn internetowych
dla urzadzen stacjonarnych i mobilnych, c) wykorzystania ustug chmury obliczeniowej w
biznesie, d) zasad przechowywania danych w chmurze obliczeniowej

E2: Student potrafi: a) zaprojektowac responsywng witryne internetowg oraz dokonac jej
implementacji zaréwno za pomoca ustug dostepnych w chmurze obliczeniowej, jak i przy
uzyciu dostepnych bibliotek (frameworkéw), b) realizowaé prace grupowg w dostepnych
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ustugach chmury obliczeniowej, c) przechowywaé dane w srodowisku chmury
obliczeniowej, okreslac ich stopien waznosci, zasady udostepniania oraz nadawad prawa
dostepu do danych, d) przy wykorzystaniu ustug chmury obliczeniowej opracowac i
przygotowac kwestionariusz oraz przeprowadzi¢ badania ankietowe, e) dokonac analizy
zgromadzonych danych korzystajac z dostepnych ustug w chmurze obliczeniowej

E3: Student potrafi wykorzysta¢ dostepne media komunikacyjne (fora internetowe, Zrédta
elektroniczne) w celu poszerzenia swojej wiedzy i doskonalenia umiejetnosci. Jest
Swiadomy realizacji potrzeby samodoskonalenia, a takze dzielenia sie wiedzg. Potrafi
realizowac zadania zawodowe z wykorzystaniem metod pracy zespotowej/grupowej. Jest
Swiadomy waznosci termindw wykonania odpowiednich zadan oraz zdobycia pewnych
umiejetnosci.

4| Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Wprowadzenie do chmury obliczeniowej

W2: Zarzadzanie pamiecig masowg chmury obliczeniowej

W3: Tworzenie prezentacji w chmurze

Wa4: Edycja i formatowanie tekstu w chmurze

W5: Realizacja badan ankietowych

W6: Analiza zgromadzonych danych

W?7: Tworzenie witryny internetowej w chmurze obliczeniowej
W8: Tworzenie responsywnych witryn internetowych

Cwiczenia

C1: Wprowadzenie do cloud computing

C2: Zarzadzanie pamiecig masowa

C3: Prezentacja ustug chmury obliczeniowej dla biznesu

C4: Edycja i formatowanie tekstu w chmurze

C5: Tworzenie kwestionariusz i przeprowadzenie badan ankietowych
C6: Analiza danych w chmurze

C7: Tworzenie witryny internetowej w chmurze

C8: Tworzenie responsywnych witryn internetowych

SPOSOB WERYFIKACJI | OCENY EFEKTOW UCZENIA SIE

Szczegdtowe zasady weryfikacji osiggania przez studentow efektow ksztatcenia okreslajg sylabusy
poszczegoélnych przedmiotéw. Efekty uczenia sie obejmujg miedzy innymi:
e Egzaminy/kolokwia/sprawdziany zaréwno ustne, jak i w formie pisemnej
e Podlegajgce ocenie wykonywane przez studentéw samodzielnie lub grupowo zadania — eseje,
prezentacje, przeprowadzenie debaty, itp.
e Wazing role w udokumentowaniu nabycia okreslonych kompetencji przez studenta odgrywa
napisanie i obrona pracy dyplomowej (magisterskie;j).
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UKONCZENIE STUDIOW

Wymogi zwigzane z
ukonczeniem studidw

(praca dyplomowa / egzamin
dyplomowy / inne)

Praca dyplomowa, egzamin dyplomowy

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
Kierunek: Marketing i komunikacja rynkowa

Studia stacjonarne i niestacjonarne Il stopnia

Specjalnos¢: Marketing miedzynarodowy

Przedmioty: kierunkowe lub ogdlne (i specjalnosciowych)

EFEKTY UCZENIASIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

1| Nazwa przedmiotu

Analiza zachowan konsumenta

2| Jezyk prowadzenia zajec

Polski

3| Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

El: Poznanie modeli zachowan konsumenta odnoszacych sie do obszaru motywoéw
postepowania, postaw, preferencji, satysfakc;ji i lojalnosci konsumenta

E2: Potrafi zgromadzi¢ dane, zbudowac i oszacowac empiryczny model zachowan konsumenta

E3: Potrafi zrealizowac projekt badawczy uczestniczac w zespole.

4| Tresci programowe przedmiotu

C1: Proces postepowania konsumenta. Etapy procesu postepowania konsumenta. Zintegrowane
modele zachowan. Hierarchia efektdw. Analiza motywdw postepowania konsumenta.
Badania ukrytych motywdéw postepowania. Metoda drabinkowa w badaniach motywéw
postepowania.

C2: Badania postaw konsumenta. Postawy wobec reklamy i postawy wobec marki. Analiza
preferencji i wyboréw konsumenckich. Analiza zachowan konsumenckich.

C3: Analiza satysfakcji i lojalnosci konsumenta. Model SERVQUAL i teoria luk. Pomiar satysfakgji i
lojalnosci konsumenta. Analiza relacji satysfakcja — lojalnosc.

C4: Prezentacja wynikdéw analiz i obserwacji zachowan konsumenta.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

1| Nazwa przedmiotu

Audyt marketingowy
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Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1l:Student posiada wiedze o istocie, celach, przebiegu, funkcjach i rodzajach audytu marketingu
rozumianego jako strategiczne narzedzie kontroli marketingu, a w szczegdlnosci: znaczeniu
i podejsciach do audytu marketingowego, zakresie audytu w zaleznosci od jego rodzaju,
metodach i technikach wykorzystywanych do badan audytorskich poszczegdlnych obszaréw
marketingu.

E2:Student potrafi opisac, rozpoznaé, scharakteryzowac, odnies¢ sie krytycznie, podsumowadé
procedure audytu marketingu i jego elementy. Wyksztatcit réwniez umiejetnosci w zakresie
wykorzystania podstawowych narzedzi (metod, technik) stanowigcych podstawe ocen
audytorskich w zakresie dziatalnosci marketingowej i formutowania na podstawie
uzyskanych wynikéw wnioskdw pokontrolnych.

E3:Student jest swiadomy realizacji potrzeby samodoskonalenia, zdobywania i dzielenia sie
wiedzg z zakresu marketingu. Swojg wiedze i umiejetnosci potrafi wykorzysta¢ w pracy
zespotowe] przygotowujgc projekty zwigzane z audytem procesdow marketingowych i
prezentujac ich wyniki.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Istota marketingu jako przedmiotu audytu 1. Filozofia marketingu 2. Orientacja
marketingowa 3. Proces marketingu 4. Proces zarzgdzania marketingiem.

W2: Analiza marketingowa przedsiebiorstwa 1. Znaczenie analizy marketingowej 2. Analiza a
kontrola dziatalnosci marketingowej.

W3: Istota i zmiany pojecia kontroli (w tym struktura i rodzaje kontroli marketingu ) na tle
rozwoju teorii zarzadzania organizacja.

Wa4: Specyfika audytu jako rodzaju kontroli marketingowej 1. Koncepcja audytu marketingowego
- ewolucja 2. Cechy audytu jako narzedzia kontroli 3. Funkcje audytu marketingowego 4.
Znaczenie (uzytecznos¢) audytu marketingu.

W5: Metody badan audytorskich w obszarze marketingu 1. Struktura audytu marketingowego 2.
Lista probleméw do badania 3. Potrzeby informacyjne 4. Sposoby badawcze: metody i
techniki kontrolne.

We6: Problematyka audytu kolejnych obszarow marketingu 1. Audyt otoczenia marketingowego
2. Audyt strategii marketingowej 3. Audyt organizacji dziatan marketingowych 4. Audyt
systemu marketingowego 5. Audyt wydajnosci dziatan marketingowych 6. Audyt
instrumentéw marketingu.

Cwiczenia

C1: Wprowadzenie do realizacji badan audytorskich.

C2: Audyt realizacji celéw marketingowych — ¢wiczenie grupowe.

C3: Audyt strategii marketingowej(ych) — ¢wiczenie grupowe.

C4: Audyt Srodowiska marketingowego (konkurencyjnego) — ¢wiczenie indywidualne.

C5: Komentarz do ¢wiczen - problemy audytu.

C6: Audyt instrumentow (funkcji) marketingu; wykorzystanie réznych metod, technik, miernikéw
i wskaznikow do oceny elementéw kompozycji marketing-mix — ¢wiczenie grupowe.
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C7: Komentarz - problemy audytu. Prezentacja projektow.
C8: Prezentacja projektow.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Ekonometria i badania operacyjne

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1l: Student posiada wiedze na temat miejsca ekonometrii i badan operacyjnych w systemie nauk
ekonomicznych. Zna metody badawcze ekonometrii i badani operacyjnych i obszary ich
zastosowan.

E2: Student potrafi zbudowa¢ model ekonometryczny, zweryfikowaé go i wykorzystaé do
wnioskowania o badanych zaleznosciach oraz wyznaczania prognoz.

E3: Student potrafi dobra¢ i zastosowa¢ odpowiedni do sytuacji decyzyjnej model badan
operacyjnych.

E4: Student jest gotéw Swiadomie, stosujgc podejscie krytyczne ocenié posiadang wiedze i jg
wykorzysta¢ - stosowaé¢ metody ekonometrii i badan operacyjnych do rozwigzywania
problemdw pojawiajgcych sie w pracy zawodowej. Ma $wiadomo$é potrzeby samodzielnego
poszerzania wiedzy w tym zakresie i dzielenia sie nig realizujgc zadania zawodowe w pracy
zespotowe;.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktad:

W1: Definicja ekonometrii i modelu ekonometrycznego. Metody i etapy badawcze ekonometrii

W2: Klasyczny Model Regresji Liniowej -zatozenia, twierdzenie Gaussa - Markowa.

W3: Klasyczny Model Normalnej Regresji Liniowej - zatozenia, estymacja przedziatowa
parametréw. Testowanie hipotez dotyczacych parametréw. Wnioskowanie o liniowej
funkcji parametréow regresji. Wybrane modele nieliniowe - przykfady, interpretacja
parametréw, estymacja.

W4: Badania operacyjne - geneza i rozwoj; etapy procesu decyzyjnego, przeglad metod i ich
zastosowan.

W5: Programowanie liniowe - model i metody rozwigzywania; typowe zastosowania. Program
pierwotny i program dualny; analiza post optymalizacyjna.

W6: Modele zagadnien transportowych, problemy przydziatu zadan.

W?7: Sieciowe modele przedsiewzie¢ - wprowadzenie.

Cwiczenia:

C1: Szacowanie parametrow strukturalnych i struktury stochastycznej liniowego modelu regres;ji.

C2: Weryfikacja modelu, estymacja przedziatowa parametréw, wnioskowanie o parametrach i o
liniowej funkcji parametréw regresji. Interpretacja wynikoéw. Wyznaczanie prognoz.

C3: Wybrane modele nieliniowe (dajgce sie sprowadzi¢ do postaci liniowej), estymacja i
interpretacja wynikow.

C4: Modele programowania liniowego - zastosowania, metody rozwigzywania, dualizm w PL.
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C5: Przyktadowe modele zagadnien transportowych, problemy przydziatu zadan i algorytm
wegierski.
C6: Przyktadowe modele sieciowe i ich analiza.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

1| Nazwa przedmiotu

Ekonomia

2| Jezyk prowadzenia zajec

Polski

3| Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1l: Dysponuje wiedzg o zaleznosciach pomiedzy zjawiskami i procesami makroekonomicznymi
na rynkach dobr i ustug, pienigdza i pracy, a takze na rynkach finansowych oraz o roli
panstwa w gospodarce.

E2: Posiada umiejetnosci w identyfikowaniu wystepowania korzystnych i niekorzystnych zjawisk
w gospodarce. Potrafi wskazac i zinterpretowac przyczyny oraz skutki ich powstania, a takze
poprawnie przedstawic zaleznosci pomiedzy tymi zjawiskami i procesami gospodarczymi.
Potrafi wspotpracowac¢ w grupie zaréwno jako dyskutant, ale tez i moderator debat nad
sposobami rozwigzywania problemoéw spoteczno-gospodarczych.

E3: Potrafi umiejetnie dobiera¢ argumenty w dyskusji nad zagadnieniami makroekonomicznymi,
a takze sposobem zastosowania i wykorzystania narzedzi niwelujgcych negatywne zjawiska
gospodarcze.

4| Tresci programowe przedmiotu

W1: Zaawansowane teorie konsumpcji i inwestycji. Rola pafistwa we wspétczesnej gospodarce.
Polityka makroostroznosciowa. Koordynacja europejskiej polityki fiskalnej.

W2: Bilans ptatniczy. Saldo ptatnicze a rynki walutowe. Systemy kursowe a réwnowaga ptatnicza.
Realny kurs walutowy a bilans handlowy i konkurencyjno$¢ gospodarki. Deficyty blizniacze.
Polityka makroekonomiczna w gospodarce otwartej — model IS-LM-BP.

W3: Sfera realna a sfera finansowa. Integracja gospodarcza i monetarna. Korzysci i koszty
wspolnej waluty. Kryzysy finansowe. Banki spekulacyjne. Rynki finansowe a koniunktura
gospodarcza na swiecie.

Wa4: Model IS-MP i jego zastosowanie w praktyce.

W5: Zaawansowane teorie bezrobocia i modele rynku pracy. Rozwinieta krzywa Phillipsa.
Bezrobocie NAIRU. Polityka i model ,flexicurity”.

W6: Globalizacja a $wiatowa koniunktura makroekonomiczna. Handel zagraniczny a wzrost
gospodarczy. Zaawansowane teorie wzrostu gospodarczego. Determinanty rozwoju
spoteczno-gospodarczego.

W7: Problemy makroekonomiczne we wspodiczesnej gospodarce Swiatowej. Szkoty
makroekonomiczne. Wspodtczesne nurty w zaawansowanej makroekonomii.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

‘ 1‘ Nazwa przedmiotu
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Filozofia

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1l: Posiada wiedze o podstawach filozofii europejskiej, jej historii i relacji z innymi naukami.
E2: Potrafi interpretowac zjawiska spoteczne i kulturowe za pomocg narzedszi filozoficznych.
E3 Jest gotowy do krytycznego podejscia do wtasnej wiedzy.

Tresci programowe przedmiotu

W1: Wprowadzenie: Pojecie filozofii, platoriski mit o narodzinach Erosa, filozofia a inne nauki,
filozofia a religia, filozofia a ideologia.

W2: Filozofia starozytna i Sredniowieczna: 1. Narodziny filozofii: poczatki filozofii w starozytnej
Grecji, relacja miedzy mitologia a filozofig, pierwsi filozofowie arche: Tales z Miletu,
Anaksymander z Miletu, Anaksymenes z Miletu, Heraklit z Efezu, Pitagoras, Demokryt z
Abdery 2. Sokrates: Sokrates jako wzor filozofa, zycie Sokratesa (proces i Smierc), troska o
dusze, metoda sokratejska, daimonion 3. Platon: teoria idei, parabola jaskini, Platon jako
twdrca metafizyki, dialogi platonskie, anamneza 4. Arystoteles: Arystoteles jako uczen
Platona, metafizyka Arystotelesa, etyka ztotego srodka 5. Greckie szkoty zycia: filozofia jako
sztuka zycia szczesliwego, fenomen szkét filozoficznych w Grecji, poglady etyczne takich
kierunkéw jak: cyrenaizm, epikureizm, cynizm i stoicyzm 6. Narodziny filozofii
chrzescijanskiej: relacja miedzy mysleniem filozoficznym a mysleniem biblijnym, narodziny
filozofii chrzescijanskiej, gtéwne problemy filozofii sredniowiecznej, dowody na istnienie
Boga.

W3: Filozofia nowozytna 1. Kartezjusz: Kartezjusz jako ojciec nowozytnej filozofii, projekt
stworzenia nowej filozofii, sceptycyzm metodyczny, droga do cogito ergo sum, metafizyka
dualistyczna 2. Empiryzm brytyjski: Empiryzm jako odpowiedZ na racjonalizm, poglady
teoriopoznawcze Johna Locke’a, George’a Berkeleya i Davida Hume’a 3. Immanuel Kant:
Przewrdt kopernikanski Kanta, nowe zadanie filozofii transcendentalnej, teoria poznania,
etyka Kanta, imperatyw kategoryczny 4. Hegel: Hegel jako przedstawiciel myslenia
systemowego i abstrakcyjnego, metoda dialektyczna, rozwdj ducha w dziejach 5. Mistrzowie
podejrzen: Filozofowie ,podejrzen”: Karol Marks, Ludwig Feuerbach, Sigmund Freud i
Friedrich Nietzsche.

Wa4: Filozofia wspdtfczesna 1. Neopozytywizm: Filozofia wobec rozwoju nauk scistych, krytyka
metafizyki, poglady Carnapa, Schlicka i Wittgensteina 2. Fenomenologia i egzystencjalizm:
Edmund Husserl: metoda fenomenologiczna, Ja transcendentalne, konstytucja sensu;
Martin Heidegger: problem bycia, autentycznos¢ i nieautentycznosé egzystencji 3. Filozofia
dialogu: wspétczesna préoba myslenia w dialogu z religia. Relacja Ja i Ty u Martina Bubera,
objawienie Twarzy u Emmanuela Levinasa i filozofia dramatu Jézefa Tischnera.

EFEKTY UCZENIASIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Instytucje rynkowe

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)
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E1: Student zna geneze, znaczenie i podstawowe mechanizmy funkcjonowania wspoétczesnych
instytucji rynkowych oraz proceséw wymiany i zarzadzania warunkowanych czynnikami
instytucjonalnymi.

E2: Student posiada umiejetnosci identyfikacji i rozumienia mechanizméw funkcjonowania
wspotczesnych instytucji rynkowych oraz wykorzystania wiedzy z tego zakresu do
identyfikacji podstawowych problemoéw i proceséw ekonomicznych na poziomie mikro- i
mezoekonomicznym.

E3: Student posiada w stopniu podstawowym kompetencje ogdlnoekonomiczne i menedzerskie
w zakresie pracy zespotowej dotyczgce analizy, oceny i prezentacji problemdéw
instytucjonalnych na poziomie mikro- i mezoekonomicznej.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Pojecie instytucji i znacznie w zyciu spotecznym. Geneza i ewolucja nurtu instytucjonalnego
w ekonomii i zarzgdzaniu. Mechanizmy powstawania instytucji.

W2: Neoinstytucjonalizm - w kierunku zarzadzania i efektywnosci. Gtdwne nurty i teorie
instytucjonalne i neoinstytucjonalne.

W3: Zatozenia behawioralne Nowej Ekonomii Instytucjonalnej. Ludzkie dziatanie i strukturalizm.
Idea homo agens — cztowieka dziatajgcego.

Wa4: Kluczowe nurty neoinstytucjonalne: teoria kosztéw transakcyjnych, teoria agencji i teoria
praw wtasnosci. Obszary zastosowan na poziomie mikro- i mezoekonomicznym.

W5: Otoczenie instytucjonalne, srodowisko instytucjonalne, s$rodowisko transakcyjne —
instytucje rynkowe. Klasyfikacje i znaczenie instytucji rynkowych.

W6: Przedsiebiorstwo jako instytucja rynkowa. Kontraktowanie i transakcje jako podstawowa
jednostka analizy proceséw wymiany i zarzadzania.

W7: Innowacyjno$¢ i efektywnosé instytucjonalna. Koncepcja interesariuszy. Zatozenia i
znaczenie governance structure i corporate governance.

