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Podstawowe informacje o kierunku i programie studiow

Nazwa jednostki prowadzgcej kierunek Kolegium Medidw i Komunikacji Spotecznej
Nazwa kierunku studiow Digital marketing

Poziom studiow studia drugiego stopnia

Profil studidow praktyczny

Forma studiéw niestacjonarne

nauki o komunikacji spotecznej i mediach - 72% (wio-

Nazwa dyscypliny, do ktdrej zostat daca)

przyporzadkowany kierunek nauki o zarzgdzaniu i jakosci - 28%
Rocznik 2025/2026

Liczba semestréow 3

Jezyk studidw polski

Tytut zawodowy nadawany absolwentom magister

Warunkiem ukonczenia studidéw i uzyskania dyplomu ukonczenia studiow jest pozytywna ocena pracy
dyplomowej oraz ztozenie egzaminu dyplomowego

Liczba godzin zajec i punktéow ECTS

niestacjonarne

taczna liczba godzin zajec 1065
Wymiar godzin zaje¢ z wychowania fizycznego 0
Wymiar godzin praktyki zawodowej 480

Liczba punktéw ECTS:

konieczna do ukoriczenia studiow 93
w ramach zajec¢ prowadzonych z bezposrednim udziatem nauczycieli akademickich
. . o 46 (49%)
lub innych oséb prowadzacych zajecia
ktorg student musi uzyskaé w ramach zajec z dziedziny nauk 5
humanistycznych
za zajecia ksztattujgce umiejetnosci praktyczne 49 (53%)
ktdéra student uzyskuje w ramach zaje¢ do wyboru 36 (39%)
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Koncepcja i cele ksztatcenia

Wskazanie zwigzku studiow ze strategig Uczelni

Koncepcja ksztatcenia na kierunku Digital marketing jest bezposrednio zwigzana z misjg, wizjg i strategig Uczelni,
ktére zatwierdzone zostaty Uchwatg Senatu WSIiZ w sprawie uchwalenia strategii rozwoju Wyzszej Szkoty Infor-
matyki i Zarzgdzania w Rzeszowie w zakresie:

1. Ksztatcenia studentéw na miare potrzeb spoteczenstwa informacyjnego i gospodarki wiedzy zdolnych do
tworzenia nowych wartosci ekonomicznych, spotecznych i kulturowych;

2. Ksztattowania u studentéw predyspozycji potrzebnych do zycia w spoteczenstwie permanentnej transfor-
macji, pozwalajgcych utrzymywac przez caty okres zycia zawodowego otwartos$¢ na zmiany, innowacyjnosé
i mobilnos¢ intelektualng;
Tworzenia warunkéw dla ksztattowania sie i upowszechniania postaw innowacyjnych i przedsiebiorczych;
Prowadzenia dziatalnosci naukowo-badawczej i rozwoju kadry;
Dziatan na rzecz awansu gospodarczego i cywilizacyjnego regionu.

Prowadzenie procesu ksztatcenia zapewniajgcego wysokie kompetencje absolwentow.
Rozwdj badan naukowych poprzez efektywne wykorzystanie potencjatu spotecznosci akademickiej oraz in-
frastruktury naukowo-badawczej.

3. Rozwdj wspodtpracy z otoczeniem spoteczno- gospodarczym.

3.
4.
5.
Z misjg Uczelni $cisle powigzana jest strategia, w ktdrej wskazano trzy kluczowe priorytety:
1.
2.

Koncepcja ksztatcenia na kierunku Digital marketing odnosi sie w szczegdlnosci do realizacji priorytetu Uczelni,
jakim jest prowadzenie procesu ksztatcenia zapewniajgcego wysokie kompetencje absolwentéw. Zastosowa-
nie aktywnych metod dydaktycznych w programie studiow (np. gier symulacyjnych, case study, tzw. metod sy-
tuacyjnych, kurséw online) czyni proces ksztatcenia bardziej praktycznym oraz zapewnia warunki dla rozwoju
kompetencji i kreatywnosci studentéw. Pozytywnie wptywa takze na wzrost kwalifikacji kadry akademickiej,
stymulujac jg jednoczesnie do postaw innowacyjnych. Uczelnia stale rozwija platformy dydaktyczne i ksztatce-
nia na odlegtos¢. W programie uwzgledniono nowoczesne metody dydaktyczne z wykorzystaniem technik mul-
timedialnych, platformy e-learningowej, projektdw przygotowywanych przez studentéw, a takze zaawanso-
wane narzedzia do ksztatcenia na odlegtos¢ (Cisco Webex Meeting). Zastosowane metody i narzedzia ksztatce-
nia uczg umiejetnosci samodzielnego korzystania z literatury naukowej, wiarygodnych zrddet i elektronicznych
baz danych. Zadbano tez o przygotowanie nowoczesnych materiatow edukacyjnych dla studentéw, ktére zo-
stang udostepnione w wersji elektronicznej. Jednoczesnie zaplanowane w ramach planu studiéw przedmioty
wyposazg absolwentéw w niezbedng wiedze i umiejetnosci do prowadzenia badan naukowych i dokonywania
analiz.

Znakomicie wyposazone laboratoria pozwolg na sprawne i wartosciowe pod wzgledem edukacyjnym éwiczenia
praktyczne. Kadra dydaktyczna stale podnosi swoje kwalifikacje w zakresie umiejetnosci wykorzystywania no-
woczesnych metod i narzedzi dydaktycznych na specjalistycznych warsztatach (np. z gamifikacji w edukacji wyz-
szej, neurodydaktyki, innowacyjnych metod pracy ze studentami — m. in. w ramach realizowanego projektu
zintegrowanego pod nazwg ,,WSIiZ — Programujemy rozwdj. Rozwijamy mozliwosci”, ktéry jest wspoétfinanso-
wany ze $rodkéw UE w ramach Programu Operacyjnego Wiedza Edukacja Rozwdj 2014-2020). Kadra zatem
wyposazona jest w niezbedne kompetencje dla nowoczesnej edukacji, a takze w narzedzia do efektywnej pracy
zaréwno w formie tradycyjnej, jak i online (miedzy innymi dydaktycy mogg korzystac z tzw. skrzynki narzedzio-
wej dla zdalnych form ksztatcenia).

Potozono duzy nacisk na obiektywizacje metod weryfikacji wiedzy oraz na doskonalenie kontroli jakosci procesu
ksztatcenia poprzez ankietowanie zaje¢ wsrdd studentdéw. Duza czesc zajec realizowana bedzie przez praktykow
z branz, w ktérych absolwenci mogg znalez¢ zatrudnienie po ukonczeniu studiow. Oferowane przedmioty od-
powiadajg aktualnym potrzebom rynku pracy i sg zgodne z podstawowymi celami ksztatcenia Uczelni, tj. ksztat-
towania u studentéw predyspozycji potrzebnych do zycia w spoteczenstwie permanentnej transformacji, po-
zwalajgcych utrzymywac przez caty okres zycia zawodowego otwartosc na zmiany, innowacyjno$¢ i mobilnos¢
intelektualna.

Koncepcja ksztatcenia odnosi sie takze do celu strategicznego Uczelni jakim jest zapewnienie optymalnych wa-
runkow rozwoju i kreatywnosci studentéw poprzez oferowanie studentom praktycznych warsztatow z aktyw-
nych zachowan na rynku pracy (Biuro Karier), stymulowanie powstawania pomystéw na wtasny rozwéj (w tym

4



Zatacznik nr 1a) do Zarzadzenia Rektora nr 102/2025 z dn. 30.09.2025r.

prowadzenie wtasnej dziatalnosci), a takze wsparcie na etapie ich realizacji poprzez dziatalnos¢ w ramach Cen-
trum Transferu Technologii WSIiZ (ktére prowadzi dziatalnosci doradczg, szkoleniowg i promocyjng w zakresie
komercjalizacji wiedzy i przedsiebiorczosci na rzecz spotecznosci akademickiej oraz otoczenia gospodarczego)
oraz Biura Karier. Pobudzanie kreatywnosci studentéw bedzie mozliwe takze dzieki cyklicznym spotkaniom z ab-
solwentami kierunku i praktykami w ramach tzw. ,lozy biznesu”. Ponadto studenci kierunku Digital marketing
beda mogli rozwija¢ dziatalno$¢ naukowo-badawczg i innowacyjng w ramach két naukowych, a takze w aktyw-
nie dziatajgcych mediach studenckich, czy poprzez uczestnictwo w cyklicznej branzowej konferencji organizo-
wanej na Uczelni.

