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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 ktérej zostat daca)

przyporzadkowany kierunek nauki o zarzadzaniu i jakosci - 28%
Rocznik 2026/2027

Liczba semestréow 3

Jezyk studidw polski

Tytut zawodowy nadawany absolwentom magister

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

Liczba godzin zajec i punktow ECTS

niestacjonarne

taczna liczba godzin zajec 1083
Wymiar godzin zajeé z wychowania fizycznego 0
Wymiar godzin praktyki zawodowej 480

Liczba punktéw ECTS:

konieczna do ukoriczenia studiéw 92
w ramach zaje¢ prowadzonych z bezposrednim udziatem nauczycieli akademickich
. . o 41 (44%)
lub innych oséb prowadzgcych zajecia
ktdrg student musi uzyskaé w ramach zaje¢ z dziedziny nauk 5
humanistycznych
za zajecia ksztattujgce umiejetnosci praktyczne 48 (52%)
ktorg student uzyskuje w ramach zaje¢ do wyboru 45 (49%)
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niestacjonarne
Specjalnosé: Kreacja wizualna w marketingu

taczna liczba godzin zajec 1063
Wymiar godzin zaje¢ z wychowania fizycznego 0
Wymiar godzin praktyki zawodowej 480

Liczba punktéw ECTS:

konieczna do ukoriczenia studiow 92
w ramach zaje¢ prowadzonych z bezposrednim udziatem nauczycieli akademickich lub
) , . 40 (44%)
innych oséb prowadzacych zajecia
ktdrg student musi uzyskaé w ramach zajec z dziedziny nauk 5
humanistycznych lub nauk spotecznych
za zajecia ksztattujgce umiejetnosci praktyczne 49 (53%)
ktdra student uzyskuje w ramach zaje¢ do wyboru 45 (49%)

Koncepcja i cele ksztatcenia

Kierunek Digital marketing powstat w odpowiedzi na dynamiczne zmiany zachodzace na rynku pracy i
w gospodarce cyfrowej. Rosngce znaczenie sztucznej inteligencji, automatyzacji proceséw marketingowych oraz
transformacji mediéw tradycyjnych w cyfrowe generuje stale rosngce zapotrzebowanie na wysoko wykwalifi-
kowanych specjalistow taczacych kompetencje analityczne, kreatywne i technologiczne. Kierunek odpowiada
na te potrzeby, oferujgc program Scisle powigzany ze standardami branzowymi, potwierdzony akredytacjg IAB
Polska.

Koncepcja ksztatcenia na kierunku Digital marketing jest bezposrednio zwigzana z misjg, wizjq i strate-
gig Uczelni, ktére zatwierdzone zostaty Uchwatg Senatu WSIiZ w sprawie uchwalenia strategii rozwoju Wyzszej
Szkoty Informatyki i Zarzadzania 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, innowacyjnosc

i mobilnos¢ intelektualng;

Tworzenia warunkdéw dla ksztattowania sie i upowszechniania postaw innowacyjnych i przedsiebiorczych;

Prowadzenia dziatalnosci naukowo-badawczej i rozwoju kadry;

Dziatan na rzecz awansu gospodarczego i cywilizacyjnego regionu.

misjg Uczelni Scisle powigzana jest strategia, w ktérej wskazano trzy kluczowe priorytety:
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.

Koncepcja ksztatcenia na kierunku Digital marketing odnosi sie w szczegdlnosci do realizacji priorytetu
Uczelni, jakim jest prowadzenie procesu ksztatcenia zapewniajgcego wysokie kompetencje absolwentéw. Za-
stosowanie aktywnych metod dydaktycznych w programie studiow (np. case study, tzw. metod sytuacyjnych,
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 j3g
jednoczesnie do postaw innowacyjnych. Uczelnia stale rozwija platformy dydaktyczne i ksztatcenia na odlegtosc.
W programie uwzgledniono nowoczesne metody dydaktyczne z wykorzystaniem technik multimedialnych, plat-
formy e-learningowej, projektéw przygotowywanych przez studentéw, a takze narzedzia do ksztatcenia na
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odlegtosé (Cisco Webex Meeting). Zastosowane metody i narzedzia ksztatcenia uczg umiejetnosci samodziel-
nego korzystania z literatury naukowej, wiarygodnych zrédet i elektronicznych baz danych. Zadbano tez o przy-
gotowanie nowoczesnych materiatéw edukacyjnych dla studentow, ktdére zostang udostepnione w wersji elek-
tronicznej. Jednoczesnie zaplanowane w ramach planu studiéw przedmioty wyposazg absolwentéw w nie-
zbedng wiedze i umiejetnosci do prowadzenia badan naukowych i dokonywania analiz.

Odpowiednio wyposazone laboratoria pozwalajg na sprawne i wartosciowe pod wzgledem edukacyj-
nym ¢wiczenia praktyczne. Kadra dydaktyczna stale podnosi swoje kwalifikacje w zakresie umiejetnosci wyko-
rzystywania nowoczesnych metod i narzedzi dydaktycznych na specjalistycznych warsztatach (np. z gamifikacji
w edukacji wyzszej, neurodydaktyki, innowacyjnych metod pracy ze studentami. Kadra zatem wyposazona jest
w niezbedne kompetencje dla nowoczesnej edukacji, a takze w narzedzia do efektywnej pracy zaréwno w for-
mie tradycyjnej, jak i online.

Potozono duzy nacisk na obiektywizacje metod weryfikacji wiedzy oraz na doskonalenie kontroli jakosci
procesu ksztatcenia poprzez ankietowanie zaje¢ wsréd studentéw. Duza czes¢ zajec realizowana jest przez prak-
tykéw z branz, w ktdrych absolwenci mogg znalez¢ zatrudnienie po ukoriczeniu studidéw. Oferowane przedmioty
odpowiadajg aktualnym potrzebom rynku pracy i sg zgodne z podstawowymi celami ksztatcenia Uczelni, tj.
ksztattowania u studentdw predyspozycji potrzebnych do zycia w spoteczeristwie permanentnej transformacji,
pozwalajgcych utrzymywac przez caty okres zycia zawodowego otwartosé na zmiany, innowacyjnos$¢ i mobilnos¢
intelektualna.

Koncepcja ksztatcenia odnosi sie takze do celu strategicznego Uczelni jakim jest zapewnienie optymal-
nych warunkéw rozwoju i kreatywnosci studentéw poprzez oferowanie studentom praktycznych warsztatéw
z aktywnych zachowan na rynku pracy (Biuro Karier), stymulowanie powstawania pomystow na wiasny rozwaj
(w tym prowadzenie wtasnej dziatalnosci), a takze wsparcie na etapie ich realizacji. Pobudzanie kreatywnosci
studentéw bedzie mozliwe takze dzieki cyklicznym spotkaniom z absolwentami kierunku i praktykami w ramach
tzw. ,,Masterclass”. Ponadto studenci kierunku Digital marketing bedg mogli rozwija¢ dziatalnos¢ naukowo-ba-
dawczg i innowacyjng w ramach kot naukowych, a takze w aktywnie dziatajgcych mediach studenckich, czy po-
przez uczestnictwo w wydarzeniach tematycznych realizowanych na Uczelni.

Bardzo waznym elementem nowoczesnego ksztatcenia, nawet w ramach kierunkéw studiéw o profilu
praktycznym, jest prowadzenie badan naukowych. Zapewnienie zaangazowania kadry naukowo-dydaktycznej
kierunku w badania naukowe, pozwoli na wtasciwe wykorzystanie potencjatu spotecznosci akademickiej (tak
pracownikéw, jak istudentéw) oraz infrastruktury naukowo-badawczej. Kadra naukowo-dydaktyczna, ktdra
zwigzana jest z kierunkiem Digital marketing juz obecnie jest zaangazowana we wspotprace z przedsiebior-
stwami, organizacjami branzowymi i innymi przy konsultacjach programéw ksztatcenia, realizacji projektow
oraz prac dyplomowych, co podnosi jej kwalifikacje oraz stymuluje do dziatan innowacyjnych i kreatywnych.
Poprzez m.in. te kierunki aktywnosci realizowane bedg kolejne z celdw strategicznych Uczelni, tj. wykorzystanie
potencjatu otoczenia gospodarczego WSIiZ dla rozwoju Uczelni oraz wzmocnienie wizerunku WSIiZ jako uczelni
budujacej relacje pomiedzy swiatem nauki a otoczeniem spoteczno - gospodarczym.

Cele ksztatcenia

Gtéwnym celem ksztatcenia na kierunku Digital marketing studia drugiego stopnia o profilu praktycz-
nym jest wyposazenie studentdw w kompetencje zwigzane z szeroko pojetg branzg kreatywng i marketingowa.
To studia dla oséb, ktére wigzg swojg kariere z Digital marketingiem, chcg uzupetnié wyksztatcenie z poziomu
licencjatu, planujg awans w branzy marketingu internetowego lub chcg kreowaé marke wtasng. Studia opierajg
sie o standardy ksztatcenia w branzy (akredytacja IAB). Studenci mogg w czasie studiéw uzyskaé certyfikat DI-
MAQ. Studia te przygotowujg studentéw do wykonywania pracy zawodowej wymagajacej zaawansowanych
umiejetnosci specjalistycznych, w réznego typu podmiotach, w tym z branzy medialnej oraz marketingowej.
Ponadto celem ksztatcenia jest wyposazenie studentdw w kompetencje w zakresie preselekcji i zarzagdzania kre-
acjg 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 wskaznikéw 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,
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marketing polityczny, social media i influencer marketing, badania rynku, copywriting, nowe media, komunika-
cja wewnetrzna w organizacji, employer branding, personal branding, zarzadzanie projektami. Studenci beda
rowniez ksztattowaé tak istotne wspdtczesnie umiejetnosci dla wielu obszardw biznesu jak skuteczne wspodt-
dziatanie z innymi osobami w ramach prac zespotowych i projektowych oraz podejmowanie wiodacej roli w
zespotfach, w tym zarzadzania projektami i kierowania pracg zespotu projektowego. Ponadto w pogtebionym
stopniu beda potrafili analizowaé wspodtczesne wyzwania komunikacji marketingowej dla przedsiebiorstwa i for-
mutowad jej cele. Studia przygotowujg studentéw do samodzielnos$ci w zdobywaniu i ocenie informacji, nawia-
zywaniu kontaktéw biznesowych, prezentowania i argumentowania swoich racji oraz dziatania w sposéb krea-
tywny i przedsiebiorczy.