Cwiczenia

C1: Metodyka badan w obszarze instytucji rynkowych. Charakterystyka gtdwnych rodzajéw
instytucji rynkowych w ujeciu podmiotowym.

C2: Prezentacja i oméwienie wybranych instytucji rynkowych w obszarze wymiany — instytucje
handlowe i ustugowe.

C3: Prezentacja i omodwienie wybranych instytucji rynkowych w obszarze regulacyjnym i
spoteczno-gospodarczym.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Komunikacja marketingowa

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1l: Student ma rozszerzong wiedze o komunikacji marketingowej, jej miejscu w strukturze
dziatan rynkowych przedsiebiorstw i innych instytucji; 2. Student zna szczegdtowg
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charakterystyke narzedzi komunikacji marketingowej w odmiennych $rodowiskach
komunikowania: tradycyjnym i hipermedialnym srodowisku komputerowym.

E2: 1. Student potrafi zaprojektowac twdrczg, oryginalng i skuteczng kampanie komunikacji
rynkowej dla przedsiebiorstwa i innej instytucji; 2. Umie krytycznie, profesjonalnie ocenic¢
zrealizowane kampanie reklamowe; 3. Potrafi stworzy¢ optymalny, wzgledem
dysponowanego budzetu, media plan kampanii promocyjnej dla danej marki lub danej
kampanii wizerunkowej.

E3: 1. Student ma kompetencje komunikacji interpersonalnej, grupowej; 2. Umie wspdtpracowac
w grupie; 3. Rozumie koniecznos¢ przestrzegania w zarzgdzaniu komunikacjg rynkowa zasad
prawa i etyki zycia spotecznego.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: TEORETYCZNE PODSTAWY KOMUNIKACII MARKETINGOWEJ 1. Istota i elementy procesu
komunikacji; 2. Modele komunikacji spotecznej 3. Modele komunikacji marketingowej.

W2: ZINTEGROWANY SYSTEM KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ 1. Pojecie i zakres komunikacji
marketingowe;j - relacje wzgledem promocji 2. Funkcje systemu komunikacji marketingowej
3. Znaczenie promocji dla uczestnikdw komunikacji 4. Formy i narzedzia komunikacji -
definicje, pojecie i charakterystyka 5. Cechy ZSKM - zintegrowanego systemu komunikacji
marketingowej 6. Instrumenty promocji w strukturze marketingu - mix: ptaszczyzny
integracji zwigzki pomiedzy promocjg a pozostatymi narzedziami kompozycji
marketingowe].

W3: ISTOTA, FUNKCIJE | STRATEGIE REKLAMY; 1. Rodzaje przekazu reklamowego 2. Rola mediéw
w reklamie 3. Uwarunkowania wyboru poszczegdlnych form i sSrodkéw reklamy 4. Zasady
konstrukcji (scenariusze tworzenia, style) przekazu reklamowego 5. Przestanki standaryzacji
i adaptacji komunikacji marketingowej w srodowisku miedzynarodowym.

W4: FORMY | NARZEDZIA KOMUNIKAC)I ON-LINE 1. Model komunikacji marketingowej w
hipermedialnym srodowisku komputerowym - paradygmat spoteczenistwa sieci 2. Przestanki
rozwoju i cechy komunikacji wirtualnej 3. Instrumenty komunikacji on-line.

W5: KSZTALTOWANIE KAMPANII PROMOCYJNEJ 1. Struktura celéw komunikacji marketingowej
2. ldentyfikacja adresatow komunikacji 3. Metody ustalania budzetu promocji — zalety i
wady 4. Okreslanie kompozycji instrumentéw promocji 5. Metody oceny efektéw promaocji.

W6: AGENCJIA REKLAMY W SYSTEMIE KOMUNIKACII MARKETINGOWEJ 1. Funkcje i rodzaje
agencji reklamy 2. Organizacja wewnetrzna agencji reklamy 3. Zasady wspotpracy
przedsiebiorstwa (instytucji) z agencjg reklamy.

Cwiczenia

C1: Zajecia organizacyjne -omdwienie tresci programowych, zasad i form prowadzenia éwiczen -
oméwienie zasad zaliczenia czesci Cwiczeniowej w perspektywie zaliczenia catego
przedmiotu - identyfikacja stanu wiedzy z zakresu marketingu i komunikacji rynkowej
studentdéw —, krzyzéwka komunikacji marketingowej podstawowe pojecia”.

C2: Przygotowanie do projektowania kampanii promocyjnej na przyktadzie krytyki konkretnego
briefu reklamowego. Wspdtpraca z agencjg reklamy.

C3: Okreslanie adresatéw kampanii promocyjnej - decyzje w sprawie grupy docelowej
przekazu/target. Struktura informacji o rynku i konkurencji — studium przypadku.
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C4: Analiza zrealizowanej kampanii i projektowanie nowej kampanii marki i instytucji — studium
przypadku.

C5: Wybrane instrumenty komunikacji marketingowej - przeglad i charakterystyka (nawigzanie
do koncepcji zintegrowanego systemu komunikacji marketingowej - uszczegdétowienie
problematyki wyktadu).

C6: Media plan — przeglad wybranych wskaznikdw, ocena ich pola recepcji, mozliwosci
wykorzystania w planowaniu mediéw dla potrzeb kampanii.

C7: Oszacowanie kosztéw projektowanej kampanii promocyjnej - budzetowanie reklamy.

C8: Projekt kampanii komunikacji marketingowej (kampanii promocyjnej) - przygotowanie do
prezentacji, konsultacje.

C9: Prezentacja kampanii promocyjnej poszczegdlnych zespotow projektowych - grupy/agencje -

cz. |

C10: Prezentacja kampanii promocyjnej poszczegdlnych zespotéw - grupy/agencije - cz. Il.

C11: Prezentacja kampanii promocyjnej - grupy/agencje — cz. Ill Podsumowanie ¢wiczen i
zaliczenie.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Marketing miedzynarodowy

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Student zna wage marketingu miedzynarodowego w zarzadzaniu przedsiebiorstwem w
globalizujacej sie gospodarce. Ma swiadomos¢ znaczenia réznorodnych czynnikéw otoczenia
miedzynarodowego wptywajgcego na funkcjonowanie przedsiebiorstw na rynkach
zagranicznych. Zna strategie wejscia i funkcjonowania na rynkach miedzynarodowych oraz
narzedzia realizacji tych strategii.

E2: Student ma wiedze dotyczacg zréznicowania kulturowego rynkéw miedzynarodowych. Jest
Swiadomy réznic pomiedzy konsumentami, organizacjami gospodarczymi, jak i instytucjami
wspomagajacymi dziatalnosé biznesu.

E3: Student potrafi wyszukaé i analizowac informacje konieczne do podjecia dziatan na rynkach
miedzynarodowych. Umie opracowac strategie w zakresie marketingu miedzynarodowego,
zaréwno wejscia, jak i obecnosci na rynkach zagranicznych. Potrafi dobra¢ odpowiednie
narzedzia do realizacji celéw marketingowych przedsiebiorstw dziatajgcych za granica.

E4: Student potrafi wspotpracowac w grupie. Umie na drodze dyskusji w zespole doprowadzic¢
do opracowania dziatan z zakresu planowania i wdrazania strategii oraz narzedzi marketingu
miedzynarodowego. Jest Swiadomy znaczenia podziatu zadan odpowiednio do kompetencji i
wiedzy cztonkéw zespotu.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Istota, koncepcja i przestanki rozwoju marketingu miedzynarodowego.
W2: Otocznie w marketingu miedzynarodowym - pojecie otocznia, poszczegdlne elementy
otocznia miedzynarodowego.
W3: Strategie przedsiebiorstw na rynkach zagranicznych - istota i znaczenie strategii w
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marketingu miedzynarodowym, internacjonalizacja a strategie miedzynarodowego
rozwoju przedsiebiorstwa, strategie wejscia i obecnosci na rynkach zagranicznych.

W4: Segmentacja rynku w marketingu miedzynarodowym - istota i przebieg procesu
segmentacji, metody wyboru rynkéw zagranicznych, makro- i mikrosemgnetacja.

WS5: Badania marketingowe rynkdw zagranicznych - znaczenie badan i obszary badawcze w
marketingu miedzynarodowym, proces badan rynkéw zagranicznych, ekwiwalencja w
miedzynarodowych badaniach marketingowych.

W6: Produkt w marketingu miedzynarodowym - strategie produktu i uwarunkowania ich
wyboru, miedzynarodowy cykl zycia produktu, ksztattowanie marki na rynkach
zagranicznych.

W?7: Cena w marketingu miedzynarodowym - podejscia do ksztattowania cen na rynkach
zagranicznych, przestanki polityki cen w marketingu miedzynarodowym, metody ustalania
wysokosci cen, strategie ksztattowania cen produktéw nowych.

W8: Dystrybucja na rynkach zagranicznych - funkcje i rodzaje miedzynarodowych kanatéw
dystrybucji, przestanki wyboru kanatow dystrybucji, posrednicy handlowi w dystrybucji
miedzynarodowej, tendencje rozwoju dystrybucji miedzynarodowej.

W9: Komunikacja marketingowa na rynkach miedzynarodowych - pojecie i specyfika
komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem zagranicznym, zintegrowany system komunikacji
w marketingu miedzynarodowym, prawne ograniczenia i kulturowe uwarunkowania
komunikacji w marketingu miedzynarodowym, style reklamy miedzynarodowej, agencja
reklamy w systemie komunikacji.

Cwiczenia

C1: Prezentacja i omodwienie podstawowych pojec i instrumentéw marketingu, stanowigcych
jednoczesnie podstawe w dziataniach z zakresu marketingu miedzynarodowego.

C2: Identyfikacja i analiza réznic kulturowych w ksztattowania strategii marketingu
miedzynarodowego oraz doborze odpowiednich narzedzi marketingu.

C3: Znaczenie roli konsumenta i segmentacji rynku miedzynarodowego dla funkcjonowania
przedsiebiorstw we wspdtczesnej gospodarce.

C4: Analiza przedsiebiorstwa i jego zasobédw w odniesieniu do kierunkdw ekspansji zagranicznej
oraz mozliwych strategii wejscia na rynki miedzynarodowe.

C5: Projektowanie strategii obecnosci przedsiebiorstw na rynkach miedzynarodowych i dobor
odpowiednich narzedzi realizacji przyjetych strategii.

C6: Podsumowanie i usystematyzowanie wiedzy z zakresu marketingu miedzynarodowego.

EFEKTY UCZENIASIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Marketing spoteczny

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Student posiada wiedze o istocie marketingu spotecznego, jego funkcjach, rodzajach i
instrumentach. Zna strategie marketingu spotecznego oraz narzedzia ich realizacji.
E2: Student potrafi zebra¢ informacje i ocenic skutecznosé i efektywnosc dziatan
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podejmowanych przez przedsiebiorstwa w obszarze spotecznie odpowiedzialnego biznesu.
E3: Student potrafi pracowaé w zespole i prawidtowo komunikowac sie z innymi, prezentowac
wiasne projekty, uczestniczyé w dyskus;ji.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Koncepcje spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa (CSR) - definicje, istota, obszary
CSR, ekonomiczne i spoteczne korzysci z realizacji CSR.

W2: Geneza i znaczenie marketingu spotecznego - cele spoteczne w strukturze przedsiebiorstw,
przestanki rozwoju i typologia marketingu spotecznego.

W3: Marketing ekologiczny.

W4: Marketing sponsorski -istota i rodzaje sponsoringu, metody dziatan sponsorskich,
zagrozenia i dylematy sponsoringu.

W5: Wspdtpraca przedsiebiorstw z NGO w realizacji zadan marketingu spotecznego.

W6: Kampanie spoteczne - istota, zasady projektowania i realizacji, przyktady Reklama
spoteczna.

W?7: Fundacje korporacyjne - struktura instytucjonalna, cele dziatania, dziatalno$¢ w obszarze
marketingu spotecznego.

Cwiczenia

C1: Komunikacja dziatan z zakresu marketingu spotecznego - analiza raportéw, rankingi
przedsiebiorstw.

C2: Marketing ekologiczny - analiza przyktadéw zastosowania.

C3: Marketing wewnetrzny - przyktady stosowania CSR w obszarze kontaktéw z pracownikami
C4: Marketing sponsorski - ocena dziatan przedsiebiorstwa.

C5: Komunikacja dziatan z zakres marketingu spotecznego - projektowanie i ocena dziatan PR.
C6: Kampanie spoteczne i wolontariat jako forma wspdtpracy przedsiebiorstw z NGO w
realizacji zadan marketingu spotecznego.

C7: Fundacje korporacyjne - przyktady i ocena dziatan.

EFEKTY UCZENIASIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Modelowanie marketingowe

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

El: Posiada wiedze akademickg dotyczacg konstrukcji i zastosowania modeli dyskretnego
wyboru, modeli conjoint i dyfuzji stuzgcych do opisu zachowan konsumentéw i reakgji
rynkowych.

E2: Posiada umiejetnos¢ formutowania modelu ekonometrycznego opisujgcego okreslony
problem w kontekscie posiadanych danych. Nastepnie potrafi przeprowadzi¢ wnioskowanie
statystyczne w celu uzyskania na podstawie préby charakterystyk, opisujgcych zachowanie sie
konsumenta.

E3: Uksztattowanie potrzeby poszerzania wiedzy na temat mikroekonomicznej analizy
(deskryptywnej i normatywnej) wyboréw dokonywanych przez konsumentéw,
przeprowadzonej za pomocg wybranych metod ekonometrycznych.

80




4

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Definicja modelu dyskretnego wyboru (ang. discrete choice model) oparta na koncepcji
losowej funkcji uzytecznosci jako narzedzia opisu racjonalnych zachowan konsumentéw.
Podstawowe modele dla dychotomicznej i polichotomicznych zmiennych endogenicznych,
wiasnosci i interpretacja. Proces budowy modeli conjoint, interpretacja parametréw i zasady
symulacji udziatéw w rynku.

W2: Modele reakcji rynkowych. Postacie funkcyjne modeli. Modelowanie elastycznosci.
Modele statyczne i dynamiczne rynku. Modelowanie cyklu zycia produktu. Modele dyfuz;ji.
Model Bassa. Estymacja parametréw modelu

W3: Modele $ciezkowe ze zmiennymi ukrytymi SEM. Metoda czgstkowych najmniejszych
kwadratéw. Elementy estymacji parametréw i prognozowanie na podstawie wybranych
modeli.

Cwiczenia

C1: Estymacja parametréw i interpretacja wynikéw z modelu z dychotomiczng zmienng
endogeniczng (modele probitowy i logitowy).

C2: Weryfikacja hipotez dotyczacych wptywu czynnikdéw egzogenicznych na decyzje
podejmowane przez konsumentéw. Pomiar jakosci dopasowania modeli do danych w
kontekscie prognoz.

C3: Zastosowanie modeli polichotomicznych dla kategorii uporzagdkowanych w badaniach
marketingowych. Zastosowanie logitowego modelu polichotomicznego dla kategorii
nieuporzgdkowanych w badaniach marketingowych.

C4: Modele hybrydowe w analizie zachowan konsumentdw. Budowa modelu C&RT-Logit.
Interpretacja parametréw. Ocena dopasowania modelu.

EFEKTY UCZENIASIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Prawna ochrona rynku i konsumenta

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Po zakoriczeniu zajec student zna i rozumie prawne zasady funkcjonowania obrotu
gospodarczego. Student zna i rozumie publicznoprawne i prywatnoprawne instrumenty
ochrony konkurencji (rynku) i konsumenta.

E2: Po zakonczeniu zajeé student potrafi stosowaé nabytg wiedze do rozwigzywania
praktycznych probleméw. Student potrafi analizowac stan faktyczny i wskazac przepisy prawa
majgce zastosowanie w danym przypadku.

E3: Po zakoniczeniu zajec student jest gotdw przyjmowad odpowiedzialnosé za efekty swoich
dziatan przy wskazywaniu i interpretowaniu przepiséw stuzgcych ochronie konsumenta przy
zawieraniu konkretnej umowy konsumenckiej. Student jest gotow realizowaé przypisane mu
zadania z zachowaniem regut prawnych oraz prawidtowo oceniaé zjawiska gospodarcze
zwigzane z niewtasciwg jakoscig towardw i ustug, niewtasciwymi zachowaniami rynkowymi czy
zjawiskami naruszajgcymi konkurencje.

4

TresSci programowe przedmiotu
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W1: Wprowadzenie do problematyki ochrony rynku i konsumenta (zasady ochrony W2: Wptyw
normalizacji i certyfikacji na ochrone rynku i konsumenta.

W3: Bezpieczenstwo produktéw: ogdlne bezpieczenstwo produktéw oraz wymogi
bezpieczenstwa dla wybranych produktéw (np. produkty kosmetyczne, zywnosc).

W4: Odpowiedzialno$é za szkode wyrzagdzong przez produkt niebezpieczny.

W5: Ochrona konkurencji: zakaz porozumien ograniczajgcych konkurencje i zakaz naduzywania
pozycji dominujgcej. Zwalczanie nieuczciwej konkurencji.

W6: Ochrona konsumenta przed praktykami naruszajgcymi zbiorowe interesy konsumenta, w
tym przed nieuczciwymi praktykami rynkowymi.

W?7: Organy i organizacje ochrony konsumenta.

WS8: Ochrona przedsiebiorcy i konsumenta przed niewtasciwg jakoscig swiadczenia (rekojmia
za wady i gwarancja).

W9: Ochrona konsumenta w umowach zawieranych w warunkach atypowych (umowy
zawierane poza lokalem przedsiebiorstwa i na odlegtosé).

rynku i konsumenta). Funkcjonowanie jednolitego rynku europejskiego.

W10: Ochrona konsumenta w pozostatych (wybranych) umowach konsumenckich: umowa
kredytu konsumenckiego, umowy o impresy turystyczne i powigzane ustugi turystyczne,
umowy timeshare.

W11: Polubowne sgdownictwo konsumenckie.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Statystyka matematyczna

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1l: Student ma wiedze z zakresu teorii i zastosowania statystyki matematycznej. Zna warunki
jakie musi spetniaé préba statystyczna w procesie wnioskowania statystycznego. Rozrdznia
rozktady wybranych statystyk z préby. Potrafi wskazac¢ odpowiednie metody szacowania
wybranych parametréw populacji. Potrafi sformutowac hipotezy statystyczne oraz zna
konstrukcje statystycznych testow istotnosci, niezaleznosci oraz zgodnosci w celu
zweryfikowania postawionych hipotez. Student zna metody i narzedzia pozyskiwania danych,
w tym techniki niezbedne w analizie i planowaniu dziatalnosci marketingowej oraz komunikacji
rynkowej

E2: Student rozumie i potrafi stosowac¢ metody statystyki matematycznej w analizie i
planowaniu dziatalnosci marketingowej oraz komunikacji rynkowej oraz w badaniach zjawisk
spoteczno-ekonomicznych. Potrafi dobraé¢ odpowiednie metody szacowania parametréw
populacji. Posiada umiejetnos¢ sformutowania odpowiednich hipotez statystycznych oraz
przeprowadzenia poznanych statystycznych testow istotnosci, niezaleznosci oraz zgodnosci w
celu zweryfikowania postawionych hipotez. W zaleznosci od celu badania oraz spetnionych
warunkéw potrafi wybraé odpowiednig metode wnioskowania statystycznego, zastosowac jg w
badaniu oraz sformutowa¢ ostateczny wniosek w odniesieniu do populacji, z ktérej préba
pochodzi. Student potrafi wykorzysta¢ wiedze teoretyczng i pozyskiwa¢ dane do badania
procesow i zjawisk gospodarczych, w szczegdlnosci proceséw rynkowych, umie analizowa¢ ich
przyczyny i przebieg z wykorzystaniem ztozonych metod i narzedzi.