Bardzo waznym elementem nowoczesnego ksztatcenia, nawet w ramach kierunkéw studiow o profilu praktycz-
nym, jest prowadzenie badan naukowych. Zapewnienie zaangazowania kadry naukowo-dydaktycznej kierunku
w badania naukowe, pozwoli na wtasciwe wykorzystanie potencjatu spotecznosci akademickiej (tak pracowni-
kéw, jak istudentéw) oraz infrastruktury naukowo-badawczej. Szczegdlne znaczenie dla rozwoju potencjatu
kierunku studidw, majg badania stosowane.

Kadra naukowo-dydaktyczna, ktéra zwigzana bedzie z kierunkiem Digital marketing juz obecnie jest zaangazo-
wana we wspétprace z przedsiebiorstwami, organizacjami branzowymi i innymi przy konsultacjach programow
ksztatcenia, realizacji projektéw oraz prac dyplomowych, co podnosi jej kwalifikacje oraz stymuluje do dziatan
innowacyjnych i kreatywnych. Poprzez m.in. te kierunki aktywnosci realizowane bedg kolejne z celéw strate-
gicznych Uczelni, tj. wykorzystanie potencjatu otoczenia gospodarczego WSIiZ dla rozwoju Uczelni oraz
wzmocnienie wizerunku WSIiZ jako uczelni budujacej relacje pomiedzy swiatem nauki a otoczeniem spo-
teczno - gospodarczym.

Szczegdlnie istotnym elementem w tym zakresie jest zaangazowanie czesSci kadry w organizacje znaczgcej w Pol-
sce konferencji o dotychczasowej nazwie InternetBeta. Konferencja to jedno z najwazniejszych wydarzen zwia-
zanych z nowymi technologiami i Internetem. Ideg konferencji jest fgczenie réznych srodowisk zwigzanych z
branzg internetowa: socjologéw, psychologdéw, naukowcdw, informatykdw, programistow, startupowcow, pra-
cownikdw najwazniejszych agencji interaktywnych, sklepédw internetowych, firm technologicznych, serwisow
internetowych. Ze wzgledu na wysoki poziom merytoryczny, udziat najwybitniejszych praktykow z kraju i zagra-
nicy oraz bogaty program imprez towarzyszacych, uczestnicy majg szanse na wymiane doswiadczen, poszerze-
nie wiedzy i nawigzywanie nowych kontaktéw. To takze okazja do pozyskiwania nowych interesariuszy z obszaru
praktyki dla kierunku.

Cele ksztatcenia

Gtéwnym celem ksztatcenia na kierunku Digital marketing studia drugiego stopnia o profilu praktycznym jest
wyposazenie studentéw w kompetencje zwigzane z szeroko pojetg branzg kreatywng i marketingowa. To studia
dla osdb, ktdére wigzg swojg kariere z Digital marketingiem, chcg uzupetni¢ wyksztatcenie z poziomu licencjatu,
planujg awans w branzy marketingu internetowego lub chcg kreowa¢ marke wtasnga. Studia opieraja sie o stan-
dardy ksztatcenia w branzy (akredytacja IAB). Studenci bedg mogli w czasie studidw uzyskac¢ certyfikat DIMAQ
Basic.

Studia te majg przygotowaé studentéw do wykonywania pracy zawodowej wymagajgcej zaawansowanych
umiejetnosci specjalistycznych, w réznego typu podmiotach, w tym z branzy medialnej oraz marketingowe;.

Ponadto celem ksztatcenia jest wyposazenie studentow w kompetencje w zakresie preselekcji i zarzgdzania kre-
acja i markg oraz przyczyniania sie do przygotowania media planu. Studenci beda potrafili w stopniu zaawanso-
wanym i innowacyjnym wyszukiwac, wykorzystywaé, opracowywac cykliczne analizy i raporty rynkowe oraz ze-
stawienia i interpretacje kluczowych wskaznikow efektywnosci kampanii. Studenci nabeda rowniez kompeten-
cje w zakresie doboru i zastosowania wtasciwych metod i narzedzi pomiaru efektywnosci wykorzystania mediow
w komunikowaniu marketingowym; przygotowywania kreacji i wyznaczania celow strategii komunikacyjnych,
a takze efektywnego wykorzystywania dostepnych narzedzi internetowych dla marketingu cyfrowego. Umiejet-
nosci te mogg by¢ wykorzystywane w takich obszarach jak public relations, marketing i digital marketing, mar-
keting polityczny, social media, badania rynku, copywriting, nowe media, komunikacja wewnetrzna w organi-
zacji, employer branding, zarzadzanie projektami.

Studenci bedg réwniez ksztattowac tak istotne wspdtczesnie umiejetnosci dla wielu obszaréw biznesu jak sku-
teczne wspodtdziatanie z innymi osobami w ramach prac zespotowych i projektowych oraz podejmowanie
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wiodacej roli w zespotach, w tym zarzgdzania projektami i kierowania pracg zespotu projektowego. Ponadto
w pogtebionym stopniu bedg potrafili analizowac wspoétczesne wyzwania komunikacji marketingowej dla przed-
siebiorstwa i formutowac jej cele.

Studia bedg przygotowywaé studentdw do samodzielno$ci w zdobywaniu i ocenie informacji, nawigzywaniu
kontaktéw biznesowych, prezentowania i argumentowania swoich racji oraz dziatania w sposéb kreatywny
i przedsiebiorczy.

Sylwetka absolwenta

Absolwent kierunku Digital marketing studia drugiego stopnia o profilu praktycznym w odniesieniu do kierun-
kowych efektéw uczenia sie nabedzie wiedze oraz bedzie znat i rozumiat zagadnienia z zakresu: koncepcji za-
rzgdzania i kierunkach ich rozwoju (K_WO01), rozumienia dylematéw wspodtczesnej cywilizacji medialnej oraz roli
wspotczesnych medidw w réznych aspektach funkcjonowania nowoczesnego spoteczenstwa informacyjnego
(K_W02) oraz metod badan spotecznych, w tym marketingowych oraz zasad rzetelnego prowadzenia badan
naukowych w obszarze komunikacji spotecznej i mediéw, wraz z ich ekonomicznymi, prawnymi i etycznymi
uwarunkowaniami (K_WO03). Ponadto w pogtebionym zakresie pozna i zrozumie w pogtebionym stopniu zna
i zrozumie proces transformacji cyfrowej, w ramach ktérego organizacje przechodzg w kierunku nowych sposo-
bow myslenia i dziatania dzieki wykorzystaniu potencjatu medidw spotecznosciowych, technologii mobilneji in-
nych innowacyjnych rozwigzan cyfrowych (K_WO05). Dodatkowo bedzie posiadat wiedze dotyczacg prawnych
aspektow funkcjonowania przemystu kreatywnego (K_W10); norm etycznych i zasad spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu, ich natury, zmian i sposobéw oddziatywania na organizacje (K_W11). Absolwent tego kierunku
bedzie takze wyposazony w wiedze z zakresu zaawansowanych metod i narzedzi pozyskiwania danych, opisu
i analizy, w tym réwniez zastosowania praktyczne tej wiedzy w dziatalnosci zawodowej zwigzanej z kierunkiem
studiow (K_W12).

W zakresie umiejetnosci kazdy absolwent kierunku Digital marketing bedzie potrafit: aktywnie uczestniczy¢
w preselekcji i zarzadzaniu kreacjg i markg oraz przyczyniac sie do przygotowania media planu (K_U01); rozpo-
znawac i klasyfikowac formy i typy reklamy oraz okresla¢ cele marketingowe, reklamowe, medialne i kreacyjne
(K_U03); precyzyjnie dobrac i zastosowacd lub opracowac wtasciwe metody i narzedzia pomiaru efektywnosci
wykorzystania medidw w komunikowaniu marketingowym (K_U4) oraz bra¢ aktywny udziat w przygotowywa-
niu kreacji i wyznaczaniu celdw strategii komunikacyjnych (K_UO06). Ponadto bedzie potrafit zaprojektowac pro-
file firmy i marki w internecie i mediach spotecznosciowych (K_U12); bedzie umiat efektywnie wykorzystywacé
dostepne narzedzia internetowe dla marketingu cyfrowego (K_U13). Bedzie umiat swobodnie postugiwa¢ sie
warsztatem media managera i tworcy tresci z wykorzystaniem wiedzy z zakresu content marketingu, e-mail
marketingu, video oraz dziatan w innych kanatach social mediéw (K_U17) oraz wykorzystywac technologie in-
formatyczne, w tym zaawansowane techniki informacyjno-komunikacyjne do dziatart marketingowych w inter-
necie i biznesie elektronicznym (K_U19). Studenci operowa¢ narzedziami dotyczgcymi analizy wymagan, budo-
wania strategii, zarzagdzania projektem internetowym i wykorzystywaé narzedzia monitorowania i analityki, oraz
SEM/SEO (K_U20).

