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1. WSTEP

Opracowanie obejmuje ogo6lng koncepcje ksztatlcenia w Wyzszej Szkole Promocji,
Mediow 1 Show Businessu w Warszawie, koncepcje ksztalcenia na wyzszych studiach I
stopnia oraz na studiach wyzszych II stopnia, sylwetk¢ absolwenta dla studiow I stopnia (z
uwzglednieniem charakterystyki absolwenta kazdej z ksztatconych specjalnosci) i sylwetke
ksztatcenia dla studiéw II stopnia, plan i szczegblowy program przedmiotow studiow I
stopnia oraz plan i szczegdtowy program przedmiotow studiow II stopnia, uwzgledniajacy ich
tredci 1 cele. Zatagcznikami do dokumentacji programowej s autorskie sylabusy obejmujace
m.in. cele przedmiotowe, tresci ksztalcenia, kierunkowe efekty ksztatcenia, sposob
weryfikacji ich osiggnigcia oraz literature.

Program studiow zostal opracowany przez uczelniany zespot w sktadzie: dr hab.
Adam Grzegorczyk, dr hab. Kazimierz Niemczycki, dr Janusz Grobicki, dr Renata Kaminska-
Kokot, dr Piotr Lewicki. Redakcji dokumentu dokonat: dr hab. Adam Grzegorczyk.

W niniejszym opracowaniu program studiow na kierunku ,,Zarzadzanie” zostat
zaprezentowany jako jednolity cykl ksztalcenia, uwzgledniajacy poszczegodlnego rodzaju
tresci podstawowe 1 kierunkowe zintegrowane w postaci jednolitych przedmiotéw. Program
obejmuje takze innego rodzaju tresci wynikajace z efektow ksztalcenia oraz obszerny zakres
przedmiotdow do wyboru w postaci seminaridow dyplomowych, zaje¢ specjalizacyjnych i
specjalnosciowych, a w przypadku studiow II stopnia takze lektoratow jezykdéw obcych.
Przedmioty specjalizacyjne i specjalnosciowe realizowane sa z podziatem na prowadzone w
uczelni specjalnosci studiow: dla studidw I stopnia ,,zarzadzanie zasobami ludzkimi”, ,.e-
marketing 1 social media” ,,menedzer artysty” i ,reklama”, a dla studiow II stopnia takze
specjalnosci ,,public relations”. Uczelnia nie realizuje studiow w trybie stacjonarnym i nie
organizuje zajec¢ z przedmiotu Wychowanie fizyczne.

Prezentowany w opracowaniu program studiow odpowiada efektom ksztalcenia

przyjetym dla kierunku ,,zarzadzanie”.



2. KONCEPCJA KSZTALCENIA

2.1. KONCEPCJA KSZTALCENIA W WYZSZEJ SZKOLE PROMOCIJI,
MEDIOW I SHOW BUSINESSU — ZALOZENIA OGOLNE

Ksztatcenie w Wyzszej Szkole Promocji, Mediow i Show Businessu w Warszawie jest
realizowane na podstawie autorskich programow i plandéw studidw przyjete w uczelni efekty
ksztatcenia dla realizowanego kierunku. Ksztatcenie na uczelni jest realizowane pod katem
prowadzonych specjalnosci ksztatcenia, ktére wyznaczaja perspektywe profilu studiow.
Struktura programu studidw obejmuje: przedmioty zawierajace tresci podstawowe, przydatne
dla wyposazenia absolwenta w wiedz¢ teoretyczng i praktyczna, niezbgdnag ze wzgledu na
specyficzng perspektywe 1 cele ksztalcenia; przedmioty zawierajace tresci kierunkowe,
ktérych zadaniem jest stworzenie silnej podbudowy o charakterze teoretycznym dla
przekazywania wiedzy i ksztatcenia umiej¢tnos$ci niezbednych dla zrozumienia procesow
zachodzacych w $rodowisku przysztego zatrudnienia absolwenta i budowania jego
kwalifikacji zawodowych; przedmioty taczace tresci podstawowe i kierunkowe, wyposazajace
studenta w silng podbudowe teoretyczna wiedzy kierunkowej, przedmioty specjalizacyjne i
specjalnosciowe, ktorych celem jest zapoznanie absolwenta z maksymalnie glebokim
zakresem informacji zwigzanych z profilem zawodowym ksztalcenia oraz wyksztalcenie i
ugruntowanie umiejetnosci profesjonalnych, a takze etycznych kanondéw postgpowania
zawodowego. Cecha wyrozniajaca programy studiow w Wyzszej Szkole Promocji, Mediow i
Show Businessu jest duzy udziat wiedzy specjalizacyjnej w ogdlnej ilosci godzin studiow.

Dokumentacja programowa, powstata w Wyzszej Szkole Promocji, Mediow i Show
Businessu w Warszawie, uwzglednia efekty ksztatcenia przyjete dla realizowanego kierunku,
przy czym profil programowy kazdego z przedmiotow, a takze ich wzajemny uktad oddaje
specyfike ksztalcenia na uczelni. Realizowany plan studiow dopuszcza taczenie zakresow
tematycznych przedmiotow, a takze przenosi wybrane zakresy tematyczne w sfere
przedmiotdw specjalizacyjnych tak, aby wiedza kierunkowa znajdowata jak najszersze ujscie
w $Srodowisku zawodowym ksztalconych specjalnosci. Realizowana przez studentéw wiasna
praca badawcza w postaci praktyk zawodowych i1 prac dyplomowych oparta jest na
podstawach sformulowanych w postaci obligatoryjnych zaje¢ dydaktycznych.

Wymiar godzin poszczegodlnych przedmiotéw realizowanych na studiach I i II stopnia
uwzglednia odpowiednio wymiar czasu niezb¢dny dla realizacji przyjetych efektow

ksztatcenia, adekwatnych do wymogéw stawianych poszczegdlnym poziomom studidw.



Zajgcia dydaktyczne w Wyzszej Szkole Promocji, Mediéw i Show Businessu s3
realizowane w formie wykladow, ¢wiczen, seminariow, lektoratéw i warsztatow. Formy zajec
dostosowywane s3g do treSci przedmiotowych oraz charakteru przekazywanej wiedzy i
ksztatconych umiejetnosci. Studenci moga takze uczestniczy¢ w regularnych konsultacjach z
pracownikami dydaktycznymi prowadzacymi zajgcia. Nowoczesny, ukierunkowany na
zdobycie umieje¢tnosci praktycznych, program studiow w Wyzszej Szkole Promocji, Mediow
1 Show Businessu nie moze by¢ w pelni realizowany bez odpowiedniej bazy technicznej - w
tym urzadzen, z ktorymi absolwent uczelni bedzie mial bezposredni kontakt w pracy
zawodowej. Dlatego tez na kazdym etapie procesu nauczania wykorzystywane sa nowoczesne
srodki dydaktyczne. Obok mozliwych do wykorzystania w trakcie nauczania wszystkich
przedmiotow S$rodkdéw technicznych, takich jak: komputery (stacjonarne i przenos$ne —
laptopy), monitory wielkoformatowe, odtwarzacze CD, rzutniki: tekstu, obrazu, przezroczy,
kopiarki itp., w dziatalnosci dydaktycznej sa rowniez wykorzystywane urzadzenia
profesjonalne, jak skanery, kamery video, minidyski, wzmacniacze dzwigku 1 systemy
nagtos$nieniowe, miksery dzwigku, profesjonalny sprzet fotograficzny, w tym aparaty cyfrowe
1 wyposazenie atelier.

Zajecia w Wyzszej Szkole Promocji, Mediow i Show Businessu rozliczane sg w
formie zaliczef 1 egzaminéw. Egzaminami objete sa wszystkie przedmioty realizowane w
formie wykladu. Egzaminy sa organizowane w sesji egzaminacyjnej konczacej semestr,
studenci wykazujacy frekwencje w wymiarze obecnos$ci na co najmniej 70% zajgc
wyktadowych moga uczestniczy¢ w egzaminie w terminie zerowym — podczas ostatnich zajec¢
takiego przedmiotu. Pozostate zajecia, w tym réwniez ¢wiczenia przedmiotow realizowanych
takze w formie wykladu, sg rozliczane w postaci zaliczenia uzyskiwanego przez studenta
odrebnie dla kazdego przedmiotu w kazdym semestrze.

Zajgcia przedmiotow realizowanych w formie ¢wiczen sg prowadzone w stosunkowo
niewielkich grupach ¢wiczeniowych - do 12 oséb w grupie. Umozliwia to optymalng
percepcje przekazywanych treSci oraz wlasciwe wyksztatcenie umiejetnosci u wszystkich
studentow, bez wzgledu na indywidualne réznice w tempie uczenia si¢. Zajgcia ¢wiczeniowe,
prowadzone w niewielkich grupach, pozwalaja takze na skuteczne modyfikowanie metod

nauczania, zaleznie od biezacych potrzeb danej grupy.



2.2. KONCEPCJA KSZTALCENIA STUDIOW I STOPNIA

Program studiow I stopnia w Wyzszej Szkole Promocji, Mediéw i Show Businessu
zostat stworzony pod katem ksztatcenia w zakresie prowadzonych specjalnosci zawodowych
w ramach kierunku ,zarzadzanie”. Dos$wiadczenia przeszto dwudziestu lat ksztalcenia,
zmiany w zakresie klasyfikacji kierunkow studiow i standardow ksztalcenia, a takze sytuacja
na rynku pracy, w tym zmiany wymagan kwalifikacyjnych pracodawcow sprawily, ze na
uczelni zostaly opracowane modyfikacje programéw i planéow studiow. Podstawowa idea
przy$wiecajaca tym zmianom to uwzglednienie efektow ksztatcenia dla kierunku przy
jednoczesnym pozbawieniu programow studiéw w danej specjalnosci tresci zbgdnych z
punktu widzenia wymagan pracodawcow, a z drugiej strony umozliwienie ksztalcenia
studenta w indywidualnym procesie, wychodzacym naprzeciw jego zainteresowaniom
zawodowym 1 talentom. Plan studiow niestacjonarnych obejmuje 1.088 godzin zajec.
Program studiow przewiduje mozliwo$¢ uzyskania przez studenta 204 punktow ECTS.

Plan studiow uwzglednia wszystkie zakresy tresci podstawowych oraz wybrane tresci
kierunkowe adekwatne dla efektéw ksztalcenia, w tym w zakresie: zachowan
organizacyjnych, zarzadzania projektami, zarzadzania zasobami ludzkimi, zarzadzania
jakoscia oraz informatyki w zarzadzaniu. Programy nauczania poszczeg6lnych przedmiotow,
w tym Prawo cywilne, Corporate relations i Podstawy komunikacji rynkowej przewiduja
zajecia z ochrony wilasnos$ci intelektualnej. W ofercie zaje¢ specjalizacyjnych dla studentow
(do wyboru) znajduje si¢ przedmiot: Prawo autorskie.

Program studiéw I stopnia jest realizowany wedle zasady: ,,od ogotu do szczegotu™.
Oznacza to, ze w trakcie pierwszych trzech semestrow nauki sa realizowane przede
wszystkim przedmioty o charakterze podstawowym i kierunkowym, dajace mocne, a
jednocze$nie niezbedne podstawy do dalszego, specjalistycznego ksztalcenia. Na wyzszych
semestrach studiow te podstawowe tresci sg rozszerzane w obrebie przedmiotow zwigzanych
z dang specjalno$cia, w tym takze blokéw zaje¢ specjalizacyjnych o duzym stopniu
szczegblowosci.

Program studiow zaklada dominacje zaje¢ ¢wiczeniowych i1 seminaryjnych. Im
bardziej specjalistyczne s3 zajecia, tym dominacja ta jest bardziej widoczna. Szczegdlne
nasilenie przedmiotow realizowanych w formie ¢wiczen i seminariéw jest przewidziane na
dwoch ostatnich semestrach studidow, kiedy to studenci realizuja wybrang specjalno$¢. Nie
tylko proseminaria i seminaria dyplomowe, ale takze wszystkie zajecia realizowane w ramach

blokéw specjalizacyjnych maja - z zalozenia - charakter praktyczny.



Celem ksztalcenia studiow I stopnia w Wyzszej Szkole Promocji, Mediéw i Show
Businessu w Warszawie jest skuteczne przygotowanie przyszilych absolwentow do
wykonywania wybranego zawodu. Dzi¢ki odpowiedniej konstrukcji programu studiow, duzej
liczbie praktycznych zaje¢ specjalizacyjnych, korzystaniu z wiedzy i doswiadczen
wyktadowcow akademickich, bedacych praktykami i1 jednocze$nie uznanymi specjalistami z
zakresu prowadzonych specjalno$ci oraz organizacji praktyk zawodowych w wiodacych na
rynku przedsigbiorstwach, absolwent Wyzszej Szkoty Promocji, Mediéw i Show Businessu
w Warszawie bedzie przygotowany do podjecia pracy w wyuczonym zawodzie natychmiast
po ukonczeniu studiow. Jednoczes$nie bgdzie miat mozliwos¢ szybkiego przekwalifikowania
sie¢ w celu podjecia pracy w pokrewnych specjalnos$ciach, z ktérymi szczegdétowo zapoznat sig
w trakcie studiow. Stworzeniu dokumentacji programowe;j studiow zawodowej przyswiecato
zatozenie, ze zadaniem uczelni jest nie tylko przekazanie okreslonego zakresu wiedzy, ale
takze zapewnienie studentom warunkow do efektywnego przyswojenia tej wiedzy, w tym
pozytywne motywowanie do uczestniczenia w procesie percepcji oraz wytworzenie systemu
zasad, sklaniajacych do pracy studentéw o mniej uswiadomionej potrzebie uczenia sig.

Koncepcja ksztatcenia studiow I stopnia w Wyzszej Szkole Promocji, Mediéw i Show
Businessu oparta jest na idei indywidualno$ci zainteresowan, umiejetnosci i zdolnosci
studentow, realizowanej w formach indywidualizacji poziomu lektoratu i informatyki (obstugi
komputera), wyboru specjalnos$ci i wyboru indywidualnej $ciezki specjalizacyjnej. W zakresie
lektoratu (jezyk angielski) 1 obstugi komputera istnieje duza dysproporcja standéw
poczatkowych pomiedzy studentami podejmujacymi ksztatcenie. Studenci wykazuja takze
istotne roznice indywidualne w tatwosci 1 szybko$ci przyswajanego materiatu, co jest
szczegblnie zauwazalne w przypadku studentow studidw niestacjonarnych m.in. ze wzgledu
na réznice wieku. Niwelowaniu tych réznic oraz podniesieniu efektywnos$ci prowadzonych
zaje¢ shuzy ich realizacja w grupach zajeciowych ograniczonych do 6 osob. Decyzje o
wyborze specjalnosci studiow studenci podejmuja po zakonczeniu trzeciego semestru
studiow. Pierwsze trzy semestry studiow maja zatem charakter wprowadzenia w tematyke
zawodowg 1 pozwalaja studentom skonfrontowaé swoje szczegdlowe zainteresowania i
predyspozycje z charakterystyka poszczegdlnych specjalno$ci. W wyniku decyzji o wyborze
specjalno$ci studenci indywidualnie tworza plan zaje¢ specjalizacyjnych na podstawie
propozycji modutow tych zaje¢. Ten system pozwala na realizacj¢ zajg¢ specjalizacyjnych w
zakresie zagadnien, ktore sg najblizsze zainteresowaniom zawodowym studenta, a co za tym
idzie uzyskanie szczegélnie glebokich umiejetnosci zawodowych w tych polach

profesjonalnej aktywnosci, ktore student realizuje lub planuje realizowac.



Integralng czg$cig programu studiow sa praktyki zawodowe, prowadzone w $cistej
wspoOltpracy z najlepszymi przedsigbiorstwami z branzy pokrewnej specjalnos$ci ksztalcenia, a
takze odpowiednimi dziatami wielu wiodacych przedsigbiorstw i instytucji. W okresie
praktyk studenci Wyzszej Szkoty Promocji, Mediow i Show Businessu w Warszawie nie
tylko maja biezacy kontakt ze stylem pracy w odpowiednich branzach i najnowszymi
technologiami, ale pod okiem uznanych fachowcow, na biezaco, maja takze okazje
skonfrontowa¢ swoja wiedz¢ 1 umiej¢tnosci z branzowa rzeczywisto$cia 1 wymaganiami
przysztych pracodawcoéw. Niezaleznie od realizacji praktyk na zewnatrz uczelni, w ramach
prowadzonej przez Wyzsza Szkote Promocji, Mediow 1 Show Businessu w Warszawie
wydzielonej dzialalno$ci gospodarczej, obejmujacej organizacj¢ wydarzen kulturalnych i
promocyjnych, prace pozyskiwania sponsoroOw, dziatania promocji oséb, produktow i
wydarzen, a takze produkcje fonograficzng, studenci maja szans¢ zdobywaé wiedzg i
doswiadczenia zawodowe w oparciu o realne przedsiewziecia gospodarcze.

Uczelnia realizuje studia I stopnia wytacznie w trybie niestacjonarnym. Wynika to ze
specyfiki ksztatconych specjalnosci, ktora pozostaje w glebokim zwigzku z pracg zawodowa
absolwentow. Dos$wiadczenia kilku ostatnich lat wskazuja, ze kandydatami na studia sa
wylacznie osoby pracujace lub planujace podja¢ prace w ksztalconych przez Uczelnig
specjalnos$ciach. Niestacjonalny tryb studiéw pozwala na pogodzenie procesu studiowania ze
zdobywaniem praktycznej wiedzy w postaci zatrudnienia oraz realizacji praktyk zawodowych
i stazy. Uczelnia organizuje zajecia w postaci 9 sobotnio-niedzielnych zjazdow w semestrze.
Zajecia wybranych przedmiotow, w tym w szczegdlno$ci lektoratu jezyka angielskiego sa

realizowane z wykorzystaniem technik ksztatcenia na odlegtos¢.

2.2.1. Efekty uczenia si¢ dla studiow I stopnia

Efekty uczenia si¢ zaktadane dla studiow pierwszego stopnia, kierunku zarzadzanie,

profil praktyczny obejmuja:

Wiedza. Absolwent zna i rozumie:

w zaawansowanym stopniu podstawowe pojecia, fakty, obiekty i zjawiska z zakresu nauk o zarzadzaniu i jakosci i

K1_W01 | zwigzanych Sci$le z teorig i praktykq zarzadzania

wchodzagcych w ich zakres subdyscyplin oraz innych dyscyplin naukowych z dziedziny nauk spotecznych i humanistycznych,




K1_W02

w zaawansowanym stopniu miejsce i role nauk o zarzadzaniu i innych dyscyplin naukowych zwigzanych z teorig i praktyka
zarzadzania wpisujgcych sie w dziedzine nauk spotecznych oraz ich wzajemne relacje, a takze ich relacje w stosunku do
innych nauk

K1_W03

w zaawansowanym stopniu teoretyczne podstawy zarzadzania, w tym teorie naukowe z zakresu nauk o zarzadzaniu i
jakosci, nauk pokrewnych oraz nauk wspétdziatajacych z naukami o zarzadzaniu i jako$ci oraz kierunki ich ewolucji i trendy
rozwojowe, a takze wynikajace z tego konsekwencje dla teorii i praktyki zarzadzania

K1_W04

w zaawansowanym stopniu metodologie badan stosowang w naukach o zarzadzaniu i jakosci, jej relacje w stosunku do
metodologii badan spofecznych, a takze metody, techniki i narzedzia badawcze stuzace do rozwigzywania problemow
naukowych zwigzanych z zarzadzaniem, jak rowniez mozliwosci ich wykorzystania do rozwigzywania typowych i
nietypowych problemdw teoretycznych i praktycznych

K1_W05

w zaawansowanym stopniu, z perspektywy teorii i praktyki zarzadzania, réznego rodzaju podmioty personalne i strukturalne,
w tym cztowieka, jako jednostke spoteczna, grupy, organizacje, instytucje, sieci i systemy spoteczne, ich wewnetrzng
organizacje i wzajemne relacje w réznych uktadach spotecznych, w tym uktadach zwigzanych z réznymi systemami
zarzadzania

K1_W06

w zaawansowanym stopniu reguty, normy i zasady etyczne, moralne oraz prawne regulujgce funkcjonowanie cziowieka w
jego otoczeniu spoteczno-kulturowym i réznego rodzaju grupach, obowigzujace w réznego rodzaju organizacjach,
instytucjach i strukturach spotecznych, w tym systemach i instytucjach zarzadzania, a takze ich znaczenie oraz wptyw na
teorie i praktyke zarzadzania

K1_Wo07

w zaawansowanym stopniu organizacje i zasady funkcjonowania réznego rodzaju organizacii, instytucji i systeméw
spotecznych z perspektywy teorii i praktyki zarzadzania

K1_W08

w zaawansowanym stopniu istote procesow zarzadzania w organizacii, instytucjach i systemach zarzadzania na ich réznych
poziomach strukturalnych i w réznych obszarach przedmiotowych zwigzanych z zarzadzaniem

K1_W09

w zaawansowanym stopniu tradycyjne i nowoczesne metody, techniki i narzedzia usprawniajace badania naukowe i
praktyke zarzadzania, w tym technologie IT, pozwalajace na optymalizacje zarzadzania w organizacji, usprawniajace
procesy decyzyjne i wspomagajace procesy rozwigzywania typowych i nietypowych probleméw zwigzanych z zarzadzaniem

K1_W10

w zaawansowanym stopniu sfownictwo podstawowe i specjalistyczne, zasady i reguty gramatyczne obowigzujace w
procesie komunikowania sie w jezyku obcym, ktdrego uczy sie w ramach studiow

K1_W11

w zaawansowanym stopniu dylematy wspotczesnej cywilizacji i zwigzane z jej rozwojem wyzwania i zagrozenia, a takze ich
wplyw teorie i praktyke zarzadzaniu

K1_W12

w zaawansowanym stopniu psychologiczne, ekonomiczne, spoteczne, prawne, etyczne, moralne i prakseologiczne
uwarunkowania zarzadzania w uktadzie migdzynarodowym, narodowym, regionalnym i spotecznosci lokalnych

K1_W13

w zaawansowanym stopniu zasady zarzadzania zasobami wiasnosci intelektualnej oraz formy rozwoju indywidualnej
przedsiebiorczosci

Umiejetno$ci. Absolwent potrafi;




K1_U01

identyfikowa¢, analizowa¢, interpretowa¢ i wyjasniaC ztozone zjawiska i procesy zwigzane $cisle z teorig i praktykq
zarzadzania z wykorzystaniem wiedzy interdyscyplinarnej, nabywanej w toku studiéw w ramach réznych modutow i
przedmiotéw ksztatcenia

K1_U02

wykonywac w oparciu o wiedze teoretyczng i umiejetnosci praktyczne nabywane w trakcie studiow podstawowe zadania
zawodowe w sposob innowacyjny i z wykorzystaniem réznych zrédet wiedzy, metod, technik i narzedzi badawczych oraz
narzedzi informacyjno-komunikacyjnych (IT)

K1_U03

wiasciwie dobiera¢ zrodta wiedzy, selekcjonowaé z nich niezbedne fakty i informacje, dokonywac¢ ich analizy, syntezy i
interpretacji pod katem zaréwno teorii, jak i praktyki zarzadzania

K1_U04

wykorzystywac w praktyce tradycyjne i nowoczesne metody, techniki i narzedzia usprawniajgce procesy zarzadzania, w tym
technologie IT, pozwalajace na optymalizacje zarzadzania informacja w organizacji, usprawniajace procesy decyzyjne i
wspomagajgce procesy rozwigzywania typowych i nietypowych probleméw spoteczno-zawodowych

K1_U05

wykorzystywa¢ metody, techniki i narzedzia badawcze do rozwigzywania probleméw naukowych zwigzanych z
zarzadzaniem, a takze do rozwigzywania ztozonych i nietypowych problemoéw praktycznych

K1_U06

analizowag, prognozowa¢ i modelowac ztozone procesy i zjawiska zwigzane z zarzadzaniem réznymi obszarami
funkcjonalnymi organizacji i czynnikami decydujacymi o jakosci i skuteczno$ci zarzgdzania

K1_U07

postugiwac sie prawidtowo systemami normatywnym, w tym regutami, normami i zasadami etycznymi, moralnymi oraz
prawnymi zwigzanymi z praktyka zarzadzania w celu rozwigzywania wybranych, ztozonych probleméw i realizacji typowych i
nietypowych zadan zawodowych

K1_U08

postugiwac sie w swobodnie pojeciami, faktami i réznymi informacjami o charakterze specjalistycznym w trakcie
komunikowania si¢ z réznymi kregami odbiorcéw w réznych sytuacjach zawodowych

K1_U09

przygotowac w jezyku polskim, z zachowaniem regut naukowych i gramatycznych, prac pisemnych obejmujacych
problematyke szeroko rozumianego zarzadzania, jak rowniez typowych dokumentéw administracyjnych i innych
dokumentéw zwigzanych z praktykq zarzadzania

K1_U10

przygotowac wystapienie ustne w sprawach zwigzanych z teorig i praktyka zarzadzania w jezyku polskim i obcym, takie jak
np. komunikat, informacja dla prasy, o$wiadczenie, referat, przemowienie, prezentacja multimedialna

K1_U11

uczestniczy¢ aktywnie i prowadzi¢ rézne formy dyskusji i debaty na tematy ogolne i specjalistyczne zwigzane z teorig i
praktykg zarzadzania

K1_U12

postugiwac sie jezykiem obcym zgodnie z wymaganiami okre$lonymi dla poziomu B2+ Europejskiego Systemu Opisu
Ksztatcenia Jezykowego

K1_U13

planowa¢ i organizowac prace zespotow zadaniowych i specjalistycznych funkcjonujacych w réznego typu organizacjach i
instytucjach

10




samodzielnie planowac i wdraza¢ do praktyki zyciowej ideg edukaciji ustawicznej, w tym stosowa¢ rézne formy, metody i
techniki efektywnego uczenia si¢ oraz metody i techniki rozwoju osobistego w sferze mentainej i fizycznej zwigzanych z

K1_U14 | szeroko rozumianym zarzgdzaniem

Kompetencije spoteczne. Absolwent jest gotéw do:

K1_KO01

krytycznej oceny tredci zwigzanych z kierunkiem ksztafcenia, ich wtasciwej interpretacii i wykorzystania wtasnych
przemyslen zardwno w teorii, jak i praktyce zarzadzania

K1_K02

uznawania znaczenia wiedzy naukowej i specjalistycznej w rozwigzywaniu problemoéw poznawczych i praktycznych
zwigzanych z szeroko rozumianym zarzgdzaniem

K1_K03

wypetniania zadan zawodowych w sposéb fachowy i odpowiedzialny, w tym podejmowania innych wyzwarn i dziatan na
rzecz srodowiska spotecznego lub zawodowego

K1_K04

inicjowania i podejmowania dziatah na rzecz interesu publicznego

K1_K05

my$lenia i dziatania w sposdb przedsigbiorczy i innowacyjny zaréwno w zakresie zadan podejmowanych na rzecz
organizacji, w ktdrej znajdzie zatrudnienie, jak i zadan zwigzanych z realizacjg wtasnych celéw zyciowych, w tym rozwoju
osobistego i zawodowego

K1_K06

odpowiedzialnego wypetniania rél spoteczno-zawodowych zwigzanych z praktyka zarzadzania budujacego etos zawodu,
ktéry wykonuje

K1_K07

rozwijania wtasnego dorobku zawodowego i budowania potencjatu osobistego oraz doskonalenia zawodowego zgodnie z
ideg edukaciji ustawicznej

K1_K08

przestrzegania i rozwijania zasad etyki zawodowej oraz podejmowania dziatan na rzecz przestrzegania tych zasad

2.3. KONCEPCJA KSZTALCENIA STUDIOW II STOPNIA

Program studiéw II stopnia dla kierunku ,,zarzadzanie” opracowany w Wyzszej Szkole

Promocji, Mediéw i Show Businessu w Warszawie zaklada, iz studenci podejmujacy studia
uzyskaja w cyklu studiow niezbedng wiedze¢ kierunkowa, ktéra pozwoli im zrealizowaé
zadania zwigzane z realizacja pracy magisterskiej i wypetni¢ wymagania wynikajace z
sylwetki absolwenta. Studenci studiéw II stopnia wykonali uprzednio zadanie zwigzane z

realizacja cyklu studiéw I stopnia i napisali oraz obronili prace licencjacka (inzynierska).
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Studia II stopnia na kierunku ,,zarzadzanie” zostaty zaplanowane na dwa lata (cztery
semestry). Plan studiow niestacjonarnych obejmuje 580 godzin zaj¢¢. Plan studiow zostat
stworzony z uwzglednieniem efektoéw ksztalcenia przyjetych dla kierunku i zawiera
niezbedne zakresy tresci podstawowych oraz tresci kierunkowe, w tym w zakresie:
zarzadzania strategicznego oraz zarzadzania procesami. Program studiow przewiduje
mozliwo$¢ uzyskania przez studenta 132 punktéw ECTS.

Konstrukcje programu oparto na zatozeniu, iz studia II stopnia na kierunku
,»,zarzadzanie” powinny dostarczy¢ niezbgdnej wiedzy i umiejetnosci dla studentdéw, ktorzy w
przysztosci beda kierowali organizacjami gospodarczymi i innymi.

Gléwnym zadaniem studenta realizujacego program studiéow II stopnia w Wyzszej
Szkole Promocji, Mediow i1 Show Businessu w Warszawie jest samodzielne przeprowadzenie
indywidualnego projektu badawczego, ktérego opis stanowi¢ bedzie tres¢ jego pracy
magisterskiej. Realizacje tego przedsigwzigcia wspiera¢ bedzie program realizowanych
studiow. Na bazie podbudowy uzyskanej w okresie studiow I stopnia, student na pierwszym
roku studiow bedzie realizowal dodatkowy zakres przedmiotéw kierunkowych, rozszerzony o
przedmioty o profilu analitycznym. Na drugim roku studiéw dominowa¢ bgda przedmioty o
charakterze specjalizacyjnym, zwigzane z obrang przez studenta §ciezka ksztatcenia w ramach
kierunku.

Plan studiow zostat skonstruowany tak, iz z kazdym kolejnym podejmowanym przez
studenta semestrem studiow maleje obcigzenie studenta obligatoryjnymi zaj¢ciami, aby
zapewni¢ mu wigksze mozliwosci czasowe na realizacje projektu badawczego oraz komfort
skupienia si¢ na sporzadzeniu pracy magisterskiej. Student podejmuje decyzje o wyborze
Sciezki specjalizacyjnej po zakonczeniu drugiego semestru studiow. Podczas drugiego
semestru studiow student dokonuje wyboru promotora (ktérego celem jest koordynacja
projektu badawczego studenta) oraz tematu pracy. W tym okresie student opracowuje
podstawy teoretyczne i metodologiczne do realizowanego projektu badawczego. Podczas
trzeciego semestru student realizuje projekt badawczy, a semestr ostatni jest okresem spisania
jego przebiegu i rezultatow w postaci pracy magisterskiej. Podczas czwartego semestru
student bedzie ma takze okazj¢ do przedstawienia wynikéw realizowanego przez siebie
projektu badawczego innym studentom w postaci przeprowadzonych prezentacji.

Ksztalcenie studenta studiow II stopnia w Wyzszej Szkole Promocji, Mediow i Show
Businessu w Warszawie obejmuje obligatoryjny zakres zaje¢ ujety w dokumentacji
przedmiotowej oraz bardzo obszerny zakres pracy wlasnej studenta, polegajacej na

prowadzeniu projektu badawczego, analizie literaturowej oraz konsultacjach z pracownikami
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dydaktycznymi uczelni. Organizacja pracy na uczelni sprzyja mozliwos$ci korzystania przez
studentow z wiedzy 1 dos§wiadczen kadry naukowo-dydaktycznej. Kazdy z samodzielnych
pracownikow naukowo-dydaktycznych uczeni realizuje zadanie w postaci indywidualnej
pracy ze studentami w wymiarze nie mniejszym niz dwie godziny tygodniowo. Zadanie to
jest realizowane w dominujacym zakresie z wykorzystaniem metod i technik ksztatcenia na
odleglos¢.