E3: Student charakteryzuje sie obowigzkowym, odpowiedzialnym i etycznym podejsciem do
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przedmiotu. Wykazuje zdolnos¢ do indywidualnej i zespotowej pracy z wykorzystaniem metod
statystyki matematycznej. Przeprowadza wnioskowanie statystyczne na podstawie
dostarczonego materiatu statystycznego, jest Swiadomy odpowiedzialnosci za wnioski
sformutowane o prawidtowosciach populacji na podstawie badan niewyczerpujgcych. Potrafi
ocenic¢ jakos¢ wynikdw wnioskowania statystycznego. Student potrafi realizowac zadania
zawodowe z wykorzystaniem metod pracy zespotowej, wykazuje wiekszos¢ cech osobowosci
dojrzatej w wymiarze spotecznym i zawodowym, jest Swiadomy realizacji potrzeby
samodoskonalenia i dzielenia sie wiedza.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Wprowadzenie do wnioskowania statystycznego. Elementy rachunku
prawdopodobienstwa: przypomnienie pojecia zmiennej losowej oraz zaprezentowanie
wybranych rozktaddw przydatnych we wnioskowaniu statystycznym. Rozktady wybranych
statystyk z préby.

Wa4: Teoria estymacji. Pojecie estymatora. Wtasnosci estymatorow. Estymacja punktowa i
estymacja przedziatowa.

Wa4: Weryfikacja hipotez statystycznych. Przypomnienie podstawowych testéw istotnosci.
Testy istotnosci dotyczace wybranych parametréw. Wprowadzenie do analizy wariancji.
Nieparametryczne testy zgodnosci rozktaddw. Testy niezaleznosci.

Cwiczenia

C1: Przyktady i zadania praktyczne nawigzujgce do tresci przedstawionych na wyktfadzie.
Wybrane rozktady zmiennych losowych. Rozktady statystyk z préby. Estymacja punktowa i
przedziatowa wybranych parametréw.

C2: Praktyczne wykorzystanie statystycznych testéw istotnosci, w tym m.in. testy dla wariancji.
C3: Praktyczne wykorzystanie testéw zgodnosci rozktadéw. Praktyczne wykorzystanie testéow
niezaleznosci.

C4: Praktyczne wykorzystanie analizy wariancji.

EFEKTY UCZENIASIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Wspétczesne koncepcje marketingu

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Student zna i rozumie procesy rozwoju marketingu, jego ewolucje, podfoze historyczne
oraz najnowsze trendy.

E2: Student potrafi prawidtowo interpretowac uwarunkowania skutecznego zastosowania
poszczegdlnych koncepcji i strategii marketingowych

E3: Student posiada predyspozycje do aktywnej i krytycznej oceny ewolucji marketingu,
efektywnosci jego koncepcji, zaleznosci pomiedzy wspdétczesnymi koncepcjami marketingu.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady
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W1: Wspdtczesne koncepcje marketingu - wprowadzenie do tematyki i organizacji kursu.
Zakres przedmiotowy wspotczesnych koncepcji marketingu.

W2: Ewolucja marketingu jako dyscypliny wiedzy, koncepcji zarzadzania i funkcji biznesowej.
W3: Przestanki ewolucji marketingu - zmiany orientacji, celéw i instrumentéw marketingu.
W4: Marketing wartoéci. Warto$¢ dla klienta. Zyciowa warto$é klienta. Marketing a wzrost
wartosci.

W5: Marketing partnerski - relacyjny. Budowanie lojalnosci klientéw.

W6: Marketing spotfecznie odpowiedzialny.

W?7: Trendy we wspodtczesnym marketingu.

WS8: Integracja wspdtczesnych koncepcji marketingu. Marketing holistyczny.

Cwiczenia

C1: Analiza pola aktywnosci rynkowej przedsiebiorstwa i wyznaczanie SBU.

C2: Analiza wartosci (CLV), lojalnosci, rentownosci klientow.

C3: Analiza wartosci marki (metoda zdyskontowanych przeptywéw gotéwkowych).

C4: Analiza portfelowa (technika BCG, GE, ADL).

C5: Analiza SWOT z wykorzystaniem techniki refleksji strategicznej (zadanie indywidualne).
C6: Analiza relacji z klientami przedsiebiorstwa.

C7: Analiza ryzyka i korzysci wynikajacych z dziatan marketingowych i zmian otoczenia.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Wspotczesne koncepcje zarzadzania

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1l: Zna wiekszos¢ wspotczesnych stosowanych metod i koncepcji zarzadzania.

E2: Potrafi wykorzystywaé wspodtczesne metody zarzadzania do rozwigzywania problemoéw w
organizacji.

E3: Potrafi realizowac zadania zawodowe z wykorzystaniem metod pracy zespotowej.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Pojecie koncepcji i metody zarzadzania. Rozwéj koncepcji i metod zarzadzania.
Poczatkowe koncepcje zarzadzania: racjonalnego celu, procesu wewnetrznego, stosunkow
miedzyludzkich, otwartych systeméw. Model konkurujgcych wartosci.

W2: Zarzadzanie wiedzg i organizacyjne uczenie sie. Kapitat intelektualny wspdtczesnych
organizacji. Procesy konwersji wiedzy w organizacji. Organizacja uczaca sie. Wspodifczesne
metody organizacyjnego uczenia sie.

W3: Japonskie koncepcje i metody zarzadzania. Rozwéj koncepcji zarzgdzania w Japonii. Cechy
japonskiego modelu zarzadzania. Teoria Z. System Toyoty. Metoda Hoshin-Kanri.

W4: TQM. Ewolucja zarzadzania jakoscia. Istota i zasady TQM. Modele doskonatosci
biznesowej.

W5: Zarzgdzanie procesowe. Zarzgdzanie funkcjonalne a procesowe. Korzysci i bariery
zarzadzania procesowego. Modele wdrazania zarzadzania procesowego. Time Based
Management.

84




We6: Outsourcing. Rozwdj outsourcingu. Ocena optacalnosci outsourcingu. Offshoring. Model
SaaS (Software as a Service).

W?7: Performance management. Ewolucja zarzgdzania wynikami. Kluczowe mierniki wynikéw.
Metody performance management.

W8: Wspdtczesne modele biznesowe. Model Canvas. Zrpdta wartoéci w modelu biznesowym.

Cwiczenia

C1: Benchmarking - zasady i metodyka. Case study.

C2: Lean Management: zasady, metodyka. Marnotrawstwo w organizacji. Kaizen. Cykl PDCA.
Metoda 5Why. Kota Jakosci. Metoda SMED (Single Minute Exchange of Die), Standaryzacja
pracy.

C3: Reengineering. Case study

C4: Outsourcing. Rodzaje, metodyka wdrazania. Case study.

C5: Zréwnowazona karta wynikéw (Balanced Scorecard). Case study: budowa ZKW dla
wybranej organizacji.

EFEKTY UCZENIASIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Jezyk angielski 1.1

Jezyk prowadzenia zajgé

angielski

Realizowane efekty uczenia si¢

E1: Student zna i rozumie system jezyka docelowego odpowiedni do swojego poziomu,

okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktory
umozliwia zrozumienie przekazu ustnego 1 pisanego, jak rowniez komunikacje
werbalng i pisemng w jezyku docelowym w zakresie przewidzianej programem
nauczania tematyki kierunkowej.

E2: Student potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu jezyka
docelowego zasadnicze aspekty problemow przedstawionych w tekstach ztozonych,
facznie z dyskusja specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowe;j.
Potrafi przekaza¢ tre§ci merytoryczne w formie prezentacji badz w ramach spotkania
biznesowego. Potrafi pracowa¢ w zespole, rowniez w srodowisku migdzynarodowym.
Potrafi Swiadomie realizowac proces samoksztatcenia oraz dzieli¢ si¢ wiedza.

E3: Student jest gotoéw do nawigzania interakcji komunikacyjnej w jezyku docelowym
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zarowno w celu zainicjowania jak i podtrzymania kontaktow stuzbowych. Jest gotow

radzi¢ sobie w sytuacjach konfliktowych.

Treséci programowe przedmiotu

C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu zgodnie z sylabusem dostgpnym na
stronie internetowej Centrum Jezykowego UEK oraz z uwzglgdnieniem poziomu
jezykowego wg skali CEFR
C2: Szczegotowe zagadnienia specyficzne dla kierunku Marketing i komunikacja
rynkowa zgodnie z sylabusem Centrum Jezykowego UEK oraz uwzglgdnieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowe;j jezyka
(gramatyka, skladnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem Centrum
Jezykowego UEK oraz uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C4: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
Marketing 1 komunikacja rynkowa, zgodnie z sylabusem dostepnym na stronie
internetowej Centrum Jezykowego UEK oraz z uwzglednieniem poziomu je¢zykowego
wg skali CEFR.

C5: Umiejetnosci typu soft skills oraz komunikacja miedzykulturowa zgodnie z

sylabusem dostgpnym na stronie Centrum Jezykowego UEK .

Nazwa przedmiotu
Jezyk angielski 1.2
Jezyk prowadzenia zajeé
angielski

Realizowane efekty uczenia si¢

E1l: Student zna i rozumie system jezyka docelowego odpowiedni do swojego poziomu,
okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktory
umozliwia zrozumienie przekazu ustnego i pisanego, jak rowniez komunikacje
werbalng 1 pisemng w jezyku docelowym w zakresie przewidzianej programem

nauczania tematyki kierunkowe;j.
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E2: Student potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu jezyka
docelowego zasadnicze aspekty problemow przedstawionych w tekstach ztozonych,
Iacznie z dyskusja specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowe;.
Potrafi przekaza¢ tresci merytoryczne w formie prezentacji bagdz w ramach spotkania
biznesowego. Potrafi pracowaé w zespole, rowniez w srodowisku migdzynarodowym.
Potrafi $wiadomie realizowac proces samoksztatcenia oraz dzieli¢ si¢ wiedzg.

E3: Student jest gotow do nawigzania interakcji komunikacyjnej w jezyku docelowym
zardwno w celu zainicjowania jak i podtrzymania kontaktow stuzbowych. Jest gotow

radzi¢ sobie w sytuacjach konfliktowych

Tresci programowe przedmiotu

C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu zgodnie z sylabusem dostepnym na
stronie internetowej Centrum Jezykowego UEK oraz z uwzglednieniem poziomu
jezykowego wg skali CEFR
C2: Szczegotowe zagadnienia specyficzne dla kierunku Marketing 1 komunikacja
rynkowa zgodnie z sylabusem Centrum J¢zykowego UEK oraz uwzglednieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowe;j jezyka
(gramatyka, skladnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem Centrum
Jezykowego UEK oraz uwzglgdnieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C4: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
Marketing 1 komunikacja rynkowa, zgodnie z sylabusem dostepnym na stronie
internetowej Centrum Jezykowego UEK oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego
wg skali CEFR.

C5: Umiejetnosci typu soft skills oraz komunikacja migdzykulturowa zgodnie z

sylabusem dostgpnym na stronie Centrum Jezykowego UEK .

Nazwa przedmiotu

Jezyk francuski 1.1

Jezyk prowadzenia zajec¢
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francuski

Realizowane efekty uczenia si¢

El: Posiada wiedze¢ systemowa odpowiednig do swojego poziomu jezykowego,

okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktéra umozliwia

w pogltebionym stopniu zrozumienie przekazu ustnego i pisanego, jak réwniez
komunikacje werbalng i pisemng w j. francuskimw zakresie tematyki kierunkowej
E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu j. zasadnicze

aspekty problemow przedstawionych w tekstach ztozonych, facznie z dyskusja

specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowej. Posiada umiej¢tnosé

przekazania tre$ci merytorycznych w formie prezentacji badZz w ramach spotkania
biznesowego. Jest przygotowany do pracy w zespole, rowniez w srodowisku

mig¢dzynarodowym.

E3: Potrafi nawigzac interakcj¢ w jezyku francuskim, zardbwno w celu zainicjowania

jak 1 podtrzymania kontaktow stuzbowych oraz posiada umiejetnos$¢ radzenia sobie w

sytuacjach konfliktowych.

Tresci programowe przedmiotu

C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii 1 biznesu (rekrutacja, zarzadzanie, marketing,

sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)

zgodnie z sylabusem dostgpnym na stronie internetowej CJ oraz z uwzglgdnieniem

poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowe;j jezyka
(gramatyka, skladnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku

zgodnie z sylabusem CJ oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C4: Umiejetnosci typu soft skills 1 komunikacja migdzykulturowa zgodnie z

sylabusem CJ.

Nazwa przedmiotu
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Jezyk francuski 1.2

Jezyk prowadzenia zaje¢

francuski

Realizowane efekty uczenia si¢

E1l: Posiada poglebiong wiedze¢ systemowa odpowiednig do swojego poziomu jezykowego,
okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktéra umozliwia
zrozumienie przekazu ustnego i pisanego, jak rowniez komunikacje werbalng i
pisemng w j. francuskimw zakresie tematyki kierunkowej
E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu j. zasadnicze
aspekty problemow przedstawionych w tekstach ztozonych, facznie z dyskusja
specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowe;j. Posiada umiejetnosé¢
przekazania tresci merytorycznych w formie prezentacji badz w ramach spotkania
biznesowego. Jest przygotowany do pracy w zespole, rowniez w srodowisku
migdzynarodowym.

E3: Potrafi nawiazac¢ interakcj¢ w jezyku francuskim, zarowno w celu zainicjowania
jak 1 podtrzymania kontaktow stuzbowych oraz posiada umiejetnos$¢ radzenia sobie w

sytuacjach konfliktowych.

Tresci programowe przedmiotu

C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzadzanie, marketing,
sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dostgpnym na stronie internetowej SJO oraz z uwzglednieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowe;j jezyka
(gramatyka, skladnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem SJO oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem SJO oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali

CEFR.
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C4: Umiejetnosci typu soft skills 1 komunikacja migdzykulturowa zgodnie z

sylabusem SJO.

Nazwa przedmiotu

Jezyk hiszpanski 1.1

Jezyk prowadzenia zaj¢¢

hiszpanski

Realizowane efekty uczenia si¢

El: Zna i rozumie system jezyka docelowego odpowiedni do swojego poziomu,
okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktory
umozliwia zrozumienie przekazu ustnego i pisanego, jak rowniez komunikacje
werbalng i pisemng w j. hiszpanskim w zakresie tematyki kierunkowej.

E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu j. hiszpanskiego
zasadnicze aspekty probleméw przedstawionych w tekstach ztozonych, tacznie z
dyskusja specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowej. Potrafi
przekazac tresci merytoryczne w formie prezentacji badZz w ramach spotkania
biznesowego. Potrafi pracowaé w zespole, rowniez w srodowisku migdzynarodowym.
E3: Jest gotow do nawigzania interakcji komunikacyjnej w jezyku hiszpanskim
zar6wno w celu zainicjowania jak 1 podtrzymania kontaktow stuzbowych. Jest gotow

radzi¢ sobie w sytuacjach konfliktowych.

Tresci programowe przedmiotu

W1: Podstawowe zagadnienia ekonomii 1 biznesu (rekrutacja, zarzadzanie, marketing,
sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dostgpnym na stronie internetowej CJ oraz z uwzglednieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

W?2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka
(gramatyka, sktadnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz z

uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
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W3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem CJ oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
W4: Umiejetnosci typu soft skills 1 komunikacja migdzykulturowa zgodnie z
sylabusem CJ.

C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzagdzanie, marketing,
sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dost¢pnym na stronie internetowej CJ oraz z uwzglednieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka
(gramatyka, skladnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem CJ oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
C4: Umiejetnosci typu soft skills 1 komunikacja migdzykulturowa zgodnie z

sylabusem CJ .

Nazwa przedmiotu

Jezyk hiszpanski 1.2

Jezyk prowadzenia zajec¢

hiszpanski

Realizowane efekty uczenia si¢

El: Zna i rozumie system jezyka docelowego odpowiedni do swojego poziomu,
okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktory
umozliwia zrozumienie przekazu ustnego i pisanego, jak réwniez komunikacje
werbalng 1 pisemng w jezyku hiszpanskim w zakresie tematyki kierunkowe;j.

E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu jezyka
hiszpanskiego zasadnicze aspekty problemowprzedstawionych w tekstach ztozonych,
tacznie z dyskusja specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowej.

Potrafi przekaza¢ tre$ci merytoryczne w formie prezentacji badz w ramach spotkania
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biznesowego. Potrafi pracowac w zespole, rowniez w srodowisku mi¢dzynarodowym.
Potrafi $wiadomie realizowac proces samoksztatcenia oraz dzieli¢ si¢ wiedzg.

E3: Jest gotow do nawigzania interakcji komunikacyjnej w jezyku hiszpanskim
zardwno w celu zainicjowania jak i podtrzymania kontaktow stuzbowych. Jest gotow

radzi¢ sobie w sytuacjach konfliktowych.

Tresci programowe przedmiotu

W 1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzadzanie, marketing,
sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dostgpnym na stronie internetowej CJ oraz z uwzglednieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

W2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka
(gramatyka, sktadnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

W3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem CJ oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
W4: Umiejetnosci typu soft skills i komunikacja miedzykulturowa zgodnie z
sylabusem CJ.

C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzadzanie, marketing,
sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dostgpnym na stronie internetowej CJ oraz z uwzglgdnieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowe;j jezyka
(gramatyka, skladnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem CJ oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
C4: Umiejetnosci typu soft skills i komunikacja miedzykulturowa zgodnie z

sylabusem CJ.
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Nazwa przedmiotu

Jezyk niemiecki 1.1

Jezyk prowadzenia zaje¢

niemiecki

Realizowane efekty uczenia si¢

El: Zna i rozumie system jezyka docelowego odpowiedni do swojego poziomu,
okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktory
umozliwia zrozumienie przekazu ustnego i pisanego, jak rowniez komunikacje
werbalng i pisemng w jezyku niemieckim w zakresie tematyki kierunkowej.

E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu jezyka
niemieckiego zasadnicze aspekty problemow, przedstawionych w tekstach ztozonych,
tacznie z dyskusja specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowej.
Potrafi przekaza¢ tresci merytoryczne w formie prezentacji bagdz w ramach spotkania
biznesowego. Potrafi pracowa¢ w zespole, rowniez w §rodowisku migdzynarodowym.
Potrafi $wiadomie realizowac proces samoksztatcenia oraz dzieli¢ si¢ wiedzg.

E3: Jest gotow do nawigzania interakcji komunikacyjnej w jezyku niemieckim
zar6wno w celu zainicjowania jak 1 podtrzymania kontaktow stuzbowych. Jest gotow

radzi¢ sobie w sytuacjach konfliktowych.