W zakresie kompetencji spotecznych kazdy absolwent kierunku Digital marketing bedzie: gotéw do krytycznej
oceny odbieranych tresci i formutowania wtasnych opinii oraz zasiegania opinii ekspertéw w przypadku trudno-
$ci z samodzielnym rozwigzaniem problemu, a takze do rozpoznawania gtebszego znaczenia lub waznosci tego,
co jest wyrazane (K_KO01); jak réwniez do wypetniania zobowigzan spotecznych, a w szczegdlnosci do inspirowa-
nia, inicjowania i organizowania dziatalnosci na rzecz Srodowiska spotecznego i interesu publicznego (K_K02).

Studia na kierunku Digital marketing trwac bedg 3 semestry i bedg konczy¢ sie uzyskaniem tytutu magistra. Absol-
wenci kierunku Digital marketing bedg mieli szanse na podjecie pracy m.in. w:

e instytucjach branzy medialnej;

e dziatach marketingu / PR / promocji / reklamy / multimediéw przedsiebiorstw, organizacji, fundacji,

stowarzyszen, jednostek samorzgdowych, rzgdowych, partii politycznych, itp.;

e dziatach mediéw spotecznosciowych przedsiebiorstw;

e dziatach HR w zakresie miedzy innymi Employer Brandingu, komunikacji wewnetrznej;

e firmach branzy e-commerce;

e firmach konsultingowych, doradczych ds. wizerunku i marketingu;

6
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e agencjach reklamowych, kreatywnych, interaktywnych, eventowych, PR;
e wydawnictwach, drukarniach, biurach prasowych.

Potencjalne zawody, w ktdrych pracowac moze absolwent Digital Marketingu to:
e Specjalista/menedzer ds. social media
e specjalista ds. sprzedazy internetowe;j
e e-commerce manager
e content manager
e administrator serwiséw sprzedazowych
e analityk sprzedazy e-commerce
e specjalista ds. marketingu
e specjalista SEO
e specjalista Google Ads
e copywriter
e Specjalista ds. Link Buildingu
e Specjalista PR.

Zasady i forma odbywania praktyk zawodowych

Studenci zobowigzani sg do odbycia praktyki zawodowej zgodnie z wymaganiami i w wymiarze okreslonym
w programie studidow dla danego kierunku, poziomu i profilu studiéw. Zasady organizacji i realizacji praktyk za-
wodowych okresla Regulamin studenckich praktyk zawodowych bedacy zatacznikiem do Zarzadzenia Rektora.
Jednostka organizacyjng Uczelni wspierajgcg organizacje praktyk zawodowych jest Biuro Praktyk Zawodowych,
ktorym kieruje Uczelniany koordynator ds. praktyk zawodowych. Studenci kierowani sg na praktyke zawodowg
przez koordynatora ds. praktyk zawodowych odpowiedzialnego za praktyki zawodowe na danym kierunku stu-
diéw, zwanego dalej , Koordynatorem” (osoba taka musi posiada¢ wyksztatcenie z zakresu danego kierunku
studiéw lub co najmniej 3-letnie doswiadczenie w pracy jako nauczyciel akademicki na danym kierunku stu-
diéw). Studenci majg mozliwos¢ samodzielnego znalezienia miejsca realizacji praktyki zawodowej, mogg row-
niez skorzystac z bazy zaktadéw pracy wspétpracujgcych z Uczelnig, prowadzonej przez Biuro Praktyk Zawodo-
wych i uczelniane Biuro Karier.
Student, ktéry chce rozpoczac praktyke zawodowg otrzymuje od Koordynatora lub pobiera z wtasciwej strony
internetowej Arkusz praktyki zawodowej, ktéry przekazuje do zaktadu pracy wraz z programem (kartg) praktyki.
Zaktad pracy potwierdza czy charakterystyka, zakres dziatalnosci oraz wyposazenie stanowisk pracy umozliwig
studentowi osiggniecie zatozonych efektow uczenia sie. Decyzje o mozliwosci odbywania praktyki w danym za-
ktadzie pracy podejmuje Koordynator. Po akceptacji miejsca realizacji praktyki, Student inicjuje praktyke
w uczelnianym systemie e-praktyki i od tej pory moze (pod nadzorem Koordynatora i Opiekuna zaktadowego
praktyki) uzupetniac¢ elektroniczny Dziennik praktyki.
Praktyka zawodowa odbywa sie w trakcie przerwy wakacyjnej lub w trakcie roku akademickiego, pod warun-
kiem, iz nie uniemozliwia to studentowi udziatu w zajeciach dydaktycznych. W trakcie praktyk zawodowych
Koordynator przeprowadza hospitacje w zaktadach pracy w celu weryfikacji prawidtowego przebiegu praktyk
zawodowych. Obecnos$¢ studenta na praktyce jest obowigzkowa. Dopuszcza sie nie wiecej niz 5 dni usprawie-
dliwionej nieobecnosci studenta w trakcie danej czesci praktyki zawodowej. Praktyka moze zostaé przedtuzona
0 czas trwania usprawiedliwionej nieobecnosci. Nieobecnosé na praktyce usprawiedliwia Koordynator.
Zaliczenia praktyki dokonuje Koordynator na podstawie Dziennika praktyk, portfolio, przeprowadzonych hospi-
tacji oraz oceny stopnia zrealizowania przez studenta efektéw uczenia sie dokonanej przez Opiekuna zaktado-
wego praktyki.
Na kierunku Digital marketing studenci mogg realizowa¢ praktyki zawodowe m.in. w:

e agencjach artystycznych, reklamowych, kreatywnych, interaktywnych, e-commerce, eventowych, PR;

e instytucjach branzy medialnej;

e dziatach marketingu / PR / promocji / reklamy / multimediéw przedsiebiorstw, organizacji, fundaciji, sto-

warzyszen, jednostek samorzgdowych, rzgdowych, partii politycznych, itp.;
e dziatach medidw spotecznosciowych przedsiebiorstw;
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e dziatach HR w zakresie miedzy innymi Employer Brandingu, komunikacji wewnetrznej; firmach branzy
e- commerce;

e firmach konsultingowych, doradczych ds. wizerunku i marketingu;

e agencjach reklamowych, kreatywnych, interaktywnych, eventowych, PR;
e wydawnictwach, drukarniach;

e biurach prasowych.

Na kierunku Digital marketing praktyka zawodowa realizowana jest w liczbie 480h (tgcznie 16 ECTS). Praktyka
zawodowa podzielona jest na dwa etapy (rozliczane kolejno na pierwszym i drugim roku studiéw). Odpowiednio
jest to — dla pierwszego roku 240h (8ECTS), dla drugiego roku 240h (8ECTS). Taki uktad praktyk zapewnia zrea-
lizowanie efektdw uczenia sie odpowiednich dla kierunku. Celem praktyki zawodowej jest zbudowanie swiado-
mosci pracy u studenta, zapoznanie go z sytuacjg rynkowa, wspotpracy z klientem, realizacjg projektow graficz-
nych, a takze doskonalenie i praktyczne zastosowanie zdobytej wiedzy.