Sylwetka absolwenta

Absolwent kierunku Digital marketing studia drugiego stopnia o profilu praktycznym w odniesieniu do
kierunkowych efektéw uczenia sie nabedzie wiedze oraz bedzie m.in. znat i rozumiat zagadnienia z zakresu:
koncepcji zarzadzania i kierunkach ich rozwoju (K_WO01), rozumienia dylematéw wspdtczesnej cywilizacji me-
dialnej oraz roli wspétczesnych medidw w réznych aspektach funkcjonowania nowoczesnego spoteczenstwa
informacyjnego (K_W02) oraz metod badan spotecznych, w tym marketingowych oraz zasad rzetelnego prowa-
dzenia badan naukowych w obszarze komunikacji spotecznej i mediéw, wraz z ich ekonomicznymi, prawnymi i
etycznymi uwarunkowaniami (K_W03). Ponadto w pogtebionym zakresie pozna i zrozumie proces transformacji
cyfrowej, w ramach ktdrego organizacje przechodzg w kierunku nowych sposobéw myslenia i dziatania dzieki
wykorzystaniu potencjatu mediéw spotecznosciowych, technologii mobilnej i innych innowacyjnych rozwigzan
cyfrowych (K_WO05). Dodatkowo bedzie posiadat wiedze dotyczgcg prawnych aspektéw funkcjonowania prze-
mystu kreatywnego (K_W10); norm etycznych i zasad spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, ich natury, zmian
i sposobéw oddziatywania na organizacje (K_W11). Absolwent tego kierunku bedzie takze wyposazony w wie-
dze z zakresu zaawansowanych metod i narzedzi pozyskiwania danych, opisu i analizy, w tym réwniez zastoso-
wania praktyczne tej wiedzy w dziatalnosci zawodowej zwigzanej z kierunkiem studiow (K_W12).

W zakresie umiejetnosci kazdy absolwent kierunku Digital marketing bedzie potrafit m.in.: aktywnie uczestni-
czy¢ w preselekcji i zarzadzaniu kreacjg i markg oraz przyczyniac sie do przygotowania media planu (K_U01);
rozpoznawac i klasyfikowac formy i typy reklamy oraz okresla¢ cele marketingowe, reklamowe, medialne i kre-
acyjne (K_U03); precyzyjnie dobrac i zastosowac lub opracowac wtasciwe metody i narzedzia pomiaru efektyw-
nosci wykorzystania mediow w komunikowaniu marketingowym (K_U04) oraz bra¢ aktywny udziat w przygoto-
wywaniu kreacji i wyznaczaniu celdw strategii komunikacyjnych (K_UQ06). Ponadto bedzie potrafit zaprojekto-
wac profile firmy i marki w internecie i mediach spotecznos$ciowych (K_U12); bedzie umiat efektywnie wykorzy-
stywac dostepne narzedzia internetowe dla marketingu cyfrowego (K_U13). Bedzie umiat swobodnie postugi-
wac sie warsztatem media managera i twércy tresci z wykorzystaniem wiedzy z zakresu content marketingu, e-
mail marketingu, video oraz dziatarn w innych kanatach social mediéw (K_U17) oraz wykorzystywad technologie
informatyczne, w tym zaawansowane techniki informacyjno-komunikacyjne do dziatan marketingowych w in-
ternecie i biznesie elektronicznym (K_U19). Absolwent bedzie umiat operowac narzedziami dotyczgcymi analizy
wymagan, budowania strategii, zarzadzania projektem internetowym i wykorzystywac narzedzia monitorowa-
nia i analityki oraz SEM/SEO (K_U20).

W zakresie kompetencji spotecznych kazdy absolwent kierunku Digital marketing bedzie m.in.: gotéw do kry-
tycznej oceny odbieranych tresci i formutowania wtasnych opinii oraz zasiegania opinii ekspertow w przypadku
trudnosci z samodzielnym rozwigzaniem problemu, a takze do rozpoznawania gtebszego znaczenia lub waznosci
tego, co jest wyrazane (K_K01); jak rowniez do wypetniania zobowigzan spotecznych, a w szczegdlnosci do in-
spirowania, inicjowania i organizowania dziatalnosci na rzecz srodowiska spotecznego i interesu publicznego
(K_K02).

Studia na kierunku Digital marketing trwajg 3 semestry i koriczg sie uzyskaniem tytutu magistra. Absolwenci kie-
runku 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 samorzadowych, rzgdowych, partii politycznych, itp.;
e dziatach medidéw spotecznosciowych przedsiebiorstw;
e dziatach HR w zakresie miedzy innymi Employer Brandingu, komunikacji wewnetrznej;
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firmach branzy e-commerce;

firmach konsultingowych, doradczych ds. wizerunku i marketingu;
agencjach reklamowych, kreatywnych, interaktywnych, eventowych, PR;
wydawnictwach, drukarniach, biurach prasowych.

Potencjalne zawody, w ktérych pracowaé moze absolwent Digital Marketingu to:

Specjalista/menedzer ds. social media
specjalista ds. sprzedazy internetowej
e-commerce manager

content manager

administrator serwiséw sprzedazowych
analityk sprzedazy e-commerce
specjalista ds. marketingu

specjalista SEO

specjalista Google Ads

copywriter

Specjalista PR.

Absolwent odrebnej sciezki ksztatcenia Kreacja wizualna w marketingu

Poza wymienionymi wyzej umiejetnosciami i kompetencjami absolwent odrebnej Sciezki ksztatcenia Kreacja

wizualna w marketingu nabywa dodatkowo wiedze i umiejetnosci z zakresu:

projektowania doswiadczen uzytkownika (UX) oraz interfejséw uzytkownika (Ul) z wykorzystaniem
wspotczesnych narzedzi i oprogramowania,

tworzenia identyfikacji wizualnej marek, projektowania znakéw graficznych oraz systemdéw komunikacji
wizualnej,

opracowywania materiatéw reklamowych i projektéw wspierajgcych dziatania marketingowe z
uwzglednieniem potrzeb i oczekiwan odbiorcy,

tworzenia publikacji cyfrowych i multimedialnych wspierajgcych strategie marketingowg firm i instytu-
cji i realizujgcych obrane cele

opracowywania materiatéw prezentacyjnych i ofertowych.

Dzieki zdobytej wiedzy i umiejetnosciom absolwent bedzie gotowy do podjecia zatrudnienia jako:

Brand Designer,

Grafik e-commerce,

Key Visual Manager,

Content Creator,

Strateg marki,

Presentation/Pitch Deck Designer.

Na stanowiskach zwigzanych m.in. z projektowaniem interfejsow uzytkownika (Ul/UX Designer), tworzeniem
kreacji reklamowych i kampanijnych dla kanatéw cyfrowych, przygotowywaniem grafik i tresci wizualnych na
potrzeby e-commerce, obstugg wizualng marek w mediach spotecznosciowych oraz projektowaniem materia-
téw sprzedazowych i prezentacyjnych.
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Zasady i forma odbywania praktyk zawodowych

Studenci zobowigzani sg do odbycia praktyki zawodowej zgodnie z wymaganiami i w wymiarze okreslo-
nym w programie studidw dla danego kierunku, poziomu i profilu studiéw. Zasady organizacji i realizacji praktyk
zawodowych okresla Regulamin studenckich praktyk zawodowych bedacy zatgcznikiem do Zarzadzenia Rektora.
Jednostka organizacyjng Uczelni wspierajgcg organizacje praktyk zawodowych jest Biuro Praktyk Zawodowych,
ktdrym 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
studiow lub co najmniej 3-letnie doswiadczenie w pracy jako nauczyciel akademicki na danym kierunku stu-
diéw). Studenci majg mozliwosé samodzielnego znalezienia miejsca realizacji praktyki zawodowej, mogg row-
niez skorzystac z bazy zaktaddw pracy wspétpracujacych z Uczelniag, prowadzonej przez Biuro Praktyk Zawodo-
wych i uczelniane Biuro Karier.

Student, ktéry chce rozpoczaé 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 dziatalnos$ci oraz wyposazenie stanowisk pracy
umozliwig studentowi osiggniecie zatozonych efektéw uczenia sie. Decyzje o mozliwosci odbywania praktyki w
danym zaktadzie pracy podejmuje Koordynator. Po akceptacji miejsca realizacji praktyki, Student inicjuje prak-
tyke w uczelnianym systemie e-praktyki i od tej pory moze (pod nadzorem Koordynatora i Opiekuna zakfado-
wego praktyki) uzupetniac elektroniczny Dziennik praktyki.

Praktyka zawodowa odbywa sie w trakcie przerwy wakacyjnej lub w trakcie roku akademickiego, pod
warunkiem, iz nie uniemozliwia to studentowi udziatu w zajeciach dydaktycznych. W trakcie praktyk zawodo-
wych 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
usprawiedliwionej nieobecnosci studenta w trakcie danej czesci praktyki zawodowej. Praktyka moze zostaé
przedfuzona o czas trwania usprawiedliwionej nieobecnosci. Nieobecnos¢ na praktyce usprawiedliwia Koordy-
nator.

Zaliczenia praktyki dokonuje Koordynator na podstawie Dziennika praktyk, portfolio, przeprowadzo-
nych hospitacji oraz oceny stopnia zrealizowania przez studenta efektdéw uczenia sie dokonanej przez Opiekuna
zaktadowego 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 / multimediow przedsiebiorstw, organizacji, fundacji, sto-
warzyszen, jednostek samorzgdowych, rzgdowych, partii politycznych, itp.;
e dziatach mediéw spotecznosciowych przedsiebiorstw;
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 18 ECTS).
Praktyka zawodowa podzielona jest na dwa etapy (rozliczane kolejno na pierwszym i drugim roku studiow).
Odpowiednio jest to - dla pierwszego roku 240h (9ECTS), dla drugiego roku 240h (9ECTS). Taki uktad praktyk
zapewnia zrealizowanie efektéw uczenia sie odpowiednich dla kierunku. Celem praktyki zawodowej jest zbudo-
wanie Swiadomosci pracy u studenta, zapoznanie go z sytuacjg rynkowga, wspoétpraca z klientem, realizacjg pro-
jektéw marketingowych, a takze doskonalenie i praktyczne zastosowanie zdobytej wiedzy.