Tresci programowe przedmiotu

C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzagdzanie, marketing,
sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dostgpnym na stronie internetowej CJ oraz z uwzglednieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka
(gramatyka, sktadnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku

zgodnie z sylabusem CJ oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
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C5: Umiejetnosci typu soft skills oraz komunikacja miedzykulturowa wedtug skali
ESOKJ zgodnie z sylabusem - www.cj.uek.krakow.pl - zaktadka Studenci — programy

nauczania

Nazwa przedmiotu

Jezyk niemiecki 1.2

Jezyk prowadzenia zajec¢

niemiecki

Realizowane efekty uczenia si¢

El: Zna i rozumie system jezyka docelowego odpowiedni do swojego poziomu,
okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktory
umozliwia zrozumienie przekazu ustnego i pisanego, jak rowniez komunikacj¢
werbalng i pisemng w jezyku niemieckim w zakresie tematyki kierunkowej.

E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu jezyka
niemieckiego zasadnicze aspekty problemow, przedstawionych w tekstach ztozonych,
tacznie z dyskusja specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowe;j.
Potrafi przekaza¢ tresci merytoryczne w formie prezentacji badz w ramach spotkania
biznesowego. Potrafi pracowa¢ w zespole, rowniez w srodowisku migdzynarodowym.
Potrafi Swiadomie realizowac proces samoksztatcenia oraz dzieli¢ si¢ wiedza.

E3: Jest gotow do nawigzania interakcji komunikacyjnej w jezyku niemieckim
zar6wno w celu zainicjowania jak 1 podtrzymania kontaktow stuzbowych. Jest gotoéw

radzi¢ sobie w sytuacjach konfliktowych.

Tresci programowe przedmiotu

C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzadzanie, marketing,
sprzedaz, organizacja i finanse firmy, etyka w biznesie) zgodnie z sylabusemna stronie
internetowej CJ oraz uwzglednieniem poziomu jezykowego wedtug ESOKJ.

C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka

(gramatyka, skladnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz
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uwzglednieniem poziomu jezykowego wedtug ESOKJ.

C3: Korespondencja handlowa/ stuzbowa z uwzglednieniem specyfiku kierunku
zgodnie z sylabusem CJ oraz uwzglednieniem poziomu jezykowego wedtug ESOKJ.
C4: Umiejetnosci typu soft skills i komunikacja migdzykulturowa zgodnie z

sylabusem CJ.

Nazwa przedmiotu

Jezyk rosyjski 1.1

Jezyk prowadzenia zajeé¢

rosyjski

Realizowane efekty uczenia si¢

E1: Student posiada wiedz¢ systemowa odpowiednig do swojego poziomu jezykowego,
okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztalcenia Jezykowego, ktora umozliwia
zrozumienie przekazu ustnego i pisanego, jak rowniez komunikacj¢ werbalng i
pisemna w j. rosyjskim w zakresie tematyki kierunkowej.

E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu j. zasadnicze
aspekty problemow przedstawionych w tekstach ztozonych, facznie z dyskusja
specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowej. Posiada umiejetnosé
przekazania tresci merytorycznych w formie prezentacji bagdz w ramach spotkania
biznesowego.

E3: Potrafi nawigza¢ interakcje w jezyku rosyjskim zarowno w celu zainicjowania jak
i podtrzymania kontaktow stuzbowych oraz posiada umiejetnos¢ radzenia sobie w
sytuacjach konfliktowych. Jest przygotowany do pracy w zespole, rowniez w

srodowisku migdzynarodowym.

Tresci programowe przedmiotu

W1: x
C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzadzanie, marketing,

sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
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zgodnie z sylabusem dostgpnym na stronie internetowej CJ oraz z uwzglednieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka
(gramatyka, sktadnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem CJ oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
C4: Umiejetnosci typu soft skills i komunikacja migdzykulturowa zgodnie z

sylabusem CJ.

Nazwa przedmiotu

Jezyk rosyjski 1.2

Jezyk prowadzenia zajeé

rosyjski

Realizowane efekty uczenia si¢

El: Posiada wiedze¢ systemowg odpowiednig do swojego poziomu jezykowego,
okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktéra umozliwia
zrozumienie przekazu ustnego i pisanego, jak rowniez komunikacje werbalng i
pisemng w j. rosyjskim w zakresie tematyki kierunkowej
E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu j. zasadnicze
aspekty problemow przedstawionych w tekstach ztozonych, facznie z dyskusja
specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowej. Posiada umiejetnos¢
przekazania tresci merytorycznych w formie prezentacji badz w ramach spotkania
biznesowego.

E3: Potrafi nawigza¢ interakcje w jezyku rosyjskim, zarowno w celu zainicjowania jak
i podtrzymania kontaktow stuzbowych oraz posiada umiej¢tnos¢ radzenia sobie w
sytuacjach konfliktowych. Jest przygotowany do pracy w zespole, rowniez w

srodowisku migdzynarodowym

Tresci programowe przedmiotu
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W1: x

C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzagdzanie, marketing,
sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dostgpnym na stronie internetowej CJ oraz z uwzglednieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka
(gramatyka, sktadnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem CJ oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
C4: Umiejetnosci typu soft skills i komunikacja migdzykulturowa zgodnie z

sylabusem CJ.

Nazwa przedmiotu

Jezyk wloski 1.1

‘J ¢zyk prowadzenia zajgc

wloski

‘Realizowane efekty uczenia si¢

E1l: Posiada wiedze systemowa odpowiednig do swojego poziomu jezykowego,
okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktéra umozliwia
zrozumienie przekazu ustnego i pisanego, jak rowniez komunikacje werbalng i
pisemng w j. wloskim w zakresie tematyki kierunkowe;j
E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu jezyka wloskiego
zasadnicze aspekty probleméw przedstawionych w tekstach ztozonych, tacznie z
dyskusja specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowej. Potrafi
przekazac tresci merytoryczne w formie prezentacji badz w ramach spotkania
biznesowego. Potrafi pracowa¢ w zespole, rowniez w srodowisku migdzynarodowym.
Potrafi §wiadomie realizowac proces samoksztalcenia oraz dzieli¢ si¢ wiedza.

E3: Jest gotow do nawigzania interakcji komunikacyjnej w jezyku wloskim zaréwno
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w celu zainicjowania jak i podtrzymania kontaktow stuzbowych. Jest gotéw radzi¢

sobie w sytuacjach konfliktowych.

Treséci programowe przedmiotu

W1: X

C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzagdzanie, marketing,
sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dostepnym na stronie internetowej SJO oraz z uwzglednieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowe;j jezyka
(gramatyka, skladnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem SJO oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglgdnieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem SJO oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali
CEFR.

C4: Umiejetnosci typu soft skills i komunikacja migdzykulturowa zgodnie z

sylabusem SJO.

Nazwa przedmiotu

Jezyk wloski 1.2

‘J ¢zyk prowadzenia zajec

wloski

‘Realizowane efekty uczenia si¢

E1l: Posiada wiedze systemowa odpowiednig do swojego poziomu jezykowego,

okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktéra umozliw
zrozumienie przekazu ustnego i pisanego, jak réwniez komunikacj¢ werbalng i
pisemng w jezyku wloskim w zakresie tematyki kierunkowej.

E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu jezyka wloskiego

zasadnicze aspekty probleméw przedstawionych w tekstach ztozonych, tacznie z

ia
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dyskusja specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowej. Potrafi
przekazac tresci merytoryczne w formie prezentacji badz w ramach spotkania
biznesowego. Potrafi pracowac¢ w zespole, rowniez w srodowisku miedzynarodowym.
Potrafi §wiadomie realizowac proces samoksztatcenia oraz dzieli¢ si¢ wiedza.

E3: Jest gotow do nawigzania interakcji komunikacyjnej w jezyku wloskim zaréwno
w celu zainicjowania jak i podtrzymania kontaktow stuzbowych. Jest gotow radzic¢

sobie w sytuacjach konfliktowych.

Tresci programowe przedmiotu

W1: X
C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzadzanie, marketing,
sprzedaz, ICT, organizacja 1 finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dostgpnym na stronie internetowej CJ oraz z uwzglednieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.
C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowe;j jezyka
(gramatyka, skladnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
C3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem CJ oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
C4: Umiejetnosci typu soft skills 1 komunikacja migdzykulturowa zgodnie z

sylabusem CJ .

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

1| Nazwa przedmiotu

Wyktady do wyboru - semestr Il

2| Jezyk prowadzenia zaje¢

Polski

3| Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

4| Tresci programowe przedmiotu
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EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

1| Nazwa przedmiotu

Wyktady do wyboru - semestr IV — grupa przedmiotéw

2| Jezyk prowadzenia zajec

Polski

3| Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

4| Tresci programowe przedmiotu

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

1| Nazwa przedmiotu

Seminarium - grupa przedmiotéw

2| Jezyk prowadzenia zajec

Polski

3| Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

4| Tresci programowe przedmiotu

Przedmioty: specjalnosciowe

EFEKTY UCZENIASIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

1| Nazwa przedmiotu

Finanse i rachunkowo$¢ miedzynarodowa

2| Jezyk prowadzenia zajec

Polski

3| Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Student zna przyczyny oraz konsekwencje standaryzacji rachunkowosci w kontekscie
funkcjonowania przedsiebiorstw w Srodowisku miedzynarodowym. Student zna przepisy
prawne w zakresie prowadzenia rachunkowosci przez podmioty gospodarcze funkcjonujgce w
Srodowisku miedzynarodowym, w szczegdlnosci na obszarze Unii Europejskiej.

E2: Student portafi Swiadomie interpretowa¢ wptyw zdarzen gospodarczych na sprawozdanie z
sytuacji finansowej podmiotu sprawozdawczego. Analizuje powigzania miedzy poszczegdlnymi
elementami sprawozdania finansowego. Student analizuje zwigzki transakcji gospodarczych z
ujeciem przychododw i przeptywem kosztédw w réznych krajach. Student potrafi analizowac
uregulowania prawne rachunkowosci odnoszgce sie do rutynowych problemoéw bilansowania.
Interpretuje informacje generowane przez system informacyjny rachunkowosci.

E3: Student potrafi pracowaé w grupie i w niej dochodzi¢ do wnioskéw. Student jest w stanie
zaprezentowac swoje poglady i racje, a nastepnie obronic je wykorzystujgc dane liczbowe oraz
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wiedze zdobytg podczas zajec. Student ma swiadomos¢ ciggtych zmian w otoczeniu i co z tego
wynika zdaje sobie sprawe z koniecznosci uczenia sie przez cate zycie, przestrzegajac przy tym
normy prawne oraz zasady etyki zawodowe;j.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Wprowadzenie do tematyki finanséw miedzynarodowych oraz rachunkowosci
miedzynarodowej, poprzez przypomnienie obowigzujgcych regulacji prawnych.

W2: Wprowadzenie do ogdlnie stosowanych koncepcji i metod rachunkowosci finansowej, w
tym sprawozdawczosci i zrozumienie stosowania tych metod w réznych krajach UE.

W3: Okreslenie przyczyn stosowania standardéw sprawozdawczosci finansowej (w skali
krajowej i miedzynarodowej), przestanki powstawania regulacji miedzynarodowych w tym
zakresie

Wa4: Istota i zakres polityki rachunkowosci w odniesieniu do sfery regulacyjnej rachunkowosci.
W5: Raportowanie niefinansowe - istota, zakres, wymagania i stosowanie

W6: Wybrane zagadnienia z zakresu MSR/Miedzynarodowych Standardéw Sprawozdawczosci
Finansowe;.

W?7: Prezentacja charakterystycznych elementéw rachunkowosci miedzynarodowej na
przyktadzie wybranych krajow.

Cwiczenia

C1: Wprowadzenie do tematyki finanséw miedzynarodowych oraz rachunkowosci
miedzynarodowej, poprzez przypomnienie obowigzujgcych regulacji prawnych.

C2: Wprowadzenie do ogdlnie stosowanych koncepcji i metod rachunkowosci finansowej, w
tym sprawozdawczosci i zrozumienie stosowania tych metod w réznych krajach UE.

C3: Proba wskazania przyczyn stosowania standardéw sprawozdawczosci finansowej (w skali
krajowej i miedzynarodowej), przestanki powstawania regulacji miedzynarodowych w tym
zakresie.

C4: Istota i zakres polityki rachunkowosci w odniesieniu do sfery regulacyjnej rachunkowosci.
C5: Polityka rachunkowosci a kreatywna rachunkowosc.

C6: Wybrane zagadnienia z zakresu MSR/Miedzynarodowych Standardéw Sprawozdawczosci
Finansowe;.

C7: Zastosowanie przyktadéw wyceny wybranych sktadnikéw na przyktadzie wybranych krajow.
C8: Raportowanie niefinansowe - istota, zakres, wymagania i zastosowanie.

C9: Prezentacja charakterystycznych elementéw rachunkowosci miedzynarodowej na
przyktadzie wybranych krajow.

EFEKTY UCZENIASIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Miedzynarodowe badania marketingowe

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Poznanie specyfiki miedzynarodowych badan marketingowych i metod badawczych
stosowanych w badaniach poréwnawczych. Znajomosc¢ zasad ekwiwalencji badan
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miedzynarodowych (problemu, ttumaczenia, pomiaru, préby, gromadzenia danych).

E2: Tworzenie projektu badan miedzynarodowych (proposalu badan). Umiejetnos¢ budowy
kwestionariusza i narzedzi pomiaru (skal postaw i preferencji) w badaniach
miedzynarodowych. Dokonanie empirycznej ekwiwalencji pomiaru z wykorzystaniem metod
wielowymiarowych.

E3: Skuteczna komunikacja w grupie zadaniowej, sSwiadomos¢ kumulacji i integracji wiedzy z
roznych dziedzin (marketing, socjologia, stosunki miedzynarodowe, statystyka, ekonometria).

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Badania marketingowe na rynku miedzynarodowym. Podejscie emic i etic. Ekwiwalencja
badan. Analiza danych zastanych w badaniach miedzynarodowych. Badania rozpoznawcze i
jakosciowe.

W2: Pomiar w miedzynarodowych badaniach marketingowych. Skale uniwersalne i specyficzne
kulturowo. Ekwiwalencja pomiaru. Dobér préby w badaniach miedzynarodowych.

Wa3: Zasady poréwnawczej analizy danych. Metody wielowymiarowe w badaniach w
poréwnawczych badaniach miedzynarodowych.

Cwiczenia

C1: Problem badawczy i decyzyjny brief i proposal badawczy. Rodzaje podejs¢ badawczych —
organizacja badan (miedzynarodowych). Okreslanie tematyki projektu z obszaru analizy danych
zastanych. Badania jakosciowe, FGl, IDI i wywiady drabinkowe. Kwestionariusze wywiadu i
ankiety w badaniach miedzynarodowych.

C2: Typy badan kwestionariuszowych, budowa kwestionariusza. Skale proste i ztozone w
badaniach miedzynarodowych. Analiza rzetelnosci skali — alfa Cronbacha. Metody doboru préb
w badaniach miedzynarodowych.

C3: Analiza czynnikowa — eksploracja danych. Ocena ekwiwalencji pomiaru: konfirmacyjna
analiza czynnikowa. Analiza przekrojowa - tabele i ANOVA.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Miedzynarodowe PR

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Student ma pogtebiong wiedze dotyczacy istoty i funkcji kultury w spoteczenstwie
informacyjnym.

E2: Student ma szeroka wiedze na temat istoty i roli dyplomacji publicznej i "nation branding"
w procesie ksztattowania wizerunku kraju za granica.

E3: Student zna pojecie public relations, w szczegdlnosci zna podstawowe cele i funkcje public
relations oraz instrumenty wykorzystywane w tym obszarze przez przedsiebiorstwa dziatajgce
na rynkach zagranicznych. Dostrzega mozliwosci wykorzystania nowoczesnych technologii w
komunikacji z otoczeniem.

E4: Student ma umiejetnosci doboru odpowiednich narzedzi public relations do uzyskania
konkretnych celéw przedsiebiorstwa dziatajgcego na rynku miedzynarodowym. Potrafi
stworzy¢ strategie public relations, jak réwniez zaprojektowaé dziatania w zakresie taktycznym
i operacyjnym.
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E5: Student potrafi wspdtpracowac w grupie. Umie na drodze dyskusji w zespole doprowadzi¢
do opracowania dziatan z zakresu public relations. Jest Swiadomy znaczenia podziatu zadan
odpowiednio do kompetencji i wiedzy cztonkéw zespotu

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Wizerunek kraju pochodzenia jako istotny czynnik wptywajacy na dziatania public relations
na rynkach zagranicznych. Pojecie dyplomacji publicznej i "nation branding".

W2: Otoczenie kulturowe jako szczegdlne uwarunkowanie dziatan public relations na rynkach
miedzynarodowych.

W3: Pojecie public relations; tozsamos¢ i wizerunek firmy; cele i funkcje public relations na
rynkach miedzynarodowych; wspoéfczesne tendencje rozwoju public relations; odbiorcy dziatan
public relations na rynkach zagranicznych.

W4: Wspdtpraca z mediami jako narzedzie public relations na rynkach miedzynarodowych.
Rola nowych medidw w ksztattowaniu opinii publicznej. Przestanki i techniki wspdtpracy z
mediami na rynkach miedzynarodowych.

W5: Znaczenie targéw i wystaw we wspieraniu dziatan promocyjnych firmy na rynkach
zagranicznych. Cele i funkcje targow; kryteria decydujgce o uczestnictwie w targach; zasady
przygotowania ekspozycji.

We6: Rola sponsoringu oraz wydarzen specjalnych w ksztattowaniu wizerunku firmy i
produktdw na rynkach zagranicznych.

Cwiczenia

C1: Analiza wizerunku Polski w krajach Unii Europejskiej.

C2: Analiza uwarunkowan kulturowych dla prowadzenia dziatan public relations na rynkach
zagranicznych.

C3: Wspdtpraca z mediami jako narzedzie public relations. Wykorzystanie nowych mediéw do
komunikacji z odbiorcami na rynkach zagranicznych.

C4: Udziat w targach zagranicznych jako narzedzie wspierajgce wejscie przedsiebiorstwa na
rynek zagraniczny.

C5: Sponsoring na rynkach miedzynarodowych. Wybér adresatéw i przedmiotu sponsoringu
dla wsparcia sprzedazy produktéw na rynku zagranicznym.

C6: Przygotowanie projektu kampanii public relations wspierajgcej wprowadzenie na rynek
zagraniczny nowego produktu. Okreslenie grup adresatow kampanii; wybér i szczegdtowy opis
narzedzi public relations wykorzystywanych w kampanii oraz opracowanie harmonogramu
dziatan

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Rynek Unii Europejskiej

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Student posiada poszerzong wiedze z zakresu kategorii i poje¢ dotyczacych
ekonomicznych aspektéw integracji europejskiej, rynku wewnetrznego UE i
euromarketingu. Student zna koncepcje integracji regionalnej, przestanki i mechanizm
tworzenia wspdlnego rynku wewnetrznego oraz podstawowe polityki - obszary regulacji
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eurorynku. Student posiada wiedze na temat zasad i sposobdw ksztattowania strategii
marketingowych przedsiebiorstw na rynkach UE

E2: Student potrafi oceni¢ konsekwencje standaryzacji sfery regulacji prawnej wspdélnego
rynku i wskazaé na przestanki i konsekwencje indywidualizacji strategii dziatan
marketingowych na rynku UE. Student posiada umiejetnos¢ analizy podmiotow i
przedmiotdow rynkowych oraz relacji rynkowych zachodzgcych na Rynku Unii Europejskiej
oraz w panstwach cztonkowskich. Student potrafi dokonaé analizy i oceny strategii
marketingowych przedsiebiorstw na rynku UE oraz zaprojektowac dziatania obstugi
wybranych rynkéw branzowych.