Kierunkowe efekty uczenia sie, ktére powigzane sg z praktykami zawodowymi, to:

Praktyka zawodowa cz. 1 (1,5 miesigca)

Odniesienie do
Lp. Opis przedmiotowych efektow uczenia sie efektéw uczenia
sie dla kierunku

Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie WIEDZY

w pogtebionym stopniu zna i rozumie proces transformacji cyfrowej, w ramach
ktdrego organizacje przechodzg w kierunku nowych sposobéw myslenia i dzia-
tania dzieki wykorzystaniu potencjatu mediow spotecznosciowych, technologii
mobilnej i innych innowacyjnych rozwigzan cyfrowych

P_WO01 K_WO05

Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie UMIEJETNOSCI

potrafi skutecznie i z tatwoscig wspdtdziatac z innymi osobami w ramach prac
P_UO1 |zespotowych i projektowych oraz podejmowac wiodaca role w zespotach, w | K_U10
tym zarzgdzad projektami i kierowac pracg zespotu projektowego

potrafi swobodnie postugiwac sie warsztatem media managera i twdrcy tresci
P_U02 |z wykorzystaniem wiedzy z zakresu content marketingu, e-mail marketingu, K _U17
video oraz dziatan w innych kanatach social mediéw

P_UO3 | potrafi zastosowaé w praktyce zasady komunikacji w marketingu cyfrowym K _U18

Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie KOMPETENCJI SPOLECZNYCH

jest gotéw do wypetniania zobowigzan spotecznych, a w szczegdlnosci do in-
P_KO2 |spirowania, inicjowania i organizowania dziatalnosci na rzecz srodowiska spo- | K_K02
tecznego i interesu publicznego

Praktyka zawodowa cz.2 (1,5 miesigca)

Odniesienie do
Lp. Opis przedmiotowych efektéw uczenia sie efektéw uczenia
sie dla kierunku

Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie UMIEJETNOSCI

potrafi skutecznie i z tatwoscig wspdtdziatac z innymi osobami w ramach prac
P_UO1 |zespotowych i projektowych oraz podejmowac wiodacg role w zespotach, w | K_U10
tym zarzgdzad projektami i kierowac pracg zespotu projektowego
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wykorzystuje technologie informatyczne, w tym zaawansowane techniki in-
P_UO3 | formacyjno-komunikacyjne do dziatart marketingowych w internecie i bizne- |K_U19
sie elektronicznym

potrafi operowacd narzedziami dotyczgcymi analizy wymagan, budowania stra-
P_UO4 | tegii, zarzadzania projektem internetowym i wykorzystywac narzedzia moni- | K_U20
torowania i analityki, oraz SEM/SEO

Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie KOMPETENCJI SPOLECZNYCH potrafi

jest gotéw do krytycznej oceny odbieranych tresci i formutowania wtasnych
opinii oraz zasiegania opinii ekspertéw w przypadku trudnosci z samodziel-
nym rozwigzaniem problemu, a takze do rozpoznawania gtebszego znaczenia
lub waznosci tego, co jest wyrazane

P_KO1 K_KO1

jest gotéw do wypetniania zobowigzan spotecznych, a w szczegélnosci do in-
P_KO2 |spirowania, inicjowania i organizowania dziatalnosci na rzecz srodowiska spo- | K_K02
tecznego i interesu publicznego

Sposoby weryfikacji i oceny efektdw uczenia sie osiggnietych przez studenta w trakcie catego cyklu
ksztatcenia

Na uczelniany system weryfikacji i oceny stopnia osiggniecia przez studenta efektéw uczenia sie sktadajg sie:

e biezgca weryfikacja i ocena osigganych przez studenta efektdw uczenia sie podczas zaliczen i egzaminéw
z poszczegdlnych przedmiotdw realizowanych w ramach semestru,

e biezaca weryfikacja i ocena osigganych przez studenta efektdw uczenia sie podczas realizacji praktyk zawo-
dowych,

e koncowa weryfikacja i ocena osigganych przez studenta efektéw uczenia sie na etapie przygotowania przez
studenta pracy dyplomowej oraz podczas egzaminu dyplomowego.

Dobodr sposobéw (metod) weryfikacji i oceny efektéw uczenia sie zdeterminowany jest charakterem efektéw
uczenia sie przewidzianych do osiggniecia w ramach danego przedmiotu. Celem poszczegdlnych form zajec re-
alizowanych w ramach przedmiotu jest osiggniecie przez studenta okreslonego poziomu efektéw uczenia sie
w kategoriach: wiedza, umiejetnosci i kompetencje spoteczne. Dlatego tez metode weryfikacji i oceny dostoso-
wuje sie do charakteru (kategorii) weryfikowanego i ocenianego efektu uczenia sie (istnieje bowiem istotna
réznica miedzy ,wiedzie¢, jak cos zrobié”, a ,,umiec to zrobic”). Jezeli efekty uczenia sie dotyczg np. ,,mdwienia”,
metody weryfikacji powinny przewidywaé wypowiedz ustng, np. rozmowe. Jesli celem weryfikacji jest nato-
miast sprawdzenie umiejetnosci wykonania okreslonej czynnosci, metody weryfikacji powinny przewidywac
przestrzen do prowadzenia obserwacji lub narzedzia wykonania tej czynnosci. Przygotowujac narzedzia weryfi-
kacji efektéw uczenia sie nauczyciele akademiccy i inne osoby prowadzgce zajecia bazujg na zapisach Kart przed-
miotéw (ktére zawierajg m.in. informacje o celach przedmiotu, przedmiotowych efektach uczenia sie, tresciach
ksztatcenia, metodach weryfikacji i kryteriach oceny stopnia osiggniecia poszczegdlnych efektdw uczenia) oraz
na wytycznych okreslonych w Zarzadzeniu Rektora w sprawie przygotowania narzedzi ewaluacji wynikéw pro-
cesu dydaktycznego.

W zaleznosci od charakteru (kategorii) weryfikowanego efektu uczenia, na etapie biezgcej weryfikacji i oceny

osigganych przez studenta efektow uczenia sie, stosowane sg m.in. nastepujgce metody:

e kategoria ,wiedza” — metody weryfikacji pisemnej (testy zwierajgce pytania zamkniete lub otwarte, case
study), metody weryfikacji ustnej bazujgce na pytaniach otwartych,

e kategoria ,umiejetnosci” — ¢wiczenia (w tym laboratoryjne) bazujgce na realizacji zadan praktycznych lub
rozwigzywaniu probleméw (metoda problemowa), metoda projektéow, metoda case study, dydaktyczne gry
symulacyjne, metoda obserwacji,

e kategoria , kompetencje spoteczne” — metoda projektow, dydaktyczne gry symulacyjne.

Kluczowg metodg stosowang na etapie biezgcej weryfikacji i oceny osigganych przez studenta efektéw uczenia

sie podczas realizacji praktyk zawodowych jest metoda obserwacji w warunkach rzeczywistych, polegajgca na

analizie/obserwacji dziatania studenta w rzeczywistych warunkach realizacji zadan wynikajgcych z tresci efek-
téw uczenia sie. Celem stosowania tej metody jest ocena stopnia wykonania przez studenta okreslonego (czesto
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wasko zdefiniowanego) zadania zwigzanego z wykorzystaniem praktycznych umiejetnosci. Wynik realizowa-
nego zadania podlega ocenie ze wzgledu na jego jakos$¢ oraz poprawnos¢ realizacji procedury zastosowanej do
rozwigzania/wykonania zadania.

Koncowa weryfikacja i ocena osigganych przez studenta efektéw uczenia sie odbywa sie na etapie przygotowa-
nia przez studenta pracy dyplomowej oraz podczas egzaminu dyplomowego. Z uwagi na praktyczny profil ksztat-
cenia wymagane jest realizowanie przez studentéw prac dyplomowych o charakterze praktycznym, zgodnych
ze studiowanym kierunkiem oraz obrang specjalnoscia. Celem realizacji pracy dyplomowej jest rozwigzanie pro-
blemu praktycznego (prace na studiach pierwszego stopnia) lub problemu badawczego na bazie metodologii
badan stosowanych (prace na studiach drugiego stopnia). Kryteria oceniania pracy dyplomowej odnoszg sie do
jej zawartosci merytorycznej i wartosci edytorskiej. Oba te aspekty sg okreslone przez umiejetnosciowe efekty
uczenia sie zawarte w karcie przedmiotu Seminarium dyplomowe. Szczegétowe rozwiniecie zasad znajduje sie
w corocznie aktualizowanym Zarzadzeniu Rektora w sprawie prac dyplomowych i egzaminéw dyplomowych.
Promotor pracy oraz recenzent dokonuja niezaleznie od siebie oceny pracy. Ocenie podlega m.in. zwigzek tresci
z tytutem pracy, opanowanie techniki pisania pracy dyplomowej oraz poprawnosci stylistyczno-jezykowej, me-
rytoryczna zawarto$¢ pracy, nowe ujecie problemu/tematyki, dobdr oraz wykorzystanie zrédet. Drugim etapem
kontroli korcowej jest ustny egzamin dyplomowy, ktéry obejmuje: zaprezentowanie pracy dyplomowej przez
studenta, dyskusje dotyczgcg wybranego tematu z zakresu prezentowanej pracy dyplomowej oraz odpowiedz
studenta na dwa pytania problemowe z zakresu kierunkowych efektéw uczenia sie.