Kierunkowe efekty uczenia sie, ktére powigzane s z praktykami zawodowymi, to:
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Praktyka zawodowa cz. 1 (1,5 miesigca)

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

Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie UMIEJETNOSCI

wyszukuje, wykorzystuje, sporzadza analizy i raporty rynkowe oraz zestawienia
P_U01 |wskaznikow efektywnosci kampanii na podstawie biezgcych danych, wyciagajac z nich | K_U02

whnioski
rozpoznaje i rozréznia formy reklamy oraz potrafi okresli¢ cele kampanii marketingo-
P_U02 L . K_U03
wej w Srodowisku cyfrowym
skutecznie wspdtpracuje w zespole, potrafi koordynowac prace projektows i przyjmo-
P_U03 ) - L . . K_U10
wac odpowiedzialnos¢ za powierzone zadania
samodzielnie tworzy i dystrybuuje tresci marketingowe w réznych kanatach cyfro-
P_UO4 . . . . K_U17
- wych, m.in. content, e-mail, video, social media -
P UOS stosuje w praktyce zasady komunikacji marketingowej w srodowisku cyfrowym, reali- K U18
- Zujgc powierzone zadania -
P_UO6 postuguje sie narzedziami do analizy danych, monitorowania kampanii, zarzadzania K_U20

projektem marketingowym oraz narzedziami SEM/SEO

Praktyka zawodowa cz.2 (1,5 miesigca)

— dla modutu gtéwnego kierunku Digital Marketing

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

Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie UMIEJETNOSCI

skutecznie wspotpracuje w zespole, potrafi koordynowac prace projektowg i przyjmo-

P_uo01 ) s ‘2 . .
waé odpowiedzialnos¢ za powierzone zadania

K_U10

samodzielnie planuje, realizuje i optymalizuje dziatania komunikacji marketingowej,

P_U02 . L : .
- wyciggajgc wnioski i formutujac rekomendacje

K_U18

wykorzystuje w codziennej pracy narzedzia i technologie cyfrowe wspierajace dziata-
P_UO3 | nia marketingowe i sprzedazowe w internecie, w tym narzedzia automatyzacji, plat- K_U19
formy reklamowe i systemy e-commerce

dobiera i wykorzystuje narzedzia do analizy danych, monitorowania kampanii, zarza-
P_UO4 | dzania projektem marketingowym oraz SEM/SEQ, interpretuje wyniki i wycigga wnio- | K_U20
ski

Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie KOMPETENCJI SPOLECZNYCH potrafi

krytycznie ocenia otrzymywane zadania i informacje, formutuje wtasne opinie i reko-
P_KO1 | mendacje, a w sytuacjach problemowych potrafi zasiegna¢ rady wspoétpracownikéw | K_K01
lub ekspertéw

angazuje sie w dziatania organizacji wykraczajgce poza powierzone zadania, wykazuje

P_KO02
- inicjatywe i gotowos¢ do dziatania na rzecz zespotu, firmy lub szerszego otoczenia

K_K02
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Praktyka zawodowa cz.2 (1,5 miesigca)

—dla specjalnosci: Kreacja wizualna w marketingu

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

Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie UMIEJETNOSCI

P_U01 | klienta lub marki, wskazujac, na jakich no$nikach/w jakich kanatach majg zosta¢ wy- K_Uo01

wybiera i ocenia warianty projektow graficznych/kreacji przygotowywanych dla

korzystane

P_UO02

uczestniczy w tworzeniu koncepcji kreacji graficznej na podstawie realnego

briefu/zlecenia, uwzgledniajac cel komunikacyjny zadania K_U06

P_U03 | diach spotecznosciowych (np. grafiki, avatary, oktadki, posty) zgodnie z wytycznymi K_U12

projektuje lub aktualizuje elementy wizualne profili firmowych/markowych w me-

marki
P UO4 tworzy tresci graficzne i tekstowe zgodne z zasadami komunikacji marketingowej da- K U18
- nej marki (ton, styl, grupa docelowa) -
wykorzystuje w codziennej pracy narzedzia i technologie cyfrowe wspierajace dziata-
P_UO5 | nia projektowe i marketingowe w internecie, w tym narzedzia automatyzacji i plat- K_U19

formy reklamowe

Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie KOMPETENCJI SPOLECZNYCH potrafi

P_KO1 | w dziatania organizacji wykraczajgce poza powierzone zadania, wykazuje inicjatywe i | K_K02

zwraca uwage na dostepnosc i etyczny wymiar tworzonych materiatdow, angazuje sie

gotowosc do dziatania na rzecz zespotu, firmy lub szerszego otoczenia

Sposoby weryfikacji i oceny efektow uczenia sie osiagnietych przez studenta w trakcie catego cyklu

ksztatcenia

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

sie:

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

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

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

Dobdr sposobdéw (metod) weryfikacji i oceny efektéw uczenia sie zdeterminowany jest charakterem efek-

téw uczenia sie przewidzianych do osiggniecia w ramach danego przedmiotu. Celem poszczegdlnych form zajeé
realizowanych w ramach przedmiotu jest osiggniecie przez studenta okreslonego poziomu efektdw uczenia sie
w kategoriach: wiedza, umiejetnosci i kompetencje spoteczne. W zaleznosci od charakteru (kategorii) weryfiko-
wanego efektu uczenia, na etapie biezgcej weryfikacji i oceny osigganych przez studenta efektow uczenia sie,
stosowane sg m.in. nastepujgce metody:

kategoria ,wiedza” — metody weryfikacji pisemnej (testy zwierajgce pytania zamkniete lub otwarte), me-
tody weryfikacji ustnej bazujgce na pytaniach otwartych,

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

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

Przygotowujgc narzedzia weryfikacji efektow uczenia sie nauczyciele akademiccy i inne osoby prowadzace

zajecia bazujg na zapisach Kart przedmiotow (ktére zawierajg m.in. informacje o celach przedmiotu,
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przedmiotowych efektach uczenia sie, tresciach ksztatcenia, metodach weryfikacji i kryteriach oceny stopnia
osiggniecia poszczegblnych efektéw uczenia) oraz na wytycznych okreslonych w Zarzadzeniu Rektora w sprawie
przygotowania narzedzi ewaluacji wynikow procesu dydaktycznego.

Kluczowag metodg stosowang na etapie biezgcej weryfikacji i oceny osigganych przez studenta efektdw uczenia
sie podczas realizacji praktyk zawodowych jest metoda obserwacji w warunkach rzeczywistych, polegajaca na
analizie/obserwacji dziatania studenta w rzeczywistych warunkach realizacji zadan wynikajacych z tresci efek-
téw uczenia sie. Wynik realizowanego zadania podlega ocenie ze wzgledu na jego jako$¢ oraz poprawnosc rea-
lizacji procedury zastosowanej do rozwigzania/wykonania zadania.

Koncowa weryfikacja i ocena osigganych przez studenta efektédw uczenia sie odbywa sie na etapie przy-
gotowania przez studenta pracy dyplomowej oraz podczas egzaminu dyplomowego. Z uwagi na praktyczny pro-
fil ksztatcenia wymagane jest realizowanie przez studentédw prac dyplomowych o charakterze praktycznym,
zgodnych ze studiowanym kierunkiem oraz obrang specjalnoscig. Celem realizacji pracy dyplomowe;j jest roz-
wigzanie problemu praktycznego (prace na studiach pierwszego stopnia) lub problemu badawczego na bazie
metodologii badan stosowanych (prace na studiach drugiego stopnia). Kryteria oceniania pracy dyplomowe;j
odnoszg sie do jej zawartosci merytorycznej i wartosci edytorskiej. Oba te aspekty sg okreslone przez umiejet-
nosciowe efekty uczenia sie zawarte w karcie przedmiotu Seminarium dyplomowe. Szczegétowe rozwiniecie
zasad znajduje sie w corocznie aktualizowanym Zarzgdzeniu Rektora w sprawie prac dyplomowych i egzaminow
dyplomowych. Promotor pracy oraz recenzent dokonujg niezaleznie od siebie oceny pracy. Ocenie podlega m.in.
zwigzek tresci z tytutem pracy, opanowanie techniki pisania pracy dyplomowej oraz poprawnosci stylistyczno-
jezykowej, nowe ujecie problemu/tematyki, dobdr oraz wykorzystanie zrodet. W celu zapewnienia praktycz-
nego charakteru prac dyplomowych wybrane kryteria oceny prac traktowane s3 jako ,krytyczne”, tj. w przy-
padku wystawienia oceny negatywnej za ktdrykolwiek z tych aspektédw pracy dyplomowej recenzja pracy
(ocena) nie moze by¢ pozytywna — sg to: ocena praktycznego charakteru pracy oraz merytoryczna ocena zawar-
tosci pracy.

Drugim etapem kontroli koricowej jest ustny egzamin dyplomowy, ktdry obejmuje: zaprezentowanie
pracy dyplomowej przez studenta, dyskusje dotyczgcg wybranego tematu z zakresu prezentowanej pracy dy-
plomowej oraz odpowiedz studenta na pytanie problemowe z zakresu kierunkowych efektow uczenia sie.

Podstawowymi sposobami dokumentowania efektéw uczenia sie osiggnietych przez studenta na roz-
nych etapach procesu ksztatcenia s3: prace egzaminacyjne i zaliczeniowe, zrealizowane projekty, dzienniki prak-
tyk, praca dyplomowa. W celu zabezpieczenia tej dokumentacji osoby prowadzace zajecia zobowigzane sg do
przekazywania prac etapowych studentéw do wyznaczonych jednostek organizacyjnych Uczelni, gdzie prace s3
przechowywane przez 2 lata. Dokumentacja praktyk zawodowych jest przechowywana przez Biuro Praktyk Za-
wodowych, a prace dyplomowe sg przechowywane w systemie informatycznym Uczelni.

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 zapewniajacych 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 wrze$nia 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 efektow uczenia sie i tresci programowych zapewniajgcych uzyskanie tych efek-

)

tow”.

Przedmioty ogdlnouczelniane

Jezyk obcy

Wymagania wstepne (wynikajace z nastepstwa przedmiotow):

e Poziom jezyka - B1+ wg Europejskiego Systemu Opisu Ksztatcenia Jezykowego
Tresci ksztatcenia:

11
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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 studiéw.

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-
owigzujacym 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 (wynikajgce z nastepstwa przedmiotow):

e Brak

Tresci ksztatcenia:

e Niektdre regulacje prawne z zakresu ochrony pracy, w tym dotyczace praw i obowigzkéw studentow i pra-
cownikéw uczelni.

e Postulaty ergonomii w organizowaniu bezpiecznego stanowiska nauki z komputerem i innymi maszynami.
Psychologiczne wskazéwki 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 (wynikajgce z nastepstwa przedmiotow):

e Brak

Tresci ksztatcenia:

e Pojecie i poziomy zachowan etycznych; etyka w zarzadzaniu organizacjg - kodeksy etyczne, compliance,
kultura organizacyjna

e Rola etyki w biznesie; etyczne przywddztwo i odpowiedzialnosé¢ menedzerska

e Dylematy etyczne w biznesie i marketingu

e Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu - modele CSR w strategii przedsiebiorstwa

e Etyka biznesu a srodowisko naturalne; greenwashing i nieuczciwe praktyki reklamowe; marketing zréwno-
wazony

e Reklama skierowana do nieletnich jako dylemat etyczny; granica miedzy perswazjg a manipulacjg; case stu-
dies (influencer marketing do dzieci, reklama gier)

e Odpowiedzialnos¢ za autonomiczne systemy decyzyjne (Al) w marketingu; przeciwdziatanie uprzedzeniom
algorytmicznym (bias)

Critical thinking (ang)

Wymagania wstepne (wynikajace z nastepstwa przedmiotow):
e Brak

Tresci ksztatcenia:

e Standardy i bariery myslenia krytycznego
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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 (wynikajgce z nastepstwa przedmiotow):

e Brak

Tresci ksztatcenia:

e Etapy procesu badawczego i elementy projektowania badan; badania stosowane i ich zastosowanie w pro-
jektach badawczych

e Badania jakosciowe w naukach spotecznych, medioznawczych - wywiady (IDI, FGI, biograficzne), obserwa-
cja, techniki doboru préby

e Badania ilosciowe w naukach spotecznych, medioznawczych - badania sondazowe, eksperymenty, analiza
zawartosci, techniki doboru préby

e Badania wizualne - metody, techniki, zastosowania

e Problemy etyczne w badaniach spotecznych - standardy etyczne, stosowanie i publikowanie wynikéw

e Formutowanie problemu badawczego, okreslanie celu badan; stawianie pytan i hipotez badawczych

e Dobdr metod i technik badawczych; konstruowanie narzedzia badawczego

e Pilotaz badania; zbieranie materiatu empirycznego; interpretacja wynikéw

e Pisanie i prezentacja raportu badawczego

e Zastosowanie nowych technologii w przeprowadzaniu badan

Digital media

Wymagania wstepne (wynikajace z nastepstwa przedmiotéw):

e Brak

Tresci ksztatcenia:

e Ewolucjairola mediéw dla ludzi, biznesu i panstw.