E3: Student posiada kompetencje spoteczne umozliwiajgce wyrazanie pogtebionych opinii
na temat rynku UE, strategii euromarketingu. Kompetencje te stwarzajg wtasciwe
przygotowanie do projektowania strategii marketingowych przedsiebiorstw na europejskim
obszarze dziatalnosci gospodarczej, petnienia funkcji analityka i specjalisty w zakresie
problematyki rynku wewnetrznego UE.

4| Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Podstawy teoretyczne wspolnego rynku

W2: Koncepcja i proces tworzenia wspdlnego rynku europejskiego

W3: Eurorynek a euromarketing: podstawowe zwigzki i zaleznosci

Wa4: Zasady funkcjonowania JRW: swoboda przeptywu towardw, ustug i kapitatu, swoboda
przemieszczania sie 0séb

WS5: Polityki wspierajgce funkcjonowanie wspdlnego rynku: ochrona konkurencji, ochrona
konsumenta, wspodlna polityka rolna, wspdlna polityka handlowa

W6: Euro — waluta wspdélnego rynku UE

W?7: Kierunki rozwoju rynku jednolitego UE (Program Europa 2020)

Cwiczenia

C1: Rynek — ¢wiczenie umiejetnosci z zakresu analizy i badan (model rynkowy - podmioty,
przedmioty, relacje; analiza i badanie rynku — przekroje i formy analizy, metody; Rynek Unii
Europejskiej — struktura, podobienstwa, rdznice)

C2: Analizy RUE w ujeciu catoSciowym i czagstkowym, ogdélnym i sektorowym

C3: Analiza i badania konsumentéw w przestrzeni europejskiej (wybrane problemy dotyczace
zachowan i postaw konsumentéw w krajach UE)

C4: Strategie marketingowe na rynkach UE - analizy, opisy przypadkéw (Wybdr i ocena rynkéw
docelowych, ksztattowanie strategii marketingowej w panstwach UE, strategie marketingu-mix
na rynku UE)

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
Kierunek: Marketing i komunikacja rynkowa

Studia stacjonarne i niestacjonarne Il stopnia

Specjalnos¢: Zarzadzanie Produktem

1| Nazwa przedmiotu

Analiza zachowan konsumenta

2| Jezyk prowadzenia zajec
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Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

El: Poznanie modeli zachowan konsumenta odnoszacych sie do obszaru motywoéw
postepowania, postaw, preferencji, satysfakc;ji i lojalnosci konsumenta

E2: Potrafi zgromadzi¢ dane, zbudowac i oszacowac empiryczny model zachowan konsumenta

E3: Potrafi zrealizowaé projekt badawczy uczestniczgc w zespole.

Tresci programowe przedmiotu

C1: Proces postepowania konsumenta. Etapy procesu postepowania konsumenta. Zintegrowane
modele zachowan. Hierarchia efektdw. Analiza motywdw postepowania konsumenta.
Badania ukrytych motywéw postepowania. Metoda drabinkowa w badaniach motywoéw
postepowania.

C2: Badania postaw konsumenta. Postawy wobec reklamy i postawy wobec marki. Analiza
preferencji i wybordw konsumenckich. Analiza zachowan konsumenckich.

C3: Analiza satysfakcji i lojalnosci konsumenta. Model SERVQUAL i teoria luk. Pomiar satysfakcji i
lojalnosci konsumenta. Analiza relacji satysfakcja — lojalnos¢.

C4: Prezentacja wynikdéw analiz i obserwacji zachowan konsumenta.

EFEKTY UCZENIASIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Audyt marketingowy

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1:Student posiada wiedze o istocie, celach, przebiegu, funkcjach i rodzajach audytu marketingu
rozumianego jako strategiczne narzedzie kontroli marketingu, a w szczegdlnosci: znaczeniu
i podejsciach do audytu marketingowego, zakresie audytu w zaleznosci od jego rodzaju,
metodach i technikach wykorzystywanych do badan audytorskich poszczegdlnych obszarow
marketingu.

E2:Student potrafi opisaé, rozpoznaé, scharakteryzowac, odnies¢ sie krytycznie, podsumowad
procedure audytu marketingu i jego elementy. Wyksztatcit réwniez umiejetnosci w zakresie
wykorzystania podstawowych narzedzi (metod, technik) stanowigcych podstawe ocen
audytorskich w zakresie dziatalnosci marketingowej i formutowania na podstawie
uzyskanych wynikéw wnioskdw pokontrolnych.

E3:Student jest swiadomy realizacji potrzeby samodoskonalenia, zdobywania i dzielenia sie
wiedzg z zakresu marketingu. Swojg wiedze i umiejetnosci potrafi wykorzysta¢ w pracy
zespotowe] przygotowujgc projekty zwigzane z audytem procesdow marketingowych i
prezentujac ich wyniki.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Istota marketingu jako przedmiotu audytu 1. Filozofia marketingu 2. Orientacja
marketingowa 3. Proces marketingu 4. Proces zarzgdzania marketingiem.
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W2: Analiza marketingowa przedsiebiorstwa 1. Znaczenie analizy marketingowej 2. Analiza a
kontrola dziatalnosci marketingowe].

W3: Istota i zmiany pojecia kontroli (w tym struktura i rodzaje kontroli marketingu ) na tle
rozwoju teorii zarzadzania organizacja.

Wa4: Specyfika audytu jako rodzaju kontroli marketingowej 1. Koncepcja audytu marketingowego
- ewolucja 2. Cechy audytu jako narzedzia kontroli 3. Funkcje audytu marketingowego 4.
Znaczenie (uzytecznos¢) audytu marketingu.

W5: Metody badan audytorskich w obszarze marketingu 1. Struktura audytu marketingowego 2.
Lista probleméw do badania 3. Potrzeby informacyjne 4. Sposoby badawcze: metody i
techniki kontrolne.

W6: Problematyka audytu kolejnych obszaréw marketingu 1. Audyt otoczenia marketingowego
2. Audyt strategii marketingowej 3. Audyt organizacji dziatan marketingowych 4. Audyt
systemu marketingowego 5. Audyt wydajnosci dziatan marketingowych 6. Audyt
instrumentow marketingu.

Cwiczenia

C1: Wprowadzenie do realizacji badan audytorskich.

C2: Audyt realizacji celéw marketingowych — ¢wiczenie grupowe.

C3: Audyt strategii marketingowej(ych) — ¢wiczenie grupowe.

C4: Audyt sSrodowiska marketingowego (konkurencyjnego) — ¢wiczenie indywidualne.

C5: Komentarz do ¢wiczen - problemy audytu.

C6: Audyt instrumentow (funkcji) marketingu; wykorzystanie réznych metod, technik, miernikéw
i wskaznikow do oceny elementéw kompozycji marketing-mix — éwiczenie grupowe.

C7: Komentarz - problemy audytu. Prezentacja projektow.

C8: Prezentacja projektéw.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Ekonometria i badania operacyjne

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Student posiada wiedze na temat miejsca ekonometrii i badan operacyjnych w systemie nauk
ekonomicznych. Zna metody badawcze ekonometrii i badan operacyjnych i obszary ich
zastosowan.

E2: Student potrafi zbudowa¢ model ekonometryczny, zweryfikowaé go i wykorzysta¢ do
whioskowania o badanych zaleznosciach oraz wyznaczania prognoz.

E3: Student potrafi dobra¢ i zastosowa¢ odpowiedni do sytuacji decyzyjnej model badan
operacyjnych.

E4: Student jest gotdw Swiadomie, stosujgc podejscie krytyczne ocenié posiadang wiedze i jg
wykorzysta¢ - stosowaé metody ekonometrii i badan operacyjnych do rozwigzywania
problemdw pojawiajgcych sie w pracy zawodowej. Ma swiadomosc¢ potrzeby samodzielnego
poszerzania wiedzy w tym zakresie i dzielenia sie nig realizujgc zadania zawodowe w pracy
zespotowe;.
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4| Tresci programowe przedmiotu

Wyktad:

W1: Definicja ekonometrii i modelu ekonometrycznego. Metody i etapy badawcze ekonometrii

W2: Klasyczny Model Regresji Liniowej -zatozenia, twierdzenie Gaussa - Markowa.

W3: Klasyczny Model Normalnej Regresji Liniowej - zatozenia, estymacja przedziatowa
parametréw. Testowanie hipotez dotyczacych parametréw. Wnioskowanie o liniowej
funkcji parametréw regresji. Wybrane modele nieliniowe - przyktady, interpretacja
parametréow, estymacja.

Wa4: Badania operacyjne - geneza i rozwoj; etapy procesu decyzyjnego, przeglad metod i ich
zastosowan.

W5: Programowanie liniowe - model i metody rozwigzywania; typowe zastosowania. Program
pierwotny i program dualny; analiza post optymalizacyjna.

W6: Modele zagadnien transportowych, problemy przydziatu zadan.

W?7: Sieciowe modele przedsiewzie¢ - wprowadzenie.

Cwiczenia:

C1: Szacowanie parametrow strukturalnych i struktury stochastycznej liniowego modelu regres;ji.

C2: Weryfikacja modelu, estymacja przedziatowa parametréw, wnioskowanie o parametrach i o
liniowej funkcji parametréw regresji. Interpretacja wynikéw. Wyznaczanie prognoz.

C3: Wybrane modele nieliniowe (dajgce sie sprowadzi¢ do postaci liniowej), estymacja i
interpretacja wynikow.

C4: Modele programowania liniowego - zastosowania, metody rozwigzywania, dualizm w PL.

C5: Przyktadowe modele zagadnien transportowych, problemy przydziatu zadan i algorytm
wegierski.

C6: Przyktadowe modele sieciowe i ich analiza.

EFEKTY UCZENIASIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)
1| Nazwa przedmiotu
Ekonomia
2| Jezyk prowadzenia zaje¢
Polski
3| Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Dysponuje wiedzg o zaleznosciach pomiedzy zjawiskami i procesami makroekonomicznymi
na rynkach ddébr i ustug, pienigdza i pracy, a takze na rynkach finansowych oraz o roli
panstwa w gospodarce.

E2: Posiada umiejetnosci w identyfikowaniu wystepowania korzystnych i niekorzystnych zjawisk
w gospodarce. Potrafi wskazad i zinterpretowaé przyczyny oraz skutki ich powstania, a takze
poprawnie przedstawic zaleznosci pomiedzy tymi zjawiskami i procesami gospodarczymi.
Potrafi wspotpracowaé w grupie zaréwno jako dyskutant, ale tez i moderator debat nad
sposobami rozwigzywania problemoéw spoteczno-gospodarczych.

E3: Potrafi umiejetnie dobiera¢ argumenty w dyskusji nad zagadnieniami makroekonomicznymi,
a takze sposobem zastosowania i wykorzystania narzedzi niwelujgcych negatywne zjawiska
gospodarcze.

4| Tresci programowe przedmiotu
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W1:

WwW2:

W3:

W4.

W5:

W6:

W7:

Zaawansowane teorie konsumpcji i inwestycji. Rola panstwa we wspdtczesnej gospodarce.
Polityka makroostroznosciowa. Koordynacja europejskiej polityki fiskalne;j.
Bilans ptatniczy. Saldo ptatnicze a rynki walutowe. Systemy kursowe a rGwnowaga ptatnicza.
Realny kurs walutowy a bilans handlowy i konkurencyjnos¢ gospodarki. Deficyty blizniacze.
Polityka makroekonomiczna w gospodarce otwartej — model IS-LM-BP.
Sfera realna a sfera finansowa. Integracja gospodarcza i monetarna. Korzysci i koszty
wspdlnej waluty. Kryzysy finansowe. Banki spekulacyjne. Rynki finansowe a koniunktura
gospodarcza na Swiecie.
Model IS-MP i jego zastosowanie w praktyce.
Zaawansowane teorie bezrobocia i modele rynku pracy. Rozwinieta krzywa Phillipsa.
Bezrobocie NAIRU. Polityka i model ,flexicurity”.
Globalizacja a $wiatowa koniunktura makroekonomiczna. Handel zagraniczny a wzrost
gospodarczy. Zaawansowane teorie wzrostu gospodarczego. Determinanty rozwoju
spoteczno-gospodarczego.

Problemy makroekonomiczne we wspdtczesnej gospodarce Swiatowej. Szkoty
makroekonomiczne. Wspdtczesne nurty w zaawansowanej makroekonomii.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotow wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Filozofia

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1l: Posiada wiedze o podstawach filozofii europejskiej, jej historii i relacji z innymi naukami.

E2: Potrafi interpretowacd zjawiska spoteczne i kulturowe za pomoca narzedzi filozoficznych.

E3 Jest gotowy do krytycznego podejscia do wtasnej wiedzy.

Tresci programowe przedmiotu

W1:

WwW2:

W3:

Wprowadzenie: Pojecie filozofii, platoriski mit o narodzinach Erosa, filozofia a inne nauki,
filozofia a religia, filozofia a ideologia.

Filozofia starozytna i Sredniowieczna: 1. Narodziny filozofii: poczatki filozofii w starozytnej
Grecji, relacja miedzy mitologig a filozofig, pierwsi filozofowie arche: Tales z Miletu,
Anaksymander z Miletu, Anaksymenes z Miletu, Heraklit z Efezu, Pitagoras, Demokryt z
Abdery 2. Sokrates: Sokrates jako wzor filozofa, zycie Sokratesa (proces i Smierc), troska o
dusze, metoda sokratejska, daimonion 3. Platon: teoria idei, parabola jaskini, Platon jako
twdrca metafizyki, dialogi platonskie, anamneza 4. Arystoteles: Arystoteles jako uczen
Platona, metafizyka Arystotelesa, etyka ztotego srodka 5. Greckie szkoty zycia: filozofia jako
sztuka zycia szczesliwego, fenomen szkot filozoficznych w Grecji, poglady etyczne takich
kierunkow jak: cyrenaizm, epikureizm, cynizm i stoicyzm 6. Narodziny filozofii
chrzescijanskiej: relacja miedzy mysleniem filozoficznym a mysleniem biblijnym, narodziny
filozofii chrzescijanskiej, gtéwne problemy filozofii sredniowiecznej, dowody na istnienie
Boga.

Filozofia nowozytna 1. Kartezjusz: Kartezjusz jako ojciec nowozytnej filozofii, projekt
stworzenia nowej filozofii, sceptycyzm metodyczny, droga do cogito ergo sum, metafizyka
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dualistyczna 2. Empiryzm brytyjski: Empiryzm jako odpowiedZ na racjonalizm, poglady
teoriopoznawcze Johna Locke’a, George’a Berkeleya i Davida Hume’a 3. Immanuel Kant:
Przewrdt kopernikanski Kanta, nowe zadanie filozofii transcendentalnej, teoria poznania,
etyka Kanta, imperatyw kategoryczny 4. Hegel: Hegel jako przedstawiciel myslenia
systemowego i abstrakcyjnego, metoda dialektyczna, rozwdj ducha w dziejach 5. Mistrzowie
podejrzen: Filozofowie ,podejrzen”: Karol Marks, Ludwig Feuerbach, Sigmund Freud i
Friedrich Nietzsche.

Wa4: Filozofia wspdfczesna 1. Neopozytywizm: Filozofia wobec rozwoju nauk scistych, krytyka
metafizyki, poglady Carnapa, Schlicka i Wittgensteina 2. Fenomenologia i egzystencjalizm:
Edmund Husserl: metoda fenomenologiczna, Ja transcendentalne, konstytucja sensu;
Martin Heidegger: problem bycia, autentycznosc¢ i nieautentycznosé egzystencji 3. Filozofia
dialogu: wspodtczesna prédba myslenia w dialogu z religig. Relacja Ja i Ty u Martina Bubera,
objawienie Twarzy u Emmanuela Levinasa i filozofia dramatu Jézefa Tischnera.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Instytucje rynkowe

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1l: Student zna geneze, znaczenie i podstawowe mechanizmy funkcjonowania wspodtczesnych
instytucji rynkowych oraz procesdw wymiany i zarzadzania warunkowanych czynnikami
instytucjonalnymi.

E2: Student posiada umiejetnosci identyfikacji i rozumienia mechanizméw funkcjonowania
wspofczesnych instytucji rynkowych oraz wykorzystania wiedzy z tego zakresu do
identyfikacji podstawowych probleméw i proceséw ekonomicznych na poziomie mikro- i
mezoekonomicznym.

E3: Student posiada w stopniu podstawowym kompetencje ogdélnoekonomiczne i menedzerskie
w zakresie pracy zespotowej dotyczace analizy, oceny i prezentacji probleméw
instytucjonalnych na poziomie mikro- i mezoekonomiczne;.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W21: Pojecie instytucji i znacznie w zyciu spotecznym. Geneza i ewolucja nurtu instytucjonalnego
w ekonomii i zarzgdzaniu. Mechanizmy powstawania instytucji.

W2: Neoinstytucjonalizm - w kierunku zarzadzania i efektywnosci. Gtdwne nurty i teorie
instytucjonalne i neoinstytucjonalne.

W3: Zatozenia behawioralne Nowej Ekonomii Instytucjonalnej. Ludzkie dziatanie i strukturalizm.
Idea homo agens — cztowieka dziatajgcego.

Wa4: Kluczowe nurty neoinstytucjonalne: teoria kosztéw transakcyjnych, teoria agencji i teoria
praw wtasnosci. Obszary zastosowan na poziomie mikro- i mezoekonomicznym.

W5: Otoczenie instytucjonalne, Srodowisko instytucjonalne, sSrodowisko transakcyjne -
instytucje rynkowe. Klasyfikacje i znaczenie instytucji rynkowych.
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W6: Przedsiebiorstwo jako instytucja rynkowa. Kontraktowanie i transakcje jako podstawowa
jednostka analizy proceséw wymiany i zarzadzania.

W7: Innowacyjnos$¢ i efektywnos¢ instytucjonalna. Koncepcja interesariuszy. Zatozenia i
znaczenie governance structure i corporate governance.

Cwiczenia

C1l: Metodyka badan w obszarze instytucji rynkowych. Charakterystyka gtéwnych rodzajow
instytucji rynkowych w ujeciu podmiotowym.

C2: Prezentacja i oméwienie wybranych instytucji rynkowych w obszarze wymiany — instytucje
handlowe i ustugowe.

C3: Prezentacja i omdwienie wybranych instytucji rynkowych w obszarze regulacyjnym i
spoteczno-gospodarczym.

EFEKTY UCZENIASIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Komunikacja marketingowa

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1l: Student ma rozszerzong wiedze o komunikacji marketingowej, jej miejscu w strukturze
dziatan rynkowych przedsiebiorstw i innych instytucji; 2. Student zna szczegdétows
charakterystyke narzedzi komunikacji marketingowej w odmiennych $rodowiskach
komunikowania: tradycyjnym i hipermedialnym srodowisku komputerowym.

E2: 1. Student potrafi zaprojektowac twdrczg, oryginalng i skuteczng kampanie komunikacji
rynkowej dla przedsiebiorstwa i innej instytucji; 2. Umie krytycznie, profesjonalnie ocenic
zrealizowane kampanie reklamowe; 3. Potrafi stworzyé optymalny, wzgledem
dysponowanego budzetu, media plan kampanii promocyjnej dla danej marki lub danej
kampanii wizerunkowej.