Zajgcia dydaktyczne studidow II stopnia beda prowadzone z wykorzystaniem
zaawansowanej technologii informatycznej, w szczegdlnosci wyspecjalizowanego
oprogramowania do obrébki danych oraz aplikacji rachunkowych i zarzadczych.

Przez caly dwuletni okres studidéw prowadzony jest lektorat jezyka, realizowanego od
podstaw i1 innego niz jezyk wykladany podczas studiow I stopnia. Studenci maja do wyboru
lektorat jezyka angielskiego, wtloskiego, francuskiego, niemieckiego 1 hiszpanskiego.
Zadaniem lektoratu jest przygotowanie studenta do ustnej komunikacji w wybranym jezyku
oraz wyksztalcenie umiej¢tnosci przyswajania prostych tekstow naukowych z zakresu
ksztatconej w uczelni tematyki, a takze formulowania prostych tekstow wlasnych.

Uczelnia realizuje studia II stopnia wylacznie w trybie niestacjonarnym. Wynika to ze
specyfiki ksztatconych specjalnosci, ktéra pozostaje w gltebokim zwigzku z praca zawodowa
absolwentow. Dos$wiadczenia kilku ostatnich lat wskazuja, ze kandydatami na studia sa
wylacznie osoby pracujace lub planujace podja¢ prace w ksztalconych przez Uczelnig
specjalnos$ciach. Niestacjonalny tryb studiéw pozwala na pogodzenie procesu studiowania ze
zdobywaniem praktycznej wiedzy w postaci zatrudnienia oraz realizacji praktyk zawodowych
i stazy. Uczelnia organizuje zajecia w postaci 9 sobotnio-niedzielnych zjazdow w semestrze.
Zajecia wybranych przedmiotow, w tym w szczego6lnosci lektoratu jezyka obcego oraz
seminarium magisterskiego s3 realizowane z wykorzystaniem technik ksztalcenia na

odleglos¢.

2.3.1. Efekty uczenia si¢ dla studiow II stopnia

Efekty uczenia si¢ zakladane dla studiow drugiego stopnia, kierunku zarzadzanie,

profil praktyczny obejmuja:

Wiedza. Absolwent zna i rozumie:
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K_W01

w pogtebionym stopniu podstawowe pojecia, fakty, obiekty i zjawiska z zakresu nauk o zarzadzaniu i wchodzacych w ich
zakres subdyscyplin oraz innych dziedzin nauki i dyscyplin naukowych z dziedziny nauk spotecznych, zwigzanych $cisle z
teorig i praktykg zarzadzania

K_W02

w pogtebionym stopniu miejsce i role nauk o zarzadzaniu i innych dyscyplin naukowych zwigzanych z teorig i praktykg
zarzadzania wpisujgcych sie w dziedzine nauk spotecznych oraz ich wzajemne relacje, a takze ich relacje w stosunku do
innych nauk

K_W03

w pogtebionym stopniu teoretyczne podstawy zarzadzania, w tym teorie naukowe z zakresu nauk o zarzadzaniu, nauk
pokrewnych oraz nauk wspétdziatajacych z naukami o zarzadzaniu oraz kierunki ich ewolugji i trendy rozwojowe, a takze
wynikajace z tego konsekwencje dla teorii i praktyki zarzadzania

K_W04

w pogtebionym stopniu metodologie badan stosowang w naukach o zarzadzaniu, jej relacje w stosunku do metodologii
badan spotecznych, a takze metody, techniki i narzedzia badawcze stuzace do rozwigzywania probleméw naukowych
zwigzanych z zarzadzaniem, jak rowniez mozliwoSci ich wykorzystania do rozwigzywania typowych i nietypowych probleméw
praktycznych

K_W05

w pogtebionym stopniu, z perspektywy teorii i praktyki zarzadzania, réznego rodzaju podmioty personalne i strukturalne, w
tym cztowieka, jako jednostke spoteczna, grupy, organizacje, instytucje, sieci i systemy spoteczne, ich wewnetrzng
organizacje i wzajemne relacje w réznych uktadach spotecznych

K_W06

w pogtebionym stopniu reguty, normy i zasady etyczne, moraine oraz prawne regulujace funkcjonowanie cztowieka w jego
otoczeniu spoteczno-kulturowym i réznego rodzaju grupach, organizacjach, instytucjach i strukturach spotecznych, a takze
ich znaczenie oraz wplyw na teorig i praktyke zarzadzania

K_Wo07

w pogtebionym stopniu organizacje i zasady funkcjonowania réznego rodzaju organizacji, instytucji i systemow spotecznych
z perspektywy teorii i praktyki zarzadzania

K_W08

w pogtebionym stopniu istote proceséw zarzgdzania w organizacii na jej roznych poziomach strukturalnych i w réznych
obszarach przedmiotowych zwigzanych z jej funkcjonowaniem w otoczeniu spoteczno - gospodarczym

K_W09

w pogtebionym stopniu tradycyjne i nowoczesne metody, techniki i narzedzia usprawniajace praktyke zarzadzania, w tym
technologie IT, pozwalajace na optymalizacje zarzadzania w organizacji, usprawniajgce procesy decyzyjne i wspomagajace
procesy rozwigzywania typowych i nietypowych probleméw spoteczno - zawodowych

K_W10

w pogtebionym stopniu sfownictwo podstawowe i specjalistyczne, zasady i reguty gramatyczne obowigzujace w procesie
komunikowania sig¢ w jezyku obcym, ktérego uczy sie i doskonali w ramach studiow

K_W11

w pogtebionym stopniu dylematy wspotczesnej cywilizacji i zwigzane z jej rozwojem wyzwania i zagrozenia, a takze ich
wplyw teorie i praktyke zarzadzania

K_W12

w pogtebionym stopniu psychologiczne, ekonomiczne, spoteczne, prawne, etyczne, moralne i prakseologiczne
uwarunkowania procesu zarzgdzania w réznego rodzaju organizacjach i strukturach spotecznych

K_W13

w pogtebionym stopniu zasady zarzadzania zasobami wtasno$ci intelektualnej oraz formy rozwoju indywiduainej
przedsiebiorczosci
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Umiejetno$ci. Absolwent potrafi;

K_U01

identyfikowa¢, interpretowac i wyjasnia zlozone zjawiska i procesy zwigzane $cisle z teorig i praktykq zarzadzania z
wykorzystaniem wiedzy interdyscyplinarnej, nabywanej w toku studidw w ramach réznych zaje¢

K_U02

wykonywac w oparciu o wiedze teoretyczng i umiejetnosci praktyczne nabywane w trakcie studiow podstawowe zadania
zawodowe w sposob innowacyjny i z wykorzystaniem réznych zrddet wiedzy, metod, technik i narzedzi badawczych oraz
narzedzi informacyjno-komunikacyjnych (IT)

K_U03

wiasciwie dobiera¢ zrodta wiedzy, selekcjonowaé z nich niezbedne fakty i informacje, dokonywac¢ ich analizy, syntezy i
interpretacji pod katem zaréwno teorii, jak i praktyki zarzadzania

K_U04

wykorzystywac w praktyce tradycyjne i nowoczesne metody, techniki i narzedzia usprawniajace procesy zarzadzania, w tym
technologie IT, pozwalajace na optymalizacje zarzadzania w organizacji, usprawniajace procesy decyzyjne i wspomagajace
procesy rozwigzywania typowych i nietypowych probleméw spoteczno-zawodowych

K_U05

wykorzystywa¢ metody, techniki i narzedzia badawcze do rozwigzywania probleméw naukowych zwigzanych z
zarzadzaniem, a takze do rozwigzywania ztozonych i nietypowych problemoéw praktycznych

K_U06

prognozowac i modelowac ztozone procesy zwigzane z zarzadzaniem zespotami ludzkimi i wybranymi obszarami
funkcjonowania organizadji

K_U07

postugiwac sie prawidtowo systemami normatywnymi, w tym regutami, normami i zasadami etycznymi, moralnymi oraz
prawnymi zwigzanymi $cisle z praktykq zarzadzania w organizacji w celu rozwigzywania wybranych, ztozonych probleméw i
realizacji typowych i nietypowych zadan zawodowych

K_U08

postugiwac sie swobodnie pojeciami, faktami i roznymi informacjami o charakterze specjalistycznym w trakcie
komunikowania si¢ z réznymi kregami odbiorcéw w réznych sytuacjach zawodowych

K_U09

przygotowac w jezyku polskim lub obcym, z zachowaniem regut naukowych i gramatycznych, prac pisemnych obejmujacych
problematyke szeroko rozumianego zarzadzania, jak réwniez typowych dokumentéw administracyjnych i innych dokumentow
zwigzanych z praktykg zarzadzania

K_U10

przygotowac wystapienia ustne w sprawach zwigzanych z teorig i praktyka zarzadzania w jezyku polskim |lub obcym, takie
jak np. komunikat, informacja dla prasy, oSwiadczenie, referat, przemowienie, prezentacja multimedialna

uczestniczy¢ aktywnie i prowadzi¢ rézne formy dyskusji i debaty na tematy ogélne i specjalistyczne zwigzane z teorig i

K_U11 | prakiyka zarzgdzania
postugiwac sie jezykiem obcym zgodnie z wymaganiami okre$lonymi dla poziomu B2+ Europejskiego Systemu Opisu
K_U12 | Ksztatcenia Jezykowego
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K_U13

planowa¢ i organizowa¢ prace zespotow zadaniowych i spegjalistycznych funkcjonujacych w organizacjach

K_U14

kierowa¢ praca zespotow zadaniowych i specjalistycznych w trakcie realizacji zadan zawodowych oraz rozwigzywania
typowych i nietypowych probleméw o charakterze teoretycznym i praktycznym

K_U15

samodzielnie planowac i wdraza¢ do praktyki zyciowej idee edukacji ustawicznej, w tym stosowac rézne formy, metody i
techniki efektywnego uczenia si¢ oraz metody i techniki rozwoju osobistego w sferze mentaingj i fizycznej

K_U16

ukierunkowa¢ i motywowac inne osoby do wdraZania do praktyki zyciowej idei uczenia sie przez cate zycie

Kompetencije spoteczne. Absolwent jest gotéw do:

K_K01

krytycznej oceny treci zwigzanych z kierunkiem studidw, ich wkasciwej interpretacji i wykorzystania wtasnych przemyslen
zarbdwno w teorii, jak i praktyce zarzagdzania

K_K02

uznawania znaczenia wiedzy naukowej i specjalistycznej w rozwigzywaniu problemoéw poznawczych i praktycznych
zwigzanych z szeroko rozumianym zarzgdzaniem

K_K03

wypetniania zadan zawodowych w sposéb fachowy i odpowiedzialny, w tym podejmowania innych wyzwan i dziatan na rzecz
$rodowiska spotecznego

K_K04

inicjowania i podejmowania dziatah na rzecz interesu publicznego

K_K05

my$lenia i dziatania w sposéb przedsigbiorczy i innowacyjny zaréwno w zakresie zadan podejmowanych na rzecz
organizacji, w ktorej znajdzie zatrudnienie, jak i zadan zwigzanych z realizacjg wtasnych celdéw zyciowych, w tym rozwoju
osobistego i zawodowego

K_K06

odpowiedzialnego wypetniania rél spoteczno-zawodowych zwigzanych z praktyka zarzadzania budujacego etos zawodu,
ktéry wykonuje

K_K07

rozwijania wtasnego dorobku zawodowego i doskonalenia zawodowego zgodnie z ideg edukacji ustawicznej

K_K08

przestrzegania i rozwijania zasad etyki zawodowej oraz podejmowania dziatan na rzecz przestrzegania tych zasad
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3. SYLWETKA ABSOLWENTA

3.1. SYLWETKA ABSOLWENTA STUDIOW I STOPNIA
NA KIERUNKU ZARZADZANIE

Absolwent trzyletnich studiow zawodowych na kierunku zarzadzanie w Wyzszej
Szkole Promocji, Mediow i Show Businessu wynosi z nich wiedz¢ zapewniajacg solidne
podstawy teoretyczne i narzedziowe z zakresu zarzadzania, marketingu, ekonomii, finansow,
socjologii oraz z zakresu realizowanych specjalnosci zawodowych. Wiedza ta jest poparta
réznorodnymi umiejetnosciami, ktore student rozwingt podczas praktyk zawodowych. W
trakcie studiow studenci wybieraja jedng z prowadzonych na uczelni specjalnosci, w ramach
ktérej przygotowuja prace dyplomowa, oparta na zrodtach literaturowych oraz wilasnych
badaniach diagnostycznych przedsigbiorstwa.

Absolwent studiow bedzie posiadat wiedze teoretyczng i praktyczng z zakresu nauk o
zarzadzaniu 1 nauk pokrewnych dotyczaca istoty, prawidlowosci i problemow
funkcjonowania organizacji - przedsigbiorstw, instytucji publicznych 1 struktur
bezpieczenstwa panstwa. Bedzie posiadat umiejetnosci rozpoznawania, diagnozowania i
rozwigzywania problemow gospodarowania zasobami ludzkimi, rzeczowymi, finansowymi i
informacjami. Bedzie przygotowany do realizacji podstawowych funkcji zarzadzania
procesami  (przedsigwzigciami) w  organizacjach o  charakterze  gospodarczym,
administracyjnym lub bezpieczenstwa publicznego. Absolwent bedzie znal jezyk angielski na
poziomie biegtosci B2 Europejskiego Systemu Opisu Ksztalcenia Jezykowego Rady Europy i
moze przystapi¢ do odpowiedniego egzaminu certyfikacyjnego. Absolwent bedzie postugiwat
si¢ stownictwem specjalistycznym z zakresu zarzadzania w tym jezyku. Absolwent bedzie
przygotowany do pracy w charakterze specjalisty organizacji 1 zarzadzania oraz
menadzera/kierownika $redniego szczebla zarzadzania w  przedsigbiorstwach lub
kierownika/dowodcy zespolu w strukturach bezpieczenstwa panstwa, a takze do prowadzenia
wlasnej dziatalno$ci. Absolwent bedzie posiadal umiejetnosci skutecznego komunikowania
si¢, negocjowania i przekonywania oraz pracy w zespole. Absolwent bedzie przygotowany do
podjecia studiow drugiego stopnia.

Za cel ksztalcenia na kierunku ,,zarzadzanie” uczelnia stawia sobie pozyskanie przez

absolwenta:

17



e wiedzy o funkcjonowaniu gospodarki rynkowej i1 zachowaniu si¢ podstawowego
podmiotu gospodarczego w warunkach silnej konkurencji wewnetrznej 1 zewngtrznej, ze
szczeg6lnym uwzglednieniem specyfiki ksztatconej specjalnosci, w tym przedsigbiorstw i
organizacji ja reprezentujacych;

e umiej¢tnosci diagnozowania rynkow i relacji na nich zachodzacych oraz planowania i
realizacji przedsigwzig¢ 1 procedur w obrocie gospodarczym;

e wiedzy i umieje¢tnosci z zakresu podstaw zarzadzania przedsigbiorstwem i jego jednostka
organizacyjng, pozwalajacych na analiz¢ funkcjonowania przedsigbiorstwa w §rodowisku
konkurencyjnym, planowanie strategii rozwoju i biezacego dziatania przedsigbiorstwa
oraz koordynowanie wdrazania tej strategii na poziomie operacyjnym oraz pdzniejszej
oceny efektywnosci tego procesu;

e umiej¢tnosci samodzielnego tworczego myslenia w kategoriach sukcesu rynkowego z
jednoczesnym przewidywaniem gospodarczych konsekwencji dziatan rynkowych;

e umiej¢tnosci swobodnego nawigzywania kontaktu z ludzmi, opartego na nowoczesnych
srodkach komunikowania si¢ (techniki komputerowe), elementach psychologii i socjologii
oraz znajomosci jezykow obcych.

Ze wzgledu na specyfike dzialalno$ci uczelni, jej absolwenci studiow I stopnia na
kierunku ,,zarzadzanie” znajda zatrudnienie na stanowiskach specjalistow w strukturach
organizacyjnych odpowiednich dla dyplomowanej specjalnosci oraz w agencjach i firmach
doradczych wyspecjalizowanych w branzach pokrewnych ksztalconej specjalnosci. W
szczegblnosci pracodawcami moga by¢ firmy specjalizujace si¢ w ustugach dla biznesu: firmy
badan rynkowych, agencje promocyjne, centra logistyczne, firmy doradztwa personalnego,
firmy konsultingowe, agencje PR itp. Wiedza wyniesiona ze studiow postuzy¢ moze rdwniez
do poprowadzenia wlasnej dziatalnosci gospodarczej. Absolwenci bgda przygotowani do
pracy na stanowiskach operacyjnych, jak réwniez na nizszych szczeblach kierowniczych.
Szczegotowe miejsce 1 stanowiska pracy, typowe prace wykonywane przez absolwenta oraz
umiejetnosci zawodowe okresla odrebnie sylwetka absolwenta studiow sformutowana

odrebnie dla kazdej prowadzonej specjalnosci zawodowe;.
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3.1.1. Sylwetka absolwenta studiow I stopnia

w specjalnosci ,,zarzadzanie zasobami ludzkimi”

Po ukonczeniu trzyletnich studiéw I stopnia w Wyzszej Szkole Promocji, Mediow i
Show Businessu absolwent specjalnosci ,,zarzadzanie zasobami ludzkimi” powinien posiadac
niezbedne kwalifikacje, by uzyskaé zatrudnienie w branzy obshlugi kadrowej i zarzadzania
personelem. Miejscem jego pracy moga by¢ petnoprofilowe i specjalistyczne agencje
doradztwa personalnego (stanowiska: menedzera/kierownika projektu z zakresu zarzadzania
zasobami ludzkimi, menedzera/kierownika zespotu ds. rekrutacji kandydatow, gléwnego
specjalisty w dziale rekrutacji, menedzera/kierownika zespotu planowania mediow, gtdéwnego
specjalisty/specjalisty w dziale planowania mediéw, menedzera/kierownika zespotu badan i
analiz struktur personalnych, glownego specjalisty/specjalisty w zakresie badan i analiz
strukturalnych, menedzera/kierownika zespotu planowania strukturalnego, gléwnego
specjalisty/specjalisty w dziale planowania strukturalnego, gldwnego specjalisty/specjalisty
ds. systemow motywacyjnych, menedzera/kierownika zespotu ds. organizacji szkolen i
doskonalenia zawodowego, gltownego specjalisty/specjalisty ds. organizacji szkolen,
gltéwnego specjalisty/specjalisty ds. rozwoju zawodowego), dzialy personalne (i zarzadzania
zasobami ludzkimi) w przedsigbiorstwach produkcyjnych handlowych i1 ustugowych oraz
instytucji (stanowiska. dyrektora/zastepcy dyrektora dzialu personalnego, zastepcy dyrektora
personalnego ds. szkolen, zastgpcy dyrektora personalnego ds. rekrutacji, zastepcy dyrektora
personalnego ds. planowania strukturalnego, zastgpcy dyrektora personalnego ds. rozwoju
zawodowego, menedzera/ kierownika dziatu personalnego (zarzadzania zasobami ludzkimi),
gléwnego specjalisty/ specjalisty ds. personalnych (zarzadzania zasobami ludzkimi),
menedzera/ kierownika dzialu szkolen, menedzera/ kierownika dzialu rekrutacji, menedzera/
kierownika dziatu badan, analiz i rozwoju zawodowego.

Typowe prace wykonywane przez absolwenta specjalno$ci ,,zarzadzanie zasobami

ludzkimi” obejmuja:

e Zbieranie i opracowywanie informacji o stanowiskach pracy w przedsigbiorstwach i
instytucjach, klasyfikacja stanowisk pracy. Tworzenie siatki zatrudnienia oraz siatki
awansow.

e Opracowywanie charakterystyki poszczegoélnych stanowisk pracy z uwzglednieniem
zakresu praw 1 obowigzkoéw, kompetencji, wymaganych kwalifikacji formalnych i

merytorycznych oraz niezb¢dnych na danym stanowisku pracy umiej¢tnosci.
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Opracowywanie, wdrazanie, nadzor, monitorowanie i ocena skutecznosci zintegrowanych
systemOw motywacyjnych na poziomie przedsigbiorstwa, instytucji.
Opracowywanie, wdrazanie, nadzor, monitorowanie i1 ocena skuteczno$ci plandow
szkolenia, przekwalifikowania i doskonalenia zawodowego pracownikéw zatrudnionych
w przedsigbiorstwie, instytucji oraz osob przewidzianych do zatrudnienia.
Organizacja szkolen. Selekcja firm szkoleniowych z zewnatrz przedsigbiorstwa,
instytucji.
Opracowywanie, wdrazanie, monitorowanie i ocena skutecznos$ci plandéw rekrutacji
personelu oraz opracowanie wzor6w niezbednej dokumentacji na poszczegoélnych etapach
rekrutacji.
Prowadzenie rekrutacji personelu, a w szczeg6lnosci wstepnej selekcji kandydatéw do
zatrudnienia, przygotowanie list referencyjnych kandydatow dla wyzszego kierownictwa.
Nadzorowanie procesu adaptacji nowozatrudnionych pracownikow oraz wdrazanie do
nowych zadan awansowanych pracownikow.

Licencjat specjalnosci ,,zarzadzanie zasobami ludzkimi” powinien potrafi¢:

dokonywac¢ analizy zatrudnienia pod katem potrzeb przedsigbiorstwa,

sporzadzac¢ siatk¢ zatrudnienia,
tworzy¢, konsultowac i nadzorowa¢ tworzenie §ciezek awansow i siatki awansow,

analizowac strukture personalng przedsigbiorstwa i dostosowywac ja do celow

strategicznych 1 misji przedsigbiorstwa,

2.

sporzadza¢ zakres uprawnien i obowigzkow,
sporzadzaé szczegdtowy opis (specyfikacje) stanowiska pracy,

analizowa¢ zgodnos$¢ kwalifikacji formalnych i merytorycznych pracownika ze

specyfikacja stanowiska,

sporzadza¢ charakterystyke miejsca pracy,

bada¢ kwalifikacje formalne i sprawdza¢ dokumenty dotyczace wyksztalcenia i przebiegu

pracy zawodowej,

3.

bada¢ motywacje 1 efektywnos$¢ pracy poszczegdlnych pracownikow, dziatow i

obszaréw przedsigbiorstwa,

formutowac¢ wnioski dotyczace usprawnien, majacych na celu motywowanie

pracownikow i podnoszenie efektywnosci,

sporzadzaé raporty i programy zmierzajace do podnoszenia efektywnosci oraz systemy

motywacyjne,
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4. badac i analizowac¢ potrzeby szkoleniowe przedsigbiorstwa,

e tworzy¢ i prowadzi¢ nadzor nad realizacja planéw szkolen i doskonalenia zawodowego,
5. tworzy¢ harmonogramy szkolen, tworzy¢ i rozlicza¢ kosztorysy szkolen,

e tworzy¢ bazy danych o instytucjach szkoleniowych,

e dokonywac selekcji firm szkoleniowych z zewnatrz pod katem potrzeb przedsiebiorstwa,
e sporzadzac raporty szkoleniowe,

6. badac i analizowac¢ stan zatrudnienia w przedsigbiorstwie pod katem zatrudnienia
nowych pracownikow,

e przygotowywac plany rekrutacji,

e opracowywac zasady rekrutacji na poszczegolne stanowiska,

e przygotowywaé wzory dokumentacji potrzebnej w procesie rekrutacji,

e sporzadzac raporty dotyczace rekrutacji dla wyzszego kierownictwa,

7. prowadzi¢ wstepng selekcje kandydatow,

e koordynowa¢ dzialania poszczegolnych komorek i osob uczestniczacych w procesie
naboru,

e przygotowywac listy referencyjne kandydatow dla wyzszego kierownictwa,

e nadzorowac techniczny i merytoryczny przebieg procesu rekrutacji,

e opracowywac materiaty reklamowe dotyczace rekrutacji zewnetrzne;,

e opracowywac materiaty z zakresu public relations, dotyczace rekrutacji,

e prowadzi¢ media planning, zamawia¢ miejsce i czas antenowy dla ogloszen o rekrutacji,
e nadzorowa¢ dziatania reklamowe i public relations, zwigzane z rekrutacja,

8. wprowadza¢ nowych i awansowanych pracownikdw na nowe miejsca pracy,

e badanie, analiza i ocena postgpow na nowych stanowiskach pracy.

3.1.2. Sylwetka absolwenta studiow I stopnia

w specjalnosci ,,reklama”

Po ukonczeniu trzyletnich studiéw licencjackich w Wyzszej Szkole Promocji, Mediow
i Show Businessu absolwent specjalnosci ,reklama” powinien posiada¢ niezbgdne
kwalifikacje, by uzyska¢ zatrudnienie w branzy reklamowej. Miejscem jego pracy moga by¢
petnoprofilowe 1 specjalistyczne agencje reklamowe (stanowiska: menedzera/kierownika
zespotu  agentow  reklamowych,  menedzera/kierownika  dzialu  kreatywnego,

menedzera/kierownika dziatu produkcji, menedzera/kierownika dziatu planowania publikacji,
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menedzera/kierownika dzialu badan rynkowych), dzialy marketingu 1 reklamy
przedsigbiorstw produkcyjnych i handlowych (stanowiska: menedzera/kierownika dziatu
marketingu, z-cy kier. dzialu ds. reklamy, menedzera/kierownika dziatu promocji, gtéwnego
specjalisty ds. promocji, menedzera/kierownika dzialu reklamy, glownego specjalisty ds.
reklamy, zastgpcy kierownika dzialu reklamy ds. public relations, gldwnego specjalisty ds.
public relations), biura ogloszen $rodkdw masowego przekazu (stanowiska:
menedzera/kierownika biura reklamy, zastgpcy dyrektora centrali biura reklamy, gtéwnego
specjalisty centrali biura reklamy), dzialy promocji S$rodkéw masowego przekazu
(stanowiska: menedzera/kierownika biura promocji, zastgpcy dyrektora centrali biura
promocji, menedzera zespotu ds. promocji w centrali biura reklamy, gtownego specjalisty ds.
promocji centrali biura reklamy badz biura promocji), agencje twoércze (stanowiska:
copywritera, art designera, menedzera/kierownika zespotu copywriterow i designerow), studia
produkcyjne (stanowiska: menedzera/kierownika produkcji), agencje public relations
(stanowiska: menedzera/kierownika zespolu promocji, menedzera/kierownika dzialu reklamy,
copywritera, art designera).
Typowe prace wykonywane przez absolwenta specjalnosci ,,reklama” obejmuja:
e Pozyskiwanie klientéw do wspotpracy z agencjami reklamowymi i mediami oraz
kierowanie zespolem agentow reklamowych.
e Okreslanie celow reklamowych przedsigbiorstwa, wyznaczanie sposobdw ich realizacji,
nadzorowanie realizacji celéw reklamowych, koordynacja dzialan przedsigbiorstwa w
zakresie dziatan reklamowych.
e Gromadzenie i1 przetwarzanie informacji niezbednych do realizacji celow reklamowych,
prace nad ustalaniem hierarchii celow 1 harmonogramu ich realizacji.
e Tworzenie i nadzorowanie tworzenia przekazéw reklamowych dla potrzeb réznych typow
mediow.
e Media Planning, zamawianie i publikacja przekazow reklamowych w roznych typach
mediow.
e Zlecanie, nadzorowanie i opracowywanie wynikéw badan o charakterze reklamowym.
e Organizacja dziatan promocyjnych i reklamowych przedsigbiorstwa.
e Kierowanie produkcja przekazéw reklamowych dla potrzeb roznych typow mediow.
Licencjat specjalnosci ,,reklama” powinien potrafic:
1. tworzy¢ i nadzorowac¢ tworzenie ofert handlowych z zakresu sprzedazy ustug

reklamowych,
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5.

tworzy¢, nadzorowac i kontrolowac systemy wspotpracy z klientami firmy,
negocjowac oferty handlowe z klientami,

dokonywa¢ wyboru metod prowadzenia badah rynkowych i reklamowych,
nadzorowac, koordynowac i kontrolowa¢ prowadzenie badan reklamowych,
ocenia¢ przydatno$¢ 1 wiarygodnos$¢ systemow badan,

gromadzi¢ 1 wykorzystywaé dostepne opracowania i tworzy¢ wilasne
dokonywac interpretacji wynikoéw badan,

definiowa¢ szczegdtowe cele reklamy przedsiebiorstwa/ klienta agencji reklamowej,
okresla¢ przewagi i wady rynkowe przedsiebiorstwa pod katem reklamy,
tworzy¢ plany kampanii reklamowych dla przedsigbiorstw,

tworzy¢ tekst i slogan reklamowy 1 oceniac jego skutecznos¢,

tworzy¢ podstawy projektu graficznego reklamy wizualnej,

tworzy¢ scenariusz reklamy telewizyjnej i radiowe;j,

prowadzi¢ nadzor nad pracami przygotowalni poligraficznej i drukarni, ocenia¢ efekty

poszczegolnych etapow, a szczegodlnie koncowego etapu tego typu produke;ji,

organizowac castingi fotograficzne i filmowe, dokonywa¢ wyboru kandydatow,
organizowac sesje fotograficzne dla potrzeb reklamy i1 ocenia¢ ich efekty,
organizowac produkcje filméw reklamowych,

organizowac produkcje¢ dzwigkowych nagran reklamowych,

gromadzi¢ i interpretowac¢ informacje o mediach,

planowac i negocjowac publikacj¢ przekazow reklamowych,

rezerwowac 1 kupowac¢ powierzchnig¢ i czas reklamowy w r6znych typach mediow,
testowac projekty i1 przekazy reklamowe przed ich publikacja,

monitorowa¢ oddzialywanie kampanii reklamowych 1 formutowa¢ wnioski w tej sprawie,
ocenia¢ skuteczno$¢ kampanii reklamowej,

8. nadzorowac aranzacj¢ miejsca sprzedazy,

organizowac i nadzorowa¢ dziatalno§¢ wystawienniczg na targach i wystawach
branzowych,

organizowac dzialalno$¢ informacyjng przedsigbiorstwa,

tworzy¢ zasady 1 nadzorowac realizacje konkurs6w promocyjnych.
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3.1.3. Sylwetka absolwenta studiow I stopnia

w specjalnosci ,,e-marketing i social media”

Specjalnos¢ ,,e-marketing 1 social media” realizowana na kierunku ,,zarzadzanie” ma na
celu ksztalcenie specjalistow zarzadzajacych projektami komunikacyjnymi w zakresie
multimediow. Szczegdlowa analiza potrzeb rynku pracy wskazuje na dotkliwy brak
specjalistow odpowiedzialnych za planowanie, realizacj¢, koordynacje i kontrole procesow
tworzenia przedsiewzie¢ multimedialnych, poczawszy od sfery informatyki, przez produkcje
audycji 1 innych przekazoéw na potrzeby medidow, a na dziedzinie reklamy skonczywszy.
Dotychczas istniejace oferty ksztalcenia na poziomie studiow wyzszych dostarczaja
fachowcow w wasko wyspecjalizowanych dziedzinach: zarzadzania, informatyki,
dziennikarstwa i sztuk pigknych. Interdyscyplinarny i nowatorski program specjalnosci taczy
w sobie dziedziny artystycznej kompozycji obrazu, wykorzystania oprogramowania do
zarzadzania obrazem i1 dzwigkiem oraz tworzenia oryginalnych informatycznych systemow
komunikacyjnych. Specjalno$¢ realizowana jedynie w ramach studiow dziennych.

Sukces ksztalcenia w specjalnosci ,,e-marketing i social media” wymaga specyficznego
procesu rekrutacji. Moze on by¢ prowadzony jedynie w oparciu o obserwacje zainteresowan i
umiejetnosci, zatem powinien mie¢ on charakter wewnetrzny i bazowaé na studentach uczelni
podejmujacych studia na kierunku ,,zarzadzanie”. Wybdr specjalnosci ,,e-marketing i1 social
media” powinien zatem by¢ nie tylko prawem studenta, ale takze wyr6znieniem. Studia w tej
specjalnosci powinny odbywaé si¢ w niewielkich grupach zajeciowych, gwarantujacych
indywidualny kontakt wyktadowcy ze studentem, a takze dawa¢ mozliwos$¢ zintegrowanych
dzialan niewielkich grup studenckich, dodatkowo ksztatlcaca umiejetnos¢ planowania i
realizowania, a takze wspotpracy w grupie.