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

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

e Wspoiczesne 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 wspdtczesnie zjawisk.

e Znajomos¢ podstawowych zaleznosci i zwigzkéw przyczynowo-skutkowych zwigzanych z konsumpcjg me-
diéw online i offline

Podstawy digital marketingu

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotow):

e Brak

Tresci ksztatcenia:

e Podstawowe pojecia i definicje

e Rynek reklamy internetowej - struktura rynku, dane i liczby; wptyw Al, automatyzacji i algorytmdw uczenia
maszynowego na dynamike wzrostu wydatkéw reklamowych; ewolucja rél w ekosystemie digital (od ma-
nualnego zarzadzania do nadzoru nad algorytmami Al)

e Internauci w Polsce - dane, statystyki
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Kanaty komunikacji w internecie; marketing online vs offline - komplementarnos¢ i integracja kanatow,
modele atrybucji cross-channel, mierzenie efektywnosci dziatan offline w srodowisku cyfrowym

Rodzaje i klasyfikacja podmiotéw zwigzanych z rynkiem reklamy w internecie

Modele sprzedazy online jako element ekosystemu digital marketingu - e-commerce, marketplace, mo-
dele D2C i B2B2C; ZMOT jako moment decyzji zakupowej w srodowisku cyfrowym; podstawowe pojecia:
porzucone koszyki, konwersja, lejek sprzedazowy online

Narzedzia i platformy rynku reklamy internetowej - systemy do e-mail marketingu, narzedzia do zarzadza-
nia kampaniami spotecznosciowymi, systemy pomiaru zasiegu (Mediapanel/Gemius)

Podstawowe technologie stron internetowych - CMS, RWD, HTML5; formaty plikdw reklamowych

Strategie marketingowe

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotow):

brak

Tresci ksztatcenia:

Strategia marketingowa - definicja i rola w planie marketingowym firmy; strategia vs taktyka; strategie
dtugoterminowe vs taktyczne plany dziatan

Analiza otoczenia i rynku; segmentacja, targeting i pozycjonowanie; definiowanie grup docelowych i per-
son

Definiowanie celdw marketingowych - branding vs performance; modele strategiczne: AIDA, RACE, inbo-
und i outbound marketing, customer journey; dobér strategii w zaleznosci od celu i grupy docelowe;j
Koncepcje i modele integracji kanatow - single channel, multichannel, omnichannel; modele zarzadzania
kanatami: PESO, POE; parametry planowania kampanii: frequency, capping, viewability, AdBlock jako
czynniki wptywajgce na skutecznos¢ emisji

Pomiar skutecznosci - KPl na poziomie strategicznym; ROAS jako wskaznik zwrotu z wydatkéw reklamo-
wych; modele rozliczert w marketingu internetowym: prowizja agencyjna, success fee, koszt licencji
Przypadki i analizy strategiczne (case studies)

Content marketing

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotow):

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

Tresci ksztatcenia:

Strategia content marketingu - brief marketingowy, cele, grupy docelowe, kanaty, budowanie pozycji
marki w internecie; tworzenie content planu i spdjnych komunikatow

Formaty i rodzaje tresci (tekstowe, wizualne, wideo, audio, UGC: artykut ekspercki, e-book, infografika,
poradnik, longform; branding content, shoppable content, recycling content) - charakterystyka, zastoso-
wanie, dobdr do celu i kanatu

Podstawy webwritingu i redagowania tresci internetowych (model odwréconej piramidy, wzorzec F, czy-
telno$é tresci, struktura nagtéwkow, zasady pisania tresci do internetu)

Dystrybucja i remarketing tresci - kanaty owned/paid/earned, content marketing w réznych kanatach, bu-
dowanie zaangazowania i storytelling marki

SEO w content marketingu - dobdr stéw kluczowych do tresci, linkowanie wewnetrzne; content gap (luki
w pokryciu tematycznym wzgledem konkurencji, analiza i narzedzia) vs idea content gap (luki w pokryciu
formatdéw i katdw ujecia tematu - ta sama fraza, inne podejscie twdrcze); zastosowanie obu koncepcji w
budowaniu strategii contentowej

Reklama natywna - istota, dobre praktyki, oznaczenia prawne

Efektywnos¢ content marketingu - KPI, pomiar skutecznosci, odniesienie CM do innych dyscyplin marke-
tingu; analiza przypadkéw twdércédw contentu i User Generated Content

Budowa wtasnych narzedzi za pomocg Al (no-code i vibe coding) personalizujgcych tworzenie tresci na
strony internetowe i social media
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e Tworzenie contentu multimedialnego (podcasty, grafika) za pomoca Al; zadania praktyczne - tworzenie i
automatyzacja tresci z wykorzystaniem narzedzi Al

Nowe technologie i Al w marketingu

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotow):

e Brak

Tresci ksztatcenia:

e Trendy digitalizacji dziatann marketingowych; MarTech - definicja, znaczenie i rozwdj technologii marketin-
gowych

e Automatyzacja marketingu - narzedzia no-code, automatyzacja proceséw marketingowych; personalizacja
i automatyzacja komunikacji

e Technologie wspierajgce analize danych - modele predykcyjne, scoring, systemy rekomendacji

e GenAlijej wykorzystanie w dziataniach marketingowych - mozliwosci, ograniczenia, zastosowania w prak-
tyce marketingowej, w tym w tworzeniu i analizie tresci

e Al w obstudze klienta - chatboty, voiceboty, automatyzacja komunikacji

e Marketing w metaverse - definicja, mozliwosci wykorzystania w marketingu, case studies

e Nowe technologie a strategia marketingowa - jak technologia zmienia podejscie do planowania i realizacji
dziatann marketingowych

e Woykorzystanie GenAl - etyka i zagadnienia prawne

e Praca z wybranymi narzedziami Al w kontekscie zadan marketingowych - zadania praktyczne

Zarzadzanie projektem marketingowym

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotow):

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

Tresci ksztatcenia:

e |stota oraz specyfika projektéw marketingowych

e Projektowanie przedsiewzie¢ marketingowych. Ustalanie celu projektu marketingowego.

e Rodzaje i charakterystyka projektéw marketingowych

e Planowanie i wybdr medidéw w projektach marketingowych

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

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

Przedmioty kierunkowe

Podstawy programmatic/RTB & display advertising
Wymagania wstepne (wynikajace 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 w programmatic: in-banner, in-stream (pre-roll, mid-roll, post-roll), out-stream, in-text
- definicje, przyktady emisji, réznice techniczne
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e Targetowanieidane

e Planowanie kampanii

e KPIianaliza efektywnosci

e Trendy itechnologie

e Specyfika zakupu reklamy video w modelu programmatic vs. direct deal

Prawo internetu

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotow):

e Brak

Tresci ksztatcenia:

e Odpowiedzialnos¢ prawna w marketingu internetowym: ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (re-
klama poréwnawcza, moderowanie foréw, influencer marketing w swietle UOKiK), prawo prasowe (odpo-
wiedzialnos$¢ wydawcy i reklamodawcy, prawo cytatu, wspotpraca marka-influencer), prawo karne (odpo-
wiedzialnos¢ reklamodawcy, wydawcy i uzytkownika); umowy i sktadanie zlecen w marketingu interneto-
wym

e Aspekty prawa autorskiego w sieci

e Reklama trudnych kategorii produktowych: alkohol (ustawa o wychowaniu w trzezwosci), leki i suplementy
(prawo farmaceutyczne, reklama Rx vs OTC), hazard (ustawa o grach hazardowych) - ograniczenia w inter-
necie

e Reklama skierowana do dzieci - regulacje prawne i standardy etyczne; ograniczenia platform spotecznoscio-
wych i streamingowych

e RODO i UODO - podstawowe zagadnienia, rodzaje i sposoby pozyskiwania zgody na przetwarzanie danych

osobowych

e Aspekty prawne e-commerce - regulaminy sklepdw internetowych, prawa konsumenta przy zakupach
online

Mediaplanning

Wymagania wstepne (wynikajace z nastepstwa przedmiotéw):

e Brak

Tresci ksztatcenia:

e Istota i miejsce mediaplanningu w marketingowych dziataniach komunikacyjnych

e Etapy mediaplanningu

e Dobdr medidw i nosnikéw do preferencji komunikacyjnych odbiorcow

e Sktadowe mediaplanu; cennik medidw - rate-card, ceny brutto vs netto (bez VAT), prowizja agencyjna;
wskazniki mediaplanningu

e Tworzenie mediaplanu

e Ocena efektywnosci marketingowych kampanii komunikacyjnych w mediach

E-mail marketing

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotow):
e Brak

Tresci ksztatcenia:

e Znajomos¢ podstawowych pojec i koncepcji, przyktadowo: opt-in, opt-out, double opt-in, SPAM; Defi-
nicja i znaczenie e-mail marketingu we wspdétczesnym marketingu cyfrowym - miejsce e-maila w lejku
sprzedazowym i strategii omnichannel; trendy w e-mail marketingu

e Planowanie kampanii - cel, grupa docelowa, harmonogram wysyiki, lead nurturing i customer journey;
pozyskiwanie danych kontaktowych w kanatach cyfrowych i offline

e Baza mailingowa - segmentacja, zarzadzanie danymi i prywatnosé, spam i filtry antyspamowe, podsta-
wowe zagadnienia zwigzane z higieng i zarzgdzaniem bazg
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e Email design i kreacja - newsletter vs e-mailing: podobienstwa i réznice, dobre i zte praktyki; przeglad
narzedzi do e-mail marketingu: platformy typu GetResponse, FreshMail, SARE - funkcjonalnosci, réz-
nice, kryteria wyboru; kreacja w e-mail marketingu - dobre praktyki; rola nadawcy, tytutu i kreacji w
efektywnosci e-mail marketingu

e Mierniki i efektywnos¢ e-mail marketingu (znajomos$¢ wskaznikdw, np. open rate (OR), CTOR, CTR, od-
bicia miekkie/twarde)

e Wykorzystanie Al w personalizacji tresci, optymalizacji tematéw i automatycznym segmentowaniu
bazy

e Zadania praktyczne - stworzenie wtasnej kampanii e-mailowej od briefu do kreacji; testy A/B tematéw
i layoutéw; analiza rzeczywistej kampanii, benchmark i rekomendacje

Reklama i kampanie reklamowe

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotow):

brak

Tresci ksztatcenia:

Reklama jako narzedzie komunikacji marketingowej - cele i typy reklamy (B2B, B2C, produktowa, korpora-
cyjna, spoteczna); reklama OOH i DOOH

Ekosystem reklamy cyfrowej - przeglad gtéwnych platform reklamowych (wyszukiwarki, social media, di-
splay)