E3: 1. Student ma kompetencje komunikacji interpersonalnej, grupowej; 2. Umie wspotpracowaé
w grupie; 3. Rozumie koniecznos$¢ przestrzegania w zarzadzaniu komunikacjg rynkowa zasad
prawa i etyki zycia spotecznego.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: TEORETYCZNE PODSTAWY KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ 1. Istota i elementy procesu
komunikacji; 2. Modele komunikacji spotecznej 3. Modele komunikacji marketingowej.

W2: ZINTEGROWANY SYSTEM KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ 1. Pojecie i zakres komunikacji
marketingowe;j - relacje wzgledem promocji 2. Funkcje systemu komunikacji marketingowej
3. Znaczenie promocji dla uczestnikdw komunikacji 4. Formy i narzedzia komunikacji -
definicje, pojecie i charakterystyka 5. Cechy ZSKM - zintegrowanego systemu komunikacji
marketingowej 6. Instrumenty promocji w strukturze marketingu - mix: ptaszczyzny
integracji zwigzki pomiedzy promocja a pozostatymi narzedziami kompozycji
marketingowe;.
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W3:

W4.

W5:

W6:

ISTOTA, FUNKCIJE | STRATEGIE REKLAMY; 1. Rodzaje przekazu reklamowego 2. Rola mediow
w reklamie 3. Uwarunkowania wyboru poszczegdlnych form i sSrodkéw reklamy 4. Zasady
konstrukcji (scenariusze tworzenia, style) przekazu reklamowego 5. Przestanki standaryzacji
i adaptacji komunikacji marketingowej w srodowisku miedzynarodowym.

FORMY | NARZEDZIA KOMUNIKACJI ON-LINE 1. Model komunikacji marketingowej w
hipermedialnym srodowisku komputerowym - paradygmat spoteczeristwa sieci 2. Przestanki
rozwoju i cechy komunikacji wirtualnej 3. Instrumenty komunikacji on-line.
KSZTALTOWANIE KAMPANII PROMOCYJNEJ 1. Struktura celéw komunikacji marketingowej
2. ldentyfikacja adresatéw komunikacji 3. Metody ustalania budzetu promocji — zalety i
wady 4. Okreslanie kompozycji instrumentdw promocji 5. Metody oceny efektdw promog;ji.
AGENCJA REKLAMY W SYSTEMIE KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ 1. Funkcje i rodzaje
agencji reklamy 2. Organizacja wewnetrzna agencji reklamy 3. Zasady wspdtpracy
przedsiebiorstwa (instytucji) z agencjg reklamy.

Cwiczenia

C1: Zajecia organizacyjne -omoéwienie tresci programowych, zasad i form prowadzenia ¢wiczen -

oméwienie zasad zaliczenia czesci Cwiczeniowej w perspektywie zaliczenia catego
przedmiotu - identyfikacja stanu wiedzy z zakresu marketingu i komunikacji rynkowej
studentéw — , krzyzéwka komunikacji marketingowej podstawowe pojecia”.

C2: Przygotowanie do projektowania kampanii promocyjnej na przykfadzie krytyki konkretnego

C3:

briefu reklamowego. Wspodtpraca z agencjg reklamy.
Okreslanie adresatdw kampanii promocyjnej - decyzje w sprawie grupy docelowej
przekazu/target. Struktura informacji o rynku i konkurencji — studium przypadku.

C4: Analiza zrealizowanej kampanii i projektowanie nowej kampanii marki i instytucji — studium

przypadku.

C5: Wybrane instrumenty komunikacji marketingowej - przeglad i charakterystyka (nawigzanie

Ceé:

do koncepcji zintegrowanego systemu komunikacji marketingowej - uszczegdtowienie
problematyki wyktadu).

Media plan — przeglad wybranych wskaznikéw, ocena ich pola recepcji, mozliwosci
wykorzystania w planowaniu mediéw dla potrzeb kampanii.

C7: Oszacowanie kosztéw projektowanej kampanii promocyjnej - budzetowanie reklamy.
C8: Projekt kampanii komunikacji marketingowej (kampanii promocyjnej) - przygotowanie do

prezentacji, konsultacje.

C9: Prezentacja kampanii promocyjnej poszczegdlnych zespotéw projektowych - grupy/agencije -

cz. l.

C10: Prezentacja kampanii promocyjnej poszczegdlnych zespotédw - grupy/agencije - cz. Il.
C11: Prezentacja kampanii promocyjnej - grupy/agencje — cz. Ill Podsumowanie ¢wiczen i

zaliczenie.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Marketing miedzynarodowy

Jezyk prowadzenia zajec

Polski
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Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Student zna wage marketingu miedzynarodowego w zarzadzaniu przedsiebiorstwem w
globalizujacej sie gospodarce. Ma swiadomos¢ znaczenia réznorodnych czynnikéw otoczenia
miedzynarodowego wptywajgcego na funkcjonowanie przedsiebiorstw na rynkach
zagranicznych. Zna strategie wejscia i funkcjonowania na rynkach miedzynarodowych oraz
narzedzia realizacji tych strategii.

E2: Student ma wiedze dotyczacg zréznicowania kulturowego rynkdéw miedzynarodowych. Jest
Swiadomy réznic pomiedzy konsumentami, organizacjami gospodarczymi, jak i instytucjami
wspomagajacymi dziatalnosé biznesu.

E3: Student potrafi wyszukaé i analizowa¢ informacje konieczne do podjecia dziatan na rynkach
miedzynarodowych. Umie opracowac strategie w zakresie marketingu miedzynarodowego,
zaréwno wejscia, jak i obecnosci na rynkach zagranicznych. Potrafi dobra¢ odpowiednie
narzedzia do realizacji celéw marketingowych przedsiebiorstw dziatajgcych za granica.

E4: Student potrafi wspdtpracowac w grupie. Umie na drodze dyskusji w zespole doprowadzi¢
do opracowania dziatan z zakresu planowania i wdrazania strategii oraz narzedzi marketingu
miedzynarodowego. Jest Swiadomy znaczenia podziatu zadan odpowiednio do kompetenc;ji i
wiedzy cztonkdéw zespotu.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Istota, koncepcja i przestanki rozwoju marketingu miedzynarodowego.
W2: Otocznie w marketingu miedzynarodowym - pojecie otocznia, poszczegélne elementy
otocznia miedzynarodowego.
Wa3: Strategie przedsiebiorstw na rynkach zagranicznych - istota i znaczenie strategii w
marketingu miedzynarodowym, internacjonalizacja a strategie miedzynarodowego
rozwoju przedsiebiorstwa, strategie wejscia i obecnosci na rynkach zagranicznych.
W4: Segmentacja rynku w marketingu miedzynarodowym - istota i przebieg procesu
segmentacji, metody wyboru rynkéw zagranicznych, makro- i mikrosemgnetacja.
W5: Badania marketingowe rynkdéw zagranicznych - znaczenie badan i obszary badawcze w
marketingu miedzynarodowym, proces badan rynkéw zagranicznych, ekwiwalencja w
miedzynarodowych badaniach marketingowych.
W6: Produkt w marketingu miedzynarodowym - strategie produktu i uwarunkowania ich
wyboru, miedzynarodowy cykl zycia produktu, ksztattowanie marki na rynkach
zagranicznych.
W?7: Cena w marketingu miedzynarodowym - podejscia do ksztattowania cen na rynkach
zagranicznych, przestanki polityki cen w marketingu miedzynarodowym, metody ustalania
wysokosci cen, strategie ksztattowania cen produktow nowych.
WS8: Dystrybucja na rynkach zagranicznych - funkcje i rodzaje miedzynarodowych kanatéw
dystrybucji, przestanki wyboru kanatéw dystrybucji, posrednicy handlowi w dystrybucji
miedzynarodowej, tendencje rozwoju dystrybucji miedzynarodowej.
W9: Komunikacja marketingowa na rynkach miedzynarodowych - pojecie i specyfika
komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem zagranicznym, zintegrowany system komunikacji
w marketingu miedzynarodowym, prawne ograniczenia i kulturowe uwarunkowania
komunikacji w marketingu miedzynarodowym, style reklamy miedzynarodowej, agencja
reklamy w systemie komunikacji.
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Cwiczenia

C1: Prezentacja i omdwienie podstawowych pojec i instrumentéw marketingu, stanowigcych
jednoczesnie podstawe w dziataniach z zakresu marketingu miedzynarodowego.

C2: Identyfikacja i analiza réznic kulturowych w ksztattowania strategii marketingu
miedzynarodowego oraz doborze odpowiednich narzedzi marketingu.

C3: Znaczenie roli konsumenta i segmentacji rynku miedzynarodowego dla funkcjonowania
przedsiebiorstw we wspdtczesnej gospodarce.

C4: Analiza przedsiebiorstwa i jego zasobdw w odniesieniu do kierunkow ekspans;ji
zagranicznej oraz mozliwych strategii wejscia na rynki miedzynarodowe.

C5: Projektowanie strategii obecnosci przedsiebiorstw na rynkach miedzynarodowych i dobér
odpowiednich narzedzi realizacji przyjetych strategii.

C6: Podsumowanie i usystematyzowanie wiedzy z zakresu marketingu miedzynarodowego.

EFEKTY UCZENIASIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Marketing spoteczny

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Student posiada wiedze o istocie marketingu spotecznego, jego funkcjach, rodzajach i
instrumentach. Zna strategie marketingu spotecznego oraz narzedzia ich realizacji.

E2: Student potrafi zebrac informacje i oceni¢ skutecznosé i efektywnosc¢ dziatan
podejmowanych przez przedsiebiorstwa w obszarze spotecznie odpowiedzialnego biznesu.
E3: Student potrafi pracowacé w zespole i prawidtowo komunikowac sie z innymi, prezentowac
wiasne projekty, uczestniczyé w dyskusji.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Koncepcje spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa (CSR) - definicje, istota, obszary
CSR, ekonomiczne i spoteczne korzysci z realizacji CSR.

W2: Geneza i znaczenie marketingu spotecznego - cele spoteczne w strukturze przedsiebiorstw,
przestanki rozwoju i typologia marketingu spotecznego.

W3: Marketing ekologiczny.

Wa4: Marketing sponsorski -istota i rodzaje sponsoringu, metody dziatan sponsorskich,
zagrozenia i dylematy sponsoringu.

W5: Wspodtpraca przedsiebiorstw z NGO w realizacji zadan marketingu spotecznego.

W6: Kampanie spoteczne - istota, zasady projektowania i realizacji, przyktady Reklama
spoteczna.

W?7: Fundacje korporacyjne - struktura instytucjonalna, cele dziatania, dziatalno$¢ w obszarze
marketingu spotecznego.

Cwiczenia
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C1: Komunikacja dziatan z zakresu marketingu spotecznego - analiza raportéw, rankingi
przedsiebiorstw.

C2: Marketing ekologiczny - analiza przyktaddéw zastosowania.

C3: Marketing wewnetrzny - przyktady stosowania CSR w obszarze kontaktéw z pracownikami
C4: Marketing sponsorski - ocena dziatan przedsiebiorstwa.

C5: Komunikacja dziatan z zakres marketingu spotecznego - projektowanie i ocena dziatan PR.
C6: Kampanie spoteczne i wolontariat jako forma wspdtpracy przedsiebiorstw z NGO w
realizacji zadan marketingu spotecznego.

C7: Fundacje korporacyjne - przyktady i ocena dziatan.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Modelowanie marketingowe

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Posiada wiedze akademicka dotyczacg konstrukcji i zastosowania modeli dyskretnego
wyboru, modeli conjoint i dyfuzji stuzgcych do opisu zachowan konsumentéw i reakcji
rynkowych.

E2: Posiada umiejetno$é formutowania modelu ekonometrycznego opisujgcego okreslony
problem w kontekscie posiadanych danych. Nastepnie potrafi przeprowadzi¢ wnioskowanie
statystyczne w celu uzyskania na podstawie préby charakterystyk, opisujgcych zachowanie sie
konsumenta.

E3: Uksztattowanie potrzeby poszerzania wiedzy na temat mikroekonomicznej analizy
(deskryptywnej i normatywnej) wyboréw dokonywanych przez konsumentow,
przeprowadzonej za pomocg wybranych metod ekonometrycznych.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Definicja modelu dyskretnego wyboru (ang. discrete choice model) oparta na koncepcji
losowej funkcji uzytecznosci jako narzedzia opisu racjonalnych zachowan konsumentéw.
Podstawowe modele dla dychotomicznej i polichotomicznych zmiennych endogenicznych,
wiasnosci i interpretacja. Proces budowy modeli conjoint, interpretacja parametréw i zasady
symulacji udziatéw w rynku.

W2: Modele reakcji rynkowych. Postacie funkcyjne modeli. Modelowanie elastycznosci.
Modele statyczne i dynamiczne rynku. Modelowanie cyklu zycia produktu. Modele dyfuz;ji.
Model Bassa. Estymacja parametréw modelu

W3: Modele Sciezkowe ze zmiennymi ukrytymi SEM. Metoda czgstkowych najmniejszych
kwadratéw. Elementy estymacji parametréw i prognozowanie na podstawie wybranych
modeli.

Cwiczenia

C1: Estymacja parametrow i interpretacja wynikow z modelu z dychotomiczng zmienng
endogeniczng (modele probitowy i logitowy).
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C2: Weryfikacja hipotez dotyczacych wptywu czynnikéw egzogenicznych na decyzje
podejmowane przez konsumentéw. Pomiar jakosci dopasowania modeli do danych w
kontekscie prognoz.

C3: Zastosowanie modeli polichotomicznych dla kategorii uporzgdkowanych w badaniach
marketingowych. Zastosowanie logitowego modelu polichotomicznego dla kategorii
nieuporzgdkowanych w badaniach marketingowych.

C4: Modele hybrydowe w analizie zachowan konsumentéw. Budowa modelu C&RT-Logit.
Interpretacja parametréw. Ocena dopasowania modelu.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Prawna ochrona rynku i konsumenta

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Po zakoniczeniu zajec student zna i rozumie prawne zasady funkcjonowania obrotu
gospodarczego. Student zna i rozumie publicznoprawne i prywatnoprawne instrumenty
ochrony konkurencji (rynku) i konsumenta.

E2: Po zakoniczeniu zajec student potrafi stosowaé nabyty wiedze do rozwigzywania
praktycznych probleméw. Student potrafi analizowac stan faktyczny i wskazac przepisy prawa
majgce zastosowanie w danym przypadku.

E3: Po zakoniczeniu zajec student jest gotdw przyjmowad odpowiedzialnosé za efekty swoich
dziatan przy wskazywaniu i interpretowaniu przepisdéw stuzgcych ochronie konsumenta przy
zawieraniu konkretnej umowy konsumenckiej. Student jest gotow realizowad przypisane mu
zadania z zachowaniem regut prawnych oraz prawidtowo oceniaé zjawiska gospodarcze
zwigzane z niewtasciwg jakoscig towardw i ustug, niewtasciwymi zachowaniami rynkowymi czy
zjawiskami naruszajgcymi konkurencje.

Tresci programowe przedmiotu

W1: Wprowadzenie do problematyki ochrony rynku i konsumenta (zasady ochrony W2: Wptyw
normalizacji i certyfikacji na ochrone rynku i konsumenta.

W3: Bezpieczenstwo produktéw: ogdlne bezpieczenstwo produktéw oraz wymogi
bezpieczenstwa dla wybranych produktéw (np. produkty kosmetyczne, zywnosc).

W4: Odpowiedzialno$¢ za szkode wyrzadzong przez produkt niebezpieczny.

W5: Ochrona konkurencji: zakaz porozumien ograniczajgcych konkurencje i zakaz naduzywania
pozycji dominujgcej. Zwalczanie nieuczciwej konkurencji.

W6: Ochrona konsumenta przed praktykami naruszajgcymi zbiorowe interesy konsumenta, w
tym przed nieuczciwymi praktykami rynkowymi.

W?7: Organy i organizacje ochrony konsumenta.

WS8: Ochrona przedsiebiorcy i konsumenta przed niewtasciwg jakoScig $wiadczenia (rekojmia
za wady i gwarancja).

W9: Ochrona konsumenta w umowach zawieranych w warunkach atypowych (umowy
zawierane poza lokalem przedsiebiorstwa i na odlegtosé).

rynku i konsumenta). Funkcjonowanie jednolitego rynku europejskiego.

W10: Ochrona konsumenta w pozostatych (wybranych) umowach konsumenckich: umowa
kredytu konsumenckiego, umowy o impresy turystyczne i powigzane ustugi turystyczne,
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umowy timeshare.
W11: Polubowne sgdownictwo konsumenckie.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Statystyka matematyczna

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1l: Student ma wiedze z zakresu teorii i zastosowania statystyki matematycznej. Zna warunki
jakie musi spetniaé préba statystyczna w procesie wnioskowania statystycznego. Rozrdznia
rozktady wybranych statystyk z préby. Potrafi wskaza¢ odpowiednie metody szacowania
wybranych parametréw populacji. Potrafi sformutowac hipotezy statystyczne oraz zna
konstrukcje statystycznych testow istotnosci, niezaleznosci oraz zgodnosci w celu
zweryfikowania postawionych hipotez. Student zna metody i narzedzia pozyskiwania danych,
w tym techniki niezbedne w analizie i planowaniu dziatalnosci marketingowej oraz komunikacji
rynkowej

E2: Student rozumie i potrafi stosowac¢ metody statystyki matematycznej w analizie i
planowaniu dziatalno$ci marketingowe]j oraz komunikacji rynkowej oraz w badaniach zjawisk
spoteczno-ekonomicznych. Potrafi dobraé¢ odpowiednie metody szacowania parametréw
populacji. Posiada umiejetnos¢ sformutowania odpowiednich hipotez statystycznych oraz
przeprowadzenia poznanych statystycznych testow istotnosci, niezaleznosci oraz zgodnosci w
celu zweryfikowania postawionych hipotez. W zaleznosci od celu badania oraz spetnionych
warunkéw potrafi wybraé odpowiednig metode wnioskowania statystycznego, zastosowac jg w
badaniu oraz sformutowac¢ ostateczny wniosek w odniesieniu do populacji, z ktérej préba
pochodzi. Student potrafi wykorzysta¢ wiedze teoretyczng i pozyskiwa¢ dane do badania
procesow i zjawisk gospodarczych, w szczegdlnosci proceséw rynkowych, umie analizowac ich
przyczyny i przebieg z wykorzystaniem ztozonych metod i narzedzi.

E3: Student charakteryzuje sie obowigzkowym, odpowiedzialnym i etycznym podejsciem do
przedmiotu. Wykazuje zdolnos¢ do indywidualnej i zespotowej pracy z wykorzystaniem metod
statystyki matematycznej. Przeprowadza wnioskowanie statystyczne na podstawie
dostarczonego materiatu statystycznego, jest Swiadomy odpowiedzialnosci za wnioski
sformutowane o prawidtowosciach populacji na podstawie badan niewyczerpujgcych. Potrafi
ocenié jakos¢ wynikdéw wnioskowania statystycznego. Student potrafi realizowac¢ zadania
zawodowe z wykorzystaniem metod pracy zespotowej, wykazuje wiekszos¢ cech osobowosci
dojrzatej w wymiarze spotecznym i zawodowym, jest Swiadomy realizacji potrzeby
samodoskonalenia i dzielenia sie wiedza.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Wprowadzenie do wnioskowania statystycznego. Elementy rachunku
prawdopodobienstwa: przypomnienie pojecia zmiennej losowej oraz zaprezentowanie
wybranych rozktadéw przydatnych we wnioskowaniu statystycznym. Rozktady wybranych
statystyk z préby.