Po ukonczeniu trzyletnich studiéw licencjackich w Wyzszej Szkole Promocji, Mediow i
Show Businessu absolwent specjalnosci ,.e-marketing i social media” powinien posiadac
niezbedne kwalifikacje, by uzyska¢ zatrudnienie na stanowisku odpowiedzialnym za
zarzadzanie procesami realizacji projektow multimedialnych. Absolwenci specjalno$ci
nabywaja gwarancj¢ zatrudnienia w zawodach, w ktorych podaz specjalistow jest mniejsza,
niz popyt pracodawcow, w tym takze takich, ktore dopiero si¢ tworza (z pogranicza branzy
IT, zarzadzania 1 komunikacji). Miejscem ich pracy moga by¢ peloprofilowe i
specjalistyczne agencje reklamowe (stanowiska: menedzera/kierownika dziatu kreatywnego,
menedzera/kierownika dzialu produkcji, asystenta menedzera/kierownika dziatu kreatywnego,

asystenta menedzera/kierownika dziatu produkcji), redakcje i dziaty kreacji instytucji
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medialnych (stanowiska: menedzera/kierownika projektu, koordynatora projektu, asystenta
menedzera/kierownika projektu), domy produkcyjne (stanowiska: menedzera/kierownika
projektu, kierownika produkcji, koordynatora projektu, asystenta menedzera/kierownika
projektu, asystenta kierownika produkcji), firmy konstruktorskie, aplikacyjne i projektowe z
branzy IT (stanowiska: menedzera/kierownika projektu, koordynatora projektu, asystenta
menedzera/kierownika projektu), instytucje kulturalne i rozrywkowe (stanowiska: kierownika
produkcji, koordynatora projektu, asystenta kierownika produkcji), firmy eventowe
(stanowiska: menedzera/kierownika projektu, kierownika produkcji, koordynatora projektu,
asystenta menedzera/kierownika projektu, asystenta kierownika produkcji), operator DTP,
grafik komputerowy, realizator obrazu i dzwigku,
Typowe prace wykonywane przez absolwenta specjalnosci ,,e-marketing i social media”
obejmuja aspekty zarzadzania:
e planowanie projektoéw multimedialnych
e realizowanie projektow multimedialnych
e projektowanie i prowadzenie mediow spolecznosciowych
e koordynacja organizacji projektow multimedialnych
e czynnosci projektowe z zakresu projektowania graficznego
e czynnosci projektowe z zakresu projektowania systemow komunikacyjnych
e czynnosci projektowe z zakresu projektowania baz danych
e wykonawstwo czynnos$ci z zakresu realizacji i montazu audiowizualnego.
Licencjat specjalnosci ,,e-marketing i social media” powinien potrafic:
e wykorzystywac¢ wyksztatcone poczucie estetyki do oceny wartosci projektu
e wykorzystywaé wiedze techniczng oraz marketingowa do planowania, realizacji i oceny
projektu
e rejestrowaé i przetwarza¢ obraz plaski, 3D i ruchomy, tworzy¢ i przetwarzaé grafike
rastrowa 1 wektorowa, wykonywac kroétkie filmy i ich udzwigkawianie na potrzeby sieci
e rejestrowac i przetwarza¢ dzwiek
e projektowac aplikacyjne formy graficzne
e projektowac grafike na potrzeby Internetu, projektowac strony www
e projektowac systemy komunikacyjne (CRM, ERP) i interfejsy
e obstugiwac aplikacje webowe (AJAX, FLASH, JAVA) i desktope
e obstugiwa¢ oprogramowanie Photoshop, Ilustrator, Dreamweaver, AfterEffects i

Premiere,
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e wyszukiwa¢ dane i informacje w Sieci, gromadzi¢, magazynowaé i przesyta¢ dane,
zarzadza¢ informacja

e analizowa¢, zarzadza¢ projektowaniem i wdrazaé systemy IT

e programowa¢ w jednym jezyku programowania obiektowego (PHP, C++ lub Visual
Basic)

e manipulowac baza danych SQL, pisa¢ zapytania do bazy danych,

e zastosowa¢ mysSlenie algorytmiczne i przestrzenne do realizacji projektow aplikacyjnych.

Ponadto sylwetke absolwenta powinno cechowaé posiadanie szerokiej wiedzy
podstawowej z zakresu informatyki i jej zastosowan oraz wiedzy specjalistycznej z zakresu
metod 1 technik komputerowych, obejmujacej takie zagadnienia jak: sieci komputerowe,
systemy operacyjne dla pojedynczych komputerow i systemy sieciowe, systemy pracy
grupowej, systemy multimedialne, bezpieczenstwo sieci komputerowych, sprzet
komputerowy (ze specjalnym uwzglednieniem sprzetu do cyfrowego przetwarzania obrazu i

dzwieku) i administracja siecig komputerowq).

3.1.4. Sylwetka absolwenta studiow I stopnia

w specjalnosci ,,menedzer artysty”

Po ukonczeniu trzyletnich studidow licencjackich w Wyzszej Szkole Promocji, Mediow i
Show Businessu absolwent specjalnosci ,,menedzer artysty” powinien posiada¢ niezbedne
kwalifikacje, by uzyska¢ =zatrudnienie w szeroko rozumianej branzy przemystow
kreatywnych. Miejscem jego pracy moga by¢ firmy fonograficzne, firmy produkcji i
dystrybucji filmowej, agencje koncertowe, instytucje i domy kultury, centra 1 parki rozrywki,
kluby, impresariaty = muzyczne 1  aktorskie, agencje tworcze  (stanowiska:
menedzera/kierownika zespolu muzycznego, menedzera/kierownika lub specjalisty ds.
organizacji imprez, menedzera/kierownika lub specjalisty ds. marketingu, producenta
muzycznego, kierownika produkcji, menedzera/kierownika lub specjalisty dziatu promoc;ji,
menedzera/kierownika lub specjalisty ds. public relations. Typowe prace wykonywane przez
absolwenta specjalnosci ,,menedzer artysty”

obejmuja:

e Wspotpraca z artystami
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Okreslanie celow rynkowych przedsigbiorstwa, wyznaczanie sposobow ich realizacji,
nadzorowanie realizacji celow promocyjnych, koordynacja dziatan przedsigbiorstwa w
zakresie dziatan marketingowych

Gromadzenie i przetwarzanie informacji niezb¢dnych do realizacji celow
marketingowych, prace nad ustalaniem hierarchii celéw i harmonogramu ich realizacji
Tworzenie i nadzorowanie tworzenia strategii marketingowej dla przedsigbiorstwa,
projektu lub artysty.

Organizacja dziatan marketingowych przedsigbiorstwa, projektu lub artysty

Kierowanie produkcja multimedialng.

Licencjat specjalnos$ci ,,menedzer artysty” powinien potrafic:

tworzy¢, nadzorowac i kontrolowaé plany marketingowe

nawiazywac i utrzymywac wspolprace z klientami,

negocjowaé oferty handlowe z klientami,

dokonywa¢ wyboru metod prowadzenia badan rynkowych i reklamowych oraz
nadzorowac, koordynowac i kontrolowa¢ ich prowadzenie,

gromadzi¢ 1 wykorzystywac dostgpne opracowania i tworzy¢ wtasne

tworzy¢ dokumenty i teksty marketingowe

organizowac castingi fotograficzne i filmowe, dokonywa¢ wyboru kandydatow,
organizowac sesje fotograficzne

organizowac plan produkcji filmowe;j

organizowa¢ produkcje nagran dzwigkowych

organizowac koncerty i inne imprezy masowe.

3.2. SYLWETKA ABSOLWENTA STUDIOW II STOPNIA
NA KIERUNKU ZARZADZANIE

Na poziomie studiow II stopnia student bedzie mial mozliwos¢ ksztalcenia w

dziedzinie zarzadzania, ekonomii, marketingu, metod opisu liczbowego, metodologii badan

naukowych, etyki, historii sztuki oraz zdobywania wiedzy z zakresu wybranych specjalnosci,

zakonczonego napisaniem i obrong pracy magisterskiej opartej na wyniesionej wiedzy i

wlasnych badaniach. Tak przygotowany absolwent studiow II stopnia bedzie laczyl

profesjonalizm w dziedzinie zarzadzania z kwalifikacjami badacza oraz sprawno$¢

menedzerska z etyczng 1 humanistyczng wrazliwoscig. Bedzie przygotowany do
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samodzielnego definiowania 1 rozwigzywania probleméw zarzadzania w wybrane]
specjalnosci w sposdb zgodny z zasadami odpowiedzialnosci zawodowej i prawne;.

Wyzsza Szkota Promocji, Mediow i Show Businessu na kierunku ,,zarzadzanie”
bedzie ksztalci¢ studentow odpowiednio do aktualnych wymogow rynku pracy. Temu stuzy¢
bedzie, zgodne z tendencjami zachodzacymi w gospodarce, ksztattowanie, przeksztalcanie i
likwidowanie specjalnosci ksztalcenia. Przyswojona wiedza 1 umiejgtnosci pozwolg
absolwentom elastycznie dostosowaé si¢ do zmian, ktére ciagle dokonuja si¢ we
wspotczesnym $wiecie. Wyksztatcenie zdobyte podczas studidow bedzie stanowito podstawe
do podjecia pracy w srodowisku wspotczesnego biznesu w roli menedzera, przedsiebiorcy lub
specjalisty z zakresu zarzadzania.

Absolwent bedzie posiadat wiedze teoretyczng i praktyczng z zakresu nauk o
zarzadzaniu 1 nauk pokrewnych dotyczaca istoty, prawidlowosci i problemow
funkcjonowania organizacji (przedsigbiorstw, struktur bezpieczenstwa panstwa, instytucji
publicznych) oraz sposobow skutecznego i1 efektywnego rozwigzywania tych problemow.
Absolwent bedzie posiadat umiejetnosdci: krytycznej analizy, interpretacji i oceny zjawisk i
proceséw zarzadzania w rdéznej skali, oceny wptywu otoczenia na te zjawiska (procesy) oraz
przygotowania i podejmowania decyzji zarzadczych, zwlaszcza strategicznych. Absolwent
bedzie posiadal umiejgtnosci organizowania pracy zespotowej i kierowania zespotami oraz
skutecznego komunikowania si¢, negocjowania i przekonywania. Absolwent bedzie
przygotowany do pracy na stanowiskach: specjalistycznych w systemie zarzadzania,
menadzerow S$redniego i wyzszego szczebla, doradcéw i konsultantow w organizacjach o
charakterze gospodarczym lub publicznym, a takze do prowadzenia wlasnej dzialalnosci.
Absolwent bedzie przygotowany do podejmowania wyzwan badawczych oraz podjecia
studiow III stopnia (doktoranckich).

Majac na wzgledzie charakter tytutu zawodowego magistra i wzrost jego znaczenia w
srodowisku pracodawcéw 1 strukturze akademickiej, perspektywy otwierajace si¢ przed
posiadaczami tego tytulu oraz wymagania stawiane przed nimi (i posiadaczami tytulow
odpowiednich) w krajach Unii Europejskiej, cele studiow II stopnia w Wyzszej Szkole
Promocji, Mediow i Show Businessu zostaly zdefiniowane na dwoch ptaszczyznach:
akademickiej i zawodowej. Celem studiow w perspektywie akademickie;j jest:

e Zapoznanie absolwenta ze specyfikg akademickiej dziatalnosci dydaktycznej i badawczej,

w tym wpojenie podstaw etycznych kodekséw postepowania;
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e Nauczenie absolwenta prowadzenia projektow badawczych, w tym identyfikacji
problemu, stawiania hipotez badawczych, konstruowania optymalnej metody badawczej,
gromadzenia i analizy informacji, diagnozowania i wnioskowania;

o Wyksztatcenie u absolwenta woli i umiej¢tnosci korzystania z literatury naukowej, jej
selekcji, percepcji i oceny;

e Przygotowania absolwenta do formutowania tekstow naukowych, w tym opracowywania
wynikow projektow badawczych, sporzadzania na podstawie dostepnej literatury
artykutow naukowych 1 wystapien konferencyjnych itp.

W kategoriach zawodowych celem studiow II stopnia prowadzonych w uczelni jest
pozyskanie przez absolwenta:

e Wiedzy niezbednej do prowadzenia dzialalnosci gospodarczej w dowolnej formie
prawnej;

e Umiejetnosci diagnozowania, prognozowania, organizowania i sterowania mechanizmami
proceséw gospodarczych w przedsigbiorstwie;

e Wiedzy i umiejetnosci podejmowania decyzji taktycznych i strategicznych;

e Umiejetnosci zarzadzania w przedsigbiorstwie, w tym takze kierowania zespolami
ludzkimi oraz wykorzystywania nowoczesnych procedur i narzedzi zarzadzania;

e Znajomo$ci dwodch jezykéw obcych w stopniu pozwalajacym na postugiwanie sie
terminologia jezyka biznesu.

Studia II stopnia prowadzone w Wyzszej Szkole Promocji, Mediow i Show Businessu

w Warszawie na kierunku ,,zarzadzanie” przygotuja absolwentéw do kariery na szczeblach

kierowniczych oraz wyzszych specjalistycznych w pionach organizacyjnych przedsigbiorstw i

innych organizacji. Wszechstronne wyksztatcenie absolwenta begdzie pozwalalo mu na

zajmowanie stanowisk menedzerskich w przedsigbiorstwach, niezaleznie od ich wielkosci 1

profilu dziatalnos$ci, za$ solidne podstawy edukacji beda pozwalaly absolwentom adaptowaé

si¢ do wymagan zmieniajacego si¢ rynku pracy. Absolwenci studiow znajda zatrudnienie w

handlu, przemysle, ustugach, agencjach konsultingowych, w organizacjach gospodarczych i

organizacjach pracodawcow.

Szczegotowy profil kwalifikacji zawodowych absolwenta bedzie ksztattowany
indywidualnie pod katem wybranej przez niego specjalnosci ksztatcenia utworzonej w uczelni

z uwzglednieniem potrzeb rynku pracy oraz §rodowisk naukowych i zawodowych.
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4. PRAKTYKA ZAWODOWA

4.1. Plan i program praktyk zawodowych

Praktyki w Wyzszej Szkole Promocji, Mediow 1 Show Businessu sg integralng cze¢scia
prowadzonych w uczelni studiow I i II stopnia. Student uczelni ma obowiazek zrealizowania i
uzyskania pozytywnej oceny praktyki zawodowej w wymiarze nie mniej niz 6 miesi¢cy (dla
studiow I stopnia) oraz 3 miesigcy (dla studiow II stopnia) w okresie studiow. Tytutem
realizacji praktyki zawodowej student uzyskuje punkty ECTS w wymiarze 1 punktu za
realizacj¢ 1 tygodnia praktyki, studenci studiéw I stopnia w tacznym wymiarze 24 punktow
ECTS, studenci studidow II stopnia w facznym wymiarze 12 punktow ECTS.

Celem praktyki zawodowej jest zapewnienie studentom biezacego kontaktu z praktyka
zarzagdzania w  odpowiednich branzach, dostgpu do najnowszych technologii
specjalistycznych, mozliwosci uzyskania praktycznych do$wiadczen 1 umiejetnosci
zawodowych przed podjeciem pracy zawodowej, kontaktu ze specjalistami — praktykami
odpowiednich dziedzin oraz mozliwosci skonfrontowania wiedzy i umiejetnosci z branzowa
rzeczywisto$cia 1 wymaganiami przysztych pracodawcow. Celem tym s3 takze zagadnienia
zwigzane z dyscypling pracy, odpowiedzialno$cia, ksztaltowaniem relacji interpersonalnych
oraz zachowan organizacyjnych, a takze poznanie zasad organizacji pracy: zagadnienia
zwigzane ze strukturami organizacyjnymi, podzialem kompetencji, procedurami zarzadczymi,
planowaniem pracy, kontrola, a w szczegodlnosci ksztaltowanie umiej¢tnosci w zakresie
organizacji 1 planowania pracy wtlasnej studenta i doskonalenia jego warsztatu pracy.
Praktyka moze by¢ takze wykorzystana do pozyskiwania materialdow Zzrodtowych
(faktograficznych) umozliwiajacych przygotowanie pracy dyplomowe;.

Student realizujacy praktyke zawodowa zobowigzany jest :

e realizowa¢ praktyke na zasadach okreSlonych przez pelmomocnika ds. praktyki
zawodowej;

e odbywac¢ praktyke w miejscu i czasie wskazanym w formularzu zaliczenia praktyk;

e wykonywa¢ zadania natozone na niego przez opiekuna praktyki zawodowej w sposob
wskazany przez t¢ osobg;

e zachowac¢ najwyzsza staranno$¢ w realizowaniu powierzonych zdan;

e stosowac si¢ do regulamindw i zasad obowigzujacych w miejscu realizacji praktyki;

e dbac o dobre imi¢ uczelni i instytucji, w ktorej realizuje praktyke;
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e wykazywa¢ sie punktualno$cig, zaangazowaniem, staranno$cig 1 rzetelno$cig oraz

odpowiednimi do poziomu zaawansowania studidow umiejetno$ciami zawodowymi;

e uzyskac pozytywng oceng realizowanej praktyki;

Program praktyk zawodowych na studiach [ stopnia obejmuje
kompetencje:

1. dla specjalnosci ,,reklama”
e kontakty interpersonalne - minimum 4 tygodnie
e negocjowanie - minimum 4 tygodnie
e organizacja imprez - minimum 4 tygodnie
e organizacja pracy biurowej - minimum 4 tygodnie
e projektowanie - minimum 4 tygodnie

2. dla specjalnosci ,,zarzadzanie zasobami ludzkimi”
e kontakty interpersonalne - minimum 4 tygodnie
e negocjowanie - minimum 4 tygodnie
e budowa baz danych - minimum 4 tygodnie
e selekcja kadr - minimum 4 tygodnie
e organizacja szkolef - minimum 4 tygodnie

3. dla specjalnosci ,,e-marketing i social media”
e budowa baz danych - minimum 4 tygodnie
e strategia: planowanie i organizacja - minimum 4 tygodnie
¢ produkcja medialna - minimum 4 tygodnie
e kreacja - minimum 4 tygodnie
e pisanie aplikacji i DTP - minimum 4 tygodnie

4. dla specjalnosci ,,menedzer artysty”

¢ kontakty interpersonalne - minimum 4 tygodnie
e negocjowanie - minimum 4 tygodnie
e produkcja imprez - minimum 4 tygodnie
e strategia: planowanie i organizacja projektu - minimum 4 tygodnie

e tworzenie ofert i innych dokumentéw - minimum 4 tygodnie

Program praktyk zawodowych na studiach II stopnia obejmuje
kompetencje:

e pracy w zespole projektowym (minimum 2 tygodnie)

nastgpujace

nastgpujace
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zaplanowania badania rynku (minimum 2 tygodnie)
przeprowadzenia badania rynku i opracowania jego wynikow (minimum 2 tygodnie),

przygotowania i przeprowadzenia publicznej prezentacji (minimum 2 tygodnie).

Organizatorem praktyk dla studentéw Uczelni jest pelnomocnik Rektora ds. praktyki

zawodowej, ktory odpowiada za prawidlowy przebieg praktyk, przygotowuje dokumentacje

zwigzang z praktyka i rozlicza pod wzgledem formalnym studentdw z przebiegu i odbycia

praktyki. Realizacja programu praktyki zawodowej nastgpuje przy wspolpracy z

petnomocnikiem ds. praktyki zawodowej wedtug nastepujacych zasad:

Praktyki zawodowe odbywaja si¢ w formie projektow organizacyjnych oraz stacjonarnych
stazy w siedzibach praktykodawcéw lub w ramach projektow realizowanych przez
Uczelni¢. Praktyke zawodowa studenci mogg odbywa¢ w przedsigbiorstwach 1
instytucjach z branzy reklamowej, public relations, artystycznej i zarzadzania zasobami
ludzkimi, a takze w odpowiednich dziatach wielu wiodacych przedsi¢biorstw i instytucji.
Praktyki realizowane w formie stazy odbywaja si¢ na podstawie pisemnych uméw
pomiedzy uczelnig a instytucja zapewniajacg praktyki. Praktykodawca jest zobowigzany
oceni¢ aktywnos¢ studenta oraz sporzadzi¢ stosowny list referencyjny.

Niezaleznie od realizacji praktyk na zewnatrz uczelni, w ramach prowadzonej przez
Wyzszg Szkot¢ Promocji, Mediow 1 Show Businessu wydzielonej dziatalnosci
gospodarczej obejmujacej organizacj¢ wydarzen kulturalnych i promocyjnych, prace
pozyskiwania sponsoréw, dzialania promocji osob, produktow i1 wydarzen, a takze
produkcje fonograficzng studenci maja szans¢ zdobywaé wiedzg¢ 1 do$wiadczenia
zawodowe w oparciu o realne przedsiewzigcia gospodarcze.

Studenci zainteresowani praktykami i praca dostarczaja wersj¢ elektroniczng CV 1 listu
motywacyjnego do Biura Karier.

Planowanie praktyk zawodowych dla studentow jest zgodne z ich oczekiwaniami i
predyspozycjami i nast¢puje po wypetnieniu ankiety osobowe;.

Selekcja odpowiedniego kandydata na praktyki zawodowe odbywa si¢ wg kryteriow
okreslonych przez praktykodawce.

Kierowanie studentéw na praktyki zawodowe nastgpuje na podstawie skierowania
wypetnionego przez pelnomocnika ds. praktyki zawodowe;.

Pelnomocnik ds. praktyki zawodowej ustala z wyznaczonym przez instytucje
zapewniajacg praktyke opiekunem praktyki zawodowej zakres tematyczny praktyki.

Pelnomocnika ds. praktyki zawodowej monitoruje przebieg praktyki zawodowej studenta.
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Rozliczanie studentow z odbytych praktyk zawodowych nastgpuje na podstawie
formularza zaliczenia praktyk wypelnionego przez opiekuna praktyk zawodowych.
Zaliczenia praktyki dokonuje petnomocnik ds. praktyki zawodowej, poprzez odpowiedni
wpis do indeksu. Warunkiem wpisu jest ztozenie przez studenta formularza zaliczenia
praktyk oraz listu referencyjnego, wystawionych przez jednostke, w ktorej praktyka byla
zorganizowana.

Zaliczenie wymaganego zakresu (w tym pelnego programu) praktyki jest warunkiem
zaliczenia ostatniego semestru studiéw i dopuszczenia do egzaminu dyplomowego.
Praktyka zawodowa moze zosta¢ podzielona na czg$ci, obejmujace okresy nie krotsze niz
jeden tydzien. Zakres tygodniowy praktyki zawodowej nie moze przekraczad
obowigzujacego dla danego zawodu standardu czasu pracy w pelnym wymiarze godzin.
Czas odbywania praktyki i zakres czynnos$ci wykonywanych przez studenta w okresie
praktyki jest uzgodniony pomigdzy instytucja, ktdra organizuje praktyki i Uczelnig. W
pozostatych kwestiach student podlega przepisom prawnym, regulujacym dziatalno$é¢
jednostki.

Aktualne informacje o instytucjach i propozycjach praktyk zawodowych dostgpne sa na
tablicy informacyjnej pos§wigconej zagadnieniom praktyki zawodowe;.

Studenci studidw niestacjonarnych moga ubiega¢ si¢ o zwolnienie z praktyki

zawodowej o ile:

sa zatrudnieni na podstawie umowy o prace w instytucji gwarantujacej uzyskanie
odpowiednich  umiej¢tnosci  praktycznych  (zaswiadczenie z  zakladu pracy,
potwierdzajacego zatrudnienie zgodne z profilem studiéw);

prowadza samodzielnie dziatalno$¢ gospodarcza.

Decyzj¢ o zwolnieniu z praktyki zawodowej podejmuje Dziekan.
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5. PLANY I PROGRAM STUDIOW I STOPNIA

5.1. Plany studiow I stopnia

Plan studiow niestacjonarnych I stopnia

SEMESTR I Wymiar godzinowy Punkty ECTS
z czego: wyklady z czego: ¢wiczenia w tym: w tym:
Nazwa przedmiotu Liczba Rodzaj zaliczenia Liczba za za
godzin | zudzialem | bezudzialu | zudzialem | bezudzialu | wykfad ¢wiczenia punktow | wyklady | ¢wiczenia
razem wyktadowcy | wyktadowcy | wyktadowey | wyktadowcy ECTS
razem
Mikroekonomia 38 17 1 18 2 egzamin | zalicz. na oceng 8 4 4
Podstawy marketingu 38 17 1 18 2 egzamin | zalicz. na ocen¢ 8 4 4
Wiedza o kulturze 18 17 1 egzamin 2 2
. Komunikacja 38 17 1 18 2 egzamin | zalicz. na oceng 4 2 2
interpersonalna
Nauka o polityce 18 17 1 egzamin 2 2
Obstuga komputera 20 18 2 zalicz. na ocene 2 2
Lektorat 20 18 2 zalicz. na oceng 2 2
Warsztaty integracyjne 20 18 2 zalicz. na ocene 2 2
Szkolenie BHP 8 8 Zaliczenie
RAZEM 218 85 5 116 12 30 14 16
SEMESTR IT Wymiar godzinowy Punkty ECTS
z czego: wyklady Z czego: ¢wiczenia w tym: w tym:
Nazwa przedmiotu Liczba Rodzaj zaliczenia Liczba za za
godzin | zudzialem | bezudziatu | zudzialem | bezudziai | Wyklad ¢wiczenia punktow | wyklady | ¢wiczenia
razem wyktadowey | wyktadowcy | wykiadowey | wyktadowcy ECTS
razem
Podstawy zarzadzania 38 17 1 18 2 Egzamin | zalicz. na ocen¢ 7 4 3
Komunikacja rynkowa 18 17 1 Egzamin 2 2
Negocjacje 20 18 2 zalicz. na ocene 2 2
Prawo cywilne 38 17 1 18 2 egzamin | zalicz. na oceng 6 3 3
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Komunikacja werbalna 18 17 1 egzamin 3 3
Badania rynku 38 17 1 18 2 egzamin | zalicz. na ocen¢ 6 3 3
Obstluga komputera 20 18 2 zalicz. na ocene 2 2
Lektorat 20 18 2 zalicz. na oceng 2 2
RAZEM 210 85 5 108 12 30 17 13
SEMESTR III Wymiar godzinowy Punkty ECTS
z czego: wyklady z czego: ¢wiczenia w tym: w tym:
Nazwa przedmiotu Liczba Rodzaj zaliczenia Liczba za za
godzin | zudzialem bez udziatu zudzialem | bezudzialu | wykfad ¢wiczenia punktow | wyklady | ¢wiczenia
razem wyktadowcy | wyktadowcy | wykladowcy | wyktadowcy ECTS
razem
Informatykg w 13 17 1 egzamin 3 3
zarzadzaniu
Zarzadzanie strategiczne 18 17 1 egzamin 3 3
Media 38 17 1 18 2 egzamin | zalicz. na oceng 6 3 3
Obstuga klienta 20 18 2 zalicz. na oceng 3 3
Projektowanie 20 18 2 zalicz. na oceng 2 2
Corporate relations 18 17 1 egzamin 3 3
Socjologia 38 17 1 18 2 egzamin | zalicz. na oceng 6 3 3
Obstuga komputera 20 18 2 zalicz. na ocene 2 2
Lektorat 20 18 2 zalicz. na oceng 2 2
RAZEM 210 85 5 108 12 30 15 15
SEMESTR IV Wymiar godzinowy Punkty ECTS
z czego: wyklady z czego: ¢wiczenia w tym: w tym:
Nazwa przedmiotu Liczba Rodzaj zaliczenia Liczba za za
godzin z udziatem bez udzialu z udziatem bez udziatu | wyktad ¢wiczenia punktow wyklady | éwiczenia
razem wyktadowcy | wyktadowcy | wyktadowey | wyktadowcy ECTS
razem
Strategia reklamy 18 17 1 egzamin 3 3
Narzedzia ilo$ciowe 38 17 1 18 2 egzamin | zalicz. na oceng 6 3 3
Finanse i rachunkowo$¢ 38 17 1 18 2 egzamin | zalicz. na oceng 6 3 3
Komunikacja wizualna 18 17 1 egzamin 3 3
Proseminarium 20 18 2 zalicz. na ocen¢ 3 3
Techniki promocyjne 18 17 1 egzamin 3 3
Produkcja promocyjna 20 18 2 zalicz. na ocen¢ 2 2
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Realizacja multimedialna 20 18 2 zalicz. na oceng 2 2
Lektorat 20 18 2 zalicz. na oceng 2 2
RAZEM 210 85 5 108 12 30 12 18

SEMESTR V Wymiar godzinowy Punkty ECTS
z czego: wyklady z czego: ¢wiczenia w tym: w tym:
Nazwa przedmiotu Liczba Rodzaj zaliczenia Liczba za za
godzin z udzialem bez udziatu z udzialem bez udziatu Wyklad éwiczenia punkt()w wyk]ady ¢wiczenia
razem wyktadowey | wyktadowey | wyktadowey | wyktadowcy ECTS
razem
Zajecia specjalizacyjne 80 72 8 zalicz. na oceng 24 24
Seminarium dyplomowe 20 18 2 zalicz. na oceng 4 4
Lektorat 20 18 2 zalicz. na oceng 2 2
RAZEM 120 0 0 108 12 30 30
SEMESTR VI Wymiar godzinowy Punkty ECTS
z czego: wyklady Z czego: ¢wiczenia w tym: w tym:
Nazwa przedmiotu Liczba Rodzaj zaliczenia Liczba za za
godzin z udziatem bez udziatu z udziatem bez udzialu | wyktad éwiczenia punktow wyklady | éwiczenia
razem wyktadowey | wyktadowey | wyktadowey | wyktadowcy ECTS
razem
Zajecia specjalizacyjne 80 72 8 zalicz. na oceng 24 24
Seminarium dyplomowe 20 18 2 zalicz. na oceng 4 4
Lektorat 20 18 2 zalicz. na oceng 2 2
RAZEM 120 0 0 108 12 30 30
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5.2. Programy przedmiotow studiow I stopnia

PRZEDMIOT: MIKROEKONOMIA

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:

Celem zaje¢ jest zapoznanie stuchaczy z podstawowymi pojeciami zwigzanymi z
mikroekonomia,  przedstawienie = procesOw  zachodzacych ~w  przedsigbiorstwie,
gospodarstwach domowych 1 poszczegélnych rynkach oraz podstawowych teorii z tym
zwigzanych. Szczegdlny nacisk potozony zostanie na przedstawienie powigzania teorii z

praktyka i zjawiskami wystepujacymi w gospodarce polskiej jak i w gospodarce swiatowe;.

TRESCI:

1.Wprowadzenie - zagadnienia organizacyjne.

Ekonomia jako nauka. Ekonomia pozytywna 1 normatywna. Mikroekonomia i
makroekonomia.

2. Instrumentarium ekonomisty: dane, wskazniki, wielko$ci, sposoby pomiaru, modele i
wykresy. Najczesciej spotykane wielkoS$ci.

3.. Rynek - relacje popytu i podazy. Krzywe i cena rownowagi. Rola panstwa.

4. Popyt a zmiany cen i dochodow. Elastycznos$ci. Hierarchia dobr.

5. Konsument — budzet, gusty, uzyteczno$¢. Reakcje na zmiang cen i dochodow.

6. Przedsigbiorstwa — organizacja, rachunkowo$¢, decyzje. Pojecie kosztu 1 utargu
krancowego. Cele - maksymalizacja zysku. Jak czyta¢ sprawozdania finansowe?

7. Funkcja produkcji jako odzwierciedlenie technologii. Naktady, koszty, korzys$ci skali.
Decyzje w krotkim i dlugim okresie.

8.  Konkurencja doskonata — zalozenia, charakterystyka. Konkurencja doskonata w
rzeczywisto$ci gospodarcze;j.

9. Monopol — odwrotno$¢ wolnego rynku. Maksymalizacja zysku monopolisty. Ceny i
wielko$¢ produkcji. Monopolisci na $wiecie.