Podstawowymi sposobami dokumentowania efektéw uczenia sie osiggnietych przez studenta na réznych eta-
pach procesu ksztafcenia s3: prace egzaminacyjne i zaliczeniowe, zrealizowane projekty, dzienniki praktyk,
praca dyplomowa. W celu zabezpieczenia tej dokumentacji osoby prowadzace zajecia zobowigzane sg do prze-
chowywania prac etapowych studentéw przez okres szeSciu miesiecy od zakonczenia danego semestru, a wy-
brane prace etapowe sg gromadzone i archiwizowane przez Biuro ds. Jakosci Ksztatcenia. Dokumentacja praktyk
zawodowych jest archiwizowana przez Biuro Praktyk Zawodowych, a prace dyplomowe sg archiwizowane i prze-
chowywane przez Dziekanat w teczkach studentéw.

Katalog przedmiotow

Niniejszy rozdziat zawiera informacje o przedmiotach zawartych w planie studidow dla kierunku Digital marketing
studia drugiego stopnia, wraz z przypisaniem do nich efektow uczenia sie (vide zatgcznik Matryca efektow ucze-
nia sie) i tresci programowych zapewniajgcych uzyskanie tych efektéw, co zgodnie ze stanowiskiem interpreta-
cyjnym nr 10/2022 Prezydium Polskiej Komisji Akredytacyjnej z dnia 9.06.2022 r., wypetnia obowigzek okreslony
w § 3 ust. 1 pkt 3 rozporzadzenia Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego z dnia 27 wrzesnia 2018 r. w sprawie
studiow, tj. ,,W programie studiow okresla sie (...) zajecia lub grupy zaje¢, niezaleznie od formy ich prowadzenia,
wraz z przypisaniem do nich efektéw uczenia sie i tresci programowych zapewniajgcych uzyskanie tych efek-

27

tow”.
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Przedmioty ogdlnouczelniane

Jezyk obcy

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotéw):

e Poziom jezyka — B1+ wg Europejskiego Systemu Opisu Ksztatcenia Jezykowego

Tresci ksztatcenia:

e Rozwijanie zasobéw stownictwa zgodnie z podrecznikiem obowigzujgcym na danym poziomie, z uwzgled-
nieniem stownictwa z obszaru kierunku studiow.

e  Struktury gramatyczne zgodne z podrecznikiem obowigzujgcym na danym poziomie.

e Cwiczenie rozumienia tekstu pisanego zgodnie z podrecznikiem obowigzujagcym na danym poziomie,
z uwzglednieniem tematyki z obszaru kierunku studiow.

e Cwiczenie rozumienia tekstu ze stuchu zgodnie z podrecznikiem obowigzujagcym na danym poziomie.

e Rozwijanie umiejetnosci przygotowania wypowiedzi ustnych (np. prezentacji) zgodnie z podrecznikiem ob-
owigzujgcym na danym poziomie, z uwzglednieniem tematyki z obszaru kierunku studiéw.

e Rozwijanie umiejetnosci przygotowania wypowiedzi pisemnych zgodnie z podrecznikiem obowigzujgcym
na danym poziomie, z uwzglednieniem tematyki z obszaru kierunku studiow.

Bezpieczenstwo i higiena warunkdw ksztatcenia

Wymagania wstepne (wynikajace z nastepstwa przedmiotéw):

e Brak

Tresci ksztatcenia:

e Niektére regulacje prawne z zakresu ochrony pracy, w tym dotyczgce praw i obowigzkéw studentéw i pra-
cownikéw uczelni.

e Postulaty ergonomii w organizowaniu bezpiecznego stanowiska nauki z komputerem i innymi maszynami.
Psychologiczne wskazdéwki jak sie uczyé i organizowac prace (prawo Pareto w uczeniu sie, efekt poczatku i
konca, przerwy w nauce, krzywa zapominania, rola powtarzania, dobowy rytm intelektualny, warunki
efektywnej pracy umystowej, przetamywanie blokad pamieciowych). Stosowanie skutecznych technik
pracy umystowej (na przyktadzie mnemotechnik). Szanse i zagrozenia edukacji zdalnej.

e Zagrozenia czynnikami niebezpiecznymi, szkodliwymi i ucigzliwymi dla zdrowia, wystepujacymi w proce-
sach pracy i nauki oraz metody ochrony przed nimi. Istota i rodzaje zagrozen w obszarze
cyberbezpieczenstwa i zdrowia psychicznego (model dobrostanu psychicznego cztowieka).

e Zasady postepowania w razie wypadkow i w sytuacjach zagrozen (pozaru, awarii, itp.), w tym zasady
udzielania pomocy przedlekarskiej w razie wypadku.

Przedmioty podstawowe

Etyka biznesu i marketingu

Wymagania wstepne (wynikajace z nastepstwa przedmiotéw):
e Brak

Tresci ksztatcenia:

Pojecie i poziomy zachowan etycznych
Rola etyki w biznesie

Dylematy etyczne w biznesie

Etyka w marketingu

Spoteczna odpowiedzialnos$¢ biznesu
Etyka biznesu a Srodowisko naturalne
Marketing zréwnowazony

Critical thinking (ang)
Wymagania wstepne (wynikajace z nastepstwa przedmiotéw):

11
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e Brak

Tresci ksztatcenia:

e Standardy i bariery myslenia krytycznego

e Bariery krytycznego myslenia, stereotypy

e Narzedzia krytycznego myslenia

e Teoria argumentacji

e Ksztattowanie zdolnosci logicznego myslenia

e Praktyczne zastosowanie krytycznego myslenia

Metodologia badan

Wymagania wstepne (wynikajace z nastepstwa przedmiotéw):

e Brak

Tresci ksztatcenia:

e Etapy procesu badawczego i elementy projektowania badan.

e Badania jakosciowe w naukach spotecznych, medioznawczych — wywiady (IDI, FGI, biograficzne, itd.), ob-
serwacja, techniki doboru proby w badaniach jakosciowych.

e Badania ilosciowe w naukach spotecznych, medioznawczych — badania sondazowe, eksperymenty, analiza
zawartosci, techniki doboru préby w badaniach jakosciowych.

e Badania wizualne — metody, techniki, zastosowania.

e Problemy etyczne w badaniach spotecznych: standardy etyczne w badaniach spotecznych, stosowanie i pu-
blikowanie wynikéw badan.

e Formutowanie problemu badawczego, okreslanie celu badan.

e Stawianie pytan i hipotez badawczych.

e Dobdr metod i technik badawczych.

e Konstruowanie narzedzia badawczego.

e Pilotaz badania. Zbieranie materiatu empirycznego.

e Interpretacja wynikéw badania.

e Pisanie raportu badawczego.

e Prezentacja wynikow badania.