Kampanie w Google Ads i Microsoft Ads - wprowadzenie do kampanii w wyszukiwarkach i sieci display;
targetowanie, budzetowanie, podstawy optymalizacji

Kampanie w Meta Ads, LinkedIn Ads i TikTok Ads - specyfika platform, dostosowanie kreacji, targetowanie
grup odbiorcéw

Modele atrybucji - proste modele (Last Click) vs modele oparte na Al (Data-Driven Attribution)

Mierzenie efektywnosci kampanii - podstawowe mierniki, przeglad kategorii narzedzi analitycznych i mo-
nitoringowych; zaawansowana analiza dziatan konkurencji w systemach reklamowych

Typy kampanii video w Google Ads - skippable/non-skippable in-stream ads, bumper ads, in-feed video
ads

Modele rozliczen reklamy video - CPV, CPM, vCPM

Platformy VOD jako srodowisko emisji reklam - Player.pl, TVP VOD, Netflix, Disney+

Zadania praktyczne - projekt kampanii reklamowej od briefu do realizacji; case studies i best practices

Mobile marketing

Wymagania wstepne (wynikajace z nastepstwa przedmiotéw):

Podstawy Digital marketingu

Tresci ksztatcenia:

Podstawowe pojecia i koncepcje zwigzane z marketingiem mobilnym (multiscreening, smartfonizacja, AR,
VR, bluetooth, systemy operacyjne iOS/Android, SDK)

Smartfon jako epicentrum ekosystemu biznesowego - aplikacja mobilna retaileréw, retail media jako nowy
kanat reklamowy (case studies)

Operatorzy GSM jako operatorzy precyzyjnych danych dla biznesu - potencjat baz danych uzytkownikow
smartfondw i zasoby reklamowe operatorow telekomunikacyjnych

Efektywnos¢ mobile marketingu - mierzalnos¢ dziatan, ROAS w retail media

Optymalizacja strony www pod katem urzadzer mobilnych - RWD, strona mobilna vs. responsywna
Aplikacje mobilne - podstawowa wiedza, systemy operacyjne, aplikacja mobilna vs. strona www

Formaty i rodzaje reklamy mobilnej; Al w reklamie mobilnej

Internet of Things - koncepcja mobile first, NFC, voiceboty, technologie ubieralne, watki Al i prawne
Analityka mobilna

17



Zatacznik nr 1a) do Zarzadzenia Rektora nr 102/2026 z dn. 30.09.2026r.

Social media i influencer marketing

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotow):

e brak

Tresci ksztatcenia:

e Platformy social media - pojecie web 2.0, charakterystyka i porownanie najwazniejszych platform w Polsce
i na Swiecie; pojecie zaangazowania i rodzaje interakcji

e Social listening i monitoring - korzysci i zastosowanie, charakterystyka narzedzi

e Meta Ads - przeglad mozliwosci reklamowych; Advantage+ jako system kampanii oparty na Al

e Influencer marketing - pojecie i pojecia powigzane; rynek influencer marketingu w Polsce; taktyki wspot-
pracy (wysytki kreatywne, barter, sponsoring, wspotpraca na wytgcznos¢, uzyczenie wizerunku); formy roz-
liczen z influencerami; platformy do wspodtpracy z influencerami

e Budowanie trwatych relacji z influencerami

e Zarzadzanie bezpieczeristwem marki (Brand Safety) w dobie deepfakes

e Analiza i pomiar wynikdw kampanii w social media i influencer marketingu

Analityka webowa i user experience

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotow):

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, kanaty
marketingowe, dane o uzytkownikach i sesjach.

e Atrybucja i tagowanie stron

e Konwersja i raporty w GA - definicja, zastosowanie, dopasowanie do strategii.

e Google Tag Manager - istota, zastosowanie w tagowaniu kampanii; Google URL Builder - budowanie i in-
terpretacja parametréw UTM; tworzenie i struktura konta Google Analytics - konfiguracja widokdw, stru-
mieni danych, celéow

e Badania UX jako wsparcie analityki webowej - metody (testy uzytecznosci, ankiety, testy A/B, test drzewa,
segregacja kart, wywiady pogtebione, click-tracking, eye-tracking), heurystyki Nielsena

e Podstawowe pojecia i koncepcje User Experience - usability, dostepnosé, uzytecznosé, responsywnosé

e Metody i narzedzia analiz i pomiaru UX

Search engine marketing

Wymagania wstepne (wynikajace z nastepstwa przedmiotéw):

e Podstawy Digital marketingu, Strategie marketingowe

Tresci ksztatcenia:

e Ekosystem wyszukiwarek i podstawowe pojecia - SEM, SEO, SEA, PPC i ich wzajemne relacje; najwieksze
wyszukiwarki w Polsce i na Swiecie, mechanika dziatania, indeksacja, crawl budget, filtrowanie wynikow,
aktualizacje algorytmu; search behaviour: text vs voice search; SERP i typy wynikow wyszukiwania; pod-
stawowe koncepcje SEO (long tail, white hat SEO, black hat SEO)

e SEO organiczne - optymalizacja on-page (struktura strony, H1-H3, meta-tagi, alt-text, przyjazne adresy
URL) i off-page (link building, autorytet domeny, linki follow vs nofollow); podstawy technicznego SEO (ro-
bots.txt, sitemap, struktura HTML zgodna ze standardami W3C); narzedzia analityczne i ich zastosowanie

e Stowa kluczowe i content w SEO - typy dopasowania, mapowanie fraz, stowa wykluczajgce; techniczne
przygotowanie tekstu pod SEO; narzedzia planowania stéw kluczowych (np. Google Keyword Planner)

e Google Al Overview i GEO - optymalizacja tresci pod generatywne wyszukiwarki

e Ekosystem reklamy ptatnej - podstawowe pojecia i modele PPC; kampanie tekstowe w Google Ads i Micro-
soft Ads; typy kampanii Google Ads (Search, Display, Video, Shopping, Performance Max); rola stéw klu-
czowych w kampaniach

e Bidding i copy w reklamie PPC - mechanika, strategie, Quality Score, CPC, Performance Max; zasady pisa-
nia skutecznych reklam tekstowych i rozszerzenia reklam
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e Analityka i efektywnos¢ kampanii - mierniki, optymalizacja, interpretacja danych

Specyfika i wyzwania e-commerce

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotow):

e Podstawy Digital marketingu, Digital media

Tresci ksztatcenia:

e Podstawy i rynek e-commerce w Polsce: pojecia, modele handlu w sieci, dane i statystyki, gtdwni gracze,
dynamika wzrostu

e Zachowania konsumentéw online: modele decyzyjne (ZMOT, customer journey), racjonalnosc vs. nieracjo-
nalnos¢ (ekonomia behawioralna, zakupy impulsowe), zjawiska ROPO, odwrécone ROPO, showrooming i
webrooming

e Kanaty i formaty sprzedazy: wtasny sklep internetowy vs. marketplace, silniki e-commerce (SaaS vs. open-
source), mCommerce, livechat i chatboty jako narzedzia konwersji

e Porzucone koszyki i strategie odzyskiwania: skala zjawiska, przyczyny, remarketing, e-mail automation,
web push

e Technologie i innowacje w e-commerce: wptyw Al i modeli LLM, trendy i przyktady innowacyjnych rozwia-
zan

e Aspekty prawne handlu internetowego: kluczowe regulacje, prawa konsumenta, RODO w e-commerce

e Case studies polskich i zagranicznych marek e-commerce

Kreacja na potrzeby medidw cyfrowych

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotow):

e brak

Tresci ksztatcenia:

e Trendy w mediach spotecznosciowych - zachowania uzytkownikéw, ich oczekiwania, specyfika algorytmoéw
poszczegdblnych platform

e Podstawy kreacji wizualnej - kompozycja, kolor, typografia w kontekscie komunikacji cyfrowej; tworzenie
angazujacych grafik i materiatow foto

e Kreacjawideo - budowa skutecznego wideo: hook, narracja, zakoriczenie z CTA; formaty pionowe i poziome,

reels, stories, krotkie formy wideo; kanat na YouTube - publikacje i przygotowanie materiatu video na You-
Tube i zarzadzanie kanatem marki na YouTube, optymalizacja filmu video pod katem SEO

e Wizualny storytelling - budowanie narracji, ktéra angazuje i emocjonalnie przycigga odbiorcéw; spdjnosc¢
komunikatu wizualnego

e Planowanie i harmonogram publikacji - podstawy content planu w warstwie wizualnej, rytm i regularnos¢
jako element strategii

e Narzedzia do kreacji - przeglad kategorii dostepnych narzedzi do tworzenia grafik, materiatéw wideo i pro-
stych animacji (bez wskazania konkretnych produktéw)

e Zadania praktyczne - tworzenie materiatéw dostosowanych do specyfiki réznych platform

Seminarium dyplomowe

Czesc 1 przedmiotu

Wymagania wstepne (wynikajace z nastepstwa przedmiotow):

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 problemoéw i hipotez badawczych (gtéwnego
i szczegdtowych), charakterystyka przyjetej metodologii badawczej (metody, procedury, technikii narzedzia
badawcze), przeglad i opracowanie spisu literatury, baz informacyjnych i innych zasobéw

e Opracowywanie harmonogramu dziatan
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Czesc 2 przedmiotu

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotow):
e Seminarium dyplomowe cz. 1

Tresci ksztatcenia:

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

Specjalnos¢: Kreacja wizualna w marketingu

Branding i kreacja marki

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotow):

e Strategie marketingowe, Kreacja na potrzeby mediéw cyfrowych, Mediaplanning

Tresci ksztatcenia:

e Pojecie brandingu, marki i identyfikacji wizualnej - definicje i wzajemne relacje

e Marka jako suma czynnikdéw funkcjonalnych i symbolicznych, werbalnych i niewerbalnych

e Funkcje i cechy wyrézniajace marki

e Strategie marki; wprowadzenie do archetypow marki

e Re-branding — ujecie teoretyczne, analiza przypadkéw

e Co-branding - wspdtpraca marek, zasady i przyktady

e Brandbook, ksiega znaku, key visual — ujecia teoretyczne, rdznice i funkcja w organizacji.

e Marka jako nosnik wartosci - etyka marki, autentycznosé, spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu jako funda-
ment zaufania i lojalnosci

e Proces projektowania znaku - siatka modutowa, konstrukcja, uzasadnienie decyzji projektowych

e Ksiega znaku a brandbook — analiza przyktadéw, zadania praktyczne

e Redesign istniejgcej marki — zadania praktyczne

e Przetozenie znaku na petny system identyfikacji wizualnej (kolorystyka, typografia, elementy graficzne)

e Projektowanie omnichannelowe - adaptacja identyfikacji na nosniki online (m.in. platformy reklamowe,
sprzedazowe, kampanie cyfrowe, social media) i offline (targi, plakaty, billboardy, etc.)

e Planowanie wdrozenia systemu identyfikacji marki w punktach styku z odbiorca - dobér i priorytetyzacja
kanatow/nosnikow komunikacji jako podstawa dalszych dziatann mediowych

e Praca zespotowa nad projektem brandingowym - podziat rél, prowadzenie zespotu projektowego