10. Konkurencja niedoskonata: modele konkurencji monopolistycznej i oligopolu. Bariery
wejscia w rzeczywistosci.

11. Czynniki produkcji. Powtorka z funkcji produkcji. Czynnik pracy. Popyt na pracg i jej
podaz.
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12. Kapital ludzki. Zagadnienia podstawowe, dyskryminacja i rola zwigzkéw zawodowych.
13. Rynek kapitatowy — ceny, stopy procentowe, inflacja. Warto$¢ pieniadza w czasie. Ziemia
i renta gruntowa.

14.  Gospodarka oparta o informacje, ryzyko w dziatalno$ci gospodarcze;.

PRZEDMIOT: MIKROEKONOMIA

FORMA ZAJEC: CWICZENIA

CELE:

1. Zapoznanie studentow z podstawowymi pojeciami ekonomicznymi oraz najczesciej
wykorzystywanymi narz¢dziami analizy ekonomicznej.

2. Wyjasnienie zjawiska rzadkosci czynnikow produkcji oraz kosztu alternatywnego ze
wskazaniem zasady optymalizacji.

3. Zaznajomienie studentow z pojeciem 1 klasyfikacja rynku oraz zasadami
funkcjonowania gospodarki rynkowej, charakterystyka uczestnikow rynku z uwzglednieniem
szczegoblnej roli panstwa.

4. Przedstawienie podstawowych kategorii rynkowych, wspotzaleznosci wystepujacych
pomiegdzy nimi oraz mechanizmu ksztaltowania rownowagi rynkowe;j.

5. Nabycie przez stuchaczy umiejetnosci obliczania i interpretacji wspdtczynnikow dla
réznych rodzajow elastycznosci oraz ukazanie wptywu wspotczynnika cenowej elastycznosci

popytu na utarg catkowity.

6. Przedstawienie teorii racjonalnego zachowania si¢ konsumenta na rynku.
7. Zapoznanie studentow z podstawowymi elementami teorii przedsigbiorstwa.
8. Przedstawienie zaleznosci produkcyjno — ekonomicznych w przedsigbiorstwie oraz

nabycie przez studentdw umiejetnosci obliczania kosztéw produkcji, utargdow i zyskow.

9. Zapoznanie stuchaczy z zasadami optymalizacji dziatalno$ci przedsigbiorstwa w
r6znych strukturach rynkowych.

10.  Prezentacja rozwigzan sprzyjajacych powigzaniu teorii ekonomii z praktyka.

11.  Nabycie przez studentow umiej¢tnosci analizowania 1 interpretacji danych
liczbowych.

12.  Przedstawienie podstawowych zasad funkcjonowania rynku finansowego,

charakterystyka segmentow tego rynku.
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TRESCI

1. Podstawowe pojecia ekonomiczne tj. ekonomia, mikroekonomia, makroekonomia,
dobra, ustugi, czynniki produkcji, technika produkeji, model ekonomiczny.

2. Wybrane narzedzia i metody analizy ekonomicznej tj. szeregi czasowe, dane
przekrojowe, wskazniki, stopa wzrostu, wielko$ci nominalne i realne, tabele 1 wykresy jako
ilustracja badanych zalezno$ci.

3. Rzadko$¢ (ograniczono$¢) wystepowania czynnikdw wytworczych i jej konsekwencje.
Graficzna prezentacja tego problemu za pomoca krzywej mozliwosci produkcyjnych.

4. Rynek — pojecie i podziat wedlug réznych kryteriow (przedmiotu transakcji, zasiggu
geograficznego, stopnia konkurencji), uczestnicy rynku.

5. Pojecia ceny, popytu i podazy. Czynniki determinujace popyt i podaz. Zakldcenia

dziatania prawa popytu. Stany rownowagi i nierownowagi rynkowe;.

6. Elastyczno$¢ cenowa popytu i podazy, elastyczno$¢ dochodowa popytu, elastycznosé
mieszana.
7. Konsument na rynku. Preferencje oraz ograniczenia cenowe i dochodowe konsumenta.

Warunki osiggania maksimum satysfakcji konsumenta.

8. Pojecie przedsigbiorstwa, formy organizacyjno — prawne przedsigbiorstw, cele
dziatalnosci.
9. Zalezno$ci produkcyjno — ekonomiczne w przedsigbiorstwie, funkcja produkcji,

koszty, utargi i zyski. Optimum ekonomiczne i techniczne przedsigbiorstwa.
10. Funkcjonowanie przedsigbiorstwa w warunkach konkurencji doskonatej, monopolu,
konkurencji monopolistycznej i oligopolu. Wyznaczanie optymalnych rozmiaréw produkcji.

11.  Pojecie rynku finansowego, uczestnicy, zasady tworzenia portfela inwestycyjnego.

PRZEDMIOT: PODSTAWY MARKETINGU

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:

Celem przedmiotu jest zapoznanie studenta z podstawami teorii marketingu oraz wskazanie
przyktadow zastosowan owej wiedzy w praktyce.

Zajecia maja charakter teoretyczny i obejmujg: prezentacj¢ podstaw teorii marketingu oraz

odpowiednio obrazujace owg teori¢ przyklady - case studies.
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TRESCI:

1. Geneza i istota marketingu

e Ewolucja orientacji prowadzenia dzialalno$ci gospodarcze
e [stota marketingu i instrumenty marketingowe

e Pojecie i etapy zarzadzania marketingowego

e Organizacja marketingu w firmie

2. Zachowanie nabywcow

e Potrzeby pragnienia nabywcow
e Postepowanie nabywcow indywidualnych na rynku
e Postepowanie nabywcow instytucjonalnych na rynku

3. Segmentacja rynku

e Pojecie i istota segmentacji

e Kryteria segmentacji rynku

e Wybor rynku docelowego 1 strategie obstugi rynku
4. Produkt

e [stota i poziomy produktu

e Klasyfikacja produktow

e [stota asortymentu

e Cykl zycia produktu

e Rozwoj nowego produktu

e Opakowanie

e Polityka marki

e Ustuga

5. Cena

e Metody ksztattowania cen

e Elastycznos$¢ cenowa, dochodowa i mieszana popytu, paradoksy
® Prog rentownosci

e Strategie cenowe

6. Dystrybucja

e [stota dystrybucji - podstawowe pojecia zwigzane z dystrybucja, logistyka
e Klasyfikacja kanatow dystrybucji

e Strategie dystrybucji

7. Promocja

e Proces komunikacji marketingowej



e [stota, funkcje i cele promocji

e Strategie kreowania popytu: push i pull
e [nstrumenty promotion mix

e Etapy planowania dziatan promocyjnych

8. Ewolucja marketingu

_® Istota i specyfika marketingu B2B
e [stota i specyfika marketingu ustug

e [stota i specyfika marketingu migdzynarodowego. Istota i specyfika marketingu relacji

PRZEDMIOT: PODSTAWY MARKETINGU

FORMA ZAJEC: CWICZENIA

CELE:
Celem zaje¢¢ jest zapoznanie studentow z podstawami teorii marketingowej oraz wskazanie

mozliwos$ci zastosowan tej wiedzy w praktyce.

TRESCI:

1. Geneza i istota marketingu

— Ewolucja orientacji prowadzenia dzialalno$ci gospodarcze;j
— Istota marketingu

2. Zachowanie nabywcdw na rynku i segmentacja rynku

— Potrzeby nabywcow

— Postepowanie nabywcy indywidualnego
— Pojecie i istota segmentacji rynku

— Zasady wyboru rynku docelowego

3. Produkt

— Istota produktu w marketingu

— Kilasyfikacja produktow

— Istota asortymentu

— Cykl zycia produktu

— Opakowanie

— Polityka marki
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— Ustuga

4. Cena

— Metody ksztattowania cen

— Elastyczno$¢ cenowa popytu
— Strategie cenowe

5. Dystrybucja

— Istota dystrybucji

— Kilasyfikacja kanatow dystrybucji
— Strategie dystrybucji

6. Promocja

— Instrumenty promotion-mix

— Etapy planowania dziatan promocyjnych

PRZEDMIOT: WIEDZA O KULTURZE

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:

Na poziomie poznawczym — wyklad ma na celu przyblizenie studentom poje¢cia ,kultura” i
kulturowej analizy podstawowych poje¢ takich jak ciato, czas, przestrzen. Studenci zapoznaja
si¢ z problematyka kultury wspdiczesnej obejmujaca kultur¢ masowa, konsumpcyjna,
alternatywna, zdobywaja wiedze dotyczaca wybranych teorii kultury.

Na poziomie umiejetnosci — studenci uczg si¢ rozpoznawac istotne aspekty wspotczesnej
rzeczywistosci jako zjawiska kulturowe. Przeglad poje¢ i teorii identyfikujacych kulture
wspotczesng stuzy budowaniu umiejetnosci prawidtowego rozpoznawania, opisywania i

diagnozowania proces6w dokonujacych si¢ w otaczajacej ich rzeczywistosci.

TRESCI:

1. Pojecie kultury. Rozne definicje kultury. Kultura a natura. Kultura a jednostka. Sztuczne
srodowisko cztowieka jako efekt zaspokajania potrzeb. Kultura jako zbidér form
symbolicznych. Wzory kulturowe. Kultura i kultury. Réznorodno$¢ kulturowa. Typy kultur.
2. Cialo w kulturze. Cialo jako pierwotne narzgdzie czlowieka. Techniki ciata a r6znorodno$é

kulturowa. Komunikacja pozawerbalna. Tabu i ciato. Wspolczesny projekt ciata.
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3. Kategoria czasu. Model czasu jako model §wiata i model kultury. Czas cykliczny 1 czas
linearny. Matematyzacja czasu w kulturze wspolczesnej. Czas monochroniczny 1
polichroniczny. Czas momentalny.

4. Kategoria przestrzeni. Waloryzowanie 1 hierarchizacja przestrzeni. Przestrzen trwata, na
pot trwala 1 nieformalna. Teoria dystanséw. Miasto jako przestrzen.

5. Subkultura — kontrkultura — kultura alternatywna. Kultura alternatywna wobec kultury
oficjalnej. ,,Subkulty” jako odpowiedz na atomizacj¢ wspdlczesnego spoleczenstwa.
Alternatywna koncepcja sztuki. Komercjalizacja i instytucjonalizacja kultury alternatywne;.

6. Kultura wysoka i niska. Kultura masowa. Zroédta kultury masowej. Standaryzacja,
ludycznos$¢, symplifikacja. Typy homogenizacji.

7. Teoria makdonaldyzacji — efektywno$¢, kalkulacyjno$¢, przewidywalnos$¢, manipulacja.
Nieracjonalno$¢ racjonalnosci.

8. Kultura konsumpcji. Syndrom konsumpcyjny. Motywacja konsumenta: ,potrzeby —
pozadania — zachcianki”. Swiatynie konsumpcji. Fetyszyzm towarowy a kultura
jednorazéwek.

9. Lokalno$¢ 1 globalizacja. Pojgcie kultury zglobalizowane;j. Instrumenty globalizacji — rola
kultury masowej i medidw. Znaczenie wiezi etnicznych. Glokalizacja — wspodtzaleznosé
tendencji globalnych i partykularnych.

10. Teorie kultury wspotczesnej. Postmodernizm, ponowoczesno$¢. Pdzna nowoczesnose.
Kultura w stanie ptynnym.

11. Kultura wspétczesna 1 media. Koncepcja symulakrum. Hiperrealnos¢. Kultura
konwergencji.

12. Feminizm i pojecie pici kulturowe;.

13. Kultura wspotczesna i jednostka. Kreowanie tozsamosci. Cztowiek w teatrze zycia

codziennego. ,,Ja”’ nasycone. Indywidualizm i nowa plemiennos¢.

PRZEDMIOT: KOMUNIKACJA INTERPERSONALNA

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:
Cele przedmiotu
- poznanie podstawowych technik komunikowania interpersonalnego, takze technik

utatwiajacych poznanie samego siebie,

43



- zrozumienie celéw, istoty, funkcji oraz cech komunikowania werbalnego oraz
niewerbalnego,

- zdobycie umiejetnosci efektywnego porozumiewania si¢, prowadzenia rozmow
biznesowych, negocjacji, rozwigzywania konfliktow, ale takze rozmow

kwalifikacyjnych, wywiadow z pracownikami.

TRESCI:

1) Komunikowanie: Orientacje teoretyczne

Naukowa analiza komunikowania spotecznego (elementy warsztatu badawczego nauki i
filozofii). Geneza i krétka historia filozoficznych i naukowych badan nad komunikowaniem.
Filozofia starozytnej Grecji i Rzymu. Etap prekursorski. Mass Media Research. Etap
konsolidacji nauki o komunikowaniu. Wspotczesne badania nad komunikowaniem.
Podstawowe nurty teoretyczne (szkota empiryczna, szkola krytyczna, inne teorie
komunikacyjne).

2) Zawarto$¢ informacyjna komunikatu, podtekst i komunikacja niedostowna.

Literalna tre§¢ wypowiedzi. Rola kontekstu. Zasada ekonomii w komunikacji. Komunikaty 1
sytuacji komunikacyjne. Interpretacja wadliwego komunikatu. Filtry komunikacyjne. Luki
konwersacyjne.

Znaczenie dostowne 1 niedostowne. Aluzja, ironia, metafora. Metafora jako sposéb
pojmowania $wiata (teoria Lakoffa i Johnsona). Przesylanie podstekstu w dialogu (teoria
Grice’a). Komizm.

3) Typologie aktéw komunikacyjnych i modele komunikacji

Ogdlne funkcje jezyka. Podejscie klasyczne: Austin i Searle. Systematyka pragmatyczna
(Austin). Komunikacja perswazyjna w bezposrednich kontaktach (Gerard Miller). Koncepcja
aktow konwersacyjnych (A. Thomas). Model reakcji stownych (W. Stiles). Typologia
zachowan komunikacyjnych w sytuacjach konfliktowych (G. Pike, A. Sillars). Typologia
ukrytych i obserwowalnych aktow komunikowania (R. Penman).

Modele komunikacji: a. Szannona (pierwszy transmisyjny system komunikacyjny, 1948),
komunikacji Laswella(1949), Schramma (1954), SMCR Berlo (1960), Jakobsona (1960),
Levy’ego (1963), Browmana (1999), komunikacji miedzykulturowej (1984).

4) Komunikacja niewerbalna

Podstawowe réznice miedzy cechami komunikowania werbalnego i niewerbalnego.

Funkcje komunikacji niewerbalnej (klasyfikacja Scherera i Wallbotta), klasyfikacja Knappa,
klasyfikacja Ekmana 1 Friesena, klasyfikacja Judy Burgoon). Modele zachowan
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niewerbalnych (roéwnanie intymno$ci argyle’a, model zaangazowania niewerbalnego
Pattersona). Zachowania niewerbalne a dominacja. Ekspresja emocjonalna — wrodzona czy
wyuczona? Kontakt dotykowy. Spojrzenia i kontakt wzrokowy. Metodologia badan nad
zachowaniami niewerbalnymi. Rodzaje komunikacji wedtug dystanséw spotecznych (Pean).
Typy sygnaldow niewerbalnych. Ogodlne zasady interpretacji sygnaldw niewerbalnych.
Sygnaty cech nadawcy i jego nastawienia do odbiorcy. Przyktady (obszary i strefy, gesty
dloni, bariery rak i nog, sygnaty dawane oczami itd.).

5) Sztuka wnioskowania, sztuka argumentacji i dyskutowania

Rozumowanie dyskursywne i asocjacyjne. Struktura komunikatu werbalnego. Kategorie
sktadniowe. Schematy zdaniowe. Podstawy klasycznej logiki zdaniowej. Wnioskowania
dedukcyjne nizszych rzedéw. Nazwy 1 pojecia. Logika predykatéw. Wnioskowania
dedukcyjne wyzszych rzedéw. Szkota logiczno-metematyczna lwowsko-warszawska.

Rys historyczny. Rodzaje argumentdéw. Struktura argumentu potocznego. Ocena argumentu —
zasady ogolne. Obliczanie stopnia akceptowalnos$ci tezy. Ocena argumentéw w praktyce.
Spor stowny. Argumenty i kontrargumenty w dyskusji. Formalne teorie dyskusji. Typowe
btedy w argumentacji. Nieuczciwe chwyty w dyskusji.

6) Modele procesu komunikowania interpersonalnego

Roéznice w oznaczaniu kluczowych pozycji w wybranych modelach komunikacji. Model
komunikacji Shannona. Model komunikacji Schramma. Model komunikacji SMCR (Berlo).
Model komunikacji Jakobsona. Model komunikacji Levy’ego. Model komunikacji
mig¢dzykulturowej Gudykunsta i Kima. Model komunikacji Bowmana. Transmisyjny model
komunikacji Bowmana. Systemowo-procesowy model komunikacji Bowmana.

7) Konwersacja

Ogodlne zasady konwersacji: Reguly tekstowe i interpersonalne (G. Leech), mechanizm
konwersacji (H. Sacks), proces interpretacji wypowiedzi (T. Van Dijk). Lokalna organizacja
konwersacji: przejmowanie glosu (model stochastyczny, model sygnalizowania, podej$cie
sekwencyjne), dopasowanie pary wypowiedzi (sprzgzenie zwrotne). Ogdlna organizacja
konwersacji: poczatek konwersacji, faza druga — wprowadzenie tematu, faza trzecia —
zakonczenie). Nieporozumienia — komunikacja nieskuteczna.

8) Perswazja

Pojecie perswazji. Rodzaje perswazji (Tokarz). Wywieranie wptywu (Cialdini). Narzedzia
wplywu, reguta wzajemnos$ci. Zaangazowanie i konsekwencja. Spoleczny dowod stusznosci.
Lubienie i sympatia. Autorytet. Niedostepnos¢. Wptyw w mgnieniu oka.

9) Manipulacja
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Odréznienie retoryki od erystyki. Socjotechnika. Manipulacja a perswazja. Naiwne taktyki
manipulacyjne: presja i szantaz (Tokarz). Wypowiedz jako dziatanie: teoria Austina-Searle’a..
Kontekst i skutek wypowiedzi. Proste akty perswazyjne. Badania nad perswazja. Taktyki
manipulacyjne: presja i szantaz. Taktyki perswazyjne: mechanizm wzajemnosci, mechanizm
konsekwencji, konformizmu, sympatii, autorytetu, niedostgpnosci i inne. Manipulacje
komunikacyjne w praktyce: starania o zatrudnienie, przestuchanie podejrzanego, negocjacje z
terrorysta. Psychologiczne uwiedzenie (W. K. Kilpatrick).

10) Ple¢ i komunikacja

Megskie i kobiece style ekspresji w rodzinie i w innych spotecznos$ciach (Stewart Komunikacja
1 pte¢ wedtug réznych relacji: rodzinnych i pozarodzinnych. Stereotypy zwigzane z plcia.
Proces socjalizacji a pozycja konwersacyjna. Komunikowanie a terapia rodzin i profilaktyka.
11)  Komunikacja w przypadku niewspotmiernych skal warto$ci. Komunikacja
mi¢dzykulturowa, miedzyreligijna, ,,zderzenia cywilizacji”

Dialog w komunikacji migdzy wyznaniami religijnymi. Jezyk ,,zywy” Biblii i jezyki
,»sztuczne” nauki i medidw. Komunikacja mi¢dzy kulturami (Stewart: Mosty zamiast murow).
Komunikowanie si¢ z obcymi. Komunikacja mi¢dzy wigkszo$cia i mniejszoscia. Zderzenie
cywilizacji (Huntington).

12) Etyczna aspekty komunikowania interpersonalnego

Prawda i klamstwo. Podmiotowe i przedmiotowe traktowanie w komunikacji: mi¢dzy osobg i
osoba (Stewart, M. Buber). Nieuczciwe chwyty w dyskusji. Przytyki osobiste. Fatszywa
przestanka. Argumentacja pozorowana. Celowe irytowanie. Nieobiektywne oceny.

Przerzucanie ci¢zaru dowodu.

PRZEDMIOT: KOMUNIKACJA INTERPERSONALNA

FORMA ZAJEC: CWICZENIA

CELE:
Celem przedmiotu_jest przekazanie wiedzy teoretycznej i rozwijanie umiej¢tnosci w zakresie

interpersonalnej komunikacji werbalnej 1 niewerbalne;.

TRESCI:

1. Komunikacja interpersonalna — definicja, podstawowe pojecia.
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2. Komunikacja werbalna. Analiza elementow lancucha przekazu informacji pod katem
efektywnosci kazdego z nich — nadawca, przekaz, kanat, odbiorca.

3. Skuteczne stuchanie — techniki stuchania: parafraza, odzwierciedlanie, zadawanie
pytan.

4. Komunikacja niewerbalna — rola ,mowy ciala” w procesie komunikacji, rodzaje
informacji  wynikajace z komunikatéw niewerbalnych, grupy sygnatéw
niewerbalnych.

5. ,,Mowa ciata” w okreslonych przyktadach zachowan: sympatia, antypatia; pewnos¢
siebie, niepewnos¢; dominacja, uleglo$¢; niska samoocena, zawyzona samoocena;
agresja, wycofanie; asertywnosc¢.

6. Bariery w komunikacji werbalnej i niewerbalnej: percepcyjne, jezykowe, kulturowe,
osobowosciowe.

7. Reguly skutecznej komunikacji interpersonalne;.

8. Wywieranie wrazenia na innych — normy autoprezentacji, taktyki autoprezentacji.

9. Przygotowanie autoprezentacji do wybranej sytuacji (rozmowa kwalifikacyjna do

pracy, starania o awans w pracy lub wystapienie publiczne).

PRZEDMIOT: NAUKA O POLITYCE

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:

Cele ksztalcenia w kategoriach wiedzy:

- zapoznanie studentow z podstawowymi pojeciami z zakresu polityki,

- wzbogacenie wiedzy studentéw o polityce i1 dziataniach politycznych w kraju,

- przekazanie niezbe¢dnych informacji o miejscu Polski w NATO i Unii Europejskie;.

Cele ksztalcenia w kategoriach umiejetnosci:

- orientacja studentdéw w zakresie umiej¢tnosci rozrdézniania podstawowych kierunkow
politycznych,

- orientacja studentow w zakresie umiej¢tnosci oceny szans 1 zagrozen zwigzanych ze
sprawowaniem wladzy przez okreslong opcj¢ polityczna,

- poznania mozliwo$ci wplywania na decyzje polityczne i1 administracyjne, nabycie

umiejetnosci oceny dziatan politycznych podejmowanych przez wtadze roznych szczebli
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- poznania mozliwo$ci wplywania na decyzje polityczne i1 administracyjne, nabycie

umiejetnosci oceny dziatan politycznych podejmowanych przez wtadze réznych szczebli

TRESCI:

1. Okreslenie zawarto$ci pojecia polityka.

. Panstwo 1 spoteczenstwo.

. Pojecie i rodzaje partii politycznych

. Organy administracji panstwowej w Polsce.

. Organy administracji samorzadowej w Polsce.
. Decyzje polityczne.

. Decyzje administracyjne.

. Skrajne tendencje w polityce i ich przyczyny.
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. Korupcja.

—
=]

. Lobbyng polityczny.

—
—

. Rodzaje terroryzmu i organizacje terrorystyczne.

—
N

. Rola zwigzkow zawodowych w Polsce.

—
(98]

. Kierunki i doktryny polityczne.

—
AN

. Liberalizm.

. Chadecja.

—_—
[©) V)]

. Konserwatyzm.

—
J

. Socjaldemokracja.

—
(0]

. Socjalizm, komunizm, faszyzm.

—
\O

. Zasady dzialania Unii Europejskie;.

[\
=]

. Glowne instytucje Unii Europejskie;.
. Zasady dziatania NATO.

. Gtéwne instytucje NATO.

. Polska w NATO i UE.
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PRZEDMIOT: PODSTAWY ZARZADZANIA

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:
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Zasadniczym celem kursu jest zapoznanie studentéw lic. z podstawowymi problemami

wspotczesnej teorii 1 praktyki zarzadzania oraz wyksztalcenie umiejetnosci praktycznych w

dziedzinie zarzadzania. Studenci poznaja podstawy teorii organizacji i zarzadzania, ale takze

poglebia swoja wiedze z zakresu zarzadzania strategicznego oraz zarzadzania wiedzg.

TRESCI:

1.

Definicje i funkcje zarzadzania. Zarzadzanie jako podejmowanie decyzji, zarzadzanie
jako sprawowanie wladzy, zarzadzanie jako wykorzystywanie zasobOw organizacji.
Warto$ci w naukach o zarzadzaniu. Metodologia nauk o zarzadzaniu. Rola teoretyka i
praktyka zarzadzania. Zmierzch zarzadzania?

Ewolucja teorii zarzadzania. Teoria zarzadzania w uj¢ciu klasycznym. Behawioralna
koncepcja zarzadzania. Koncepcja systemowa z ujeciem dorobku teorii systemow
ztozonych. Metody analizy zlozono$ci organizacji. PodejScie sytuacyjne.
Postmodernizm w zarzadzaniu.

Podejmowanie decyzji. Zatozenie o racjonalnosci. Model racjonalnego podejmowania
decyzji. Racjonalno$¢ versus ograniczona racjonalno$¢. Podejmowanie decyzji
menedzerskich: rola intuicji i emocji. Intuicja versus racjonalno$¢. Teoria gier w
koncepcjach racjonalnego wyboru strategii.

Style kierowania 1 kultura organizacyjna. Istota kierowania. Kierowanie a
przewodzenie. Style kierowania. Warunki efektywnego kierowania wg Druckera.
Kierowanie transformacyjne (charyzmatyczne). Pojecie 1 funkcje kultury
organizacyjnej. Wskazniki kultury organizacyjnej. Wymiary kultury organizacyjne;j:
dystans wtadzy, unikanie niepewnosci, indywidualizm - kolektywizm, kobiecos¢ -
meskos¢. Kultura a struktura organizacyjna. Wptyw kultury organizacyjnej na
ksztattowanie si¢ wartosci etycznych menedzerow.

Motywowanie pracownikow. Pojecie 1 znaczenie motywacji. Ogdlna charakterystyka
teorii motywacji. Teorie potrzeb cztowieka: hierarchia potrzeb A. Maslowa, teoria
dazen J. W. Atkinsona, dwuczynnikowa teoria potrzeb F. Herzberga. Obszar
motywowania w organizacji. Metody motywowania pracownikéw. Model przebiegu
procesu motywacyjnego.

Komunikowanie si¢ w organizacji. Na czym polega efektywne komunikowanie si¢?
Komunikowanie werbalne a niewerbalne. Komunikowanie transakcyjne a
komunikowanie  transformacyjne. = Funkcje  komunikowania.  Typy  sieci

komunikacyjnych. Efektywno$¢ komunikowania si¢. Bariery w komunikowaniu sig.
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10.

11.

12.

13.

Etyka w zarzadzaniu. Spoteczna odpowiedzialno$¢ 1 wizerunek etyczny
przedsigbiorstw. Programy etyczne jako staly element funkcjonowania firmy. Analiza
polityki etycznej firmy General Electric. Problemy etyczne organizacji wirtualnych.
Istota organizacji. Znaczenie stowa organizacja, rzeczowe, atrybutowe i procesowe
ujecie organizacji. Organizacja formalna a organizacja nieformalna. Metafory
organizacyjne.

Organizacja 1 jej otoczenie. Elementy skltadowe otoczenia organizacji. Otoczenie
wewnetrzne 1 zewngtrzne. Otoczenie blizsze i dalsze (ekonomiczne, technologiczne,
socjo-kulturowe, prawno-polityczne, migdzynarodowe). Podmioty otoczenia
blizszego. Podmioty otoczenia wewngtrznego. Elementy otoczenia wewngtrznego.
Analiza wplywu otoczenia na organizacj¢. Typy otoczenia.

Struktury organizacyjne a rozktad wiedzy i wladzy. Pojecie struktury organizacyjne;j.
Cechy struktury organizacyjnej. Funkcje 1 wymiary struktury organizacyjnej. Typy
struktur  organizacyjnych: struktura liniowa, funkcjonalna, sztabowo-liniowa,
dywizjonalna, macierzowa, sieciowa. Wady i zalety struktur organizacyjnych.
Organizacja przyszto$ci. Nowe byty organizacyjne: organizacja wirtualna, sieciowa,
kwantowa, organizacja tworzaca wiedzg.

Istota zarzadzania strategicznego. Pojgcie zarzadzania strategicznego, geneza
zarzadzania strategicznego, koncepcje zarzadzania strategicznego.

Strategie zarzadzania organizacjami. Istota, cechy 1 poziomy strategii. Strategia
korporacji, strategia autonomicznej jednostki biznesowej, strategie funkcjonalne.
Zrodla pozycji strategicznej, przewaga konkurencyjna i jej trwato$¢. Strategia oparta
na przewadze konkurencyjnej a strategia oparta na kluczowych kompetencjach,

strategie oparte na wiedzy, strategie na krawedzi chaosu. Zmierzch strategii?

14. Planowanie strategiczne. Cechy 1 znaczenie planowania strategicznego. System

planow przedsigbiorstwa. Etapy planowania strategicznego. Organizacja planowania
w przedsigbiorstwie. Czynniki utrudniajgce realizacj¢ funkcji planowania w

przedsigbiorstwie. Kierunki ewolucji planowania strategicznego.

15. Analiza strategiczna. Istota analizy strategicznej. Obszary analizy strategicznej.

Elementy makrootoczenia (metody analizy makrootoczenia) 1 otoczenia
konkurencyjnego (metody analizy luki strategicznej, pieciu sit M. Portera,

atrakcyjnosci sektora, mapa grup strategicznych, krzywa doswiadczen).

16. Zintegrowane metody analizy przedsi¢biorstwa. Metody portfelowe, analiza SWOT.
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PRZEDMIOT: PODSTAWY ZARZADZANIA

FORMA ZAJEC: CWICZENIA

CELE:

- nabycie wiedzy z zakresu podstaw zarzadzania;

- nabycie praktycznej umiejetnosci studentdw z zakresu zasad planowania, organizowania,
motywowania i kontroli;

- opanowanie umiej¢tnosci przeprowadzenia analiz pozwalajacych rozpoznawanie warunkoéw
do efektywnego zarzadzania organizacjami;

- wyksztalcenie praktycznej umiejetnosci generalizacji 1 uszczegétawiania wiedzy niezbednej

do rozwigzywania probleméw zarzadzania organizacjq.

TRESCI:

1.  Przedmiot i zakres nauki o zarzadzaniu

2. Planowanie jako funkcja zarzadzania

3. Organizowanie jako funkcja zarzadzania

4.  Projektowanie struktur organizacyjnych

5. Zarzadzanie zmianami w organizacjach

6.  Podstawowe zagadnienia z zakresu kierowania zespotami ludzkimi
7. Motywowanie jako funkcja zarzadzania

8.  Przywodztwo w organizacjach

9.  Kontrola w procesie zarzadzania

PRZEDMIOT: KOMUNIKACJA RYNKOWA

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:

Przedmiot ma u$wiadomi¢ studentom znaczenie informacji w procesach zarzadzania,
zapozna¢ ich z procesami informacyjnymi zachodzacymi w organizacji i pomig¢dzy
organizacja 1 jej Srodowiskiem zewngtrznym. Ma dostarczy¢é podstawowych umiejetnosci
gromadzenia i interpretowania informacji. Przedmiot ma takze na celu zaprezentowanie

narzgdzi postugiwania si¢ informacjg w procesach zarzadzania, w tym w szczego6lnosci w
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zakresie komunikacji rynkowej oraz wyksztalci¢ u studentow podstawowe umiejetnosci

postugiwania si¢ nimi.

Wyktad bedzie prowadzony w formie interaktywnej prezentacji multimedialnej z

wykorzystaniem sprzetu komputerowego i projektora. Podczas wyktadu prezentowane beda

filmy i nagrania, dokumenty 1 aplikacje komputerowe stuzace do gromadzenia, przetwarzania

1 wykorzystywania informacji w procesach zarzadzania.

TRESCI:

1.

Wprowadzenie do zagadnienia informacji i komunikacji. Rola informacji w procesie
zarzadzania 1 dowodzenia. Gromadzenie 1 wykorzystywanie informacji. Informacja
jako towar. Ochrona wtasno$ci intelektualnej. Przekazywanie informac;ji.

Pojecie procesow informacyjnych. Strategiczne zarzadzanie informacja. Wplyw
informacji na procesy korporacyjne i rynkowe.