Digital media

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotéw):

e Brak

Tresci ksztatcenia:

e Ewolucjairola mediéw dla ludzi, biznesu i panistw.

e Rodzaje medidw cyfrowych (m.in. koncepcja podziatu kanatéw komunikacji na earned, owned i paid media)

e Media na $wiecie/ media w Polsce wczoraj i dzis.

o Wspodiczesne media na swiecie: sita medidw elektronicznych.

e Spoteczenstwo informacyjne.

e Media publiczne i komercyjne — konkurencja i koegzystencja.

e Procesy koncentracji, komercjalizacji, konwergencji, globalizacji i cyfryzacji mediéw.

e Media cyfrowe wobec waznych wspétczesnie zjawisk.

e znajomo$¢ podstawowych zaleznosci i zwigzkdw przyczynowo-skutkowych zwigzanych z konsumpcjg me-
diéw online i offline

Podstawy digital marketingu

Wymagania wstepne (wynikajace z nastepstwa przedmiotéw):
e Brak

Tresci ksztatcenia:
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e Podstawowe pojecia i definicje

e Rynek reklamy internetowej, struktura rynku, dane i liczby, czynniki wptywajgce na rozwdj rynku reklamy
internetowej,

e Internauci w Polsce — dane, statystyki

e Kanaty komunikacji w internecie

e Rodzaje i klasyfikacja podmiotéw zwigzanych z rynkiem reklamy w Internecie

e Podstawowe modele zakupu i emisji reklamy w sieci

Strategie marketingowe

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotéw):

e brak

Tresci ksztatcenia:

e Rola strategii w planie marketingowym firmy

e Definicja strategii marketingowej vs. Taktyki

e Strategie dtugoterminowe vs taktyczne plany walki (fight plany)

e Koncepcje integracji kanatdéw: singlechanel, multichanel, omnichanel

e Modele zarzadzania kanatami: PESO, POE

e znajomos¢ i umiejetnos¢ interpretacji i zastosowania podstawowych koncepcji i modeli takich jak: AIDA,
inbound i outbound marketing

o Klasyfikacja strategii: produktowa, cenowa, dystrybucji, komunikacji

e Analiza otoczenia i rynku

e Segmentacja, targeting i pozycjonowanie

e Definiowanie celdw

e Metody budzetowania i rozliczania kampanii

e Pomiar skutecznosci i raportowanie wynikéw

e Przypadkii analizy strategiczne (case studies)

Content marketing

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotéw):

e Podstawy digital marketingu, Reklama i kampanie reklamowe, Social media i influencer marketing, Kreacja
na potrzeby mediéw cyfrowych

Tresci ksztatcenia:

e Skupienie na kreatywnym, strategicznym i komunikacyjnym aspekcie zagadnienia — zadania praktyczne, np.
praca nad blogiem, spojnym profilem social media lub newsletterem.

e Budowanie pozycji marki w Internecie — brief marketingowy,

e Sposoby i narzedzia tworzenia tresci, sposoby dystrybucji tresci,

e Reklama natywna,

o Efektywnos¢ content marketingu i pomiar skutecznosci,

e Podstawowe zagadnienia SEO w content marketingu, znajomos$¢ podstawowych pojec - takich jak: link-bu-
liding, meta-tagi; przyjazne linki; podstawowa znajomos¢ struktury kodu HTML i jej zwigzku z SEO (tytut
strony, znaczniki H1...H3, meta-tagi, alt-text) — case study i ¢wiczenia praktyczne,

e Rodzaje tresci i formaty contentu (tresci tekstowe; tresci wizualne: grafiki, infografiki, memy; tresci wideo:
reels, YouTube, TikTok; Podcasty, webinary, newslettery; User Generated Content) — charakterystyka, za-
stosowanie, ¢wiczenia praktyczne,

e Jak stworzyc strategie contentowa: cele, grupy docelowe, kanaty,

e Budowanie zaangazowania, storytelling,

e Tworzenie content planu, budowanie spéjnych komunikatéw,

e Content marketing w réznych kanatach,

e Remarketing tresci,

e Tworcy contentu — analiza przypadkow.
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e Zadania praktyczne wykorzystujgce nabyte w czasie zaje¢ umiejetnosci.

Nowe technologie w marketingu

Wymagania wstepne (wynikajace z nastepstwa przedmiotéw):

e Brak

Tresci ksztatcenia:

e Trendy digitalizacji dziatart marketingowych

e MarTech — definicja, znaczenie i rozwdj technologii marketingowych
e Automatyzacja marketingu

e Technologie wspierajace analize danych

e Marketing w metaverse - co to jest metaverse, mozliwosci wykorzystania w marketing, case studies
e Personalizacja i automatyzacja komunikacji

e Nowe technologie a strategia marketingowa

e GenAlijej wykorzystanie w dziataniach marketingowych

e Wykorzystanie GenAl — etyka i zagadnienia prawne

e Nowe technologie a strategia marketingowa

e Praca z wybranymi narzedziami

Zarzadzanie projektem marketingowym

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotéw):

e Podstawy Digital marketingu, Content marketing, Strategie marketingowe, Reklama i kampanie reklamowe,
Mediaplaning

Tresci ksztatcenia:

e |stota oraz specyfika projektow marketingowych

e Projektowanie przedsiewzie¢ marketingowych. Ustalanie celu projektu marketingowego.

e Rodzaje i charakterystyka projektéw marketingowych

e Planowanie i wybdr mediéw w projektach marketingowych

e Pomiar efektywnosci projektow marketingowych. Budzet projektu marketingowego. Sposoby pomiaru
efektywnosci projektéw marketingowych.

e Realizacja projektu marketingowego z wykorzystaniem umiejetnosci zarzgdzania projektami i pracy w gru-
pie

Przedmioty kierunkowe

Podstawy programmatic/RTB & display advertising
Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotéw):
e Brak
Tresci ksztatcenia:
e Programmatic i ekosystem reklamy cyfrowej
e Mechanika emisji
e Modele zakupu i rozliczen
e Formaty display
e Formaty video
e Targetowanieidane
e Planowanie kampanii
e KPIianaliza efektywnosci
e Trendy itechnologie
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Prawo internetu

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotéw):
e Brak

Tresci ksztatcenia:

e Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji a reklama w sieci

e Prawo prasowe a marketing internetowy

e Umowy, sktadanie zlecen i odpowiedzialno$¢ prawna w marketingu internetowym
e Aspekty prawa autorskiego w sieci

Mediaplaning

Wymagania wstepne (wynikajace z nastepstwa przedmiotéw):

e Brak

Tresci ksztatcenia:

e |stota i miejsce mediaplanningu w marketingowych dziataniach komunikacyjnych
e Etapy mediaplanningu

e Dobor medidow i nosnikéw do preferencji komunikacyjnych odbiorcéw

e Sktadowe mediaplanu

e Wskazniki mediaplanningu

e Ocena efektywnosci marketingowych kampanii komunikacyjnych w mediach

E-mail marketing
Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotéw):
e Brak
Tresci ksztatcenia:
e Definicja i znaczenie e-mail marketingu we wspétczesnym marketingu cyfrowym, miejsce e-maila w
lejku sprzedazowym i strategii omnichannel,
e Planowanie kampanii (cel, grupa, docelowa, harmonogram wysytki, lead nurturing i customer jour-
ney),
e Online & Offline data capturing,
e Spam i Spam Filters,
e Segmentacja,
e Email design, newsletter vs e-mailing - podobienstwa i réznice, dobre i zte praktyki,
e Zarzadzanie danymi i prywatnosé,
e Narzedzia do email marketingu, w tym przeglad platform, w tym m.in.: Mailer, GetResponse, SA-
LESmanago,
e Mierniki i efektywnos¢ e-mail marketingu,
e Trendy w e-mail marketingu,
e Zadania praktyczne, np. stworzenie wtasnej kampanii e-mailowej — od briefu do kreacji; testy A/B te-
matéw i layoutdw; analiza rzeczywistej kampanii — benchmark i rekomendacje.

Reklama i kampanie reklamowe

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotéw):

e brak

Tresci ksztatcenia:

e Reklama jako narzedzie komunikacji marketingowej.

e Cele (informacja, perswazja, przypomnienie) i typy (B2B, B2C, produktowa, korporacyjna, spoteczna) re-
klamy.

e Reklama OOH i DOOH.

e Reklama w kampaniach digitalowych; Kampanie w Google Ads, Meta Ads, LinkedIn, TikTok Ads.
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e Kampanie reklamowe na Facebooku i Instagramie. Dostosowanie kreacji, targetowanie odpowiednich
grup odbiorcow oraz optymalizacja kampanii.

e Znajomos¢ podstawowych mozliwosci, zastosowan i réznic pomiedzy narzedziami takimi jak m.in.:
Brand24, Facebook Insights, Google Ads, Google Analytics, Google Keyword Tool, Google Trends, PBI Me-
gaPanel, SoTrender.

e Mierzenie efektywnosci kampanii.

e Zadania praktyczne wykorzystujgce umiejetnosci praktyczne zwigzane z tworzeniem kampanii reklamowej
oraz wiedze teoretyczng nabytg w czasie zajed.

e (Case studies i projekt kampanii.