Grafika dla e-commerce i reklamy

Wymagania wstepne (wynikajace z nastepstwa przedmiotéw):

e Kreacja na potrzeby medidow cyfrowych, Reklama i kampanie reklamowe, Branding i kreacja marki

Tresci ksztatcenia:

e Formy i typy reklamy cyfrowej i tradycyjnej (display, social ads, video ads, native, OOH/DOOH, prasa, POS) -
klasyfikacja i dobdr celu marketingowego/reklamowego/kreacyjnego do formy; projektowanie koncepcji
kreacji na podstawie briefu w postaci spojnej pary: wersji cyfrowej i odpowiadajacej jej wersji offline (np.
baner + plakat/OOH)

e Przygotowanie packshotu produktowego i retusz, w tym z wykorzystaniem narzedzi Al do generowania/ob-
robki grafiki na potrzeby e-commerce i reklamy, w tym ztozenie w nowej scenerii reklamowej

e Karty produktowe do sklepu internetowego - grafika, alt teksty, optymalizacja plikéw pod publikacje

e Banery i kreacje display

e Key visual kampanii i wyprowadzenie z niego spdjnej serii kreacji - storytelling wizualny (teaser/launch/fol-
low-up),

e Analiza wyzwania komunikacyjnego marki i formutowanie celu kreacji przed projektowaniem
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e Szablony i skalowanie produkcji graficznej z uzyciem narzedzi automatyzujgych (np. zmiana rozmiaru grafik
do wielu kanatéw)

Projektowanie interfejséw cyfrowych (UX/Ul)

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotow):

e brak

Tresci ksztatcenia:

e Praca z aplikacjami mobilnymi i webowymi jako produktami cyfrowymi — analiza, case study, zadania prak-
tyczne

e Projektowanie interfejsu (Ul) - komponenty, design systemy, biblioteki wzorcéw, spdjnosc wizualna

e Prototypowanie interaktywne w oprogramowaniu (np. Figmie), w tym narzedzia/pluginy Al wspierajgce
projektowanie

e UX writing, mikrocopy i verbal identity w produkcie cyfrowym - CTA, komunikaty, ton komunikacji w inter-
fejsie, a takze nazewnictwo funkcji/produktéw, nagtéwki i krétkie hasta w kontekscie konkretnego
ekranu/aplikacji

e Architektura informacji jako forma komunikacji z uzytkownikiem

e Formutowanie celu biznesowego ekranu/funkcjonalnosci (np. onboarding, aktywacja) i projektowanie pod
ten cel

e Praca zespotowa nad produktem cyfrowym - podziat rél, praca iteracyjna/sprintowa, prowadzenie zespotu

Prezentacje i oferty handlowe

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotow):

e brak

Tresci ksztatcenia:

e Anatomia dobrej oferty/prezentacji handlowej - struktura argumentacji, hierarchia informacji na slajdzie

e Projektowanie pitch decku - czytelnos¢, storytelling w prezentacji B2B

e Moodboard i concept board jako narzedzie prezentacji koncepcji wizualnej produktu/marki klientowi

e Prezentowanie i rekomendowanie rozwigzan klientowi - uzasadnianie wyboréw projektowych

e Infografiki, dashboardy i wykresy jako forma prezentowania danych/wynikéw w ofercie

e Interpretacja i wizualizacja podstawowych wskaznikéw efektywnosci kampanii w materiale ofertowym

e Materiaty promocyjne typu gazetka/ulotka sklepowa, newsletter ofertowy - praktyczne, powtarzalne for-
maty

e Dopasowanie materiatu do odbiorcy/klienta - przedsiebiorcze podejscie do prezentowania wartosci oferty

e Zadania praktyczne uwzgledniajgce omawiane zagadnienia wraz z krétkimi wystgpieniami prezentujgcymi
proponowane przyktadowe oferty

Przedmioty kierunkowe do wyboru

Zarzadzanie marka

Wymagania wstepne (wynikajace z nastepstwa przedmiotow):

e Social media i influencer marketing, Strategie marketingowe

Tresci ksztatcenia:

e Czym jest marka? - pojecie, funkcje i warto$¢ marki, marka a produkt - réznice, relacje,
e Skfadniki tozsamosci marki (nazwa, logo, tone of voice, wartosci, storytelling),

e Proces tworzenia strategii marki - od analizy rynku po pozycjonowanie

e Archetypy marek iich zastosowanie,

e Marka jako doswiadczenie - customer experience i branding sensoryczny,

e Rebranding i repozycjonowanie - kiedy i jak to robi¢
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Zarzadzanie markg w kanatach cyfrowych (spdjnos¢ komunikacji marki w réznych kanatach online, offline,
social media; influencer marketing, personal branding a wizerunek marki),

Employer branding - marka pracodawcy,

Brand Purpose,

Trendy w brandingu (autentyczno$é¢, zrownowazony rozwdj i transparentno$é, marki spotecznie zaangazo-
wane (purpose-driven brands), wptyw Al i technologii na komunikacje marki).

Zarzadzanie kryzysowe w mediach cyfrowych

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotow):

brak

Tresci ksztatcenia:

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

réznice miedzy kryzysem tradycyjnym a cyfrowym (tempo, skala, zasieg),

rodzaje kryzyséw (np. wpadki w social mediach, btedy komunikacyjne, reakcje konsumentow, fake news)
cyfrowe Srodowisko kryzysowe - rola mediéw spotecznosciowych w eskalacji lub tagodzeniu kryzysu,
monitoring medidéw cyfrowych i analiza sentymentu - narzedzia (np. Brand24, SentiOne, Mention),
przygotowanie na kryzys,

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

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

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

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 (wynikajgce z nastepstwa przedmiotow):

Kreacja na potrzeby medidw cyfrowych, Reklama i kampanie reklamowe

Tresci ksztatcenia:

Design a wartos¢ marki - jak estetyka i spéjnos¢ wizualna wptywaja na brand perception i zaufanie odbior-
cow

Trendy i estetyka we wspdtczesnym marketingu - aktualne kierunki w projektowaniu komunikacji marke-
tingowej

Design w przestrzeni cyfrowej i fizycznej - projektowanie elementéw mailingdw i newsletterow, profili
spotecznosciowych, stopek mailowych, wizytéwek Google i innych punktéw styku marki z odbiorca
Spdjnosc systemu wizualnego - identyfikacja wizualna marki w réznych kanatach, zasady skalowania de-
signu

Projektowanie materiatéw contentowych - uktady i szata graficzna ebookdéw, prezentacji, materiatéw do
webinardw i innych dtugich formatow tresci; zasady czytelnosci i hierarchii informacji w dokumentach cy-
frowych

Narzedzia projektowe - przeglad kategorii narzedzi stosowanych w projektowaniu marketingowym: od
zaawansowanych programow graficznych po aplikacje mobilne

Zadania praktyczne - projektowanie kompletnych materiatéw dla wybranej marki lub kampanii

Wystagpienia publiczne i live streaming

Wymagania wstepne (wynikajace z nastepstwa przedmiotow):

Brak

Tresci ksztatcenia:
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Woystgpienie publiczne - rodzaje i style (w realu i online), cele i struktura, etapy przygotowania, putapki i
sytuacje trudne

Warsztat prezentera - pierwsze wrazenie, komunikacja niewerbalna (gestykulacja, mimika), postawa i ruch
sceniczny, praca gtosem (dykcja, interpretacja), techniki perswazyjne i jezyk przekazu; humor podczas wy-
stgpien; zmagania z trema

Przygotowanie materiatéw - zasady tworzenia i wykorzystania prezentacji multimedialnych; obstuga multi-
medidw i réznych typdéw mikrofondéw

Techniczna strona streamingu - aranzacja miejsca i stanowiska do transmisji live; oswietlenie, tto, jakos¢
obrazu i dZzwieku; préba techniczna

Live streaming jako format - platformy streamingowe i ich specyfika (YouTube, TikTok, LinkedIn); scenariusz
transmisji (run of show); interakcja z widzami w czasie rzeczywistym; call to action w transmisji live (sprze-
daz, zapis, engagement)

Analityka i doskonalenie - podstawy analityki transmisji (retencja, zaangazowanie); analiza wybranych wy-
stgpien publicznych; specyfika wystgpiern medialnych: TV, radio, internet, podcasty

Al w przygotowaniu wystgpien publicznych

Design thinking
Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotow):

Brak

Tresci ksztatcenia:

Podstawy metodologii Design Thinking

Zdefiniowanie grup docelowych dla badan i problemdéw 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 pomystow

Prototypowanie i testowanie

Zadania praktyczne z wykorzystaniem metodologii Design Thinking.

Event marketing

Wymagania wstepne (wynikajace z nastepstwa przedmiotéw):

Brak

Tresci ksztatcenia:

Istota event marketingu i pojecia pokrewne

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

Zarzadzanie eventem

Ocena efektéw event marketingu

Nowoczesne narzedzia komunikacji eventu

Zachowania konsumentow

Wymagania wstepne (wynikajace z nastepstwa przedmiotéw):

Digital media

Tresci ksztatcenia:

Dlaczego konsumenci kupujg - wprowadzenie do psychologii decyzji zakupowych w kontekscie marketingu
cyfrowego; B2B vs B2C vs B2B2C
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Proces podejmowania decyzji zakupowej - od potrzeby do zakupu

Koncepcja ekonomii behawioralnej; System 1 i System 2 (Daniel Kahneman)

Emocje jako czynnik wptywajacy na decyzje konsumenckie - strach, ekscytacja, FOMO

Jak konsumenci odbierajg bodzce marketingowe - rola zmystéw; marketing sensoryczny

Ksztattowanie i zmiana postaw wobec marek i produktéw - wptyw spoteczny, rola recenzji, rekomendacji i
influenceréw

UX, neuromarketing, personalizacja jako odpowiedzi na potrzeby cyfrowych konsumentéw

Mechanizmy wptywu i manipulacji w marketingu - perswazja, autorytet, spoteczny dowdd stusznosci,
etyczne granice wywierania wptywu

Analiza przypadkéw wybranych kampanii i zachowan konsumenckich

Zarzadzanie zespotem

Wymagania wstepne (wynikajgce z nastepstwa przedmiotow):

Brak

Tresci ksztatcenia:

Wspotczesne metody zarzadzania

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

Efektywne sprawowanie wtadzy kierowniczej zespole
Skuteczna organizacja pracy zespotu

Zarzadzanie konfliktem w zespole - uwarunkowania, metody
Zespot i jego réznorodnosé wobec wyzwan wspdtczesnosci

Personal branding

Wymagania wstepne (wynikajace z nastepstwa przedmiotéw):

Brak

Tresci ksztatcenia:

Sktadniki marki osobistej i jej rola w rozwoju zawodowym; pozycjonowanie i nisza - kim jestem, dla kogo i
w czym chce by¢ rozpoznawalny

Techniki i strategie zarzadzania reputacjg

Rola wtasnej identyfikacji wizualnej w budowaniu marki osobistej; spéjnosé komunikacji w réznych kanatach
Podstawy budowania widocznosci w internecie; rola narzedzi internetowych w budowaniu sieci kontaktéw
Personal branding w mediach spotecznosciowych, ze szczegéInym uwzglednieniem platform zawodowych
Tworzenie i dystrybucja wtasnych tresci jako narzedzie budowania eksperckosci - zadania praktyczne
Personal branding offline - networking, wystapienia publiczne, wizerunek w przestrzeni fizycznej; spdjnosc
marki osobistej w Swiecie online i offline

Monitorowanie marki osobistej

Copywriting & webwriting

Wymagania wstepne (wynikajace z nastepstwa przedmiotow):

Content marketing, Prawo internetu, Search Engine Marketing

Tresci ksztatcenia:

Wprowadzenie - copywriting, webwriting, content writing: réznice i zakres pojeé

Webwriting - model odwrdconej piramidy, wzorzec F, scanning, skimming, krzywa Quartza, linia zanurze-
nia (ATF/BTF), clickbaiting - analiza i zadania praktyczne

Zasady skutecznego copywritingu - perswazja, jasnos¢, zwieztosé, call to action; cele informacyjne, sprze-
dazowe, edukacyjne; tworzenie skutecznych nagtéwkow i leadéw

Storytelling w copywritingu - narracja jako narzedzie pisarskie, budowanie historii, ktore sprzedaja
Pisanie w réznych formatach - blogi, strony landingowe, e-commerce (opisy i karty produktéw), FAQ, so-
cial media - analiza i zadania praktyczne

Copy w reklamie - stylistyka i jezyk reklamy natywnej oraz reklamy Google Ads

24



Zatacznik nr 1a) do Zarzadzenia Rektora nr 102/2026 z dn. 30.09.2026r.