Zjawisko komunikowania. Cechy komunikowania. Rodzaje komunikowania. Modele
komunikowania. Komunikacja spoteczna.

Komunikacja w  biznesie. Rola komunikacji w dzialalno$ci rynkowe;j
przedsigbiorstwa. Miejsce komunikacji w strategii marketingowej. Pola komunikacji.
Osrodki komunikacji. Sytuacje komunikacji rynkowej. Komunikacja rynkowa.
Systematyka zastosowan komunikacji rynkowej. Wykorzystanie procesOw
informacyjnych w strategiach ,,Push” i ,,Pull”. Informacja jako strumien w kanale
dystrybucji.

Instrumenty promocji. Promotion Mix. Reklama. Public relations. Sprzedaz osobiste.
Promocja uzupelniajgca. Zastosowanie informacji w poszczegélnych fazach cyklu
zycia produktu i etapach spirali reklamowe;.

Marka jako nos$nik informacji. Funkcje marki w zarzadzaniu. Informacyjne atrybuty
marki.

Zrodta informacji i ich charakterystyka. Metody i sposoby zbierania informacji.
Zbiory informacji. Selekcja 1 dystrybucja informacji. Przestrzenne systemy
informacyjne. Informacja rynkowa. Badania rynku. Segmentacja rynku.
Teleinformatyczne wspomaganie procesow informacyjnych. Przetwarzanie informacji
w procesie decyzyjnym. Sieciocentrycznos$¢ procesOw informacyjnych. Digitalizacja.
Wptyw wspodlczesnych procesdw spotecznych, technologicznych i gospodarczych na
procesy informacyjne. Globalizacja. Gospodarka oparta na wiedzy. Spoleczenstwo

informacyjne.
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PRZEDMIOT: NEGOCJACJE

FORMA ZAJEC: CWICZENIA

CELE:

Celem zaj¢¢ jest przekazanie wiedzy teoretycznej dotyczacej procesu negocjacji jako sposobu

rozwigzywania konfliktoéw mi¢dzy ludZmi oraz wykorzystanie tej wiedzy w czasie ¢wiczen w

celu doskonalenie umiejetnosci skutecznej komunikacji oraz negocjowania wszelkiego

rodzaju problemow w réznych sytuacjach.

TRESCI:

1. Negocjacje jako proces.

2. Podmiot i przedmiot negocjacji.

3. Kryteria oceny negocjacji.

4. Podstawowe pojecia negocjacyjne: stanowisko, interesy, oferta wyjsciowa, przedziat
targu.

5. Dynamika konfliktu interpersonalnego-fazy konfliktu, eskalacja konfliktu,
rozwigzania.

6. Podstawowe style negocjacji: miekki, twardy, rzeczowy 1 ich charakterystyka.

7. Negocjowanie integracyjne i jego zastosowanie w stylu migkkim i rzeczowym.

8. Rola BATNA w negocjowaniu rzeczowym.

9. Komunikacja werbalna-reguty.

10. Strategie argumentacji perswazyjnej: marchewki, kija, dumy, zawstydzenia.

11. Techniki aktywnego stuchania: parafraza, odzwierciedlanie, prowadzenie.

12. Analiza sygnalow niewerbalnych dotyczacych nastawienia emocjonalnego do partnera
negocjacji: zachowania agresywne, ulegte i asertywne.

13. Fazy negocjacji.

14. Przygotowanie do negocjacji

15. Dobor oséb do zespotu negocjacyjnego- kryteria.

16. Role w zespole negocjacyjnym.

17. Otwarcie rozmow.

18. Oferty i ustgpstwa.

19. Kontrakt koncowy

20. Negocjator —jego sita, aspiracje, zdolnosci oraz cech osobowe.

21. Podstawowe bledy popetniane w negocjacjach.

53



PRZEDMIOT: PRAWO CYWILNE

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:

Celem zaje¢ jest zapoznanie studentéw z naturg i1 funkcjami prawa, zrédlami prawa tak, aby
studenci mogli naby¢ umiejetnosci interpretowania i stosowania prawa w praktyce. Program
zaj¢¢ obejmuje podstawowe pojecia z zakresu prawoznawstwa a takze wybrane instytucje z
poszczegolnych dziedzin prawa tj. prawa konstytucyjnego, administracyjnego, finansowego,
cywilnego, handlowego, prawa pracy oraz podstawy prawa Unii Europejskiej. Znajomos¢ tej
tematyki ma nie tylko ulatwi¢ funkcjonowanie w codziennym zyciu, ale rdwniez stanowié

podstawe do wykorzystania w pozniejszym zyciu zawodowym.

TRESCI:

1. Wprowadzenie do zagadnien prawnych
- Pojecie prawa, systemu prawa,
- Pojecie norma prawna, przepis prawny, rodzaje i budowa normy prawne;j
- Podziaty prawa

2. Elementy prawa konstytucyjnego
- Konstytucja RP — ustawa zasadnicza, podstawowe zasady — cechy, uktad
- Zrodta prawa w Polsce — hierarchia, obowigzywanie prawa
- Prawa i obowiagzki czlowieka i obywatela

3. Elementy prawa cywilnego — cz¢$¢ ogolna k.c.
- Osoba fizyczna i prawna
- Zdolnos¢ prawna, zdolno$¢ do czynnosci prawnych
- Szczegblne formy o§wiadczenia woli
- Wady o$wiadczenia woli
- Pelnomocnictwo
- Liczenie termindéw, warunek, przedawnienie roszczen

4. FElementy prawa cywilnego — prawo rzeczowe
- Rzeczy — ruchomosci i1 nieruchomosci
- Wilasno$¢
- Uzytkowanie wieczyste

- Ograniczone prawa rzeczowe — zastaw 1 hipoteka
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5. Elementy prawa cywilnego — zobowigzania
- Zobowiazania — pojecie, rodzaje
- Wygasnigcie zobowigzania
- Odsetki, zaliczka, zadatek
- Umowy nazwane - analiza
6. Elementy prawa cywilnego —prawo spadkowe
- Pojecie spadku
- Dziedziczenie ustawowe
- Dziedziczenie testamentowe
- Wydziedziczenie, uznanie za niegodnego
- Przyjecie spadku, zachowek
7. Elementy prawa pracy — nawigzanie stosunku pracy
- Zrbédha prawa pracy
- Zasady prawa pracy
- Strony stosunku pracy,
- Rodzaje uméw o prace i nawigzanie stosunku pracy
8. Elementy prawa pracy — rozwigzanie umowy o prace
- Porozumienie stron
- Rozwiazanie stosunku pracy za wypowiedzeniem
- Rozwigzanie stosunku pracy bez wypowiedzenia
- Wypowiedzenie zmieniajace
9. Elementy prawa pracy — urlop, czas pracy, nadgodziny, zasitki
- Urlop — zasady
- Czas pracy - rodzaje, przerwy w pracy
- Nadgodziny
- Zasilek chorobowy i opiekunczy
10. Elementy prawa autorskiego
- Struktura wlasnosci intelektualne;j
- Pojecie prawa autorskiego, utworu, domniemanie autorstwa
- Rodzaje utworow
- Autorskie prawa osobiste i majatkowe

- Naruszenie autorskich praw osobistych i majatkowych
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PRZEDMIOT: PRAWO CYWILNE

FORMA ZAJEC: CWICZENIA

CELE:

Celem zajg¢ jest zapoznanie studentdw z naturg i funkcjami prawa, zrédlami prawa tak aby
studenci mogli naby¢ umiej¢tnosci interpretowania i stosowania prawa w praktyce.

Program zaj¢¢ obejmuje podstawowe pojecia z zakresu prawoznawstwa a takze wybrane
instytucje z poszczegdlnych dziedzin prawa tj. prawa konstytucyjnego, administracyjnego,
finansowego, cywilnego, handlowego, prawa pracy oraz podstawy prawa Unii Europejskie;.
Znajomo$¢ tej tematyki ma nie tylko ulatwi¢ funkcjonowanie w codziennym zyciu, ale

réwniez stanowi¢ podstawe do wykorzystania w pdzniejszym zyciu zawodowym.

TRESCI:

1. Istota prawa, pojgcie prawa, pojecie normy prawnej, budowa normy prawnej, norma
prawna a przepis prawny, rodzaje przepisow prawnych.

2. Tworzenie prawa - proces ustawodawczy, pojecie zrodet prawa, hierarchia zrodet prawa,
pojecie Konstytucji, ustawy, ratyfikowanej umowy migdzynarodowej, rozporzadzenia
(podstawy ustroju, prawa 1 wolnosci obywatelskie, wiladza ustawodawcza, wladza
wykonawcza, wladza sadownicza, zrodla prawa, sktad, wybory i organizacja Sejmu i Senatu;
Prezydent- wybory, kadencja, kompetencje, Prezes Rady Ministréw, organizacja dziatanie i
kompetencje Trybunatlu Stanu, Trybunal Konstytucyjnego)

3. Wybrane elementy prawa cywilnego

zasady prawa cywilnego, podmioty prawa cywilnego, zakres obowigzywania kodeksu
cywilnego, pojecie zdolnosci prawnej, zdolnosci do czynnos$ci prawych, oswiadczenia woli,
czynno$ci prawnej, sankcje wadliwych czynno$ci prawnych, pojecie zobowigzania, dtugu,
pojecia: wierzyciel, dtuznik, charakterystyka umowy o dzieto i umowy zlecenia

4. Wybrane elementy prawa pracy

pojecie stosunku pracy, pracodawcy pracownika, rodzaje umow o pracg, rozwigzanie Umowy

o pracg, termin wypowiedzenia
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PRZEDMIOT: KOMUNIKACJA WERBALNA

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:

Na poziomie poznawczym — celem wykladu jest przekazanie informacji na temat jezyka jako
zjawiska kulturowego, narzedzia komunikowania si¢ ludzi i opisywania S$wiata oraz
przedstawienie istotnych proceséw w rozwoju jezyka, ukazanie jezyka jako zywego
organizmu, stale si¢ rozwijajacego. Studenci zapoznaja si¢ z kierunkami ewolucji
wspolczesne] polszczyzny, specytfika poszczegdlnych odmian polszczyzny wspdlczesnej, ze
szczegdlnym uwzglednieniem jezyka potocznego, jezyka medidow, jezyka reklamy i public
relations. Wyktad ma tez przyblizy¢ zasad tworzenia sprawnych tekstow i wypowiedzi.

Na poziomie umiejetnosci — wyktad shuzy budowaniu §wiadomosci jezykowej, potrzeby
dojrzatego, sprawnego postugiwania si¢ jezykiem, zapoznaniu z problemem
odpowiedzialnos$ci za stowo, ksztaltowaniu umiejetnosci rozpoznawania i unikania bledow

jezykowych oraz umiej¢tnosci konstruowania dtuzszych tekstow w mowie i pismie.

TRESCI:

1. Homo loquens — cztowiek jako istota moéwigca. Jezyk jako system znakow. Jezykowy
obraz $wiata.

2. Komunikacja jezykowa. Elementy komunikacji jezykowej. Spoleczne funkcje jezyka.

3. Jezyk méwiony a jezyk pisany. Rola kontekstu. Udziat czynnikow pozawerbalnych.
Roéznica w kreowaniu i percepcji przekazow moéwionych oraz pisanych.

4. Poprawno$¢ jezykowa. Pojecia zwyczaju i normy. Kryteria poprawnos$ci jezykowe;.
Mechanizm btgedu. Dopuszczalnos$¢ zapozyczen. Zasady dobrego stylu.

5. Warsztat wspolczesnego uzytkownika jezyka polskiego. Rodzaje i funkcje stownikow.
Korzystanie z najnowszych pomocy naukowych przy tworzeniu tekstow.

6. Pojecie tekstu. Wewnetrzne uporzadkowanie tekstu. Trojdzielno§¢ kompozycyjna.
Technika akapitu. Budowanie spdjnosci tekstu. Wypowiedzi metajezykowe.

7. Sztuka przemawiania. Przygotowanie wystgpienia. Technika konspektu. Metody
prezentacji. Chwyty retoryczne. Estetyka tekstu méwionego.

8. Sztuka prowadzenia rozmowy i dyskusji. Skuteczna konwersacja. Erystyka. Budowanie

argumentacji. Dyscyplina logiczna.
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9. Zrdéznicowanie wspotczesne] polszczyzny. Zjawisko socjolektu. Cechy gwary
mlodziezowej. Ekspansja jezyka potocznego. Jgzyk kobiet 1 jezyk mezczyzn.

10. Jezyk w mediach. Pojgcie spoleczenstwa informacyjnego. Komunikowanie masowe.
Informowanie i komentowanie. Komercjalizacja informacji. Funkcja magiczna jezyka.

11. Jezyk polityki. Jezyk otwarty i zamknigty. Pojecie nowomowy. Rytualizm w jezyku.
Labelling i uzurpacja w dyskursie politycznym. J¢zykowe mechanizmy perswazji.

12. Jezyk urzedowy. Bezosobowo$¢, standaryzacja i precyzyjno$¢ tekstow urzedowych.
Nowe gatunki tekstow urzgdowych. Zasady redagowania dokumentéw. Forma graficzna
tekstow uzytkowych.

13. Artyzm w jezyku. Wyrazisto$¢ i1 nieprzezroczysto$¢ znaku jezykowego. Styl poetycki.
Estetyzacja tekstu. Technika niespodzianki jezykowej. Od$wiezanie tworzywa jezykowego.
14. Jezyk w reklamie. Jgzykowa atrakcyjnos¢ przekazu reklamowego. Budowa komunikatu
reklamowego. Gatunki tekstow reklamowych. Typy i techniki sloganéw reklamowych

15. Jezyk w public relations. Pojecie perswazji. Jezykowe mechanizmy perswazji.

Pozytywno$¢ i racjonalno$¢ tekstow PR. Znaczenie wyrazisto$ci i ekonomicznosci w PR.

PRZEDMIOT: BADANIA RYNKU

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:

Celem przedmiotu jest zapoznanie studenta z podstawami teorii badan marketingowych 1
analiz marketingowych oraz wskazanie przyktadow zastosowan owej wiedzy w praktyce.
Zajecia maja charakter teoretyczny 1 obejmuja: prezentacje¢ podstaw teorii badan

marketingowych, oraz odpowiednio obrazujace owa teori¢ przyklady - case studies.

TRESCI:

1. Strategiczne planowanie marketingowe
Planowanie strategiczne, misja 1 wizja firmy, struktura biznesplanu i planu
marketingowego, rynek i otoczenie rynkowe przedsigbiorstw, sposoby identyfikacji
konkurencji, marketing w rdéznych strukturach konkurencji, prawidlowosci
funkcjonowania, reguly marketingowe, analiza marketingu mix, istota strategii

przedsigbiorstwa, rodzaje strategii
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2. System informacji marketingowej
Istota i funkcje SIM, elementy i struktura SIM, SIM a badania marketingowe

3. Istota analizy marketingowe;j
Czym jest analiza marketingowa, rodzaje analiz - ich istota i zastosowanie, pozyskiwanie
danych do analizy, etapy procesu analizy marketingowej, procesy myslowe
wykorzystywane w trakcie analizy, istota umiej¢tnego stawiania pytan, sktad zespolu
prowadzacego analizy, cechy dobrej analizy marketingowej, strona formalna analizy
marketingowe;j

4. Analiza otoczenia przedsigbiorstwa
Istota i metody badania i analizy makrootoczenia przedsigbiorstwa, w tym metoda
ekspercka i metoda analizy luki strategicznej, istota i metody badania i analizy
mikrootoczenia przedsigbiorstwa, w tym 5 sil Portera, analiza grup strategicznych,
punktowa ocena atrakcyjnos$ci sektora

5. Analiza potencjalu przedsigbiorstwa
Istota 1 metody analizy potencjatu strategicznego przedsigbiorstwa w tym metody
portfelowe, KFC, istota analizy SWOT, istota i metody analizy pozycji strategicznej
przedsigbiorstwa (SWOT-TOWS), strategie zwigzane z rdéznymi wynikami analizy
SWOT -TOWS

6. Badania marketingowe
Istota 1 organizacja badan marketingowych, podstawowe pojecia zwigzane z badaniami
marketingowymi, rodzaje badan marketingowych, istota badan ilosciowych, istota badan
jakosciowych, planowanie badan marketingowych, analiza danych wtoérnych, metody
doboru préby, metody i instrumenty badawcze, zasady konstrukcji kwestionariusza jako
jednego z podstawowych instrumentdw badawczych, analiza danych 1 sporzadzanie
raportu z badan

7. Obszary badan marketingowych
Procedury segmentacji rynku i badania segmentacyjne, analiza wartosci klienta, badania 1

analiza zastosowania narz¢dzi marketingowych, badania rynkow zagranicznych

PRZEDMIOT: BADANIA RYNKU

FORMA ZAJEC: CWICZENIA
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CELE:

Ugruntowanie znajomos$ci metod analizy rynku wyniesionej z wyktadu ,,Badania rynku”.

TRESCI:
1. Badania marketingowe
podstawowe pojecia z zakresu metodologii badan rynkowych, metody i techniki badan
ilo§ciowych, metody i techniki badan jakosciowych
2. Rynek i konkurencja
definiowanie rynku przedsigbiorstwa, poziomy konkurencji i rodzaje konkurentow, otoczenie
blizsze i dalsze przedsigbiorstwa
3. Analiza przedsigbiorstwa i jego otoczenia
analiza SWOT, macierz BCG, macierz GE
4. Analiza strategiczna sektora
5 sit konkurencji wg Portera, mapa grup strategicznych, kluczowe czynniki sukcesu
5. Strategie marketingowe

plan marketingowy, strategie rozwoju, macierz Ansoffa

PRZEDMIOT: INFORMATYKA W ZARZADZANIU

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:
Przedmiot ma dostarczy¢ studentowi wiedzy przydatnej do wyboru i wykorzystywania

wspotczesnych technik informacyjno-komunikacyjnych w zarzadzaniu.

TRESCI:

1. Zadania informatyki w zarzadzaniu, Struktura systemu informatycznego w organizacji,

2. Integracja systeméw informatycznych

3. Sieci Internet, intranet i ekstranet w organizacji, Serwis internetowy

4. Procesy algorytmiczne

5. Elementy informatyzacji w zarzadzaniu — zakup, tworzenie, implementacja, eksploatacja 1
modyfikacja systemu informatycznego

6. Technologie baz danych, hurtownie danych, narzedzia
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7. Systemy inteligentne w zarzadzaniu
8. Wybrane informatyczne systemy dziedzinowe — finanse-ksiegowo$¢, kadry, logistyka,
zarzadzanie

9. Opracowanie przyktadowego schematu systemu informatycznego w organizacji

PRZEDMIOT: ZARZADZANIE STRATEGICZNE

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:

Celem przedmiotu jest zapewnienie rozumienia przez Studenta istoty i roli strategii w
zarzadzaniu oraz zasad i sposobdw stosowania nowoczesnych form strategii zarzadzania
kapitatem ludzkim zaréwno w ujgciu teoretycznym, jak i praktycznym, a takze rozumienie
metod analizy strategicznej 1 planowania strategicznego, stosowania metod analizy

strategicznej planowania strategicznego do rozwigzywania probleméw zarzadzania.

TRESCI:

. Zarzadzanie strategiczne, geneza
. Ekologia organizacji

. Organizacja jako system

. Istota zarzadzania

. Istota strategii

. Strategia jako plan

. Strategia jako wzorzec

. Strategia jako pozycja

O© o0 3 N »n B~ W N =

. Strategia jako sztuka budowania zasobéw 1 kompetencji organizacji
10. Nowe szkoty zarzadzania strategicznego

11. Informacyjne i informatyczne narzedzia zarzadzania strategicznego
12. Miejsce ZZL w zarzadzaniu strategicznym

13. Strategiczne zarzadzanie zmiang

14. Zarzadzanie strategiczne, a sukces zyciowy i zawodowy
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PRZEDMIOT: MEDIA

FORMA ZAJEC: WYKLAD
CELE:

Prowadzacy zapozna uczestnikow zaje¢ z podstawowymi pojeciami odnoszacymi si¢ do
mediéw 1 jednoczesnie majacymi zastosowanie w praktyce reklamowej. Program zostat tak
przygotowany, aby przekaza¢ jak najwiecej praktycznych wskazowek 1 pokaza¢ na
przyktadzie roznych case-6w efektywno$¢ okreSlonych dziatan. Znaczna czg$§¢
teoretyczna/pojeciowa  zostanie studentom wskazana 1 polecona do oddzielnego
przestudiowania, tak aby spotkania dydaktyczne miaty charakter jak najbardziej interaktywny

1 aby studenci mogli zobaczy¢ praktyczne wykorzystanie wskazanej teorii.

TRESCI:

1. Krotka historia mediow. Typologie mediow. Udzialy poszczegodlnych
medidow w ,torcie" medialnym,

2. Kulturotworcza rola mediow - Rola kultury w tworzeniu przekazoéw medialnych -
glownie reklamowych. Kultura; warto$¢; norma; sankcja w przetozeniu na jezyk
praktyki reklamowe;j

3. Socjologia mediow - Kultura masowa, Rola spoteczna, Zwyczaje, Obyczaje w
reklamie, Propaganda - na przyktadzie propagandy PRL

4.  Psychologia percepcji - Percepcja, spostrzeganie, rola marki w percypowaniu
produktéw prezentowanych w mediach

5.  Internet jako medium reklamowe. Zalety i wady Internetu jako medium reklamy.
Formy reklamy internetowej. Percepcja Internetu

6.  Reklama zewngtrzna jako medium reklamowe. Zalety i reklamy zewngtrznej jako
medium reklamy. Formy reklamy zewngtrznej. Percepcja outdooru

7. Telewizja. Charakterystyka poszczegélnych stacji - gtowni gracze, zalety, wady,
mozliwosci, trendy. Telewizja jako medium reklamowe. Zalety i wady telewizji jako
medium reklamy. Formy reklamy telewizyjnej. Percepcja telewizji. Sposoby
oddziatywania w reklamie telewizyjne;j.

8. Radio jako medium reklamowe. Zalety i wady radia jako medium reklamy. Formy
reklamy radiowe;j. Percepcja radia.

9.  Prasa jako medium reklamowe. Zalety i wady prasy jako medium reklamy. Formy

reklamy prasowej. Percepcja prasy.

62



10.  Gazetka reklamowa hipermarketu - Sposoby oddziatywania na klientoéw stosowane

w gazetkach reklamowych sklepow wielkoformatowych

PRZEDMIOT: MEDIA

FORMA ZAJEC: CWICZENIA

CELE:

Celem zajg¢ jest

- zaznajomienie studentow z mediami i mechanizmami ich oddzialywania na grupy docelowe
bedace ich klientami.

- ukazanie podstawowych cech i réznic migdzy najwigkszymi stacjami radiowymi,
telewizyjnymi oraz tytutami prasowymi.

- zaprezentowanie tendencji rozwoju nowoczesnych mediow i przede wszystkim nowych
form reklamy w nich.

Celem przedmiotu jest utrwalenie przez studentdw umiej¢tnosci korzystania z medidow w
dziatalnosci zawodowej i prywatnej. A takze wyksztalcenie umiejetnos$ci interpretacji faktow
oraz stosowania narz¢dzi medialnych w zakresie realizacji dzialalno$ci informacyjnej i

perswazyjnej organizacji gospodarczych.

TRESCI:
. Rodzaje klasyfikacji mediéw
. Media jako nos$niki informacji
. Media jako kanaly przeptywu informacji

. Struktura organizacyjna mediéw

1

2

3

4

5. Rynek medialny w Polsce

6. Historia mediow

7. Formy wspoélpracy z mediami

8. Reklama zewng¢trzna. Historia prasy codziennej. Charakterystyka i rodzaje reklam
zewngtrznych. Charakterystyka reklamy zewngtrznej jako medium reklamowego

9. Prasa codzienna. Historia prasy codziennej Charakterystyka i rodzaje prasy codzienne;.

Proces powstawania wydania dziennikoéw. Charakterystyka dziennikéw jako medium

reklamowego.
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10. Czasopisma. Historia czasopism. Charakterystyka i rodzaje czasopism. Czasopisma
tematyczne i specjalistyczne oraz ich funkcje. Proces powstawania wydania czasopism.
Charakterystyka czasopism jako medium reklamowego

11. Kino Historia kinematografii. Charakterystyka kina jako medium reklamowego

Kino jako mix mediéw BTL i ATL. Reklama off-screen. Reklama on-screen.

12. Radio. Historia radiofonii. Charakterystyka i rodzaje stacji radiowych. Formaty stacji
radiowych. Proces tworzenia audycji radiowych. Charakterystyka radia jako medium
reklamowego

13. Telewizja. Historia TV Charakterystyka i rodzaje stacji telewizyjnych. Charakterystyka
stacji telewizyjnych (kierunkowych oraz niekierunkowych) oraz programoéw. Proces
tworzenia programéw telewizyjnych. Charakterystyka TV jako medium reklamowego (4
godziny zajec)

14. Internet. Historia Internetu. Charakterystyka i rodzaje kontentu internetowego.
Charakterystyka portali i vortali internetowych. Proces tworzenia kontentu internetowego.
Charakterystyka Internetu jako medium reklamowego

15. Social media — reklama w serwisach spotecznosciowych

16. Reklama zindywidualizowana. Historia reklamy zindywidualizowanej Proces tworzenia
reklamy zindywidualizowane;j

17. Marketing szeptany, marketing partyzancki, marketing wirusowy.

PRZEDMIOT: OBSLUGA KLIENTA

FORMA ZAJEC: CWICZENIA

CELE:
Celem zaje¢ jest poznanie profesjonalnych obstugi klientdow oraz nabycie podstawowych

praktycznych umiejetnosci obstugi klienta.

TRESCI:

1. Wprowadzenie do obstugi klienta

2. Cechy sprzedawcy. Entuzjazm i zaangazowanie w obstudze klienta.
3. Etapy obstugi klienta

4. Obiekcje klientow

5. Techniki obrony ceny
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6. Podstawowe umiejetnosci komunikacji z klientem
7. Zroznicowanie kulturowe 1 etniczne klientow

8. Etykieta handlowca

PRZEDMIOT: PROJEKTOWANIE

FORMA ZAJEC: CWICZENIA

CELE:

Zajecia maja na celu zapoznanie studentdow z przedmiotem, przekazanie im jego podstaw.
Stuzy temu polaczenie teorii z praktycznymi ¢wiczeniami. Projektowanie jest w Polsce
dziedzing zmarginalizowang. Tymczasem w krajach, ktorym chcieliby§my doréwnaé, jest to
potezny rynek ksztattujacy i1 urozmaicajacy ofert¢ rynkowa. Celem zaje¢ jest ksztalcenie
umiejetnosci postugiwania si¢ narzedziami komunikacji wizualnej przy realizacji dziatalno$ci
rynkowej przedsigbiorstwa, a takze przyblizenie zasad stosowania narze¢dzi projektowania
graficznego w tej dziedzinie. Celem przedmiotu jest zaznajomienie studentow z
mozliwo$ciami wykorzystania technik komputerowych na potrzeby realizacji prac

projektowania graficznego i projektowania obiektéw uzytkowych.

TRESCI:

1.  Projektowanie manualne przy wykorzystaniu réznych narzedzi tworczych. Grafika.
Malarstwo. Fotografia. L.aczenie stosowania narzedzi.

2. Projektowanie prostych form uzytkowych. Projektowanie znaku graficznego

3.  Tekst i uktad tekstu. Liternictwo. Logotyp.

4.  Elementy prostego projektu graficznego. Redakcja tekstu. Uktad tekstu. Obraz. Layout.

5.  Rola narzedzi elektronicznych w procesie projektowania. Podstawowe urzadzenia i ich
niezb¢dne parametry uzytkowe. Komputer. Monitor. Klawiatura i mysz. Skaner. Drukarka.
Naswietlarka. Podstawowe aplikacje projektowe. Corel Draw. Adobe Illustrator. Photoshop.
Quark Express.

6.  Opracowanie materialow graficznych na potrzeby projektowania. Skanowanie. Obrébka
obrazu.

7.  Elektroniczne taczenie elementéw wizualnych. Format. Kompozycja. Layout.

8.  Projektowanie prac graficznych. Rodzaje prac. Projektowanie, a proces postprodukc;ji.
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9.  Projektowanie obiektow uzytkowych. Projektowanie opakowan. Projektowanie form
promocyjnych. Projektowanie nadrukow.
10. Planowanie 1 opracowywanie kompleksowej koncepcji komunikacji wizualnej

przedsigbiorstwa.

PRZEDMIOT: CORPORATE RELATIONS

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:

Uczestnicy zaje¢ posiada wszechstronng wiedze na temat funkcjonowania organizacji a
przede wszystkim jednostek, grup i zespotow w organizacji. Studenci uzyskaja wiedzg
przydatng do rozumienia istoty 1 prawidlowosci zachowan organizacyjnych, ich

uwarunkowan oraz wptywu na funkcjonowanie organizacji i zarzadzanie.

TRESCI:

1. Organizacja, definicje, ujecia, metafory. Definicje organizacji struktur spotecznych.
Metafory organizacji. Organizacja biurokratyczna, jej cechy i dysfunkcje.

2. Uwarunkowania zachowan organizacyjnych. Istota zachowan organizacyjnych. Zewng¢trzne
1 wewnetrzne uwarunkowania zachowan organizacyjnych. Postawy spoteczne i zachowania
jednostek w organizacji. Wplyw zagrozen na zachowania. Jednostka w organizacji. Postawy 1
emocje. Typy osobowos$ci w organizacji. Motywacja.

3. Grupy 1 zespoty w organizacji. Definicje grup i zespotéw. Zachowania i postawy grup
spoteczno-zawodowych ~w  organizacji. Rywalizacja 1 wspolpraca wewnatrz- 1
mi¢dzygrupowa. Wplyw spoleczny i konformizm. Spdjnos¢ grupy. Procesy integracji
spotecznej w organizacji. Przeksztatcanie grup w zespoty. Organiczne struktury organizacyjne
4. Komunikacja w organizacji. Komunikowanie w organizacji. Schematy komunikacji.
Funkcje 1 znaczenie reklamy spotecznej. Komunikacja migdzykulturowa.

5. Konflikt wewnatrz organizacyjny. Konflikt i wspotpraca. Konflikty interpersonalne -
wewnatrz- 1 miedzygrupowe. Dynamika konfliktu. Funkcje i1 dysfunkcje konfliktow.
Wypalenie zawodowe. Stres: przyczyny, przejawy, przezwycig¢zanie.

6. Zmiana w organizacji. Istota zmiany organizacyjnej. Spoleczne problemy zmian w

organizacji. Opory przeciw zmianom. Metody wprowadzania zmian.
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7. Decyzje w organizacji. Procesy decyzyjne. Putapki w procesie podejmowania decyzji.
Strategie.

8. Wiadza i przywodztwo. Zrédta i przejawy wiadzy w organizacji. Autorytet, wplywy,
koalicje. Przywodztwo. Teorie przywodztwa. Typologie i style kierowania.

9. Kultura organizacyjna. Poziomy kultury organizacyjnej. Typologia kultur
organizacyjnych. Transformacja kulturowa. Wielokulturowos$¢ organizacyjna. Komunikacja
mi¢dzykulturowa w organizacjach mig¢dzynarodowych. Elementy etyki zachowan
organizacyjnych.

10. Organizacja uczaca si¢. BodZce awersyjne. Przyblizanie. Metafory i doslowno$¢ w
reklamie spotecznej. Skuteczno$¢ reklamy spoteczne;.

11. Kapitat relacyjny. Relacje w organizacji. Cechy relacji. Metody 1 instrumenty

ksztattowania zachowan organizacyjnych.

PRZEDMIOT: SOCJOLOGIA

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:

Celem zaje¢ wyktadowych z socjologii bedzie zapoznanie i przygotowanie uczestnikoéw do
wykorzystania elementow wiedzy socjologicznej w praktyce zawodowej. Osoba, ktory
ukonczy kurs z socjologii w WSP posiada podstawowa wiedz¢ z zakresu praktycznego
zastosowania socjologii. Zdobyte umiejetnosci umie wykorzysta¢ w pracy zawodowej —

z uwzglednieniem profilu szkoty z naciskiem na reklame.