Mobile marketing

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotéw):

e Podstawy Digital marketingu

Tresci ksztatcenia:

e Podstawowe pojecia i koncepcje zwigzane z marketingiem mobilnym
e Efektywnosé mobile marketingu

e Optymalizacja strony www pod katem urzadzen mobilnych

e Aplikacje mobilne

e Reklama mobilna

e Serwisy mobilne i responsywne

e SMS marketing

e Internet of Things

e Analityka mobilna

e Aplikacja mobilna w epicentrum ekosystemu biznesowego na wybranych przyktadach

Social media i influencer marketing

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotéw):

e brak

Tresci ksztatcenia:

e znajomos$¢ i charakterystyka najwazniejszych platform social media w Polsce i na swiecie (w tym aplikacje
mobilne)

e Analiza réznych platform spotecznosciowych pod katem ich funkcji, demografii uzytkownikéw oraz mozli-
wosci marketingowych.

e Social listening i monitoring - korzysci i zastosowanie social media listeningu, charakterystyka narzedzi,

e Rynek influencer marketingu w Polsce

e Planowanie kampanii z influencerami

e Strategie influencer marketingowe

e Doborizarzadzanie influencerami

e Analiza i pomiar wynikéw

e Budowanie trwatych relacji z influencerami

Analityka webowa i user experience

Wymagania wstepne (wynikajace z nastepstwa przedmiotéw):

e Podstawy Digital marketingu, Strategie marketingowe

Tresci ksztatcenia:

e podstawowa terminologia oraz zrozumienie struktury funkcjonowania systemu analitycznego Google Ana-
lytics — w tym interpretacja wskaznikéw takich jak wspétczynnik odrzucen, zrédta pozyskania ruchu, ka-
naty marketingowe, dane o uzytkownikach i sesjach.

e Atrybucja i tagowanie stron
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e Konwersja i raporty w GA — definicja, zastosowanie, dopasowanie do strategii.

e Dodatkowe wsparcie analityki webowej - badania UX

e Podstawowe pojecia (usability, dostepnosc, uzytecznosé, responsywnosé) i koncepcje User Experience.

e znajomo$¢ podstawowych metod badawczych stosowanych w UX (w szczegdlnosci: testy uzytecznosci,
ankiety, testy A/B, test drzewa, segregacja kart, wywiady pogtebione, click-tracking, eye-tracking), heury-
styki Nielsena.

e Metody i narzedzia analiz i pomiaru UX.

Search engine marketing

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotéw):

e Podstawy Digital marketingu, Strategie marketingowe

Tresci ksztatcenia:

e Skupienie na technicznych, analitycznych i reklamowych aspektach obecnosci w wyszukiwarkach — zadania
praktyczne.

e Koncepcje i modele zwigzane z SEO | PPC

e SEM/SEO/ PPC - podstawowe pojecia

e  Wyniki wyszukiwania i pozycjonowanie w wyszukiwarce - znajomos¢ najwiekszych wyszukiwarek w Polsce
i na Swiecie, znajomos¢ wyszukiwarki Google - indeksacja, mozliwosci, filtrowanie wynikdw, mechanika
dziatania wyszukiwarki

e Search behaviour - zachowania uzytkownikow w wyszukiwarce, podstawowa wiedza z zakresu zachowan
uzytkownika w wyszukiwarce

o Efektywnos¢ dziatan SEM

e SEO-pozycjonowanie organiczne (w tym: indeksowanie, crawl budget, mechanika wyszukiwania, narzedzia
SEO: Google Search Console, Ahrefs, SEMrush)

e Optymalizacja On-page: struktura strony, H1, tresé¢, meta oraz optymalizacja Off-page: link building, auto-
rytet domeny

e Stowa kluczowe: typy, narzedzia, mapowanie fraz

e Bidding i Copy w reklamie PPC oraz w reklamie Ads

e Google Al overview

Specyfika i wyzwania e-commerce

Wymagania wstepne (wynikajace z nastepstwa przedmiotéw):

e Podstawy Digital marketingu, Digital media

Tresci ksztatcenia:

e Podstawowe pojecia i koncepcja handlu w sieci

e Rynek ecommerce w Polsce - dane i statystyki - rozwéj rynku, dynamika wzrostu, gtdwni gracze,

e Trendy i tendencje, przyktady innowacyjnych rozwigzan

e Zjawiska: Ropo, odwrdcone ROPO, showrooming oraz webrooming — wptyw na strategie sprzedazy

e mCommerce

e  Wiasny sklep internetowy vs marketplace

e Model zachowania konsumentéw

e Racjonalno$¢ zachowan konsumentow (ekonomia klasyczna) vs ich nieracjonalnosé (ekonomia behawio-
ralna oraz zakupy impulsowe)

e Wybrane (kluczowe) prawne aspekty handlu internetowego

e  Woptyw sztucznej inteligencji, w tym modeli LLM na zmiany w handlu elektronicznym

e Case studies polskich i zagranicznych marek e-commerce

Kreacja na potrzeby medidw cyfrowych
Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotéw):
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e brak

Tresci ksztatcenia:

e Trendy w social mediach, uzytkownicy i ich oczekiwania.

e Nauka technik tworzenia angazujacych postow, zdjeé, grafik i filmow, ktére przyciggajg uwage uzytkowni-
kéw. Praktyczne ¢wiczenia w opracowywaniu tresci, ktére sg dostosowane do specyfiki réznych platform
spotecznos$ciowych i ich algorytmdéw. Wykorzystanie narzedzi takich jak np. Canva, CapCut, Photopea do
tworzenia estetycznych i efektywnych tresci wizualnych.

e Wizualny storytelling w social mediach; Rozwdj umiejetnosci tworzenia narracji, ktére angazujg i emocjo-
nalnie przyciaggajg odbiorcow.

e Zadania praktyczne wykorzystujgce umiejetnosci praktyczne zwigzane z tworzeniem komunikatu wizual-
nego oraz wiedze teoretyczng nabytg w czasie zajec.

Seminarium dyplomowe

Czesc 1 przedmiotu

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotéw):

e Metodologia badan

Tresci ksztatcenia:

e Opracowywanie planu merytorycznego pracy dyplomowej, na ktéry sktadajg sie: analiza sytuacji poczatko-
wej (stan obecny, niedomagania, stan docelowy), sformutowanie problemu, okreslenie celu i zakresu dzia-
tan, charakterystyka koncepcji rozwigzania, formutowanie problemdéw i hipotez badawczych (gtéwnego
i szczegdtowych), charakterystyka przyjetej metodologii badawczej (metody, procedury, techniki i narzedzia
badawcze), przeglad i opracowanie spisu literatury, baz informacyjnych i innych zasobéw

e Opracowywanie harmonogramu dziatan

Czesc 2 przedmiotu

Wymagania wstepne (wynikajace z nastepstwa przedmiotéw):

e Seminarium dyplomowe cz. 1

Tresci ksztatcenia:

e Udokumentowanie przeprowadzonych dziatan w postaci gotowej pracy dyplomowej, sktadajacej sie z na-
stepujacych czesci: wstep, w tym jasno okreslony cel pracy, czes¢ gtéwna pracy, podzielona na rozdziaty
(ewentualnie podrozdziaty), dostosowana do specyfiki i przedmiotu rozwigzywanego problemu (zagadnie-
nia), sktadajgca sie z czesci teoretycznej i praktyczno-badawczej, zakoriczenie, literatura, streszczenie, za-
taczniki.

Przedmioty kierunkowe do wyboru

Zarzadzanie marka

Wymagania wstepne (wynikajace z nastepstwa przedmiotéw):

e Social media i influencer marketing, Strategie marketingowe

Tresci ksztatcenia:

e Czym jest marka? — pojecie, funkcje i warto$¢ marki, marka a produkt — rdznice, relacje,

e Sktadniki tozsamosci marki (nazwa, logo, tone of voice, wartosci, storytelling),

e Proces tworzenia strategii marki — od analizy rynku po pozycjonowanie

e Archetypy marek i ich zastosowanie,

e Marka jako doswiadczenie — customer experience i branding sensoryczny,

e Rebranding i repozycjonowanie — kiedy i jak to robic

e Zarzadzanie markg w kanatach cyfrowych (spdéjnos¢ komunikacji marki w réznych kanatach online, offline,
social media; influencer marketing, personal branding a wizerunek marki),

e Employer branding — marka pracodawcy,

e Brand Purpose,
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e Trendy w brandingu (autentycznos¢, zrOwnowazony rozwdj i transparentnos¢, marki spotecznie zaangazo-
wane (purpose-driven brands), wptyw Al i technologii na komunikacje marki).