Narzedzia Al w copywritingu - wsparcie procesu twoérczego, weryfikacja jakosci tekstu
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Zatacznik do Katalogu przedmiotéw - Matryca efektéw uczenia sie

WMATRYCA EFEKTOW KSZTALCENIA Zatacznik do Katalogu przedmiotdw Digital marketing Il stopieri 2026-27
nazwa kierunku studiéw: DIGITAL MARKETING 20262027
poziom ksztatcenia: studia drugiego stopnia
profil ksztatcenia: praktyczny
kierunkowe efekty uczenia sie Dyscyplina przedmioty przedmioty kierunkowe do wyboru
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wymagania peszezegdingch medidw
w poglebionym stopniu zna i rozumie proces transformac)i oyfrowej, w
rarmach ktérego organizacje przachodzg w kierunku nowych sposobdu
K_WOS |myslenia i dristania drigki wykorzystaniu potencjafu  medidw 1 x| w S 3 S
spofecznodciowych, technologiih mobilne] | inmych  innowacyjnych
rozwigzan cyfrowych
posieda zaawansowang wiedze w zakresie aktualnych trenddw w
K WOE Isalmnanlach knlnul?lka{wnycn|kampanlachmcuallmidmw\r\’_h oraz zna 1 el x " M " 5 "
- wiodgee firmy | instytucje  realizujgce  dziafaniz  komunikacji
marketingowea] | realizowany przez nie zakres ustug
Ina i rozumie zaawansowane metodologie | techniki wspomagajgce
E_WOT |twdrcze mytlenie | poszukiwanie nowych pomystaw, w tym réine| 1 ¥ 1 x
forrny przedsigbiorczodci
. zna | rozumis zasady tworzenia media plandw  araz raportdw
K_WOE 1 X 1
prezentujacych efekty przeprowadzonych kampanii | rekomendacje
W stopniu  zaawansowanym zna  zasady ochrony  wiasnodol
K_WO0% |przemysfowej | prawa autorskiegp w  obszarze  komunikacii| 1 H 1
marketingowej
E_W10 |zna i rozumie prawne aspekty funkcjonowania przermystu kreatywnego 1 ) 1
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ma poglebiong wiedze o normach etycznych | zasadach spoleczne))
PR odpowiedzialnosci  biznesu, ich naturze, zmianach | sposobach) i » « 3 N

oddziatywania na organizacje oraz rozpatruje je @ punktu widzenia)
nauk o zarzgdzaniu

na i rozumie zaawansowane metody i narzedzia pozyskiwania danych,)
K_W12 |opisu i analizy, w tym réwnie zastosowania praktyczne te) wisdzsy w] 1 % *® % ¥ 4 %
dziatalnodci zawodowe) zwigzane) 2 kierunkiem studidw

ma wiedze o naturze czlowieka | wybranych aspektach jego zycia, w i

K_Wi3 . .
~ tym w ohszarze zachowar kansumenckich

W zaawansowanym stopniv potrafi  aktywnie uczestniczyd w
¥_U01 |preselekcji i zarzgdzaniu kreacj | marka oraz przyezynial sie do 1 S x 2 ®
przygotowania media planu

W stopniu zaawansowanym | innowacyjnym potrafi wyszukiwad)
wykorzystywad, opracowywad cykliczne analizy i raporty rynkowe orag|
zestawienia | interpretacje kluczowych wskainikdw efekbpanosci
karmpanii

K_U02

w stopniu zaawansowanym potrafi rozpoznawad | Kasyfikowat formy |
K_U03  |typy reklamy oraz okredlad cele marketingowe, reklamowe, medialne | 1 S % 2 ®
kreacyjne

potrafi precyzyjnie dobraf | zastosowad lub opracowal wiasciwel
¥_U04 [metody | narzedzia pomiaru efektywnoscl wykorzystania medidw w] 1 x % ¥ 3 x
komunikowaniu marketingowym

posiada  poglebiong  umiejetnodf  przygotowania  réinych  prac
pisamnyich, w tym o charakterze naukowym, wystgpied ustnych, w tym)
prowadzenia debaty, wykorzystujac specjalistyczng terminologie orag
posfUELjC sie poprawng polszoryzng

K_LIOS

potrafi brad aktywny udzial w preygotowywaniu kreacji | wyznaczaniy

K_Uo6
- celdw strategii komunikacyjnych

potrafi wykorzystywal  praktyeznie  metody  badawcze wo celyl
K_UO7 |zaprejektowania | stworzenia programu marketingowego na podstawiel 1 ® Hl ® 3 ® b
opinii, zachowar | potrzeb konsumentdw

posiada umigjetnosc zaplanowania, wdrotenia strategii
K_UO8 |upowszechnmiania tresci przekazu marketingowego w oyfrowych] 1 ® ® % kS 4 x| X
kanafach komunikacji marketingowej

posiada poglebiona umiejetnosd przygotowania prac pisemnych |
wystapien ustnych w jezyku oboym z zakresu kierunku studidw
[zgodnie 2 wymaganiami okredlonymi dla poziomu B2+ Europejskiegol
Systemu Opisu Ksztalcenia lezykowego)

K_Uoa
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potrafi skutecznie | z atwodciy wspdtdziatad z innymi osobami w
K U0 ramach praczespn'nw',.lcniprojekltuw\.lr\:horai.pndﬂmm'ac'wmdq{q 1 « . . 3 . «
- role w zespotach, wtym zarzadzad projektami i kierowad pracy zespolu
projektowego
K Uil potrafi skutecznia | samodzielnie planowad | realizowad wiasne uczenie 1 « M 2
- sig przez cate fycie | ukierunkowywad innych w tym zakresie
K U132 potrafi za[:-rnjektnwz: profile firmy | marki w internecia i mediach 1 N « 3 . N
- spofecznodciowych
K U3 potrafi efektywnie wykorzystywad dostapne narzedzia internetowe dla 1 . " " " x 5
- marketingu cyfrowsago
potrafi w praktyce zastosowad prawne zasady funkcjonowania
K_Uld |marketingu cyfrowsgo, w tym 2z zakresu prawa autorskiego, a takiel 1 s % 2
etyki w biznesie
K U1E zarzgdza .rEIac]arru z.kllentm.n, w ll,'nl'n uwzglednia  zasady 1 N ‘ . 3
- bezpieczedstwa danych i informacji w intarnacie
K U6 w poglebionym stopniv potrafi analizowad wspdiczesne wyzwania 1 " « « 3 «

komunikacji marketingowe| dla przedsigbiorstwa i formutowad jej cele

potrafi swobodnie postugiwad sie warsitatern media managera |
K_U17  |twidroy tredci 2 wykorzystaniem wiedzy z zakresu content marketingu, el 1 3 3 X % 4 % %
mail marketingu, video araz dziatad w innych kanatach social medidw

potrafi zastosowad w praktyce zasady komunikac)l w marketingu

et cyfrowym

wykorzystupe technologie informatyczne, w tym  zaswansowane
K_U19 |techniki informacyjno-komunikacyjne do dziatad marketingowych w| 1 % ] 2 %
internecie i biznesie elaktronicznym

potrafi  operowad narzedziami  dotyczacymi  analizy  wymagan,
¥_U20 |budowania strategii, zarzgdzania projektern  internetowyrm i) 1 ¥ w S il 4
wykorzystywad narzedzia monitorowania | analityki, oraz SEM/SEQ

jest gotdw do krytyczne] oceny odbieranych tredci | formutowania
whasnych opinii oraz zasiegania opinii ekspertdw w przypadkyl

K_KO1 [trudnodsci z samodzielmym  rozwigzaniem problemu, a takze do| 1 Ed X Hl 3
rozpoznawania glebszego znaczenia lub waznosci tego, co jest
wyraiane
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jest gotdw do wypelniania zobowigzan spotecznych, a w szczegdlnosci
K_K02 |do inspirowania, imicjowania | organizowania dziatalnoici na rzecz 1 il 1 x
frodowiska spofecznego i interesu publicznego
K Ka3 jest Entéw do mytlenia | dziafania w  sposdb  kreatywny | 1 . . . M 4 . . .
- przadsigbiorczy
jest gotow do propagowania etycznej | odpowiedzialne] postawy w
ramach  wyznaczonych  rdl  organizacyinych | spobecznych,)
K_KO4 |przestrzegania i rozwijania zasad etyki zawodowe, dziatania na reecz] 1 X 1 3
przestrzegania tych zasad oraz rozwijania | podtreymywania etosul
zawodu z uwzglgdnieniem zmieniajaoych sie potrzeb spotecznych
Liczha efektdw realizowana na danym przedmiocie| 26 11 1 Sl 1[3)3)| 3|4 4 3|15 4 4 4l 4| 4] 4 4 4| 4 3] 4 7 [ [ 3 3 4 3 4 4| 4 3 4 4
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nazwa kierunku studidw: DIGITAL MARKETING 2026/2027
odrebna sciedka ksztalcenia: Kreacja wizualna w marketingu

poziom ksztalcenia: studia drugiego stopnia
profil ksztalcenia: praktyczny

przedmioty do przedmioty

kierunkowe efekty uczenia sig Dryscyplina przedmioty wybaru specialnasciowe

symbaol trest

nauki o komunikacji spolecenej | mediach
Liczha przedmiotdw realizujgoych dany efekt

nauki o zarzadzaniu i jakosci

& |Podstawy programmatic/RTB & display advertising
+ |Projektowanie interfejsdw cyfrowych (UX UL}