TRESCI:
1.  Wstep do socjologii, pojecia z zakresu socjologii, mozliwosci wykorzystania
socjologii w praktyce zawodowe;j
2. Pojecie kultury; norma kulturowa, kultura masowa; wartosci preferowane w
polskim spoteczenstwie; Polacy jako wielka grupa docelowa reklamy; normy,
wartos$ci, sankcje;
3. Socjalizacja; Konformizm a socjalizacja; Socjalizacja pierwotna; socjalizacja

wtorna. Rola spoleczna. Rola reklamy w procesie socjalizacji.
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4.  Zbiorowy aspekt bycia cztowiekiem. Od zachowania do interakcji. Aktywnos$¢
ludzka; grupa spoleczna; rodzaje grup; ttum; publiczno$¢; audytorium — jako formy
aktywnosci zbiorowego dziatania.

5. Wplyw spoleczny na kupowanie. Rola grup odniesienia. Warto$ci grupowe; grupy
aspirujace; dysocjacyjne. Publiczne i prywatne uzytkowanie produktéw, ksztattowanie
opinii; plotka; spoleczny dowdd stusznosci.

6. Spoteczne znaczenie rodziny. Funkcje rodziny; czynniki ksztattujace strukture
rodziny; formy matzenstwa i rodziny; Obraz rodziny w reklamie telewizyjnej; Obraz
rodziny w prasie codziennej i gazetach mtodziezowych.

7. Mechanizmy wptywu spolecznego - Oddziatywanie/perswazja/manipulacja.

8. Wartosci spoteczne. Marketing wartosci.

PRZEDMIOT: SOCJOLOGIA

FORMA ZAJEC: CWICZENIA

CELE:

Celem zaje¢ ¢wiczeniowych z socjologii bedzie zapoznanie i przygotowanie uczestnikéw do
wykorzystania elementow wiedzy socjologicznej w praktyce zawodowej. Osoba, ktory
ukonczy ¢wiczenia bedzie posiada podstawowa wiedze z zakresu socjologii og6lnej. Zdobyte

umiejetnosci umie wykorzysta¢ w pracy zawodowe;.

TRESCI:

1.Wstep do socjologii — gra intelektualna; zapoznanie uczestnikdw kursu z praktycznymi
mozliwo$ciami wykorzystania socjologii w ich praktyce zawodowe;j

2. Przykladowa analiza komunikatéw reklamowych z wykorzystaniem jezyka socjologii.

3. Pojecie kultury; Kultura masowa; wartosci preferowane w polskim spoteczenstwie; Polacy
jako wielka grupa docelowa reklamy; normy, wartosci, sankcje;

4. Konformizm a socjalizacja; Socjalizacja pierwotna; socjalizacja wtorna Rola spoteczna —
maska czy twarz; Rola reklamy w procesie socjalizacji.

5. Od zachowania do interakcji — czyli aktywno$¢ ludzka bez tajemnic; grupa spoteczna;
rodzaje grup; thum; publiczno$¢; audytorium — jako formy aktywnos$ci zbiorowego dziatania,

itd.
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6. Wartos$ci grupowe; grupy aspirujace; dysocjacyjne; Publiczne i prywatne uzytkowanie
produktow, ksztaltowanie opinii; plotka; spoteczny dowod stusznosci.

7. Funkcje rodziny; czynniki ksztaltujace strukture rodziny; formy malzenstwa
1 rodziny; Obraz rodziny w reklamie telewizyjnej; Obraz rodziny w prasie codziennej i
gazetach mtodziezowych

8. Stratyfikacja spoleczna; Klasy, warstwy; klasyfikacje zawodow, prestiz zawodu;
ruchliwo$¢ pionowa, ruchliwo$¢ pozioma; Mezczyzni 1 kobiety w procesie ruchliwos$ci
spolecznej

9. Od konsumpcji do konsumpcjonizmu; Przyjemno$¢ — fundamentalny wyznacznik $wiata
konsumpcji 1 konsumpcjonizmu (rozrywka; seriale; real TV) itd.

10. Metody badan. Proces badawczy. Hipotezy badawcze.

11. Budowa kwestionariusza

PRZEDMIOT: STRATEGIA REKLAMY

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:

Zajgcia przeznaczone s3 dla studentéw, ktorych zainteresowania zawodowe obejmuja
projektowanie komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa ze szczegdlnym uwzglednieniem
aspektu strategii przekazu reklamowego. Przedmiot stuzy systematyzacji wiedzy z zakresu
zarzadzania procesami komunikacyjnymi, w szczegdlnosci w zakresie reklamy. Przedmiot
oparty na podbudowie przedmiotéw: =zarzadzanie, marketing, podstawy komunikacji
rynkowej, socjologia, pozwalajac na przypomnienie ich tre$ci oraz twércze zastosowanie w
konkretnych przypadkach rynkowych. Przedmiot wprowadza nowe tresci w zakresie
strategicznego zarzadzania komunikacja, mechanizméw wplywu spotecznego i technik
perswazyjnych. Celem przedmiotu jest wyksztatcenie u studentéw umiejetnosci wyznaczania
celow kampanii reklamowej oraz doboru $rodkéw reklamy i technik perswazji do ich

realizacji.

TRESCI:
1. Zarzadzanie strategiczne procesami rynkowymi w przedsigbiorstwie. Poziomy decyzji
strategicznych. Etapy zarzadzania strategicznego. Analiza strategiczna. Analiza

sytuacji makroekonomicznej. Analiza sytuacji konkurencyjnej. Analiza wewngtrznego
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potencjalu organizacji. Narzedzia analizy strategicznej. Analiza pigcioczynnikowa
Portera. Kluczowe czynniki sukcesu. Macierz BCG. Macierz McKinsey’a. Macierz
Ansoffa. Planowanie strategiczne. Realizacja strategii. Misja jako Zrdédlo definicji
celu. Cel i zadanie jako elementy strategii. Funkcje zadan.

Marketingowe planowanie strategiczne. Filozofia marketingu. Marketing Mix. Cykl
zycia produktu. Promotion Mix (Communication Mix). Proces komunikacyjny. Model
procesu komunikacji perswazyjnej. Systematyka celow komunikacji. Macierz FCB.
Sprzedaz jako zadanie komunikacji. Analiza strategiczna na potrzeby komunikacji.
Struktura planowania 1 procesu decyzyjnego w reklamie. Miejsce strategii
komunikacji w cyklu intelektualnym organizacji. Cykl zmian komunikacyjnych.
Poziomy decyzji strategicznych w komunikacji. Wybdr celéw i identyfikacja grupy
docelowe;j. Strategia i taktyka przekazu. Strategia i taktyka medidéw. Wyznaczanie
celow i1 zadan. Funkcje zadan. Okres$lanie celu i zadan komunikacji. Definicja strategii
przekazu (celéw 1 zadan przekazu). Definicja strategii mediow (celow i zadan
medi6w). Przyktadowe cele komunikacji. Swiadomo$¢ istnienia marki. Znajomo$é
marki. Wizerunek marki i jej osobowos¢. Nastawienie do marki (postawa).
Skojarzenia emocjonalne.

Modele komunikacji. Hierarchia efektow procesu komunikacyjnego. Modele standw i
zachowan konsumenckich. AIDA. VIPS. Model hierarchii adopcyjne;j. ,,Mysl, czuj,
r6b”. Model Colley’a

Pozycjonowanie. Modele pozycjonowania. Strategie pozycjonowania.

Strategia przekazu reklamy. Atrybuty produktu. Rating atrybutow produktu. Skale
wielowymiarowe. Ranking atrybutow. Conjoined analysis. Korzy$¢ konsumenta.
Warto$ci osobiste. Czynniki nastawienia 1 metody jego pomiaru. Narzedzia
ksztattowania emocjonalnego nastawienia do marki/produktu. Intensywno$¢ emocji.
Reklama zmieniajaca do$wiadczenia uzytkowania. Reklama budujaca tozsamo$¢
marki. Wpltyw grupy odniesienia na wybdor marki/produktu. Modele strategiczne a
rodzaj reklamy. Kategoria uwagi w procesie komunikacyjnym. Reklama
poréwnawcza — narz¢dzia i oddziatywanie. Inokulacja jako technika perswazyjna.
Teoria efektu zrodta w dziatalnos$ci komunikacyjnej. Charakterystyka i efekty techniki
dystrakcji. Metody testowania przekazu reklamowego.

Strategiczne zarzadzanie dzialalnos$cia detaliczng. Reklama detaliczna. Geografia

sprzedazy. Cele reklamy detalicznej. Analiza oferty punktu sprzedazy.
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9. Strategia ustug. Strategie dyferencjacji. Personalizacja i1 standaryzacja. Strategia

indywidualna, powtarzalna i masowa.

PRZEDMIOT: NARZEDZIA ILOSCIOWE

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:

e Poznanie podstawowej wiedzy umozliwiajacej wykorzystanie metod opisu
statystycznego w analizie procesOw spoteczno-ekonomicznych, w tym wskazanie na
mozliwosci ich zastosowania w praktyce zarzadzania przedsigbiorstwem, w badaniach
marketingowych i w innych obszarach.

e Poznanie metod wykrywania i opisywania zwigzkéw miedzy liczbowymi parametrami
zjawisk masowych.

e Ksztalcenie zdolnosci rozumienia formut matematycznych, odczytywania informacji
statystycznych wyrazanych przez te formuty i ich interpretowania.

e Opanowanie umiej¢tnosci korzystania z opracowan statystycznych oraz tworzenia
zbioru wilasnych danych z badan empirycznych.

e Wskazywanie mozliwos$ci stosowania metod statystycznych w praktyce zarzadzania

przedsiebiorstwem, w badaniach marketingowych 1 innych.

TRESCI:

1. Statystyka jako nauka o zjawiskach masowych za pomoca metod ilosciowych. Krotki rys
historyczny. Rodzaje i organizacja badan statystycznych.

2. Podstawowe pojgcia statystyczne: populacja (zbiorowos$¢ generalna), proba; badania peine
a czgSciowe; jednostki statystyczne, cechy statystyczne (zmienne): state, zmienne 1 ich
rodzaje: jakosciowe, ilosciowe (skokowe, ciagle).

3. Relacje migdzy zmiennymi — zmienne zalezne, zmienne niezalezne, macierze danych,
zmienne posredniczace. Inne podzialy zmiennych: globalne i czgéciowe, kontrolowane i
niekontrolowane.

4. Funkcja (empiryczna) jednej zmiennej, jej rozklad i sposoby prezentacji rozktadu: szereg
statystyczny, jego budowa 1 rodzaje: punktowe, przedzialowe; szeregi przestrzenne

(geograficzne), dynamiczne (czasowe, chronologiczne).
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5. Wykresy statystyczne - graficzna prezentacja materiatu statystycznego.

6. Parametry (miary, statystyki) opisu warto$ci funkcji (empirycznej) jednej zmiennej —
klasyfikacja: miary $rednie (przecigtne) — klasyczne i pozycyjne, parametry dyspers;ji
(rozproszenia, zmienno$ci); wartos¢ minimalna, maksymalna, miary asymetrii, relacje miedzy
parametrami.

7. Prezentacja miar $rednich — klasycznych i1 pozycyjnych; wzory matematyczne, wtasno$ci
miar $rednich oraz interpretacja warto$ci: $rednia arytmetyczna: wazona 1 niewazona;
modalna (dominanta), mediana i pozostate kwartyle; decyle; srednia geometryczna; wskazniki
natezenia i $rednia harmoniczna jako miara przeci¢tna dla tego typu zmiennych.

8. Klasyfikacja miar dyspersji (zmiennos$ci, zréznicowania) - klasyczne 1 pozycyjne: rozstep,
odchylenie przecigtne, wariancja i1 odchylenie standardowe; interpretacja miernikéw
pozycyjne miary dyspersji: odchylenie ¢wiartkowe, wspoOlczynniki zmienno$ci i1 ich
interpretacja

9. Miary asymetrii, wspotczynniki asymetrii (skosnos$ci); rozklad symetryczny i rozklady
asymetryczne; mierniki klasyczne 1 pozycyjne asymetrii.

10. Funkcje dwoch zmiennych; podstawowe zalezno$ci statystyczne: tablica korelacyjna i jej
podstawowe elementy, definicja zalezno$ci korelacyjnej, pojecia sily i kierunku zalezno$ci
korelacyjnej.

11.Wybrane mierniki korelacyjne: kowariancja i jej wlasnosci, wspolczynnik korelacji
liniowej Pearsona i jego wlasno$ci, korelacja rangowa, miary Kkorelacji rangowej:

wspotczynnik korelacji rang Spearmana.

PRZEDMIOT: NARZEDZIA ILOSCIOWE

FORMA ZAJEC: CWICZENIA

CELE:
1. Poznanie podstawowej terminologii statystyczne;.
2. Umiejetne zastosowanie podstawowych miernikéw statystycznych.
3. Opanowanie sztuki interpretacji i wnioskowania na podstawie danych

statystycznych.
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TRESCI:

L.

N

Statystyka jako nauka: wprowadzenie podstawowych poje¢ statystycznych: statystyka
jako nauka, populacja generalna, proba losowa, losowanie elementéw préby, cecha
statystyczna i jej rodzaje;

Dane statystyczne. Wprowadzenie empirycznego rozkladu cechy, sposoboéw budowy
rozkladu punktowego i1 przedzialowego oraz roéznych sposobdw prezentacji danych
statystycznych;

Klasyczne miary poziomu warto$ci cechy. Wprowadzenie miar $rednich: S$rednia
arytmetyczna, geometryczna i harmoniczna.

Pozycyjne miary poziomu warto$ci cechy. Okreslenie pozycyjnych miar poziomu
wartosci cechy: dominanta i kwartyle.

Klasyczne miary zmienno$ci. Wprowadzenie klasycznych miar zmienno$ci: odchylenie
przecigtne, wariancja, odchylenie standardowe, klasyczny wspolczynnik zmiennosci;

Pozycyjne miary zmienno$ci. Miary asymetrii 1 koncentracji. Oméwienie pozycyjnych
miar zréznicowania (rozstgp, odchylenie ¢wiartkowe, pozycyjny wspotczynnik zmiennos$ci)
oraz miar asymetrii i koncentracji;

Badanie wspoélzaleznosci zjawisk. Omowienie konstrukcji tablicy korelacyjne;j,
badanie zalezno$ci dwodch cech (kowariancja, wspotczynnik korelacji liniowej oraz
wspotczynnik korelacji rang);

Szeregi czasowe — indeksy statystyczne.

PRZEDMIOT: FINANSE I RACHUNKOWOSC

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:

Celem zajg¢ jest zapoznanie stuchaczy z podstawowymi poj¢ciami zwigzanymi z finansami

publicznymi i rachunkowos$cia w przedsigbiorstwie oraz podstawowymi zagadnieniami z tym

zwigzanymi. Szczegdlny nacisk potozony zostanie na przedstawienie powigzania teorii z

praktyka i zjawiskami wystepujacymi w gospodarce polskie;j.

TRESCI:

1. Finanse, finanse publiczne, klasyfikacja zadania.

2. Budzet panstwa. Zadania i sposdb tworzenia.
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3. Podatki. Ordynacja podatkowa. Podziat i zadania podatkéw. Kontrola skarbowa.

4. CIT, PIT, PCC, akcyza, optaty skarbowe, formy opodatkowania dzialalno$ci gospodarcze;.
5. Dziatalno$¢ jednostek samorzadu terytorialnego, a w tym gminy.

6. Papiery warto$ciowe i rynek obrotu nimi.

7 System bankowos$ci. Zadania banku centralnego na przykladzie NBP. Czynnosci
bankowe. Banki komercyjne.

8. Euro — funkcjonowanie strefy i warunki konwergencji w konteks$cie finanséw Polski.

9. Organizacja i zadania rachunkowosci.

10. Operacje gospodarcze, konto ksiegowe i jego funkcjonowanie.

11. Bilans oraz rachunek zyskéw i strat.

12. Wynik finansowy przedsigbiorstwa prezentacja, analiza i interpretacja.

13. Przewidywane zmiany w rachunkowosci oraz ich istota.

14. Gospodarka oparta o informacje, ryzyko w dzialalno$ci gospodarcze;j

PRZEDMIOT: FINANSE I RACHUNKOWOSC

FORMA ZAJEC: CWICZENIA

CELE:

Celem ¢wiczen jest zapoznanie stuchaczy z podstawowa wiedza dotyczaca finanséw i
poznaniem terminologii finansowej. Nabycie przez studentow wiedzy w zakresie
zrdznicowania warto$ci pienigdza w czasie z uwzglednieniem szacowania przyszlych
przeplywoéw pieni¢znych (ptatnosci annuitowe). Wyjasnienie i zaznajomienie studentow z
analizg strukturalng sprawozdan finansowych w tym przede wszystkim rachunkiem zyskow i
strat oraz bilansem. Przedstawienie i1 zapoznanie z analiza wskaznikowa sprawozdan
finansowych 1 nabycie umiej¢tnosci sporzadzanie takiej analizy wraz z interpretacja
otrzymanych wynikow. Wprowadzenie do podstawowych celow i zasad podejmowania
decyzji finansowych. Wyjasnienie podstaw funkcjonowania rynku finansowego w Polsce i
zagranicg. Nabycie przez studentdéw umiejetnosci analizy decyzji inwestycyjnych w oparciu o
podstawowe modele wycen. Zapoznanie sluchaczy z elementami kosztu kapitalu, dzwigni
finansowe;j 1 polityki kapitatlowej. Zaznajomienie z tematyka planowania krotkoterminowego
oraz dlugoterminowego 1 zarzadzania finansami. Nabycie przez studentow wiedzy i
umiejetnosci oceny zrddel finansowania w oparciu o podstawowe formy finansowania oraz

alternatywne zrodta jak VC/PE funds. Wyjas$nienie podstawowych zjawisk funkcjonowania
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rynku finanséw miedzynarodowych w tym jego ksztaltu oraz systeméw funkcjonowania.
Zapoznanie stuchaczy z czynnikami ryzyka wplywajacymi na decyzje finansowe jak chocby

ryzyko walutowe.

TRESCI:

1. Wprowadzenie do finansow firmy, osobistych. Podstawowe pojecia z zakresu finansow.
Funkcje 1 zjawiska finansowe.

2. Teoretyczne podstawy podejmowania decyzji finansowych. Istota pienigdza i jego funkcje.
Warto$¢ pienigdza w czasie. Kalkulacja warto$ci terazniejszej i przysztej.

3. Planowanie 1 zarzadzanie strumieniami platnosci okresowych. Efekt kapitalizacjii
dyskontowania na zmiang¢ wartosci pieniagdza w czasie.

4. Stopa procentowa i wplyw jej zmian na warto$¢ pienigdza. Czynniki wplywajace na
procentowa.

5. Ksztattowanie 1 finansowanie decyzji inwestycyjnych. Metody oceny projektow
inwestycyjnych, koszt kapitatu, WACC.

6. Analiza finansowa i1 planowanie finansowe. Rodzaje sprawozdan finansowych i ich analiza.
Rachunek zyskow i strat, bilans.

7. Struktura kapitatu oraz zrodia finansowania. Leasing, gietda, papiery dluzne, factoring,
gotéwka, kredyty 1 pozyczki.

8. Alternatywne formy finansowania typu fundusze Venture Capital/Private Equity. Anioly
biznesu.

9. Migdzynarodowe aspekty zarzadzania finansami. Kursy walut, parytety, kwotowania, kurs
nominalny oraz realny. Wyznaczanie Purchasing Power Parity oraz czynnikow
wplywajacych na kurs walutowy.

10. Miedzynarodowe systemy pieni¢zne, strefa euro. Droga do ERMII. Czynniki
konwergencji. Aspekty finanséw publicznych. Deficyt budzetowy i dtug publiczny.

PRZEDMIOT: KOMUNIKACJA WIZUALNA

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:

e Omowienie zakresu tematycznego zwigzanego z komunikacja wizualna.
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Omowienie aktualnej bibliografii przedmiotu.

Poznanie i stosowanie terminologii i poje¢ z zakresu komunikacji wizualne;.
Zdobycie wiedzy z zakresu historii komunikacji wizualnej — od dawnych wiekéw do
wspolczesnosci.

Poznanie réznych metod interpretacji obrazu oraz nabycie umiej¢tnosci okreslania
jego funkcji.

Poznanie sposobow oddziatywania obrazéw na odbiorcg.

Zrozumienie zjawisk wizualnych w §wiecie wspotczesnym.

Poréwnanie form dawnej 1 wspotczesnej komunikacji wizualne;.

Poznanie metod perswazji wizualne;.

Zaprezentowanie wielo$ci form komunikacji wizualnej — wskazanie na ich korzenie,

przejawy i semantyke.

TRESCI:

1. Definicja pojecia ,,obraz”. Rola i funkcje przedstawien w dawnych wiekach, funkcje
spoteczne.

2. Rozne sposoby obrazowania w sztuce europejskiej od antyku do wspotczesnosci.
Zagadnienie obrazowania w konteks$cie kulturowym ze szczegdlnym uwzglednieniem
zmian w sposobach jego ujecia. Techniki graficzne, druk oraz techniki rysunkowe.

3. Analiza i interpretacja obrazu. Analiza formalna — kolor i faktura, kompozycja i
przestrzen. Rodzaje analizy obrazu. Zagadnienia zwigzane z barwg (aspekty fizyczne,
psychologiczne i socjologiczne).

4. Obraz i stowo — od symbolu do komiksu. Przenikanie si¢ form obrazowania ze
stowem.

5. Ubidr jednostki jako przedmiot badan interdyscyplinarnych. Zagadnienie ubioru i jego
rola we wspolczesnym swiece. Wptyw medidw na zachowania zwigzane z ubiorem.

6. Perswazja wizualna — obraz jako narzedzie propagandy. Idea i propaganda w
obrazowaniu.

7. Wspotczesne $rodki komunikacji wizualnej — historia, rozwo6j, oddzialywania na

spoteczenstwo, funkcja i rola. Analiza metafor wizualnych.
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PRZEDMIOT: PROSEMINARIUM

FORMA ZAJEC: CWICZENIA

CELE:

Zajecia proseminaryjne — na poziomie poznawczym — majg na celu zapoznanie studentow z
podstawowymi zasadami tworzenia tekstow o charakterze naukowym, ze szczegdlnym
uwzglednieniem konwencji pracy licencjackiej.

Na poziomie umieje¢tnosci — studenci ucza si¢ formutowac problem badawczy, konstruowad
temat pracy, opracowywac jej konspekt, a takze gromadzi¢ materiaty zrédlowe i przetwarzaé

informacje teoretyczne oraz wlasciwie przygotowywac tekst.

TRESCI:

Konwencja tekstu naukowego

Modele pracy licencjackiej

Temat, problem badawczy, tytut pracy

Struktura pracy licencjackiej

Technika rozdziatu, podrozdziatu, akapitu

Dobor zrodet naukowych. Przeglad teorii, definiowanie pojgc

Gromadzenie materiatéw zrédtowych. Przetwarzanie informacji teoretycznych

Zasady prezentacji projektu autorskiego

A S AR B o A

Pojecie stylu naukowego

—
=]

. Zagadnienie poprawnosci jezykowej. Mechanizm btedu jezykowego

[a—
[a—

. Typy bledow jezykowych

—
N

. Zasady edycji pracy licencjackiej

—
(98]

. Tworzenie przypisow i bibliografii

—
AN

. Etyka i uwarunkowania prawne w procesie tworzenia pracy licencjackiej

PRZEDMIOT: TECHNIKI PROMOCYJNE

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:

Celem przedmiotu jest zapoznanie studenta z podstawami teorii technik promocyjnych oraz
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wskazanie przyktadow i mozliwos$ci zastosowan owej wiedzy w praktyce.

Cele szczegdtowe

Student powinien opanowa¢ materiat, tak by potrafit:

e zdefiniowa¢ podstawowe pojecia zwigzane z promocja,

e omoéwi¢ narzedzia, metody i techniki stosowane w praktyce promocyjnej,

e wskaza¢ na cele, jakie moga by¢ realizowane przy zastosowaniu poszczeg6lnych technik
e uzasadni¢ mechanizm dziatania poszczeg6lnych technik od strony teoretycznej

e wskaza¢ mozliwosci 1 warunki zastosowania poszczeg6élnych narzedzi, metod technik,
Zajecia maja charakter teoretyczny i1 obejmuja: prezentacj¢ istoty poszczegoélnych narzedzi
promocyjnych oraz technik wykorzystywanych w ich ramach a takze odpowiednio obrazujace
owg teori¢ 1 przyktady. W semestrze 1 godzina przeznaczona jest na wlasng prace studenta

nad materialem zaleconym przez wyktadowce.

TRESCI:

Definicje, istota i funkcje promocji

Zasady dziatania technik promocyjnych

Promocja sprzedazy - istota i cele

Promocja handlowa i biznesowa - istota i techniki
Promocja sprzedazy - techniki cenowe i pozacenowe
Promocja w miejscu sprzedazy i merchandising producenta

Programy lojalno$ciowe - istota, zasadno$¢ i rodzaje programow

o N kWD =

Sprzedaz osobista - istota, proces 1 techniki

PRZEDMIOT: PRODUKCJA PROMOCYJNA

FORMA ZAJEC: CWICZENIA

CELE:

Cwiczenia maja na celu ugruntowanie znajomosci technik promocji sprzedazy, sprzedazy
osobistej, marketingu bezposredniego, marketingu partyzanckiego itp. wyniesionej z wyktadu
,»lechniki promocyjne”. Poszczegodlne formy promocji omawiane s3 na przykladach

przeprowadzonych kampanii.
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TRESCI:

1. Promocja sprzedazy (techniki cenowe i pozacenowe, promocje handlowe, programy
lojalno$ciowe)
2. Sprzedaz osobista (zastosowanie sprzedazy osobistej, typy klientow, techniki

wywierania wptywu, techniki prezentacji oferty, techniki zamykania sprzedazy).

3. Marketing bezpo$redni (narzedzia marketingu bezposredniego, bazy danych).

4. Marketing partyzancki / ambient media.

5. Wykorzystanie Internetu do komunikacji z klientem.

6. Innowacyjne formy promocji (Technologia rozszerzonej rzeczywistosci, Alternate
Reality Game)

PRZEDMIOT: REALIZACJA MULTIMEDIALNA

FORMA ZAJEC: CWICZENIA

CELE:

Celem przedmiotu jest zapoznanie studentow z mozliwosciami wykorzystania komputera w
przetwarzaniu informacji ze szczeg6lnym uwzglednieniem specyfiki jej transmisji w sieciach
komputerowych. Celem zaj¢¢ jest takze wyksztatcenie praktycznych umiejg¢tnosci tworzenia
interaktywnych witryn sieci WWW. Celem szczegétowym jest zapoznanie studentow z
podstawowymi  zagadnieniami  projektowania animowanej grafiki komputerowe;j
dostosowanej do publikacji elektronicznych oraz zastosowania multimedialnych form

przekazu informacji.

TRESCI:

1. Istota systemu multimedialnego. Multimedialna reprezentacja informacji. Zmystowe
mozliwosci cztowieka do odbioru informacji. Pojemnos¢ informacyjna: tekstu, grafiki,
dzwigku. Szybko$¢ przyswajania informacji.

2. Grafika prezentacyjna. Modele barw. Przestrzenie RGB, CMYK, HSB, Lab. Publikacje
elektroniczne. Kompresja danych: sposoby kompresji grafiki. Praca z programem
Macromedia Flash: interfejs uzytkownika. Przestrzen robocza - palety narzedzi. Typowe
scenariusze. Organizacja animacji. Publikowanie animacji na stronach WWW w Intranecie 1

w Internecie.
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3. Pojecia zwigzane z sieciami lokalnymi i rozleglymi: Internet i Intranet-podstawowe
terminy 1 protokoty. Praca grupowa w sieci lokalnej: zasady transmisji danych w sieci, pakiet
informacji, protokoty adresowania i transmisji.

4. Podstawy funkcjonowania systemu WWW. Definicja 1 charakterystyka witryn
internetowych. Struktura witryn internetowych, tworzenie i zarzadzanie witrynami WWW -
strony i witryny.

5. Tworzenie animacji - koncepcja warstw, - uje¢ kluczowych, - klatek animacji.

6. Tworzenie obiektow grafiki wektorowe;.

7. Zarzadzanie animacja - obiekty, - efekty specjalne, - maski.

8. Interakcja z uzytkownikiem - podstawy ActionScript, - przyciski i ujecia kluczowe, -
kontrola klipow filmowych. Interpretacja zdarzen.

9. Jezyk opisu stron HTML, DHTML, XML. Podstawy kodu HTML, - koncepcja graficznych
edytoréw HTML. Przeglad narzedzi wspomagajacych tworzenie witryn. Zasady wytwarzania
efektywnych witryn internetowych. Tworzenie multimedialnych witryn internetowych w
srodowisku Macromedia Flash.

10. Tekst 1 grafika na stronach WWW, projektowanie hipertaczy, obiektow graficznych, tabel.
11. Zaawansowane wtasciwosci obrazkow, tworzenie zawarto$ci aktywne;.

12. Pobieranie informacji od uzytkownika, formularze, przetwarzanie danych formularza,
skrypty wykonywane po stronie serwera. Wprowadzenie do integracji serwisow WWW z
bazami danych. Zastosowanie technologii CGI.

13. Jezyki wymiany danych: ActionScript, zastosowanie technologii ASP.

14. Formaty wymiany danych: Binarny, Tekstowy, XML,

15. Informacja dzwigkowa. Dzwigk cyfrowy. Standardy plikow audio. Problemy kompresji
dzwigku. Podstawowe sposoby odtwarzania i transmisji dzwigku -zdarzenia dzwigkowe i
odtwarzanie strumieniowe.

16. Wczytywanie 1 kontrolowanie = zewng¢trznych  plikow  video.  Odtwarzacz
multimedialny.

17. Ograniczenia techniczne w transmisji przekazoéw dzwigkowych i filmowych.

18. Publikowanie witryn internetowych.

PRZEDMIOT: LEKTORAT JEZYKA ANGIELSKIEGO

FORMA ZAJEC: CWICZENIA
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CELE:

Sylabus 1 - poziom: Pre-intermediate Business English

Celem zaj¢¢ jest nauczanie studenta jezyka angielskiego na poziomie umozliwiajgcym:
-zrozumienie zdan i czg¢sto uzywanych zwrotow w zakresie codziennych sytuacji, takich jak
konieczno$¢ opisania wlasnej osoby, miejsca pracy lub rodziny.

-porozumienie si¢ przy zaj¢ciach rutynowych wymagajacych prostej i bezposredniej wymiany
informacji dotyczacych zycia codziennego w $rodowisku pracy i zyciu prywatnym.

-opisanie i przedstawienie wlasnej osoby jak rowniez bezposredniego otoczenia w mowie i
pismie.

- pisanie prostych tekstow w ramach korespondencji stuzbowe;j

Sylabus 2 - poziom Intermediate Business English

Celem zaj¢¢ jest nauczanie studenta jezyka angielskiego na poziomie umozliwiajgcym:

- zrozumienie glownych watkéw przekazu dotyczacego pracy, czasu wolnego i otoczenia

- radzenie sobie w wigkszos$ci sytuacji komunikacyjnych w srodowisku anglojezycznym

- tworzenie spojnych wypowiedzi ustnych lub pisemnych

- wyrazanie wlasnych opinii

- rozumienie tekstow dotyczacych zycia codziennego badz zawodowego

- umiejetnosc- bez uprzedniego przygotowania wigczenia si¢ do rozmowy na tematy prywatne
lub zawodowe

- pisanie prostych tekstow na znane tematy opisujace swoje przezycia i wrazenia oraz

porozumiewanie si¢ w ramach korespondencji stuzbowej

Sylabus 3 - poziom Upper-Intermediate Business English

Celem zaj¢¢ jest nauczanie studenta jezyka angielskiego na poziomie umozliwiajgcym:

- zrozumienie gtownej mysli ztozonych tekstow o tematyce konkretnej i abstrakcyjnej
wlacznie z technicznymi dyskusjami na tematy zwigzane z praca zawodowa

- ptynng i do$¢ spontaniczng interakcj¢ z rodzimym uzytkownikiem jezyka angielskiego

- tworzenie jasnych i szczegOlowych tekstow o rdéznorodnej tematyce i przedstawianie
wlasnych pogladéw oraz ich uzasadnianie.