Wa4: Teoria estymacji. Pojecie estymatora. Wtasnosci estymatorow. Estymacja punktowa i
estymacja przedziatowa.
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Wa4: Weryfikacja hipotez statystycznych. Przypomnienie podstawowych testéw istotnosci.
Testy istotnosci dotyczgce wybranych parametréw. Wprowadzenie do analizy wariancji.
Nieparametryczne testy zgodnosci rozktadéw. Testy niezaleznosci.

Cwiczenia

C1: Przyktady i zadania praktyczne nawigzujgce do tresci przedstawionych na wyktfadzie.
Wybrane rozktady zmiennych losowych. Rozktady statystyk z préby. Estymacja punktowa i
przedziatowa wybranych parametréw.

C2: Praktyczne wykorzystanie statystycznych testéw istotnosci, w tym m.in. testy dla wariancji.
C3: Praktyczne wykorzystanie testéw zgodnosci rozktadéw. Praktyczne wykorzystanie testéow
niezaleznosci.

C4: Praktyczne wykorzystanie analizy wariancji.

EFEKTY UCZENIASIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Wspotczesne koncepcje marketingu

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Student zna i rozumie procesy rozwoju marketingu, jego ewolucje, podtoze historyczne
oraz najnowsze trendy.

E2: Student potrafi prawidtowo interpretowac uwarunkowania skutecznego zastosowania
poszczegdlnych koncepcji i strategii marketingowych

E3: Student posiada predyspozycje do aktywnej i krytycznej oceny ewolucji marketingu,
efektywnosci jego koncepcji, zaleznosci pomiedzy wspdtczesnymi koncepcjami marketingu.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Wspdtczesne koncepcje marketingu - wprowadzenie do tematyki i organizacji kursu.
Zakres przedmiotowy wspotczesnych koncepcji marketingu.

W2: Ewolucja marketingu jako dyscypliny wiedzy, koncepcji zarzadzania i funkcji biznesowe;j.
W3: Przestanki ewolucji marketingu - zmiany orientacji, celéw i instrumentéw marketingu.
W4: Marketing wartosci. Warto$é dla klienta. Zyciowa warto$é klienta. Marketing a wzrost
wartosci.

W5: Marketing partnerski - relacyjny. Budowanie lojalnosci klientéw.

W6: Marketing spotecznie odpowiedzialny.

W?7: Trendy we wspodtczesnym marketingu.

WS8: Integracja wspotczesnych koncepcji marketingu. Marketing holistyczny.

Cwiczenia

C1: Analiza pola aktywnosci rynkowej przedsiebiorstwa i wyznaczanie SBU.
C2: Analiza wartosci (CLV), lojalnosci, rentownosci klientow.
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C3: Analiza wartosci marki (metoda zdyskontowanych przeptywéw gotéwkowych).

C4: Analiza portfelowa (technika BCG, GE, ADL).

C5: Analiza SWOT z wykorzystaniem techniki refleksji strategicznej (zadanie indywidualne).
C6: Analiza relacji z klientami przedsiebiorstwa.

C7: Analiza ryzyka i korzysci wynikajacych z dziatan marketingowych i zmian otoczenia.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Wspotczesne koncepcje zarzadzania

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1l: Zna wiekszo$¢ wspdtczesnych stosowanych metod i koncepcji zarzadzania.

E2: Potrafi wykorzystywaé wspdtczesne metody zarzadzania do rozwigzywania problemoéw w
organizacji.

E3: Potrafi realizowac zadania zawodowe z wykorzystaniem metod pracy zespotowej.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Pojecie koncepcji i metody zarzadzania. Rozwéj koncepcji i metod zarzadzania.
Poczatkowe koncepcje zarzadzania: racjonalnego celu, procesu wewnetrznego, stosunkéw
miedzyludzkich, otwartych systeméw. Model konkurujgcych wartosci.

W2: Zarzadzanie wiedzg i organizacyjne uczenie sie. Kapitat intelektualny wspdtczesnych
organizacji. Procesy konwersji wiedzy w organizacji. Organizacja uczaca sie. Wspditczesne
metody organizacyjnego uczenia sie.

W3: Japonskie koncepcje i metody zarzadzania. Rozwéj koncepcji zarzgdzania w Japonii. Cechy
japonskiego modelu zarzadzania. Teoria Z. System Toyoty. Metoda Hoshin-Kanri.

W4: TQM. Ewolucja zarzadzania jakoscia. Istota i zasady TQM. Modele doskonatosci
biznesowej.

W5: Zarzadzanie procesowe. Zarzgdzanie funkcjonalne a procesowe. Korzysci i bariery
zarzadzania procesowego. Modele wdrazania zarzgdzania procesowego. Time Based
Management.

W6: Outsourcing. Rozwdj outsourcingu. Ocena optacalnosci outsourcingu. Offshoring. Model
Saa$ (Software as a Service).

W?7: Performance management. Ewolucja zarzadzania wynikami. Kluczowe mierniki wynikow.
Metody performance management.

W8: Wspdtczesne modele biznesowe. Model Canvas. Zrpdta wartoéci w modelu biznesowym.

Cwiczenia

C1: Benchmarking - zasady i metodyka. Case study.

C2: Lean Management: zasady, metodyka. Marnotrawstwo w organizacji. Kaizen. Cykl PDCA.
Metoda 5Why. Kota Jakosci. Metoda SMED (Single Minute Exchange of Die), Standaryzacja
pracy.

C3: Reengineering. Case study
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C4: Outsourcing. Rodzaje, metodyka wdrazania. Case study.
C5: Zréwnowazona karta wynikéw (Balanced Scorecard). Case study: budowa ZKW dla
wybranej organizacji.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Jezyk angielski 1.1

Jezyk prowadzenia zajec¢

angielski

Realizowane efekty uczenia si¢

E1: Student zna i rozumie system je¢zyka docelowego odpowiedni do swojego poziomu,
okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztalcenia Jezykowego, ktory
umozliwia zrozumienie przekazu ustnego i pisanego, jak rowniez komunikacje
werbalng i pisemng w jezyku docelowym w zakresie przewidzianej programem
nauczania tematyki kierunkowej.

E2: Student potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu jezyka
docelowego zasadnicze aspekty problemow przedstawionych w tekstach ztozonych,
facznie z dyskusja specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowe;j.
Potrafi przekaza¢ tresci merytoryczne w formie prezentacji badZz w ramach spotkania
biznesowego. Potrafi pracowa¢ w zespole, rOwniez w srodowisku migdzynarodowym.
Potrafi §wiadomie realizowac proces samoksztalcenia oraz dzieli¢ si¢ wiedzg.

E3: Student jest gotoéw do nawigzania interakcji komunikacyjnej w jezyku docelowym
zarowno w celu zainicjowania jak 1 podtrzymania kontaktow stuzbowych. Jest gotow

radzi¢ sobie w sytuacjach konfliktowych.

Treéci programowe przedmiotu

C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu zgodnie z sylabusem dostepnym na
stronie internetowej Centrum Jezykowego UEK oraz z uwzglgdnieniem poziomu
jezykowego wg skali CEFR

C2: Szczegotowe zagadnienia specyficzne dla kierunku Marketing i komunikacja
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rynkowa zgodnie z sylabusem Centrum J¢zykowego UEK oraz uwzglednieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka
(gramatyka, sktadnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem Centrum
Jezykowego UEK oraz uwzglgdnieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C4: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
Marketing i komunikacja rynkowa, zgodnie z sylabusem dost¢pnym na stronie
internetowej Centrum Jezykowego UEK oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego
wg skali CEFR.

C5: Umiejetnosci typu soft skills oraz komunikacja migdzykulturowa zgodnie z

sylabusem dostgpnym na stronie Centrum J¢zykowego UEK .

Nazwa przedmiotu

Jezyk angielski 1.2

Jezyk prowadzenia zajgc¢

angielski

Realizowane efekty uczenia sig¢

E1: Student zna i rozumie system jezyka docelowego odpowiedni do swojego poziomu,
okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktory
umozliwia zrozumienie przekazu ustnego 1 pisanego, jak rowniez komunikacje
werbalng i pisemng w jezyku docelowym w zakresie przewidzianej programem
nauczania tematyki kierunkowej.

E2: Student potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu jezyka
docelowego zasadnicze aspekty problemow przedstawionych w tekstach ztozonych,
tacznie z dyskusja specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowe;j.
Potrafi przekazac tresci merytoryczne w formie prezentacji bagdz w ramach spotkania
biznesowego. Potrafi pracowa¢ w zespole, rowniez w srodowisku migdzynarodowym.
Potrafi §wiadomie realizowac proces samoksztalcenia oraz dzieli¢ si¢ wiedzg.

E3: Student jest gotoéw do nawigzania interakcji komunikacyjnej w jezyku docelowym
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zarowno w celu zainicjowania jak i podtrzymania kontaktow stuzbowych. Jest gotow

radzi¢ sobie w sytuacjach konfliktowych

Treséci programowe przedmiotu

C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu zgodnie z sylabusem dostgpnym na
stronie internetowej Centrum Jezykowego UEK oraz z uwzglgdnieniem poziomu
jezykowego wg skali CEFR
C2: Szczegotowe zagadnienia specyficzne dla kierunku Marketing i komunikacja
rynkowa zgodnie z sylabusem Centrum Jezykowego UEK oraz uwzglgdnieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowe;j jezyka
(gramatyka, skladnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem Centrum
Jezykowego UEK oraz uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C4: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
Marketing 1 komunikacja rynkowa, zgodnie z sylabusem dostepnym na stronie
internetowej Centrum Jezykowego UEK oraz z uwzglednieniem poziomu je¢zykowego
wg skali CEFR.

C5: Umiejetnosci typu soft skills oraz komunikacja miedzykulturowa zgodnie z

sylabusem dostgpnym na stronie Centrum Jezykowego UEK .

Nazwa przedmiotu

Jezyk francuski 1.1

Jezyk prowadzenia zajgé

francuski

Realizowane efekty uczenia si¢

El: Posiada wiedze¢ systemowg odpowiednig do swojego poziomu jezykowego,
okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktéra umozliwia
w pogtebionym stopniu zrozumienie przekazu ustnego i pisanego, jak réwniez

komunikacje¢ werbalng i pisemnag w j. francuskimw zakresie tematyki Kierunkowej
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E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu j. zasadnicze
aspekty problemow przedstawionych w tekstach ztozonych, facznie z dyskusja
specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowej. Posiada umiejetnosé
przekazania tre§ci merytorycznych w formie prezentacji badz w ramach spotkania
biznesowego. Jest przygotowany do pracy w zespole, rowniez w srodowisku
mi¢dzynarodowym.

E3: Potrafi nawigzac interakcj¢ w jezyku francuskim, zardbwno w celu zainicjowania
jak 1 podtrzymania kontaktow stuzbowych oraz posiada umiejetnos$¢ radzenia sobie w

sytuacjach konfliktowych.

Tresci programowe przedmiotu

C1l:

Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzadzanie, marketing,
sprzedaz, ICT, organizacja 1 finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dostgpnym na stronie internetowej CJ oraz z uwzglednieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowe;j jezyka
(gramatyka, skladnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem CJ oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
C4: Umiejetnosci typu soft skills 1 komunikacja migdzykulturowa zgodnie z

sylabusem CJ.

Nazwa przedmiotu

Jezyk francuski 1.2

Jezyk prowadzenia zajec¢

francuski

Realizowane efekty uczenia si¢
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El: Posiada poglebiong wiedze¢ systemowa odpowiednig do swojego poziomu jezykowego,
okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktora umozliwia
zrozumienie przekazu ustnego i pisanego, jak réwniez komunikacj¢ werbalng i
pisemna w j. francuskimw zakresie tematyki kierunkowej
E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu j. zasadnicze
aspekty problemow przedstawionych w tekstach ztozonych, facznie z dyskusja
specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowej. Posiada umiejetnosé
przekazania tre§ci merytorycznych w formie prezentacji badz w ramach spotkania
biznesowego. Jest przygotowany do pracy w zespole, réwniez w srodowisku
migdzynarodowym.

E3: Potrafi nawigza¢ interakcj¢ w jezyku francuskim, zardowno w celu zainicjowania
jak 1 podtrzymania kontaktow stuzbowych oraz posiada umiejetnos¢ radzenia sobie w

sytuacjach konfliktowych.

Tresci programowe przedmiotu

C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzadzanie, marketing,
sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dostgpnym na stronie internetowej SJO oraz z uwzglednieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowe;j jezyka
(gramatyka, sktadnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem SJO oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem SJO oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali
CEFR.

C4: Umiejetnosci typu soft skills i komunikacja miedzykulturowa zgodnie z

sylabusem SJO.

Nazwa przedmiotu

Jezyk hiszpanski 1.1
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Jezyk prowadzenia zajeé

hiszpanski

Realizowane efekty uczenia si¢

El: Zna i rozumie system jezyka docelowego odpowiedni do swojego poziomu,
okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktory
umozliwia zrozumienie przekazu ustnego i1 pisanego, jak rowniez komunikacje
werbalng i pisemng w j. hiszpanskim w zakresie tematyki kierunkowej.

E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu j. hiszpanskiego
zasadnicze aspekty probleméw przedstawionych w tekstach ztozonych, tacznie z
dyskusja specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowej. Potrafi
przekazac tresci merytoryczne w formie prezentacji badz w ramach spotkania
biznesowego. Potrafi pracowac w zespole, rowniez w srodowisku miedzynarodowym.
E3: Jest gotow do nawigzania interakcji komunikacyjnej w jezyku hiszpanskim
zarowno w celu zainicjowania jak 1 podtrzymania kontaktow stuzbowych. Jest gotow

radzi¢ sobie w sytuacjach konfliktowych.

Tresci programowe przedmiotu

W1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzadzanie, marketing,
sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dostgpnym na stronie internetowej CJ oraz z uwzglgdnieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

W2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka
(gramatyka, sktadnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

W3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem CJ oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
W4: Umiejetnosci typu soft skills i komunikacja migdzykulturowa zgodnie z
sylabusem CJ.

C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzadzanie, marketing,

sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
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zgodnie z sylabusem dost¢pnym na stronie internetowej CJ oraz z uwzglednieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka
(gramatyka, sktadnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem CJ oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
C4: Umiejetnosci typu soft skills i komunikacja migdzykulturowa zgodnie z

sylabusem CJ .

Nazwa przedmiotu

Jezyk hiszpanski 1.2

Jezyk prowadzenia zajeé

hiszpanski

Realizowane efekty uczenia si¢

El: Znairozumie system jezyka docelowego odpowiedni do swojego poziomu, okreslonego

w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktory umozliwia zrozumienie
przekazu ustnego 1 pisanego, jak rowniez komunikacj¢ werbalng 1 pisemng w jezyku
hiszpanskim w zakresie tematyki kierunkowej.
E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu jezyka
hiszpanskiego zasadnicze aspekty problemowprzedstawionych w tekstach ztozonych,
tacznie z dyskusja specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowej. Potrafi
przekaza¢ treSci merytoryczne w formie prezentacji bagdz w ramach spotkania
biznesowego. Potrafi pracowa¢ w zespole, rowniez w $rodowisku miedzynarodowym.
Potrafi §wiadomie realizowa¢ proces samoksztatcenia oraz dzieli¢ si¢ wiedza.
E3: Jest gotéw do nawigzania interakcji komunikacyjnej w jezyku hiszpanskim
zar6wno w celu zainicjowania jak 1 podtrzymania kontaktow stuzbowych. Jest gotow

radzi¢ sobie w sytuacjach konfliktowych.

Tresci programowe przedmiotu
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W1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzadzanie, marketing,
sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dostepnym na stronie internetowej CJ oraz z uwzglgdnieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

W2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka
(gramatyka, sktadnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

W3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem CJ oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
W4: Umiejetnosci typu soft skills 1 komunikacja migdzykulturowa zgodnie z
sylabusem CJ.

C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzagdzanie, marketing,
sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dost¢pnym na stronie internetowej CJ oraz z uwzglednieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka
(gramatyka, skladnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem CJ oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
C4: Umiejetnosci typu soft skills 1 komunikacja migdzykulturowa zgodnie z

sylabusem CJ.

Nazwa przedmiotu

Jezyk niemiecki 1.1

Jezyk prowadzenia zajgé

niemiecki

Realizowane efekty uczenia si¢
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El: Zna i rozumie system jezyka docelowego odpowiedni do swojego poziomu,
okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktory
umozliwia zrozumienie przekazu ustnego i1 pisanego, jak rowniez komunikacje
werbalng i pisemng w jezyku niemieckim w zakresie tematyki kierunkowej.

E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu jezyka
niemieckiego zasadnicze aspekty problemow, przedstawionych w tekstach ztozonych,
acznie z dyskusjg specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowej.
Potrafi przekaza¢ tresci merytoryczne w formie prezentacji bagdz w ramach spotkania
biznesowego. Potrafi pracowac w zespole, rowniez w srodowisku mi¢dzynarodowym.
Potrafi $wiadomie realizowac proces samoksztatcenia oraz dzieli¢ si¢ wiedzg.

E3: Jest gotow do nawigzania interakcji komunikacyjnej w jezyku niemieckim
zardwno w celu zainicjowania jak i podtrzymania kontaktow stuzbowych. Jest gotow

radzi¢ sobie w sytuacjach konfliktowych.

Tresci programowe przedmiotu

C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzadzanie, marketing,
sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dostgpnym na stronie internetowej CJ oraz z uwzglgdnieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka
(gramatyka, sktadnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem CJ oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
C5: Umiejetnosci typu soft skills oraz komunikacja migdzykulturowa wedhug skali
ESOKJ zgodnie z sylabusem - www.cj.uek.krakow.pl - zaktadka Studenci — programy

nauczania

Nazwa przedmiotu

Jezyk niemiecki 1.2
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Jezyk prowadzenia zajeé

niemiecki

Realizowane efekty uczenia si¢

El: Zna i rozumie system jezyka docelowego odpowiedni do swojego poziomu,

okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktory
umozliwia zrozumienie przekazu ustnego i1 pisanego, jak rowniez komunikacje
werbalng i pisemng w jezyku niemieckim w zakresie tematyki kierunkowej.

E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu jezyka
niemieckiego zasadnicze aspekty problemow, przedstawionych w tekstach ztozonych,
tacznie z dyskusja specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowe;j.
Potrafi przekaza¢ tresci merytoryczne w formie prezentacji bagdz w ramach spotkania
biznesowego. Potrafi pracowac w zespole, rowniez w srodowisku miedzynarodowym.
Potrafi $wiadomie realizowac proces samoksztatcenia oraz dzieli¢ si¢ wiedzg.

E3: Jest gotow do nawigzania interakcji komunikacyjnej w jezyku niemieckim
zardwno w celu zainicjowania jak i podtrzymania kontaktow stuzbowych. Jest gotow

radzi¢ sobie w sytuacjach konfliktowych.

Tresci programowe przedmiotu

C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzadzanie, marketing,

sprzedaz, organizacja i finanse firmy, etyka w biznesie) zgodnie z sylabusemna stronie
internetowej CJ oraz uwzglednieniem poziomu jezykowego wedtug ESOKJ.

C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka
(gramatyka, skladnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz
uwzglednieniem poziomu jezykowego wedtug ESOKJ.