& |Etyka biznesu imarketingu

w |Critical thinking [ang)

w2 |Metodaologia badan

= [Digital media

w |Podstawy digital marketingu

ra [Strategie marketingowe

= |Content marketing

+~ |Nowe technalogie i Al w marketingu

w [f3rzgdranie projekte m marke tingowym
= [Prawo internetu

~ |Mediaplanning

= |E-mail marketing

t2 |Reklama i kampanie reklamowe

= |Mobile marketing

w [Social mediai influencer marketing

+2 (Analityka webowa i user experience

+2 [Gearch engine marketing

+~ [Specyfika i wyzrwanie e-commerce

ra |Kreacja na potrze by medidw oyfrowych
& [Seminarium dyplomowe

w |Praktyka zawodowa cz. 115 miesigca)
= |Design w marketingu

= [Wystgpienia publiczne i live streaming
+ |Design thinking

w (Branding i kreacja marki

+ (Grafika dia e-commerce i reklamy

= |Prezentacjei oferty handlowe

w (Praktykazawodowa cz. 2 (1.5 miesiaca)

e |lezyk oboy

Punkty ECTS

ma poglebiong wiedze o koncepcjach zarzadzania oraz kierunkach ich

[
=
=
(5]

K_wol .
rozwoju

zna | rozumie w stopniv zaawansowanym dylematy wspolczesne)
cywilizacji medialne] oraz role wspilczesnych medidow w raznych
aspektach funkcjonowania NoWoCTEsNegD spofeczenstwa
informacyjnego

K_Wo2

na zaawansowane metody badan  spobecznych, w tym
marketingowych oraz  zasady rzetelnego prowadzenia  badan 1
naukowych w obszarze komunikacji spotecznej i medidw, wraz z ich
akonomicznymi, prawnymi i etycznymi uwarunkowaniami

K_Wo3

w poglebionym stopniu zna i rozumie mechanizmy kreacji i marki oraz

K_Wiod . ; oz
~ wymagania poszczegdlnych mediow

w poglebionym stopniu zna i rozumie proces transformacji cyfrowe;,
w ramach ktorego organizacje przechodza w o kierunkw nowych
E_W05 |sposobdw myslenia i dziatania dzieki wykorzystaniu potancjatu 1 x| x x 2
medidw  spolecznodciowych,  technologii  maobilne] i innych
innowacyjnych rozwigzan cyfrowych

posiada zaawansowang wiedze w zakresie aktualnych trenddw w
kampaniach kemunikacyjnych i kampaniach social mediowych oraz
na wiodace firmy | instytucje realizujgoe dziatamia komunikacji
markeatingowe] i realizowany przez nie zakres ustug

K_WO6

zna i rozumie zaawansowane metodologie | techniki wspomagajgce
E_WO7 [tworcze myilenie | poszukiwanie nowych pomystow, w tym roine| 1 " 1 ®
formy przedsisbiorczosci

na i rozumie zasady tworzemia media plandw oraz raportdw

K_WO8B
- prezentujgcych efekty przeprowadzonych kampanii | rekomendacje
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symbal trasé

Podstawy programmatic/RTE & display advertising

Liczba prze dmiotdw realizujgcych dany efekt
Projektowanie inte fejsdw oyfrawych [ L /UL

nauki o komunikacji spotecznej i mediach
Kreacja na potrzeby medidw cyfrowch

[Wystgpienia publiczne i live streaming
|Grafika dla e-commerce i reklammy
Prezentacje i oferty handlowe

Praktyka zawodowa cz. 2 (1,5 miesigca)

[Zarzadzanie projektem marketingowym
Praktyka zawodowa cz. 1 (1,5 miesigca)

nauki o zarzgdzaniu i jakosc

Etyka biznesu i marketingu

Critical thinking [ang)

Metodologia badan

Digital media

Podstawy digital marketingu
[Strategie marketingowe

|Content marketing

Nowe technologie | Al w marketingu
Prawao intermetu

Mediaplanning

E-mail marketing

Reklama i kampanie reklamowe
Mobile marketing

[Social media i influencer marketing
tanalityka webowa i user experience
[Search engine marketing

[Specyfika | wyzwanie e-commerce
[Seminarium dyplomowe

Design w marketingu

Design thinking

Branding i kreacja marki

Pezyk oboy

w stopniu zaawansowanym zna zasady ochrony wiasnosc
E_W09 |przemystowe] | prawa autorskiego w  obszarze  komuonikac
marketingowej

=
=
-

zna i rozumie prawne  aspekty  funkcjonowania  przemysiu

K_W10
~ kreatywnego

ma poglebiong wiedze o normach etycznych i zasadach spobecznaj
odpowiedzialnoéci  biznesu, ich naturze, zmianach i sposobach
K Wil A ) ) X 1 X x 2 b
- oddziatywania na organizacje oraz rozpatruje je z punktu widzenia

nauk o zarzadzaniu

zna i rozumie zaawansowane metody |onarzedzia pozyskiwania
E_W12 |danych, opisu i analizy, w tym rownie:i zastosowania praktyczne tej| 1 k3 X x x 4
wiedzy w driatalnoici zawodowej zwigzane] z kierunkiem studidw

ma wiedze o naturze czlowiska i wybranych aspektach jego iycia, w

E_W13 . .
- ftym w chszarze zachowan konsumenckich

W zaawansowanym stopniu  potrafi  akbywnie  uczestniczyd  w
K_U01 |preselekcji i zarzgdzaniu kreacjg i marka oraz przycryniad sie do) 1 x X Fré % %
przygotowania media planu

w stopniu zaawansowanym | innowacyjnym  potrafi wyszukiwac,
wiykorzystywad, opracowywacd cykliczne analizy | raporty rynkowe oraz

K_lb0o2 ., L - 1 % X ] H 4 X
- zestawienia i interpretacje kluczowych wskainikdw efekbywnosci
kampanii
w stopniu zaawansowanym potrafi rozpoznawac i klasyfikowad formy
K_U03 i typy reklamy oraz okreslad cele marketingowe, reklamowe, medialng| 1 x x 2 ® x
i kreacyjne
potrafi precyzyjnie dobrac i zastosowad lub opracowad wiasciwe
K_U04 |metody i narzedzia pomiary efektywnosci wykorzystania medidw w| 1 X x X 3

komunikowaniu marketingowym

posiada  poglebiong umiejetnosc  przygotowania  roznych  prac
K 05 pisemnych, w tym o charakterze naukowym, wystapien ustnych, w 1 N . 3
- tym prowadzenia debaty, wykorzystujac specjalistyczng terminologie

oraz postugujac sie poprawng polszczyang

K 06 p-at.rafl brac a_ktg-wny '.JdIIEI‘- w przygotowywaniu kreacji | wyznaczaniu 1 X . X 3 M X «
- celdw strategii komunikacyjnych

potrafi  wykorzystywad praktycznie metody badawcze wo celu
¥_U07 |zaprojektowania | stworzenia  programu marketingowego  na| 1 ® Hl x 3 x
podstawie opinii, zachowan | potrzeb konsumentow
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posiada umigjgtnosc zaplanowania, wdrozenia strategiil
¥_U028 |upowszechniania tredci przekazu marketingowsgo w oyfrowych| 1 X x x 4 X
kanatach komunikadji marketingowej
posiada pogtebiona umiejetnosé przygotowania prac pisemnych i
K 109 wiystgpien ustnych w jezyku oboym z zakresu kierunku studidw 1 . 1
- |zgodnie z wymaganiami okreslonymi dla poziomu B2+ Europejskiegol
Systemu Opisu Ksztalcenia Jgzykowego)
potrafi skutecznie i z fatwosicia wspdidziatac z innymi osobami w
K U10 ramach prac zespulowych|projek.tow-(ch ura?.padEJmcwaCW'lodqca 1 " M 2 M . M
- role w zespotach, w tym zarzadzad projektami i kierowac praca
zespohu projektowego
K ULl potrafi skutecznie | samodzielnie planowad i realizowad wiasne| 1 M " 2
= uczenie sig przez cale Zycie i ukierunkowywad innych w tym zakresie
K U12 potrafi za;_)ra]ekmwac profile firmy i marki w internecie | mediach)| 1 . . 2 M « .
- spofecznoscowych
K_U13 potrafi efektywnie wykorzystywad dostgpne narzedzia internetowe| 1 « X x . « 5 .
dla marketingu cyfrowegn
potrafi w praktyce zastosowad prawne zasady funkcjonowania)
¥_U14 |marketingu cyfrowego, w tym z zakresu prawa autorskiego, a takze| 1 £ x 2
etyki w biznesie
¥ U5 zar:a_ldza .relacjami z”klienterT, .w tl,'rn. uwrglednia  zasady| 1 . . N 3
~ bezpieczernstwa damych i informacji w intemecie
¥ U6 wi poglebionym stopriu potrafi analizowad wspdlczesne wyzwanial 1 . . M 3 x x
- komunikacji marketingowej dla przedsiebiorstwa i formulowad jej cele
potrafi swobodnie postugiwad sie warsztatern media managera |
K U17 twun?-(trescuzw-,rkorz:(stanlem w‘led.zy IIEakre.su content marketln;u, 1 . M « M a .
- e-mail marketingu, video oraz dziatad w innych kanatach sociall
medidw
¥ U8 potrafi zastosowad w praktyce rasady komunikacji w marketingul 1 « . 2 “ . .
~ cyfrowym
wykorzystuje technologie informatyczne, w tym  zaawansowane
¥_U19 |techniki informacyjno-komunikacyjne do dziatan marketingowych w| 1 % 1 x x x
internecie i biznesie elektronicznym
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potrafi  operowad  narzedziami  dotyczacymi  analizy  wymagan |
K_UZ0 |budowania strategii, zarzadzania projektem  internetowym i 1 x| x x 3
wykorzystywad narzedzia monitorowania i analityki, oraz SEM/SED
jest gotdw do krytyczne] oceny odbieranych tredci i formutowanial
wiasmych opinii oraz zasiegania opinii ekspertow w  praypadky|
K_KO01 |trudnosci z samodzielnym rozwigzaniem problemu, a takie do| 1 x x 2
rozpoznawania glebszego znaczemia lub wainosci tego, oo jest]
wyTazane
jest gotéw do wypelniania zobowizzan spolecznych, a w szczegolnosc
K_KO2 |do inspirowania, inicjowania i organizowania dziafalmodci na rzecz) 1 4] x
srodowiska spotecznego iinteresu publicznego
K_Koa jest gmr.'!w do myilenia i dzialania w sposob  kreatywny 1 « . x « 4 u . .
przedsiebiorczy
jest gotdw do propagowania etycznej | odpowiedzialne] postawy wi
ramach  wyznaczonych  rol  organizacyjnych @ spolecznych|
K_KOd |przestrzegania i rozwijania zasad etyki zawodowej, dziatania na rzecz] 1 ES 1
przestrzegania tych zasad oraz rozwijania | podtrzymywania etosyl
zawodu z uwzglednieniem zmieniajgoych sie potrzeb spotecznych
Liczba efektdw realizowana na danym przedmiocie| 26 11 1 Sl 1 3] 3| 3] 4 4 3|54 4 4] 44 4| 4[4 4] 3|4 o G 4 3 4 5 41 4 3 b
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