Zarzadzanie kryzysowe w mediach cyfrowych

Wymagania wstepne (wynikajace z nastepstwa przedmiotéw):

e brak

Tresci ksztatcenia:

e wprowadzenie do komunikacji kryzysowej - czym jest kryzys wizerunkowy i jak powstaje w Srodowisku
online,

e rdznice miedzy kryzysem tradycyjnym a cyfrowym (tempo, skala, zasieg),

e rodzaje kryzyséw (np. wpadki w social mediach, btedy komunikacyjne, reakcje konsumentdw, fake news)

o cyfrowe Srodowisko kryzysowe - rola medidw spotecznosciowych w eskalacji lub tagodzeniu kryzysu,

e monitoring mediéw cyfrowych i analiza sentymentu — narzedzia (np. Brand24, SentiOne, Mention),

e przygotowanie na kryzys,

e etapy zarzadzania kryzysem: wykrycie, reakcja, komunikacja, dziatania naprawcze —komunikacyjne i opera-
cyjne,

e case studies: dobre i zte reakcje marek na kryzysy w internecie,

e rola przeprosin, sprostowan, a takze postawy marki wobec krytyki,

e Zadanie projektowe zwigzane np. z analizg rzeczywistych kryzyséw marek w Polsce i na $wiecie, opracowa-
nie procedury komunikacji kryzysowej dla wybranej firmy lub instytucji.

Design w marketingu

Wymagania wstepne (wynikajace z nastepstwa przedmiotéw):

e Kreacja na potrzeby medidw cyfrowych, Reklama i kampanie reklamowe

Tresci ksztatcenia:

e jak design wptywa na postrzeganie wartosci marki (brand perception),

e design w przestrzeni fizycznej i cyfrowej — elementy mailingdw, newsletteréw, profile spotecznosciowe,
stopki mailowe, wizytéwki Google,

e trendy i estetyka we wspodtczesnym marketingu,

e Narzedzia i oprogramowanie wykorzystywane w projektowaniu (np. Figma, aplikacje Canva, CapCut, Pho-
toroom, Snapseed, Photopea, oprogramowanie Adobe)

e zadania praktyczne wykorzystujgce umiejetnosci praktyczne zwigzane z tworzeniem komunikatu wizual-
nego oraz wiedze teoretyczng nabytg w czasie zajeé.

Autoprezentacja i wystapienia publiczne

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotéw):

e Brak

Tresci ksztatcenia:

e Etapy przygotowania autoprezentacji wystgpienia publicznego.

e Rodzaje i style wystgpien publicznych.

e Celeistruktura wystgpienia publicznego.

e Putapki wystgpien publicznych, sytuacje trudne.

e Aranzacja miejsca wystgpienia, préba techniczna, wptyw kwestii technicznych na prezentacje.
e Praca z réznymi typami mikrofondw, obstuga multimedidw.

e Zasady przygotowania i wykorzystania prezentacji multimedialnych.

e Komunikacja niewerbalna: gestykulacja, mimika, postugiwanie sie gtosem.

e Postawa, podstawy ruchu scenicznego. Humor podczas wystgpien publicznych.

e Pierwsze wrazenie (wyglad, mocny poczatek, nawigzanie kontaktu, przykuwanie uwagi).
e Praca gtosem (dykcja, interpretacja etc.), techniki perswazyjne, jezyk przekazu.
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e Specyfika wystgpien medialnych — TV, radio, Internet.
e Zmagania z trema. Doskonalenie wystgpien. Analiza wybranych wystgpien publicznych.

Design thinking

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotéw):
e Brak

Tresci ksztatcenia:

Podstawy metodologii Design Thinking

Zdefiniowanie grup docelowych dla badan i probleméw badawczych: mapa empatii, mapa interesariuszy
Techniki wydobywania informacji i uktadania pytan oraz dobre i zte praktyki — case studies.
Podsumowywanie danych (klastrowanie)

Persona na podstawie danych z badan. Inne narzedzia pracy z danymi. Analiza trendow.

Techniki kreatywne — generowanie pomystéw

Prototypowanie i testowanie

e Zadania praktyczne z wykorzystaniem metodologii Design Thinking.

Event marketing

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotéw):
e Brak

Tresci ksztatcenia:

e |stota event marketingu i pojecia pokrewne

e Rodzaje i klasyfikacja eventéw marketingowych
Ksztattowanie strategii eventu. Planowanie eventéw
Sponsoring i pozyskanie partnerdéw do organizacji eventu
Analiza i segmentacja uczestnikéw wydarzen
Komunikacja w trakcie realizacji wydarzen

Zarzadzanie eventem

Ocena efektéw event marketingu

Nowoczesne narzedzia komunikacji eventu

Psychologia konsumenta

Wymagania wstepne (wynikajace z nastepstwa przedmiotéw):

e Digital media

Tresci ksztatcenia:

e Wprowadzenie do psychologii zachowan konsumenckich

e Proces podejmowania decyzji zakupowej — od potrzeby do zakupu

e Koncepcja ekonomii behawioralnej

e System 1iSystem 2 (Daniel Kahneman) — szybkie vs. racjonalne decyzje

e Emocje jako czynnik wptywajacy na decyzje konsumenckie (np. strach, ekscytacja, FOMO)

e Jak konsumenci odbierajg bodzZce marketingowe — rola zmystow

e Jak ksztattujg sie postawy wobec marek i produktédw, zmiana postaw i wptyw spoteczny (perswazja, auto-
rytet, spoteczny dowdd stusznosci), rola recenzji, rekomendacji i influenceréw w ksztattowaniu opinii,

e UX, neuromarketing, personalizacja jako odpowiedzi na potrzeby cyfrowych konsumentéw

e Mechanizmy wptywu i manipulacji w marketingu

e Analiza przypadkéw wybranych kampanii i zachowan konsumenckich.
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Zarzadzanie zespotem

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotéw):
e Brak

Tresci ksztatcenia:

e Wspdiczesne metody zarzgdzania

e Definicja i podstawowo pojecia zwigzane z pracg zespotowg
e Kluczowe cechy pracy zespotowej

e Efektywne sprawowanie wtadzy kierowniczej zespole

e Skuteczna organizacja pracy zespotu

e Zarzadzanie konfliktem w zespole - uwarunkowania, metody
e Zespotijego réznorodnosé wobec wyzwan wspoétczesnosci

Personal branding

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotéw):
e Brak

Tresci ksztatcenia:

e Sktadniki marki osobistej

e Technikii strategie zarzadzania reputacjg

e Rolai projekt wtasnej identyfikacji wizualnej

e Podstawy budowania wtasnej widocznosci w Internecie.

e Rola narzedzi internetowych w budowaniu sieci kontaktéw i upowszechnianiu wtasnego osobistego brandu
e Personal branding w mediach spotecznosciowych
Monitorowanie marki osobistej

Copywriting & webwriting

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotéw):

e Content marketing, Prawo internetu, Search Engine Marketing

Tresci ksztatcenia:

e Wprowadzenie do copywritingu i webwritingu - réznice, podstawowe zagadnienia,

e Podstawowe zasady skutecznego copywriting - perswazja, jasnos$¢, zwiezto$é, call to action

e Copywriting w kontekscie réznych celdw: informacyjnych, sprzedazowych, edukacyjnych

e Sztuka pisania skutecznych tekstéw - jak tworzy¢ teksty, ktdre przyciggajg uwage i sktaniajg do dziatania —
analiza i zadania praktyczne,

e Pisanie tekstéw na blogi, strony landingowe, e-commerce, FAQ, social media — wprowadzenie teoretyczne,
analiza, zadania praktyczne

e Storytelling w copywritingu — jak opowiadac historie, ktére sprzedaja

e Tworzenie unikalnych i emocjonalnych nagtéwkéw — przycigganie uwagi w sieci

e Copywriting w social media

e Copywriting w e-commerce
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Zatgcznik do Katalogu przedmiotow - Matryca efektéw uczenia sie
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