C3: Korespondencja handlowa/ stuzbowa z uwzglednieniem specyfiku kierunku
zgodnie z sylabusem CJ oraz uwzglednieniem poziomu jezykowego wedlug ESOKJ.
C4: Umiejetnosci typu soft skills 1 komunikacja migdzykulturowa zgodnie z

sylabusem CJ.

Nazwa przedmiotu
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Jezyk rosyjski 1.1

Jezyk prowadzenia zajeé

rosyjski

Realizowane efekty uczenia si¢

E1: Student posiada wiedz¢ systemowa odpowiednig do swojego poziomu jezykowego,
okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktéra umozliwia
zrozumienie przekazu ustnego i pisanego, jak réwniez komunikacj¢ werbalng i
pisemng w j. rosyjskim w zakresie tematyki kierunkowej.

E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu j. zasadnicze
aspekty problemow przedstawionych w tekstach ztozonych, facznie z dyskusja
specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowej. Posiada umiej¢tnosé
przekazania tresci merytorycznych w formie prezentacji badz w ramach spotkania
biznesowego.

E3: Potrafi nawigza¢ interakcje w jezyku rosyjskim zar6wno w celu zainicjowania jak
i podtrzymania kontaktow stuzbowych oraz posiada umiej¢tnosé radzenia sobie w
sytuacjach konfliktowych. Jest przygotowany do pracy w zespole, rowniez w

srodowisku miedzynarodowym.

Tresci programowe przedmiotu

W1: x
C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzadzanie, marketing,
sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dostgpnym na stronie internetowej CJ oraz z uwzglgdnieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.
C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowe;j jezyka
(gramatyka, sktadnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
C3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku

zgodnie z sylabusem CJ oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
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C4: Umiejetnosci typu soft skills 1 komunikacja migdzykulturowa zgodnie z

sylabusem CJ.

Nazwa przedmiotu

Jezyk rosyjski 1.2

Jezyk prowadzenia zaj¢¢

rosyjski

Realizowane efekty uczenia si¢

El: Posiada wiedz¢ systemowg odpowiednig do swojego poziomu jezykowego,
okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztalcenia Jezykowego, ktora umozliwia
zrozumienie przekazu ustnego i pisanego, jak rowniez komunikacj¢ werbalng i
pisemna w j. rosyjskim w zakresie tematyki kierunkowej
E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu j. zasadnicze
aspekty problemow przedstawionych w tekstach ztozonych, facznie z dyskusja
specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowej. Posiada umiejetnosé
przekazania tresci merytorycznych w formie prezentacji badz w ramach spotkania
biznesowego.

E3: Potrafi nawigza¢ interakcje w jezyku rosyjskim, zarowno w celu zainicjowania jak
1 podtrzymania kontaktow stuzbowych oraz posiada umiejgtnos$¢ radzenia sobie w
sytuacjach konfliktowych. Jest przygotowany do pracy w zespole, rowniez w

srodowisku migdzynarodowym

Tresci programowe przedmiotu

W1: x

C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzgdzanie, marketing,
sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dostgpnym na stronie internetowej CJ oraz z uwzglednieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka
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(gramatyka, sktadnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem CJ oraz z uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
C4: Umiejetnosci typu soft skills i komunikacja migdzykulturowa zgodnie z

sylabusem CJ.

Nazwa przedmiotu

Jezyk wloski 1.1

Jezyk prowadzenia zajeé

wloski

Realizowane efekty uczenia si¢

El: Posiada wiedze¢ systemowg odpowiednig do swojego poziomu jezykowego,

okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztalcenia Jezykowego, ktora umozliwia
zrozumienie przekazu ustnego i pisanego, jak rowniez komunikacj¢ werbalng i
pisemna w j. wloskim w zakresie tematyki kierunkowej

E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu jezyka wloskiego
zasadnicze aspekty probleméw przedstawionych w tekstach ztozonych, tacznie z
dyskusja specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowe;j. Potrafi
przekaza¢ tresci merytoryczne w formie prezentacji badz w ramach spotkania
biznesowego. Potrafi pracowaé w zespole, rowniez w srodowisku migdzynarodowym.
Potrafi Swiadomie realizowac proces samoksztatcenia oraz dzieli¢ si¢ wiedza.

E3: Jest gotow do nawigzania interakcji komunikacyjnej w jezyku wtoskim zaréwno
w celu zainicjowania jak 1 podtrzymania kontaktow stuzbowych. Jest gotéw radzi¢

sobie w sytuacjach konfliktowych.

Tresci programowe przedmiotu

W1: X

C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzadzanie, marketing,
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sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dostgpnym na stronie internetowej SJO oraz z uwzglednieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka
(gramatyka, sktadnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem SJO oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.

C3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem SJO oraz z uwzglgdnieniem poziomu jezykowego wg skali
CEFR.

C4: Umiejetnosci typu soft skills 1 komunikacja migdzykulturowa zgodnie z

sylabusem SJO.

Nazwa przedmiotu

Jezyk wloski 1.2

Jezyk prowadzenia zajgé

wloski

Realizowane efekty uczenia si¢

E1l: Posiada wiedze systemowa odpowiednig do swojego poziomu jezykowego,

okreslonego w Europejskim Systemie Opisu Ksztatcenia Jezykowego, ktora umozliwia
zrozumienie przekazu ustnego 1 pisanego, jak réwniez komunikacje¢ werbalng i
pisemng w jezyku wloskim w zakresie tematyki kierunkowe;j.

E2: Potrafi wyrazi¢ w sposob adekwatny do wymaganego poziomu jezyka wloskiego
zasadnicze aspekty problemow przedstawionych w tekstach ztozonych, tacznie z
dyskusja specjalistyczng w zakresie kierunkowej tematyki zawodowej. Potrafi
przekazac tre$ci merytoryczne w formie prezentacji badz w ramach spotkania
biznesowego. Potrafi pracowa¢ w zespole, rowniez w srodowisku migdzynarodowym.
Potrafi Swiadomie realizowac proces samoksztatcenia oraz dzieli¢ si¢ wiedza.

E3: Jest gotow do nawigzania interakcji komunikacyjnej w jezyku wloskim zaréwno
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w celu zainicjowania jak i podtrzymania kontaktow stuzbowych. Jest gotéw radzi¢

sobie w sytuacjach konfliktowych.

Tresci programowe przedmiotu

W1: X
C1: Podstawowe zagadnienia ekonomii i biznesu (rekrutacja, zarzadzanie, marketing,
sprzedaz, ICT, organizacja i finanse firmy, kultura korporacyjna, etyka w biznesie)
zgodnie z sylabusem dostepnym na stronie internetowej CJ oraz z uwzglgdnieniem
poziomu jezykowego wg skali CEFR.
C2: Odpowiednie dla poziomu jezykowego elementy wiedzy systemowej jezyka
(gramatyka, skladnia, frazeologia, fonetyka) zgodnie z sylabusem CJ oraz z
uwzglednieniem poziomu jezykowego wg skali CEFR.
C3: Korespondencja handlowa/stuzbowa z uwzglednieniem specyfiki kierunku
zgodnie z sylabusem CJ oraz z uwzglednieniem poziomu jgzykowego wg skali CEFR.
C4: Umiejetnosci typu soft skills 1 komunikacja migdzykulturowa zgodnie z

sylabusem CJ .

EFEKTY UCZENIASIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

1| Nazwa przedmiotu

Wyktady do wyboru - semestr Il

2| Jezyk prowadzenia zajec

Polski

3| Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

4| Tresci programowe przedmiotu

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

1| Nazwa przedmiotu

Wyktady do wyboru - semestr IV — grupa przedmiotéw

2| Jezyk prowadzenia zajec

Polski

3| Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)
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4| Tresci programowe przedmiotu

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

1| Nazwa przedmiotu

Seminarium - grupa przedmiotéw

2| Jezyk prowadzenia zajec

Polski

3| Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

4| Tresci programowe przedmiotu

Przedmioty: specjalnosciowe

EFEKTY UCZENIASIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

1| Nazwa przedmiotu

Desigin

2| Jezyk prowadzenia zajec

Polski

3| Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

El: Znajomos¢ metod zarzgdzanie strategig wzornictwa i procesu zarzgdzania
projektem wzorniczym.

E2: Posiadanie umiejetnosci identyfikowania potencjatu aplikacji wzornictwa oraz
interpretacji potrzeb firmy i jej klientow w tym obszarze.

E3: Umiejetnosé pracy zespotowej w zakresie przygotowania koncepcji rozwoju
nowego produktu.

4| Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Definicja wzornictwa i zastosowanie jego rodzajow w pracach projektowych.

W2: Zarzadzanie strategig wzornictwa oraz komunikowanie i promowanie marki poprzez
design

W3: Proces zarzadzania projektem wzorniczym i identyfikowanie potencjatu aplikacji
wzornictwa,

W4: Interpretacja potrzeb firmy i jej klientéw w zakresie wzornictwa przemystowego
W5: Ocena wptywu designu na rozwéj przedsiebiorstwa oraz komunikowanie i
promowanie marki poprzez design

We6: Polskie wspotczesne wzornictwo.

W7: Wzornictwo przemystowe jako jeden z czynnikdw konkurencyjnosci przedsiebiorstw

Cwiczenia
C1: Geneza i podstawowe zagadnienia metodyki design thinking (myslenie projektowe).
C2: Obszary zastosowania, podstawowe zasady, tryby dziatania, techniki, oraz swiatowych
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liderow metodyki design thinking.

C3: Refleksja psychologiczna, etnograficzna, technologiczna, spoteczna, filozoficzna i
ekonomiczna w podejmowaniu decyzji projektowych.

C4: Budowa zatozen projektowych oraz poszukiwanie innowacji w oparciu o
przeprowadzong analize probleméw i potrzeb odbiorcow.

C5: Generowanie innowacyjnych rozwigzan oraz zamienianie ich w funkcjonalne
prototypy.

C6: Postugiwanie sie metodami projektowania tgczagcymi aspekty ergonomiczne,
funkcjonalne, technologiczne, estetyczne i rynkowe w oparciu o metodyke Design
Thinking.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Strategie produktu

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1l: Student ma wiedze ogdélng dotyczacg marketingowych aspektow kreowania strategii i
zarzadzania produktem w przedsiebiorstwie. Rozumie znaczenie istoty i roli produktu wsréd
instrumentéw marketingowego oddziatywania przedsiebiorstwa na rynek. Wiedza z
zarzgdzania produktem obejmuje kwestie dotyczgce strategii nowych produktéw, kreowania i
zarzadzania markami produktow, zarzgdzania asortymentem produktow (w tym oceny pozycji
rynkowej produktéw, z zastosowaniem analizy cyklu zycia, metod macierzowych), ochrony
prawnej produktéw, marek i problemu piractwa (tj. nieuprawnionych dziatan wbrew
przepisom chronigcym produkty i marki), strategie wycofywania produktéw z rynku.

E2: Student potrafi opracowa¢ marketingowgq analize pozycji rynkowej produktu w oparciu o
informacje pozyskane z otoczenia rynkowego. Ma umiejetnos¢ opracowania zatozen strategii
produktu i przygotowania planu dziatan stuzgcych kreowaniu nowego produktu w ofercie firmy
i wprowadzenia go na rynek. Student ma kompetencje analizy oceny asortymentu produktéw,
pozycji poszczegdlnych marek znajdujgcych sie w portfelu przedsiebiorstwa oraz opracowania i
przedstawienia strategicznych, taktycznych i operacyjnych planéw dziatan wobec
poszczegdlnych produktéw i marek.

E3: Student jest Swiadom koniecznosci permanentnego aktualizowania i poszerzania swojej
wiedzy i uczenia sig, zdaje sobie sprawe z zasadnos$ci pracy zespotowej i petnienia w zespole
odmiennych rél; wspétdziatania, dzielenia sie wiedza i doswiadczeniem z innych uczestnikami
grupy, ponoszenia wspotodpowiedzialnosci za efekty pracy catej grupy; student potrafi
formutowac i wyrazac swoje opinie w grupie, jak rdwniez przyjmowac, oceniac i
konstruktywnie ustosunkowywac sie do mysli i propozycji zgtaszanych przez pozostatych
uczestnikéw grupy; w swoim dziataniu jest kreatywny i przedsiebiorczy, a jednoczesnie
empatyczny i asertywny.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktad

W1: Definicje marketingowe produktu. Produkt a ustuga. Marketingowa struktura produktu.
Klasyfikacja produktow. Strategie rozwoju nowych produktéw. Polityka asortymentowa.
Analiza pozycji rynkowej produktéw. Analiza asortymentu.
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W2: Strategie innowacji produktowych. Proces tworzenia nowych produktéw. Wprowadzanie
nowych produktdw na rynek.
W3: Polityka asortymentowa. Analiza pozycji rynkowej produktéw. Analiza asortymentu.

Cwiczenia

C1: Analiza produktu. Warto$é rynkowa produktéw.

C2: Marka produktu. Strategie marki. Wartos¢ marki.

C3: Strategie pozycjonowania marek/produktéw na rynku. Problem nieuprawnionego
uzywania marek i podrabiania produktow.

C4: Opakowanie produktu — istota i funkcje. Koncepcja jakosci produktu. Koncepcja cyklu zycia
produktu, klasy produktu oraz marki.

C5: Strategie wprowadzania nowych produktdw na rynek.

C6: Strategie zarzadzania produktem na rynku. Strategie asortymentowe. Wycofanie produktu
z rynku.

EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotow wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Zarzadzanie jakoscig produktu

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

E1: Rozumie znaczenie jakosci w zarzadzaniu przedsiebiorstwem i dziatalnosci rynkowej. Zna
zasady zarzadzania jakoscig w przedsiebiorstwie. oraz modele jako$ci. Potrafi wskazaé réznice
w zarzadzaniu jakosScig débr materialnych i ustug.

E2: Potrafi wykorzysta¢ wiedze teoretyczng do analizy zjawisk zwigzanych z ksztattowaniem
jakosci produktdéw i ustug oraz jej postrzeganiem przez konsumentéw. Posiada umiejetnosc
projektowania i oceny dziatan zwigzanych z zarzagdzaniem jakoscig w przedsiebiorstwie.

E3: Potrafi realizowac zadania zawodowe z wykorzystaniem metod pracy zespotowe].

Tresci programowe przedmiotu

Wyktad

W21: Pojecie i istota jakosci. Definiowanie jakosci i jej wartosciowanie. Znaczenie jakosci
produktu dla rozwoju przedsiebiorstwa.

W2: Podstawowe zatozenia i zasady zarzadzania jakoscig w przedsiebiorstwach

W3: Modele zarzadzania jakoscig

Wa4: Narzedzia i metody wspomagajace zarzadzanie jakoscia

WS5: Specyfika jakosci ustug

Cwiczenia

C1: Rozumienie jakosci. Podmiot postrzegajacy jakos¢.

C2: Narzedzia wspomagajace zarzgdzanie jakoscig - wykrywanie btedéw

C3: Analiza btedéw

C4: Narzedzia wspierajgce zarzadzanie jakoscig - planowanie dziatan

C6: Konsument jako podmiot postrzegajacy jakosé. Jakos¢ marketingowa i narzedzia jej
pomiaru.

C7: Koszty jakosci

C8: Jakos¢ ustug
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EFEKTY UCZENIA SIE | TRESCI PROGRAMOWE PRZYPISANE DO ZAJEC
(sporzadzane dla przedmiotéw wskazanych w planie studiow)

Nazwa przedmiotu

Zarzadzanie marka

Jezyk prowadzenia zajec

Polski

Realizowane efekty uczenia sie (kierunkowe oraz przedmiotowe - opis efektow)

El: Student ma wiedze ogdlng z zakresu budowania marki i wizerunku organizacji w tym:
istoty, roli i znaczenia marki w marketingowej dziatalnosci przedsiebiorstw i instytucji,
procesu kreowania marki i zarzgdzania nig w czasie.

E2: Student ma umiejetnos¢ przygotowania innowacyjnego projektu majacego na celu
opracowanie szczegdtéw dotyczgcych kreowania marki organizacji o pozgdanym wizerunku,
planu jej wprowadzenia i podejmowania dziatan zarzadczych stuzgcych jej utrzymaniu i
rozwojowi, z uwzglednieniem zmiennych warunkéw panujgcych na rynku.

E3: Student, w oparciu o wytyczne, potrafi samodzielnie zdobywac¢ wiedze i pozyskiwaé
informacje niezbedne do opracowywania planu projektu dotyczacego kreowania marki i
wizerunku organizacji. Ma umiejetnos¢ prowadzenia dyskusji, dochodzenia do
kompromisowych rozwigzan, wspoétdziatania w grupie oséb przy podejmowaniu decyzji i
zbiorowych dziatan stuzgcych realizacji planowanych celéw. Jest przy tym innowacyjny.

Tresci programowe przedmiotu

Wyktady

W1: Definicje pojecia marka. Geneza marek. Korzysci ze stosowania marek dla firm,
konsumentéw i posrednikéw handlowych.

W2: Archetypy marek. Percepcja marek. Reputacja marki i rodzaje relacji konsumentéw w
markami (brand affinity).

W3: Proces strategicznego zarzadzania marka. Dziatania i narzedzia marketingowe
wykorzystywane w zarzadzaniu marka. Rodzaje strategii marek.

Wa4: Marki wtasne (posrednikdow handlowych) a marki producentow. Strategia wielu marek a
strategia jednej marki wobec wielu produktéw.

W5: Zalety i wady strategii braku marki (no-logo, no-name).

We: Identyfikacja rynku docelowego dla marki. Pozycjonowanie i re-pozycjonowanie marek na
rynku. Rodzaje pozycjonowania marek.

W7: Wartos¢ marki (brand equity). Wybrane modele oceny wartosci marki Brand Assets
Valuator, BrandZ

WS8: Psychologiczne aspekty rozpoznawania i oceny marek przez konsumentéw. Kategorie
lojalnosci wobec marek. Model tarnicucha Wartosci Marki (Brand Value Chain).

W9: Marketing marek luksusowych. Cechy marek luksusowych. Marki luksusowe a marki
Mastige.

Cwiczenia

C1: Tozsamos¢ i wizerunek marki. Model Szesciokata Tozsamosci Marki J.N. Kapferera

C10: Analiza cyklu zycia marek i czynnikéw go determinujgcych; - rola instrumentarium
marketingu mix w kreowaniu silnej marki,

C2: Sposoby pozyskiwanie marek: kreowanie, umowa licencyjna, franczyzowa, alians, zakup;
C3: Wybor nazwy marki. Rejestracja marek w kraju i na arenie miedzynarodowe;j. Problemy z
nazwami marek na rynkach miedzynarodowych .
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C4: Rola logo i logotypu w zarzadzaniu marka. Zalety i wady wybranych kategorii logo.

C5: Definicje i kategorie architektury marek. Hierarchia marek. Zarzadzanie portfelem marek.
C6: Model Kapitatu Marki Bazujgcy na Kliencie (Customer Based Brand Equity).

C7: Wybor elementdéw sktadowych stuzgcych budowaniu wartosci marki. Komunikacja marki i
skojarzenia z marka w kreowaniu (Consumer Based Brand Equity).

C8: Budowanie kapitatu marki: wybér elementéw marki, projektowanie holistycznych dziatan
marketingowych, wykorzystanie skojarzen wtdrnych, wewnetrzne budowanie Swiadomosci
marki, spotecznos¢ marek

C9: Problem nieautoryzowanego wykorzystywania marek (podrabianie marek i markowych
produktow).
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