- porozumiewanie si¢ zar6wno w §rodowisku pracy jak i w Zyciu prywatnym

Sylabus 4 - poziom Upper-Upper-Intermediate Business English

Celem zaj¢¢ jest nauczanie studenta jezyka angielskiego na poziomie umozliwiajgcym:
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- rozumienie dtuzszych tekstow, dostrzegajac ich ukryte znaczenie

- rozumienie trudnego stownictwa w teksie pisanym oraz w tekstach informacyjnych, filmach
1 wiadomosciach

- porozumienie si¢ w sposob plynny i swobodny

- sformulowanie zrozumialych, dobrze zbudowanych pytan i odpowiedzi dotyczacych
skomplikowanych zagadnien w kontaktach stuzbowych i towarzyskich.

- precyzyjne formutowac¢ swoje poglady i mysli

- pisanie tekstow zrozumialych i dobrze zbudowanych, przedstawiajac swdj punkt widzenia

oraz dostosowanie stylu tekstu do jego potencjalnego odbiorcy

TRESCI:

Sylabus 1 - poziom: Pre-Intermediate Business English

Semestr I

Tematyka / Stownictwo

- praca 1 kariera, zakupy online, rézne rodzaje przedsigbiorstw, stress zwigzany z praca
zawodowa, zycie towarzyskie w korporacjach

Gramatyka

- czasowniki modalne, czasy Present Simple i Present Continuous, czasy Past Simple i
Present Perfect, zwiazki frazeologiczne

Semestr 11

Tematyka/ Stownictwo

- marketing, planowanie, cechy i umiejetnosci dobrego menedzera, negocjacje, radzenie sobie
w sytuacjach konfliktowych, przedsigbiorstwa w sektorze publicznym 1 prywatnym,
wprowadzanie na rynek nowego produktu

Gramatyka

- wyrazanie przysztosci: konstrukcja going to, czas Present Continuous, czasowniki i

przyimki, mowa zalezna, tryby warunkowe, przymiotniki opisujace produkt, strona Bierna

Sylabus 3 - poziom Intermediate Business English

Semestr I

Tematyka/ Stownictwo

- marki, podroze, organizacje, sprzedaz, finanse, nawigzywanie kontaktu, rozmowy
towarzyskie, stownictwo i zwroty zwigzane a reklama, produktem, struktura przedsigbiorstw

$wiadomos¢ roznic kulturowych
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Gramatyka

powtdrzenie czasOw gramatycznych, czas Present Simple vs Present Continuous, czas Present
Perfect Simple 1 Continuous, czasy przeszte, rzeczowniki policzalne i niepoliczalne,
czasowniki modalne, czasy przyszte, czasowniki modalne, idiomy, przedimki

Semestr 11

Tematyka/Slownictwo

- proces rekrutacji, handel mig¢dzynarodowy, kontrola jakosci, obstuga klientow,
korespondencja stuzbowa, e-mail, sprawozdanie, notatka prasowa, listy, etyka zawodowa,
Konkurencja, innowacje i postep technologiczny w zyciu codziennym

Gramatyka

- stopniowanie przymiotnikow, strona bierna, I i II okres warunkowy, mowa zalezna, tryby
warunkowe, bezokolicznik, czasowniki z ing, zdania przydawkowe, czasowniki modalne

wyrazajace prawdopodobienstwo

Sylabus 4 - poziom Upper -Intermediate Business English

Semestr I

Tematyka/ Stownictwo

- komunikacja, marketing miedzynarodowy, budowanie relacji w §rodowisku pracy, strategie
firmowe, trudne sytuacje w miejscu pracy, sytuacje konfliktowe w odniesieniu do
pracownikow i klientow, marka i reputacja, handel elektroniczny

Gramatyka

- idiomy, kolokacje dotyczace marketingu, zwiazki frazeologiczne, czasy terazniejsze i
przeszte, strona bierna, przystowki, tryby warunkowe

Semestr 11

Tematyka/Slownictwo

- praca zespotowa a roznice kulturowe, finanse, obstuga klienta, zarzadzanie kryzysowe, style
zarzadzania, przejgcia i fuzje, przyszto$¢ biznesu i nowe technologie

Gramatyka

- czasowniki modalne, przedimki, czasowniki z ing, opisywanie przyszto$ci, przypuszczenia i

prawdopodobienstwo

Sylabus 4 - poziom Upper-Upper-Intermediate Business English
Semestr I

Tematyka/ Stownictwo
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- kontakty w $rodowisku mig¢dzynarodowym, sztuka komunikacji, marka w S$rodowisku
mi¢dzynarodowym, Spotkania typu ,brainstroming”, nawigzywanie 1 utrzymywanie
kontaktéw zawodowych, pisanie e-maila 1 listu handlowego, promowanie lojalnosci
konsumentow

Gramatyka

- idiomy, przymiotniki opisujace cechy osobowosci, rzeczowniki compound nouns, Phrasal
verbs

Semestr 11

Tematyka/Slownictwo

- porownywanie przedsigbiorstw, negocjacje, motywacja, zacie$nianie wi¢zi mi¢dzyludzkich
w §rodowisku pracy, zarzadzanie zasobami ludzkimi, pisanie notatki prasowej i wytycznych,
pisanie sprawozdania

Gramatyka

- czasy terazniejsze 1 przeszte proste i ztozone, prefiksy, strona bierna, przystowki

Semestr 111

Tematyka/Slownictwo

- Internet, robienie zakupdéw przez Internet, rozwigzywanie konfliktow, finanse: banki,
kredyty, przygotowanie prezentacji, radzenie sobie ze skargami klientow, obstuga klienta
pisanie listu i sprawozdania

Gramatyka

- powtdrzenie czasOw gramatycznych, tryby warunkowe, Modal Perfect, formy gerundialne
Semestr IV

Tematyka/Slownictwo

- sytuacje kryzysowe, zarzadzanie kryzysowe, zalety i wady fuzji, style zarzadzania,
prognozowanie, podsumowania w prezentacjach, uzyskiwanie informacji w rozmowach
telefonicznych, pisanie notatek z zebrania i sprawozdania

Gramatyka

- tryby warunkowe, future in the Past, czasowniki modalne

PRZEDMIOT: OBSLUGA KOMPUTERA

FORMA ZAJEC: CWICZENIA
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CELE:

Celem zaje¢ zapoznanie studentow z podstawami informatyki, tj. budowa komputera, praca i
funkcjami systemow operacyjnych, podstawami bezpieczenstwa informatycznego, modelami

barw, edytorem tekstu, umiej¢tnosciami wykorzystywania zasobow Internetu, elementami

grafiki wektorowej na przyktadzie programu Pov-Ray

Celem przedmiotu jest przekazanie wiedzy praktycznej z obstugi programéw Microsoft

PowerPoin Microsoft Word, Microsoft Excel, Microsoft Access, Adobe Photoshop oraz

CorelDraw.
TRESCI:
1. Wprowadzenie do programu Microsoft PowerPoint
e Podstawowe elementy menu,
e Pojecia slajdu, uktadu slajdu, szablonu projektu, schematu animacji,
e Podstawowe ustawienia slajdu w prezentacji.
2. Uktad slajdu oraz zastawanie szablonéw programie PowerPoint
e Stosowanie wbudowanych uktadéw szablonu do slajdu w prezentacji
e Dodawanie nowych elementow do slajdu,
e Stosowanie schematdéw koloréw do zmiany wygladu slajdu,
e Korzystanie z wbudowanych szablonéw do stworzonych slajdow.
3. Wzorce slajdow
e Tworzenie wlasnego wzorca slajdu oraz wzorca tytutowego,
e Wstawianie do prezentacji tla obrazkowego,
e Wstawianie logotypu do wszystkich slajdow prezentacji.
4. Przejécia niestandardowe oraz animacje w prezentacji
e Wstawianie przej$¢ pomiedzy slajdami w prezentacji,
e Dodawanie i edycja animacji dla poszczegdlnych elementéw w slajdzie
5. Wprowadzenie do programu Microsoft Word
e Podstawowe elementy menu,
e Pojecia akapitu, czcionki, strony,
e Podstawowa edycja teksu w programie Microsoft Word.
6. Korespondencja seryjna w programie Microsoft Word.

e Zapoznanie z kreatorem korespondencji seryjnej,
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10.

11.

12.

13.

14.

e Tworzenie korespondencji seryjnej dla réznych form adresowania (listy, koperty,

etykiety).

Style znakowe i ich zastosowania

o  Wykorzystywanie stylow znakowych w do formatowania tekstu w dokumencie,

e Tworzenie wiasnych stylow znakowych dla tekstu akapitowego,

e Tworzenie wlasnych stylow nagtéwkowych,

e Wstawianie automatycznego spisu tresci
nagtéwkowych.

Obrazy w programie Microsoft Word

e Wstawianie obrazoéw do dokumentu,

e Dodawanie podpisow i tworzenie etykiet pod rysunkami,

e Tworzenie automatycznego spisu rysunkow.
Tabele w programie Microsoft Word

e Wstawianie tabel do dokumentu,

e Scalanie i dzielenie komorek tabeli,

e Obramowanie i wypetnienie komorek tabeli.
Edycja dokumentu w programie Word

e Nagtowek i stopka,

e Przypisy dolne,

e Listy punktowane i numerowane
Wprowadzenie do arkusza kalkulacyjnego Excel

e Podstawowe elementy menu

e Pojecia skoroszytu, wiersza, kolumny, komorki
e Podstawowe typy danych w Excelu
Podstawowe operacje w Excelu

e Operatory arytmetyczne, porownania, logiczne
e Adresowanie wzgledne 1 bezwzgledne

e Zakresy

e Odwotywanie do innych arkuszy i skoroszytéw
Funkcje

e Pojecie funkeji

e Uzywanie funkcji wbudowanych

Funkcje logiczne

na podstawie utworzonych

stylow
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

e Podstawowe operatory logiczne — ORAZ I LUB
e Funkcja logiczna JEZELI

e Funkcja LICZ.JEZELI

Wykresy

e Wstawianie roznych typow wykresow

e Pojecie serii danych

e Edycja oraz formatowanie wygladu wykresu
Tabele przestawne

e (Czym s3 tabele przestawne

e Budowa tabeli przestawnych

e Tworzenie tabeli przestawnych na przyktadach
Wprowadzenie do bazy danych Access

e Struktura bazy danych

e Pojecie tabeli

e Klucz gldwny i obcy

Typy danych w bazie

e Podstawowe typy danych w bazie

e Wprowadzanie, usuwanie i modyfikowanie danych w bazie
Relacje

e Typy relacji

e Zastosowanie kluczy gltéwnych i obcych

e Normalizacja danych

Wyswietlanie zawarto$ci tabel

e Budowa prostych kwerend

e Wprowadzenie do jezyka SQL

Kwerendy krzyzowe

Budowa kwerend krzyzowych przy pomocy ,,Wizarda”
e _Reczne budowanie kwerend krzyzowych

e Kwerendy oparte o date i czas

o Kwerendy zliczajace

Bazy danych tworzone z wykorzystaniem serwera MySQL
e Zarzadzanie bazg danych

e Tworzenie baz danych oraz tabel
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23. Wprowadzenie do obstugi programu Adobe Photoshop

Podstawowe elementy menu

Pojecia: warstwa, bit mapa, piksel, kolor, grafika rastrowa

24. Praca z selekcja

Selekcja czgsci obrazu przy uzyciu r6znych narzedzi,
Obrot, skalowanie 1 transformacja selekcji,

Kadrowanie obrazu

25. Praca z warstwami

Operowanie grafikg na warstwach,

Tworzenie nowych warstw,

Operacje na warstwach (ukrywanie, zmiana kolejnos$ci, taczenie warstw),
Tworzenie warstw tekstowych

Modyfikowanie paramentow warstwy w celu uzyskania okreslonych efektow

26. Maski i kanaty

Wygtadzanie selekcji przy pomocy maski,
Zapisywanie i edycja maski,
Rysowanie na masce, w celu zmiany selekcji,

Tworzenie i uzywanie maski gradientowe;j

27. Rysowanie i edycja

Uzywanie narzg¢dzi rysunkowych,
Pracowanie z kolorem, gradientem i wzorem,
Uzywanie tryboéw naktadania warstw,

Tworzenie wtasnych pedzli 1 wzorow

28. Sciezki — podstawowe techniki

Rysowanie $ciezek prostych i krzywych,
Zapisywanie $ciezek,

Wypetnianie i obrysowywanie $ciezek,
Edytowanie $ciezek,

Konwersja $Sciezek na selekcje oraz selekcji na $ciezke

PRZEDMIOT: SEMINARIUM DYPLOMOWE

FORMA ZAJEC: CWICZENIA
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CELE:

Zasadniczym celem zaje¢ jest przedstawienie studentom poszczegodlnych etapow
powstawania pracy dyplomowej (licencjackiej) oraz zapoznanie z podstawami metodologii
pracy naukowej na potrzeby prowadzonych przez nich badan i1 obserwacji. Zajgcia
prowadzone s3 w formie seminaryjnej, przy aktywnym wspotudziale studentow. Celem
ksztalcenia jest takze omowienie licznych indywidualnie sygnalizowanych kwestii

merytorycznych dotyczacych doboru i opracowania tematéw naukowych.

TRESCI:

Semestr I:

1. Praca licencjacka. Znaczenie pracy licencjackiej w cyklu studiow zawodowych.

2. Charakterystyka pracy naukowo-badawczej. Obszar badawczy. Pojecia. Metody i modele.
Oryginalno$¢ i aktualnos¢.

3. Rola i zadania promotora. Wspotpraca z promotorem.

4. Wymogi stawiane pracy licencjackiej. Zasady przygotowania pracy. Konstrukcja pracy.
Rzetelnos¢. Wiasny wktad autora. Zasady doboru zrodet.

5. Temat i tre$¢ pracy. Teza pracy.

6. Terminologia i jezyk. Pojecia podstawowe i ich definicje. Terminy oryginalne i ich
wyjasnienie. Styl. Zasady postugiwania si¢ cytatami.

7. Uktad pracy licencjackiej. Wstep (wprowadzenie). Rozdziat teoretyczny. Studium
przypadku. Prezentacja wynikow badan i analiz. Zakonczenie (synteza). Wnioski

koncowe.

Semestr II:

1. Zasady tworzenia przypisow i bibliografii.

2. Wymogi redakcyjne. Krdj i1 wielko§¢ czcionki. Uklad tekstu. Interlinia. Akapity.
Marginesy. Interpunkcja. Podziat tekstu. Tabele, zestawienia, schematy rysunki i
wykresy. Strona tytutowa. Elementy i uktad strony tytutowej. Spis tresci. Tworzenie spisu
tresci. Uktad tytutow. Numeracja stron. Oprawa pracy.

3.Egzamin dyplomowy. Znaczenie i elementy egzaminu dyplomowego.

89



6. PLANY I PROGRAM STUDIOW II STOPNIA

6.1. Plany studiow II stopnia

Plan studiow niestacjonarnych II stopnia

SEMESTR I Wymiar godzinowy Punkty ECTS
Nazwa przedmiotu L.i czba 2 caego: wyldady “ crego: Ewiczenia Rodzaj zaliczenia pﬁilclftb(;v w tym: za wtym: za
godzin razem ECTS razem wyklady ¢wiczenia
z udziatem bez udzialu z udziatem bez udzialu . .
wyktadowey wykladowey wykladowey wykladowey wyktad cwiczenia
Metodologia badan 18 17 1 egzamin 6 6
Zarzadzenie marketingiem 38 17 1 18 2 egzamin zal. na ocen¢ 8 4 4
Prawo handlowe 38 17 1 18 2 egzamin zal. na oceng 7 4 3
Lektorat 20 18 2 zal. na ocen¢ 2 2
Makroekonomia 18 17 1 egzamin 4 4
Komunikacja spoteczna 18 17 1 egzamin 3 3
RAZEM 150 85 5 54 6 30 21 9
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SEMESTR 11

Wymiar godzinowy

Punkty ECTS

Nazwa przedmiotu L.i czba 2 czego: wyklady z caego: Ewiczenia Rodzaj zaliczenia pﬁilclftb(;v w tym: za wtym: za
godzin razem ECTS razem wyklady ¢wiczenia
z udziatem bez udzialu z udziatem bez udzialu . .
wykladowey wykladowey wykladowey wykladowey wyktad cwiczenia
Statystyka 18 17 1 egzamin 3 3
Zarzadzanie procesowe 38 17 1 18 2 egzamin zal. na ocen¢ 8 4 4
Seminarium 20 18 2 zal. na ocen¢ 8 8
Teoria reklamy 18 17 1 egzamin 3 3
Public relations 18 17 1 egzamin 3 3
Marketing polityczny 18 17 1 egzamin 3 3
Lektorat 20 18 2 zal. na ocen¢ 2 2
RAZEM 150 85 5 54 6 30 16 14
SEMESTR III Wymiar godzinowy Punkty ECTS
Nazwa przedmiotu L.i czba 2 czego: wyklady z caego: Ewiczenia Rodzaj zaliczenia pﬁilclftb(;v w tym: za w tym: za
godzin razem ECTS razem wyklady ¢wiczenia
z udziatem bez udzialu z udziatem bez udzialu . .
wykladowey wykladowey wykladowey wykladowey wyktad cwiczenia
Seminarium 20 18 2 zal. na ocen¢ 8 8
Zajecia specjalizacyjne 80 72 8 zal. na ocen¢ 16 16
Etyka 20 18 2 egzamin 4 4
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Lektorat 20 18 2 zal. na ocen¢ 2 2
RAZEM 140 18 2 108 12 30 4 30
SEMESTR IV Wymiar godzinowy Punkty ECTS
Nazwa przedmiotu L.i czba z czego: wyklady z czego: Ewiczenia Rodzaj zaliczenia pﬁilclftb(;v w tym: za w tym: za
godzin razem ECTS razem wyklady ¢wiczenia
z udziatem bez udzialu z udziatem bez udzialu . .
wykladowey wykladowey wykladowey wykladowey wyktad cwiczenia
Seminarium 20 18 2 zal. na ocen¢ 8 8
Zajecia specjalizacyjne 80 72 8 zal. na ocen¢ 16 16
Historia sztuki 20 18 2 egzamin 4 4
Lektorat 20 18 2 zal. na ocen¢ 2 2
RAZEM 140 18 2 108 12 30 4 30
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6.2. Programy przedmiotow studiow II stopnia

PRZEDMIOT: METODOLOGIA BADAN

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:

Prowadzacy zapozna uczestnikow zaj¢¢ z zasadami przeprowadzania projektow badawczych

zgodnie z zasadami metodologii. Program zostat tak przygotowany, aby przekazaé jak

najwigcej praktycznych wskazowek i1 pokaza¢ na przykladzie roéznych case-Ow zasady

przechodzenia mi¢dzy kolejnymi etapami procesu badawczego.

TRESCI:

1.

Zastosowanie metodologii badan naukowych. Przydatno$¢ wiedzy z zakresu
metodologii badan do stworzenia pracy magisterskiej i uzyskania tytylu magistra.
Przydatno$¢ wiedzy z zakresu metodologii badan w pracy menedzera.

Warsztat metodologiczny. Terminologiczny wstgp do procesu badawczego.
Systematyka podstawowych poje¢ z zakresu metodyki badan. Przeglad metod i
technik badawczych w badaniach spotecznych. Metody ilosciowe i jakoSciowe.

Wstep do procesu badawczego Pojecie 1 struktura procesu badawczego? Znaczenie
procesu badawczego.

Pojecia metodologii badan. Cele badawcze, problemy badawcze, teza badawcza,
hipotezy. Poprawne formutowanie.

Préba badawcza - Charakterystyka technik wyboru proby (nieprobablistyczne i
probabilistyczne techniki wyboru proby, wybor przypadkowy, wybor kwotowy,
wybor technikg kuli $nieznej); Losowy wybodr proby (losowanie proste indywidualne,
losowanie systematyczne, losowanie warstwowe)

Narzedzia badawcze - Wywiad kwestionariuszowy; przygotowanie narzedzia -
kwestionariusz, instrukcja dla ankietera, karty respondentdéw, karty realizacji badan.
Wywiad  kwestionariuszowy;  przygotowanie narzedzia - rodzaje pytan
kwestionariuszowych. Wywiad kwestionariuszowy; przygotowanie narzedzia -
porzadek  pytan, bledy w  konstrukcji  kwestionariusza, wady pytan

kwestionariuszowych
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7. Opracowanie wynikow badania - Obliczanie i interpretacja wynikdéw
wywiadow kwestionariuszowych, Graficzna prezentacja wynikow (wykresy
kotowe, stupkowe, histogramy)

8. Raport badawczy - Elementy sktadowe raportu badawczego.

PRZEDMIOT: ZARZADZANIE MARKETINGIEM

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:

Celem przedmiotu jest nauczenie studenta wykorzystania wiedzy z zakresu marketingu i
badan marketingowych do zarzadzania narz¢dziami i dzialaniami marketingowymi poprzez
analiz¢ przypadkow praktycznego ich stosowania.

Zajecia maja charakter case’owy 1 obejmuja: prezentacj¢ przypadkow zastosowania narzedzi i
dzialan marketingowych oraz odpowiednio dobrang do przypadku tres¢ teoretyczna,

wyjasniajaca dane zagadnienie.

TRESCI:

1. Podstawowe zagadnienia marketingu

e [stota marketingu,

e Biznesplan, misja i wizja firmy

e Pojecie badan marketingowych, narzgdzi marketingowych (4P, 7P)
e [stota strategii rozwoju przedsi¢biorstwa i rodzaje strategii

e Podstawowe strategie w ramach marketingu mix

® Znaczenie marki

2. Badania i analizy marketingowe

e Rodzaje badan marketingowych

e Metody i techniki badan marketingowych
e Narzedzia badan marketingowych

e Obszary badan marketingowych

e Analiza SWOT, BCG, 5 sil Portera

3. Strategia marketingowa

e Rodzaje orientacji prowadzenia dziatalnosci gospodarczej

e Pojecie strategii marketingowe;j
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e Pojecie segmentacji, segmentu i segmentow docelowych
e Procedury segmentacji

® Sposoby oddziatywania marketingiem mix na segmenty
e Rola segmentacji w marketingu

e Strategie w ramach marketingu mix

4. Zastosowanie instrumentarium marketingu

e [stota asortymentu

e Rozwoj nowego produktu i wprowadzenie na rynek

e Metody ksztattowania cen

e Elastycznos$¢ cenowa jako podstawa ksztaltowania ceny
® Prog rentownosci jako podstawa ksztattowani ceny

e Strategie cenowe

e Wyznaczanie optymalnej ceny

e Zastosowanie strategii dystrybucji

e Etapy planowania kampanii promocyjnych

e Polityka marki

e Wizerunek marki jako cel dzialan promocyjnych (kreowanie, pozycjonowanie,

repozycjonowanie)

PRZEDMIOT: ZARZADZANIE MARKETINGIEM

FORMA ZAJEC: CWICZENIA

CELE:

Trening w kierunku przygotowania do podejmowania wiasciwych decyzji marketingowych.

TRESCI:
1. istota marketingu,

2. wskazniki marketingowe,

3. btedy w badaniach marketingowych,

4. analiza SWOT,

5. polityka produktu, polityka cenowa, polityka dystrybucji, polityka promoc;ji,
6

strategie rozwoju.
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PRZEDMIOT: PRAWO HANDLOWE

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:

Celem zaje¢ jest zapoznanie studentow z naturg i zrodlami prawa handlowego, tak aby
studenci mogli naby¢ umiej¢tnosci interpretowania i stosowania prawa w praktyce.

Program zaj¢e¢ obejmuje podstawowe pojecia z zakresu prawa handlowego,
podejmowania i prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, charakterystyke podmiotow prawa
handlowego, a takze postgpowanie upadtosciowe i naprawcze.

Znajomo$¢ tej tematyki ma nie tylko ulatwi¢ funkcjonowanie w codziennym zyciu, ale

réwniez stanowi¢ podstawe do wykorzystania w pdzniejszym zyciu zawodowym

TRESCI:
1. Wprowadzenie do zagadnien prawnych
- System prawa RP, Zrédta prawa
- Prawa i obowiagzki czlowieka i obywatela
- Prawo publiczne, prawo prywatne, gal¢zie prawa

2. Elementy prawa gospodarczego

Przedsigbiorca i przedsigbiorstwo

Prowadzenie dziatalno$ci gospodarcze;j

Spotka cywilna

Elementy wspolne dla przedsigbiorcow: firma, prokura

Licencja, koncesja, pozwolenie
3. Spotki prawa handlowego
- Spotka jawna, spotka partnerska
- Spoétka komandytowa i komandytowo - akcyjna
- Spotka z o.0., spotka akcyjna
4. Mediacje
- Mediacje — istota, zasady
- Mediacje w sprawach cywilnych i gospodarczych
- Mediacje rodzinne

5. Elementy prawa podatkowego
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PRZEDMIOT: PRAWO HANDLOWE

FORMA ZAJEC: CWICZENIA

CELE:

Celem zaje¢ jest zapoznanie studentéw z naturg i zrodlami prawa handlowego, tak aby
studenci mogli naby¢ umiej¢tnosci interpretowania i stosowania prawa w praktyce.

Program zaj¢¢ obejmuje podstawowe pojecia z zakresu prawa handlowego, podejmowania i
prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, charakterystyk¢ podmiotdw prawa handlowego, a
takze postgpowanie upadlosciowe i naprawcze.

Znajomo$¢ tej tematyki ma nie tylko ulatwi¢ funkcjonowanie w codziennym zyciu, ale

réwniez stanowi¢ podstawe do wykorzystania w pdzniejszym zyciu zawodowym

TRESCI:

1. Istota i cechy prawa handlowego. Podmioty prawa handlowego. Pojecie i rodzaje
przedsiebiorcow. Obowiazki przedsigbiorcéw w $wietle prawa. Formy organizacyjno-prawne
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. Likwidacja przedsigbiorstw

2. Elementy prawa zobowigzan — cze$¢ ogolna: zobowigzania, pojecie zobowigzania, rodzaje
zobowigzan, wielo$¢ dhuznikéw, wielos¢ wierzycieli, solidarno$¢ dtuznikéw, solidarnosé
wierzycieli, zasada swobody uméw 1 jej ograniczenia, nalezyta starannos$¢, skutki
niewykonania lub nienalezytego wykonania zobowigzania- odsetki / rodzaje /, kara umowna
3. Umowy gospodarcze: zawarcie umowy / rokowania, negocjacje, oferta /, pojecie umowy,
umowa przedwstepna, umowa adhezyjna, szczegodlne formy zawarcia niektdrych rodzajow
umow, ogodlne zasady dotyczace umow, zasada autonomii woli stron, zasada rownorzednosci
podmiotéw, zasada swobody umdéw (granice), zasady wspolzycia spotecznego, zasada
walutowosci, zasada nominalizmu, wyzysk.

4. Prawo papierow wartosciowych: pojecie i zrodta, pojecie papieru wartosciowego, funkcje,
typy 1 rodzaje papierow wartosciowych, problem dematerializacji.

5. Prawna ochrona konkurencji i konsumentow: ochrona konkurencji w ustawie o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji, odpowiedzialno$¢ za czyny nieuczciwej konkurencji, ochrona
konkurencji w ustawie o ochronie konkurencji i konsumentéw, organizacja ochrony

konkurencji 1 konsumentow.
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PRZEDMIOT: MAKROEKONOMIA

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:

Celem zaje¢ jest zapoznanie stuchaczy z podstawowymi pojeciami zwigzanymi z
makroekonomia, przedstawienie proceséOw zachodzacych w gospodarce oraz podstawowych
teorii z tym zwigzanych. Przedstawione zostang najistotniejsze zagadnienia zwigzane z
rachunkowoscia spoteczng, obiegiem okrgznym, rownowaga w gospodarce zamknietej oraz
najwazniejszymi pojeciami makro takimi jak: inflacja, bezrobocie, kurs walutowy. Blok zaje¢
poswigcony bedzie tematom zwigzanym z szeroko pojeta gospodarka $wiatowa (teoria
handlu, organizacje mi¢dzynarodowe i integracyjne). Szczegdlny nacisk potozony zostanie
na przedstawienie powigzania teorii z praktyka i zjawiskami wystgpujacymi w gospodarce

polskiej, jak i w gospodarce swiatowej.

TRESCI:
1. Wprowadzenie do makroekonomii, definicje. Rachunek dochodu narodowego. Obieg
okrezny. Produkt narodowy brutto.
2. Analiza determinantéw dochodu narodowego. Strona popytowa - popyt globalny a
réwnowaga makroekonomiczna.

. Miejsce panstwa w gospodarce - polityka fiskalna, handel zagraniczny.

. Pieniadz — funkcje, system bankowy, baza monetarna i podaz pienigdza.

. System pieni¢zny. Bank centralny, podaz pienigdza i jej kontrola.

3
4
5
6. Polityka gospodarcza w gospodarce zamknigtej. Popyt inwestycyjny. Model IS-LM.
7. Bezrobocie. Teoria a rzeczywistos¢. Koszty bezrobocia.

8. Inflacja. Inflacja a deficyt budzetowy, metody walki z inflacja. Krzywa Philipsa.

9. Gospodarka otwarta. Rynek walutowy 1 bilans platniczy. Systemy kursowe.

10. Wzrost gospodarczy. Mierniki i czynniki wzrostu.

11. Cykle koniunkturalne. Trend a cykl. Teorie i charakterystyka.

12. Ekonomia mig¢dzynarodowa. Handel, przewagi komparatywne i instrumenty polityki
handlowe;j.

13. Miedzynarodowy system walutowy i zjawiska integracyjne. Systemy historyczne.

14. Efekty integracji Polski w UE.
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PRZEDMIOT: KOMUNIKACJA SPOLECZNA

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:

Zajecia maja na celu przedstawienie podstawowych zagadnien z zakresu komunikacji
spolecznej. Na zajeciach prezentowana jest wiedza na temat modeli, pozioméw, funkcji,
celow komunikacji spotecznej. Jest to istotne wprowadzenie do zaj¢¢ specjalizacyjnych

dotyczacych marketingu, komunikacji marketingowej i zarzadzania.

TRESCI:
1) Wprowadzenie
a. Rola komunikowania w zyciu spotecznym
b. Podstawowe elementy procesu komunikowania
e uczestnicy: nadawca-odbiorca
e przekaz/komunikat
e kanal/medium, srodki, no$niki
e kontekst sytuacyjny
e szumy: zakldcenie zewngtrzne, wewnetrzne, semantyczne
e reakcja odbiorcy/sprzezenie zwrotne
c. Podstawowe poziomy komunikowania spotecznego
e poziom komunikowania intrapersonalnego
e poziom komunikowania interpersonalnego
e poziom komunikowania grupowego
e poziom komunikowania organizacyjnego
e poziom komunikowania masowego
d. Natura komunikowania: komunikowanie werbalne i niewerbalne
2) Spoteczna geneza komunikacji: przeglad wybranych teorii

Interdyscyplinarny charakter komunikacji spotecznej; zarys historii problematyki.

ISHI

Interakcja a komunikacja spoteczna

e

Interakcja spoleczna jako wzajemne oddzialywanie ludzi na siebie

o

Interakcja spoleczna jako wymiana nagréd i kar

e. Symboliczny interakcjonizm G.H Meada
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3)

4)

)

6)

Perspektywa dramaturgiczna E. Goffmana: cztowiek w teatrze zycia codziennego
Techniki autoprezentacji
Wybrane podejscia teoretyczne
Tradycje w dziedzinie teorii komunikacji: socjopsychologiczna, cybernetyczna,
retoryczna, semiotyczna, socjokulturowa, krytyczna, fenomenologiczna.
Podstawowe modele komunikacji spoteczne;j
a. Rodzaje procesu komunikowania
e komunikowanie posrednie/bezposrednie
e komunikowanie jedno- i dwukierunkowe
¢ jeden-do-jeden, jeden-do-wielu, wielu-do-wielu
e komunikowanie pionowe, poziome
b. Modele komunikacji spoteczne;j
e modele transmisji informacji
e model recepcji
e modele ekspresyjne
¢ modele rozglosu
c. Typy komunikacji spolecznej
¢ komunikowanie informacyjne
e komunikowanie perswazyjne
e komunikowanie manipulacyjne
Techniki komunikowania perswazyjnego
a. Modele komunikowania perswazyjnego w ujeciu R. Cialdiniego.
b. Techniki perswazyjne oparte na pozytywnych bodzcach emocjonalnych
c. Techniki perswazyjne oparte na negatywnych bodzcach emocjonalnych
d. Dostarczenie odbiorcy instrukcji dotyczacej sposobu rozwigzania problemu
Komunikacja mi¢dzyludzka a przetwarzanie informacji

Procesy poznawcze jako element procesu przetwarzania informacji przez cztowieka

. Rola schematow poznawczych w komunikacji miedzyludzkiej

Aktywne stuchanie jako warunek dwustronnej komunikacji
Funkcja symboliczna i logiczna komunikacji masowej
Znak i znaczenie

Pojecie symbolu

Funkcje symbolu



d. Komunikacja symboliczna

e. Funkcje komunikacji symbolicznej

f. Logika z punktu widzenia komunikacji

8) Kulturowy i polityczny wymiar komunikacji

Kultura: zakres pojgcia

ISH

Kultura a komunikacja

Kulturowe podstawy komunikowania si¢

a o

Zroznicowanie kulturowe

@

Réznice kulturowe a komunikowanie miedzykulturowe

lmz)

Narracja polityczna jako rodzaj komunikacji

9) Analiza etycznego wymiaru komunikacji spoteczne;j

PRZEDMIOT: STATYSTYKA

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:

Wprowadzenie do statystyki matematycznej i zapoznanie z podstawowymi zagadnieniami
rachunku prawdopodobienstwa. Omoéwienie typowych rozkladow prawdopodobienstwa dla
skokowych 1 cigglych zmiennych losowych. Poznanie podstawowych narzedzi statystyki
matematycznej, ktore maja na celu wnioskowanie o populacji na podstawie posiadanej proby.
Ksztalcenie umiejetno$ci rozwigzywania probleméw z zakresu zarzadzania przy

wykorzystaniu metod statystyki matematyczne;.

TRESCI:

1) Elementy rachunku prawdopodobienstwa: przestrzen probabilistyczna, aksjomatyczna
i klasyczna definicja prawdopodobienstwa, prawdopodobienstwo warunkowe i
niezaleznos$¢ zdarzen.

2) Zmienna losowa skokowa i jej charakterystyki (warto$¢ oczekiwana i wariancja).
Typowe rozktady skokowe.

3) Zmienna losowa ciagla. Typowe rozklady ciaggle i ich charakterystyki. Rozklad
normalny.

4) Estymacja punktowa i przedziatlowa dla $redniej i wariancji w populacji oraz frakcji

elementow wyrdznionych.
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5) Weryfikacja hipotez statystycznych dla $redniej w populacji i frakcji elementow

wyroznionych w populacji.

PRZEDMIOT: ZARZADZANIE PROCESOWE

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:

Zasadniczym celem kursu jest zapoznanie studentdw ze zjawiskiem procesu oraz zasadami

zarzadzania procesami, a takze przedstawienie praktyki zarzadzania procesami oraz

wyksztatlcenie umiejetnosci praktycznych w dziedzinie zarzadzania procesami. Studenci

utrwala podstawy teorii organizacji i zarzadzania, ale takze poglebig swoja wiedz¢ z zakresu

zarzadzania strategicznego oraz zarzadzania wiedzg.

TRESCI:

1.

Proces jako czynnik stabilizacji dziatalnosci organizacji. Rodzaje procesow w
organizacji gospodarczej. Cechy procesu. Etapy zarzadzania procesami.

Istota organizacji. Rzeczowe, atrybutowe i procesowe ujecie organizacji. Organizacja
formalna a organizacja nieformalna. Metafory organizacyjne. Wspodlczesna
organizacja, jej opis i determinanty rozwoju. Struktura organizacyjna, projektowa i
procesowa organizacji. Zarzadzanie procesami biznesowymi w przedsigbiorstwie -
dojrzatos$¢ procesowa organizacji.

Struktury organizacyjne a rozktad wiedzy i wladzy. Pojecie struktury organizacyjne;j.
Cechy struktury organizacyjnej. Funkcje 1 wymiary struktury organizacyjnej. Typy
struktur organizacyjnych: struktura liniowa, funkcjonalna, sztabowo-liniowa,
dywizjonalna, macierzowa, sieciowa. Wady 1 zalety struktur organizacyjnych.
Projektowanie procesow a struktura organizacyjna.

Organizacja przyszlo$ci. Nowe byty organizacyjne: organizacja wirtualna, sieciowa,
kwantowa, organizacja tworzaca wiedzg.

Projektowanie procesow w organizacji. Identyfikacja, modelowanie i mapowanie.
Pomiar, analiza i ocena wynikow procesow.

Doskonalenie procesow w organizacji.

PRZEDMIOT: ZARZADZANIE PROCESOWE
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FORMA ZAJEC: CWICZENIA

CELE:

Zasadniczym celem kursu jest zapoznanie studentdw ze zjawiskiem procesu oraz zasadami
zarzadzania procesami, a takze przedstawienie praktyki zarzadzania procesami oraz
wyksztatlcenie umiejetnosci praktycznych w dziedzinie zarzadzania procesami. Studenci
utrwalg podstawy teorii organizacji i zarzadzania, ale takze poglebig swoja wiedz¢ z zakresu

zarzadzania strategicznego oraz zarzadzania wiedzg.

TRESCI:

1. Istota 1 geneza zarzadzania procesowego

2. System zarzadzania procesami w organizacji

3. Koncepcja organizacji zorientowanej na procesy — organizacja procesowa a funkcjonalna

4. Typologia proceséw

5. Architektura procesOw w organizacji

6. Zarzadzanie procesowe w organizacji - projektowanie procesdw i wdrazanie zmian
(usprawnianie)

7. Metody doskonalenia procesow

8. Modele dojrzatosci procesowe;j

PRZEDMIOT: TEORIA REKLAMY

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:

Zajecia przeznaczone sg dla studentdw, ktérych zainteresowania zawodowe obejmuja
projektowanie komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa ze szczegdlnym uwzglednieniem
aspektu strategii przekazu reklamowego. Przedmiot wprowadza nowe tresci w zakresie
strategicznego zarzadzania komunikacja, mechanizméw wplywu spotecznego i technik
perswazyjnych. Celem przedmiotu jest wyksztatcenie u studentéw umiejetno$ci wyznaczania
celow kampanii reklamowej oraz doboru $rodkéw reklamy i technik perswazji do ich

realizacji.
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W ramach przedmiotu studenci poddani sa zadaniom pracy indywidualnej i kreacji zbiorowe;j

w formie paneli dyskusyjnych i burz mézgéw. Przedmiotem wyktadu sg urealnione przypadki

fikcyjne oraz typowe case study. Przedmiot ma za zadanie poglebi¢ umiejetnosci

strategicznego myslenia i kreacji reklamowej w zakresie jej og6lnej strategii.

TRESCI:

1. Rozw¢j reklamy. Historia rozwoju mys$li reklamowej. Ludzie reklamy. Tendencje
roZWoju.

2. Cele reklamy. SMART. Macierz BCG. Cykl zycia produktu. DAGMAR.

3. Rodzaje reklamy. Kryteria podziatow rodzajow reklamy. Branza. Cel kampanii. Grupa
docelowa. Rodzaje reklamy w kanale dystrybucji. Reklama rekrutacyjna. Reklama
mi¢dzynarodowa.

4. Oddziatywanie reklamy. Koncepcja UPS. Koncepcja Ogilvy’ego. AIDA. ,Mys$l-czuj-
r6b”. Model VIPS. Model Colley’a. Model FCB.

5. Alternatywne formy reklamy. Kryptoreklama. Oddzialywanie podprogowe. Product
placement. Ambient.

6. Media planning. Koncepcje planowania kampanii reklamowych. Ograniczenia
procedur badawczych. Zasieg 1 czestotliwos¢. Modele czgstotliwosci. Wzorce
zakupoéw. Alokacja budzetu. Wybor no$nikow. Brief. Media plan. Wskazniki
efektywnosci. Metody zakupu ustug reklamowych. Wzorce publikacji.

7. Segmentacja rynku. Pojecie rynku. Procedura segmentacji. Kryteria segmentacji.
Segmentacja AIO. Segmentacja VALS 1 VALS Prim. Geodemografia.

8. Tradycyjne media reklamy. Charakterystyka telewizji. Psychologia uwagi. Oprawa.

Telewizja interaktywna. Charakterystyka radia. Prasa i jej strategie.

PRZEDMIOT: PUBLIC RELATIONS

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:

Prowadzacy zapozna uczestnikow zaje¢ z pojeciem public relations i1 praktycznym

stosowaniem zestawu zroznicowanych narzgdzi PR. Zajecia beda prowadzone w oparciu o

materiat teoretyczny oraz case study zaplanowanych kampanii i rzeczywistych planow

marketingowych.
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TRESCI:

1.

9.

Public relations — wprowadzenie - Podstawowe pojecia wokdt PR — tozsamosc,
wizerunek, reputacja; cele i funkcje PR; wizja, misja, strategia, taktyka.

PR a inne dziatania komunikacyjne - PR na tle innych dziatan komunikacyjnych
organizacji — marketing, reklama, branding. Znaczenie etyki w dzialaniach PR,
Kodeks PR. Instrumenty /narz¢dzia PR.

Media relations, zasady wspOlpracy z mediami, narzgdzia media relations:
komunikat prasowy, konferencja i spotkanie prasowe, budowanie relacji z
dziennikarzami.

Internal public relations. Komunikacja wewnetrzna. Rodzaje interesariuszy

komunikacji wewnetrznej. Narzedzia i techniki komunikacji wewngtrzne;j.

Corporate Identity. System identyfikacji. Ksiega tozsamos$ci. Egzekucja zasad
systemu.
Zarzadzanie w sytuacji kryzysowej. Kryzys a sytuacja kryzysowa. Rodzaje

kryzysow. Cechy sytuacji kryzysowej. Proces zarzadzania kryzysowego. Etapy
zarzadzania sytuacjg kryzysowa. Zespot zarzadzania kryzysowego.

Public affairs i lobbing. Zasady lobbingu. Cele lobbingu. Status lobbysty. Lobbing
formalny i nieformalny. Wywieranie wplywu. Wspotpraca z influenserami.

Organizacja dzialan PR w organizacji. Dzial komunikacji/PR. Zespo6l rzecznika
prasowego. Wspotpraca z agencja PR.

Etyka PR. Kodeksy etyczne PR. Czarny PR. Kryptoreklama.

PRZEDMIOT: MARKETING POLITYCZNY

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:

zapoznanie studentow z kluczowymi pojeciami z zakresu marketingu politycznego,
wzbogacenie wiedzy studentow na temat instrumentéw i kanatéw komunikacji
polityczne;j

przekazanie praktycznej wiedzy na temat stosowania technik i narz¢dzi nowoczesnego

marketingu politycznego
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TRESCI:

1. Wprowadzenie

istota marketingu politycznego
marketing polityczny a inne typy marketingu

historia i ewolucja marketingu politycznego

2. Modele zachowan wyborczych obywateli

Podejscie socjologiczne, psychologiczne i ekonomiczne.
Glosowanie problemowe i retrospektywne

Krytyka teorii racjonalnego wyborcy

Modele wielozmienne w analizie zachowan wyborczych
Teoria zaplanowanego dziatania

Marketingowy model zachowan wyborczych

Przyczynowo-skutkowy model zachowan wyborczych

3. Rynek polityczny

Segmentacja i jej podstawy
- segmentacja demograficzna i psychograficzna
- pozycjonowanie jako wymiar segmentacji

- Wyborcy niezdecydowani jako segment strategiczny

4. Wizerunek polityczny kandydata

Oderwanie wizerunku od osoby

Wirtualny $wiat polityki

Typ polityka sondazowego (Chiraca) i polityka ,,przekonanego” de Gaulle
Polityka skoncentrowana na kandydacie

Przywodztwo naturalne i wyuczone (studia)

Psychologiczne teorie spostrzegania ludzi

Spostrzeganie i ocena wymiaréw wizerunkow politykow

Komunikacja niewerbalna wizerunku polityka

Wizerunek polityka i poruszana przez niego problematyka ww ksztattowaniu

preferencji wyborczych

5. Badania rynku politycznego

badania ilo$ciowe
sondaze wyborcze — zrodto informacji i wyptywu
funkcje sondazy politycznych

badania jakosciowe
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badania neuromarketingowe

6. Kampania wyborcza i debaty wyborcze

Kampania bezposrednia

Spotkania z wyborcami i wystapienia kandydatow
Wplyw spoteczny

Ulotki wyborcze

Przesytki bezposrednie

Informacyjna funkcja debat

Wptyw debat na zachowania wyborcze
Wizerunek i problematyka w debatach

Osobowos¢ telewizyjna w debatach

7. Kampanie wyborcze w mediach

Media w kampaniach politycznych

Telewizyjna i radiowa reklama polityczna,

Marketing polityczny w Internecie

Polityczne public relations (media w kampaniach politycznych),
Reklama polityczna i niestandardowe $rodki promocji politycznej?
Internet w marketingu politycznym?

Przykrywki, wrzutki i ustawki

Pseudowydarzenia

Czarny PR i kampanie negatywne w marketingu politycznym

Negatywne kampanie polityczne

8. Marketing powyborczy

Instytucjonalna popularno$¢ politykow
Zaufanie wyborcéw do politykow
Wydarzenia w mediach. Polityczna koncepcja zarzadzania czasem prezentacji

Marketingowo zorientowany parlament

9. Obrona przed manipulacja wyborcza

Modele perswazji

Obrona przed perswazja

Edukacja anty-perswazyjna

Paradoks wolno$ci w krajach demokratycznych

Dwa oblicza demokracji: kontrola wladzy i schlebianie ludowi

Wplyw metody marketingu na rodzaj polityki
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10. Etyczny wymiar marketingu politycznego

PRZEDMIOT: LEKTORAT JEZYKA HISZPANSKIEGO

FORMA ZAJEC: CWICZENIA

CELE:
Student powinien poprawnie tworzy¢ krotkie wypowiedzi pisemne i ustne z zastosowaniem
struktur gramatycznych i zasad ortograficznych, potrafi¢ porozumie¢ si¢ w podstawowych

sytuacjach komunikacyjnych, posiada¢ zas6b stownictwa na poziomie podstawowym.

TRESCI:

SEMESTR I
1.Zasady wymowy. Alfabet. Akcentowanie. Sposob przedstawienia si¢. Styl formalny i
nieformalny. Zaimki osobowe. Rodzajnik okreslony i nieokreslony. Liczebniki od 0 do 20.
2.0powiadanie o sobie i1 innych. Kraje i narodowosci. Liczebniki od 20 do 1000. Opis
rodziny. Zaimki dzierzawcze i wskazujace.
3.Zawody i miejsca pracy. Liczba mnoga rzeczownika. Czasowniki regularne czasu Presente
de Indicativo i1 nieregularne: ser, tener, hacer, ir. Przyimki. Godziny.

SEMESTR II:
1.Gastronomia- produkty zywno$ciowe ($niadaniowe), skladanie zamoéwienia w kawiarni
Zwyczaje 1 rozklad dnia.
2.0pisywanie domu, podawanie adresu. Meble i sprzety agd. Liczebniki porzadkowe 1-10.
Czasownik hay /estar. Meldowanie si¢ w hotelu.
3.Zamawianie jedzenia w restauracji. Dania kuchni hiszpanskiej. Czas wolny: czasownik
gustar. Tryb rozkazujacy: czasowniki regularne.

SEMESTR III:
1.Transport metrem, pytanie o droge i udzielanie odpowiedzi. Opis miejsca 1 kierunku.
Czasownik ser/ estar.
2.Umawianie si¢ na spotkanie. Czasownik quedar. Tryb ciagly estar +gerundio. Opis os6b
(wyglad i charakter).
3.Stownictwo dotyczace miasta. Czas pretérito indefinido (czasowniki regularne oraz

nieregularne ir i estar). Pogoda i pory roku.

108



SEMESTR 1V:
1.Zakupy. Zaimki wskazujace. Zaimki dopetnienia blizszego. Ubrania. Zgodno$¢ liczby i
rodzaju. Stopniowanie przymiotnikow.
2.Czgéci ciata. Dolegliwosci i wizyta u lekarza. Czasownik doler. Rady i sugestie.
Opisywanie zwyczajow z przesztosci. Czas pretérito imperfecto.
3.Marzenia 1 plany. Me gustaria + Infinitivo. Czas przyszly ir +a + infinitivo. Para +

Infinitivo. Opisywanie miejsc: przymiotniki.

PRZEDMIOT: LEKTORAT JEZYKA NIEMIECKIEGO

FORMA ZAJEC: CWICZENIA

CELE:
Umiejetno$¢ postugiwania si¢ jezykiem niemieckim w stopniu podstawowym w mowie i

pismie.

TRESCI:

SEMESTR 1

1. Przedstawiamy si¢ (czasowniki: nazywac si¢, mieszkaé, pochodzi¢, by¢)
Podanie podstaw odmiany czasownikow.

Zwroty na powitanie i pozegnanie, zastosowanie formy grzecznos$ciowe;.
Podanie zasad pisowni niemieckiej

Tworzenie prostych pytan i odpowiedzi, pytania przez inwersjg.

Praca z materiatami xero zwigzanymi z tematyka zajec.

Praca z magnetofonem- rozumienie prostego tekstu ze stuchu.

Praca z tekstem — utrwalenie przerobionego wcze$niej materialu z rozszerzeniem zagadnien
leksykalnych.

Podsumowanie zaje¢.

Podanie zakresu materiatu do samodzielnego przerobienia na nast¢pne zajgcia.
2. Liczebniki gtéwne od 0 do 1000000

Zastosowanie liczebnikdéw: okreslanie wieku

podawanie numeru telefonu i adresu / cen réznych artykutow

proste dziatania arytmetyczne.

Odmiana i zastosowanie czasownikoOw poznanych na zajeciach.
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Tworzenie mini dialogdéw sytuacyjnych z wykorzystaniem liczebnikow i nowego slownictwa.
3. Ludzie, ich kraje 1 jezyki

Pytania o miejsce zamieszkania, kraj pochodzenia, narodowos$¢ z zastosowaniem zaimkow
pytajacych.

Nazwy niektorych krajow, ich mieszkancow oraz jezykow, ktérymi mowia.

Zaimek nieokreslony ,,man”.

Szyk przestawny w zdaniu oznajmujacym.

4.Rodzina i praca

Stownictwo zwiane z rodzing/ cztonkowie rodziny, pokrewienstwo/.

Opisywanie swojej pracy, obowigzkow.

Zastosowanie rodzajnikow.

Przyimek ,,von”.

SEMESTR 11

5. M¢§j dom, moje mieszkanie

Opis miejsca zamieszkania, nazwy cze$ci mieszkania, opis pokoju, miejsca pracy.
Szukanie mieszkania: ogtoszenia dotyczace kupna lub wynajmu.
Przeprowadzka — leksyka.

Zaimki dzierzawcze.

6. Jedzenie i zwyczaje zywieniowe

Nazwy produktow spozywczych i potraw.

Nawyki zywieniowe.

Dialogi ,,W restauracji”.

Czasowniki: ,,essen, mogen, mochten, bestellen, bezahlen” + biernik.
Przeczenie ,,kein/keine”.

7.0rientacja w miescie

Pytanie o drogg i wskazywanie drogi pytajacemu.

Orientacja na planie miasta.

Nazywanie obiektow znajdujacych si¢ w terenie.

Srodki transportu.

Przyimki miejsca.

Tryb rozkazujacy w formie grzecznosciowe;.

SEMESTR III
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8.Podroze i1 urlop

Formy i sposoby spgdzania wakacji.

Rezerwacja pokoju w hotelu.

Pytanie o pogode (prognoza pogody).

W biurze paszportowym, starania o wizg.
Okreslenia miejsca z uzyciem przyimkow.
9.Formy spedzania czasu wolnego

Stownictwo dotyczace spedzania wolnego czasu.
Rezerwacja seansu w kinie/teatrze.

Aktywne spedzanie wolnego czasu-rola sportu.
Czasowniki modalne ,,mogen, konnen”
Czasowniki zwrotne.

10.M06j dzien

Opisywanie przebiegu dnia.

Zastosowanie czasownikoéw rozdzielnie ztozonych.
Czasowniki nieregularne.

Okreslanie czasu na zegarze.

Okreslanie pory dnia.

11.Zakupy

Miejsca, gdzie robimy zakupy.

Co lubimy, a czego nie lubimy kupowac.
Liczebniki porzadkowe.

Dialogi w réznego rodzaju sklepach.

12.W zaktadach ustugowych

Zaklady ustugowe - stownictwo (u fryzjera, u szewca, w pralni chemicznej)
Czasowniki modalne.

Tryb rozkazujacy.

Czasownik ,,lassen”

13.Zatatwiamy rozne sprawy

Dialogi: na poczcie, na dworcu kolejowym, na lotnisku, w banku
Zdania zyczeniowe.

14.Moda i ubrania

Opis 0sob- wyglad zewngtrzny.

Czesci garderoby.



Kolory i rozmiary.
Przymiotniki — deklinacja.

Wyrazanie opinii o kims.

SEMESTR IV

15.Szukanie pracy

Ogtoszenia w sprawie pracy.

Pisanie CV/ zyciorysu/listu motywacyjnego.
Rozmowa kwalifikacyjna.

Dane osobowe.

Liczebniki porzadkowe.

16.Zdrowie i choroba

Czesci ciata.

Dialogi u lekarza.

Choroba, jej objawy 1 sposob leczenia)
Zdania podrzgdne ze spojnikami ,,denn” 1 ,,weil”.
Czasownik modalny ,,durfen” i ,,sollen”
17.Wazne 1 niewazne wydarzenia

Czasy w jezyku niemieckim- wprowadzenie.

Czas przeszty ztozony Perfekt- prezentacja w tekscie.

Tworzenie czasu Perfekt.

Czasowniki positkowe ,,haben” 1 ,,sein”

Partizip II czasownikéw stabych.

18.Czas przeszly Perfekt — ¢wiczenia
Rozpoznawanie czasu Perfekt w tekscie.

Partizip II czasownikéw mocnych i nieregularnych.
Perfekt czasownikoéw rozdzielnie ztozonych.

Tworzenie zdan w czasie przesztym Perfekt.

PRZEDMIOT: SEMINARIUM

FORMA ZAJEC: CWICZENIA

CELE:
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SEMESTR II

Celem przedmiotu jest zapoznanie studenta z podstawami metodyki pisania prac
magisterskich, ustalenie tematyki pracy, problemu badawczego, celu pracy. Studenci tworza
plany prac. Gromadza literatur¢. Pod opieka promotora tworza pierwsze fragmenty pracy.
SEMESTR III

Celem przedmiotu jest zapoznanie studenta z metodologia badan pierwotnych i wtornych oraz
wdrozenie tej wiedzy w praktyce. Studenci planuja proces badawczy i wdrazaja jego
realizacje.

SEMESTR IV

Celem przedmiotu jest zapoznanie studenta z zasadami tworzenia raportu z badan i

modelowania rzeczywistosci na podstawie wynikdéw badan.

TRESCI:

SEMESTR 11

1. Zalozenia projektu magisterskiego oraz ustalenie tematéw i zadan

2. Pojecie tekstu naukowego i zrdédel naukowych. Cytowanie a parafrazowanie
3. Metodyka tworzenia przypisow i bibliografii

4. Struktura pracy magisterskiej

5. Plan rozdziatu teoretycznego

6. Analiza kolejnych cze¢sci rozdziatlu teoretycznego

SEMESTR III

1. Zalozenia projektu badawczego

2. Cele, hipotezy, problemy badawcze

3. Metody badawcze i dobor proby

4. Zasady budowania narze¢dzia badawczego

5. Znaczenie badan pilotazowych

SEMESTR IV

1. Zasady opisu metodyki badawczej

2. Stosowanie proby i metody zwigkszania skuteczno$ci metod pozyskiwania danych od
konsumentow

3. Zasady budowania bazy danych

4. Metody i analizy danych
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5. Modelowanie zachowan konsumenckich

PRZEDMIOT: ETYKA

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:

Celem przedmiotu jest zapoznanie studenta z podstawowymi pojg¢ciami i teoriami etyki oraz
wyksztatcenie §wiadomosci istnienia zasad etyki zawodowej. Podczas zaje¢ student bedzie
identyfikowal 1 analizowal wspolczesne dylematy moralne wynikajace z powigzan miedzy
$wiatem biznesu, a zyciem spoleczno-politycznym, w tym w relacjach z otoczeniem

organizacji biznesowe;j.

TRESCI:
1. Podstawowe pojecia: moralno$¢, etyka, prawo. Zaleznosci pojeciowe. Rodzaje etyki. Etyka
ogblna i stosowana. Zrédta etyki.
2. Podstawowe kategorie etyczne. Warto$ci i normy moralne, oceny moralne, powinnosci i
prawa, odpowiedzialno$¢ moralna.

. Dylemat moralny i jego zrodta. Struktura moralnego dylematu.

. Teorie 1 systemy etyczne: utylitaryzm, deontologia, etyka cnot, etyka praw.

. Etyka publiczna i prywatna.

. Kodeksy etyczne. Analiza wybranych kodeksoéw etycznych.

3
4
5
6. Etyka zawodowa. Normy i zwyczaje. Specyfika etyki poszczegolnych zawodow.
7
8. Problemy etyczne w dziedzinie marketingu i komunikacji.

9

. Etyka a wolno$¢. Problemy etyczne wigzace si¢ z zagadnieniem sztuki i tworczo$ci.

Granice swobody tworczej. Wolnos$¢ artystycznego wyrazu a inne wartosci.

PRZEDMIOT: HISTORIA SZTUKI

FORMA ZAJEC: WYKLAD

CELE:
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Celem przedmiotu jest przedstawienie studentom metod opisu i interpretacji obiektow
artystycznych oraz zasad periodyzacji historii sztuki 1 kultury, zwlaszcza polskiej 1

europejskiej.

TRESCI:

1. Historia sztuki jako dziedzina nauki. Metodologia historii sztuki. Sztuka a kultura.
Twoérczo$¢. Dziedziny tworczosci.

2. Wizualno$¢, sztuki wizualne. Techniki sztuk plastycznych. Malarstwo 1 rzezba.
Audiowizualnosc.

3. Przeglad epok historycznych w perspektywie historii sztuki. Dzieje sztuk wizualnych i
architektury od starozytno$ci do czaséw wspotczesnych. Historia doktryn artystycznych.

4. Historia sztuki we wspotczesnosci. Historia sztuki a media i komunikacja.

5. Relacje historii sztuki z socjologia, psychologia, filozofig i antropologig. Teoria sztuk
wizualnych, a literatura i muzyka.

6. Zarzadzanie sztuka i1 kultura.

7. SYSTEM PUNKTOW ECTS

Informacje podstawowe

System ECTS (European Credit Transfer System) powstat z inicjatywy Unii Europejskiej i
jest systemem latwo czytelnych i poréwnywalnych ocen i stopni akademickich.

Program wspolpracy szkol wyzszych krajow europejskich wymaga uznawania okresu studiow
odbywanych za granica i dyplomdw uczelni zagranicznych tak, aby studenci mogli przenosi¢
si¢ z uczelni na uczelni¢. Europejski System Transferu i Akumulacji Punktow ECTS
umozliwia ocen¢ efektow ksztalcenia oraz kompetencji zdobytych w trakcie realizacji

programow studiow.

System ECTS umozliwia pomiar i porownanie wynikow osiggnigtych przez studenta, a takze
umozliwia przenoszenie tych wynikdw pomiedzy uczelniami. W prosty i przejrzysty sposob
pozwala okresli¢ zasady studiowania za granica, pelnego uznawania studiow, a takze
wymagania niezbedne do ich zaliczenia. Pelne uznawanie studiow oznacza, ze okres studiow

za granicg zastepuje porownywalny okres studiow zrealizowanych w uczelni macierzyste;.
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Punkty ECTS

Punkty ECTS, ktore sa przyporzadkowane poszczegdélnym przedmiotom (wyktady,
¢wiczenia, laboratoria itp., a takze praca wtasna studenta w domu czy w bibliotece), okreslaja
naktad pracy studenta, jaki musi ponies¢, aby uzyskaé zaliczenie danego przedmiotu w
stosunku do naktadu pracy niezbednego do zaliczenia semestru. Punkty ECTS sa warto$cig
liczbowa przyporzadkowana poszczegdlnym przedmiotom przede wszystkim na podstawie
wkladu pracy studenta, a takze znaczenia przedmiotu w relacji do sylwetki absolwenta.
Naktadowi pracy wymaganemu do zaliczenia roku studiéw przyporzadkowano (umownie) 60
punktéw kredytowych i odpowiednio 30 punktow dla semestru. Dodatkowo kazdemu
tygodniowi praktyki studenta przyporzadkowano 1 punkt ECTS, tzn. dla studiow I stopnia
taczenie 24 punkty ECTS i dla studiéw II stopnia 12 punktow ECTS.

Punkty ECTS okreslaja wzgledny naktad pracy studenta konieczny do zaliczenia danego
przedmiotu. Uzyskanie przez niego odpowiedniej ilosci punktow kredytowych daje podstawe
do zaliczenia semestru (roku) studidéw oraz spelnienia wymagan dotyczacych ukonczenia
studiow. System punktow kredytowych nie eliminuje stopni, ktére stosowane sa do oceny

poziomu wiedzy studenta.

Porozumienie mi¢dzy uczelniami w zakresie programu zajec

Studenci moga odbywaé¢ studia w goszczacej uczelni na podstawie wczesniejszego
porozumienia (Learning Agreement). Porozumienie migdzy macierzysta a goszczaca uczelnia
powinno uwzglednia¢ okres pobytu oraz list¢ przedmiotow realizowanych w tym czasie przez
studenta. Za zaliczone przedmioty student otrzymuje stopnie oraz odpowiednig liczbe
punktéw kredytowych (z gory ustalong i taka sama dla wszystkich studentow, ktorzy ten
przedmiot zaliczyli). Studenci nie otrzymuja punktow ECTS za samo uczestniczenie w
zaj¢ciach. Musza oni uzyska¢ zaliczenie zgodnie z kryteriami oceny obowigzujacymi w
uczelni zagraniczne;j. Istniejg rozne formy oceny pracy studenta: egzaminy pisemne lub ustne,
aktywno$¢ na zajeciach, prezentacje, wspolne projekty.

Po powrocie do macierzystej uczelni zaliczone przedmioty i uzyskane za nie oceny beda w
peini uznane i wpisane do rejestru (indeksu) studenta, ktory moze kontynuowacé nauke w

kolejnym semestrze/roku akademickim bez koniecznosci zaliczania przedmiotow, w ktorych
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uczestniczyt podczas pobytu w uczelni zagranica. W wyjatkowych sytuacjach moze si¢

jednak zdarzy¢, ze egzaminy (przedmioty) z uczelni zagranicznej nie moga zastgpic

egzamindw (przedmiotéw) w uczelni macierzystej.

Oceny w skali ECTS

Skala ocen ECTS (ECTS trading scale) to pomocnicza skala ocen przyjeta w Europejskim

Systemie Transferu Punktow, ktdra utatwia przekladanie ocen uzyskanych przez studenta w

jednej uczelni (tzn. wedlug skali ocen obowigzujacej w tej uczelni) na skale ocen inngj

uczelni. Nie zastgpuje ona ocen przyznanych przez dang uczelni¢ wedlug jej wiasnego

systemu, a jedynie daje informacje na temat pracy studenta.

WSP | ECTS Definicja przyjeta w programach EU
5 | B—bardzo dobry | Powyzej $redniego standardu — z pewnymi bledami
4 | C—dobry Solidna praca z zauwazalnymi btgdami
3,5 | D - zadowalajacy | Zadowalajacy, ale ze znaczacymi brakami
3 | E —dostateczny Praca spelnia minimalne kryteria
2 |F, FX — | Praca nie spelnia minimalnych kryteriow — punkty bedzie mozna

niedostateczny

przyzna¢, kiedy student uzupeini braki w opanowaniu materiatu
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