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1. Podstawowe informacje

Forma studiéw STUDIA STACJONARNE
Stopien studiow STUDIA DRUGIEGO STOPNIA
Profil OGOLNOAKADEMICKI
Specjalnos¢ organizacja i zarzadzanie sportem
Rok studiéw/semestr rok 2 semestr 3i 4
Status przedmiotu obowigzkowy dla specjalnosci
Jezyk przedmiotu jezyk polski
Forma zaje¢ wykfad éwiczenia seminaria Inne
Wymiar zajec 180
Liczba punktéw ECTS 15
2. Cele przedmiotu
Cco1 Poznanie praktycznych aspektéw organizacji, zarzadzania i marketingu w sporcie
Co02 Zdobycie doswiadczenia w praktycznej realizacji zadan z zakresu planowania, wdrazania i
kontroli dziatan marketingowych
Co3 Nabycie wprawy w postugiwaniu sie fachowg terminologiag menedzerska
3. Wymagania wstepne w zakresie wiedzy, umiejetnosci i innych kompetencji:

a) Wiedza z zakresu podstaw ekonomiki — Ekonomika klubow i organizacji sportowych

b) Wiedza na temat koncepcji i narzedzi marketingu — Marketing w sporcie

c) Znajomos¢ podstawowych zasad i narzedzi public relations — Public relations w sporcie
d) Podstawy wiedzy z zakresu zarzgdzania kadrami — Zarzadzanie kadrami w sporcie

e) Teoretyczne podstawy organizacji-imprez — Organizacja imprez sportowych

4. Efekty uczenia sie w zakresie wiedzy, umiejetnosci oraz kompetencji spotecznych:
Odniesienie do Odniesienie do
L . efektow charakterystyk
Symbol Efekty uczenia si¢ dla przedmiotu uczenia sie dla drugiego stopnia

Po zrealizowaniu przedmiotu student: kierunku studiow uczenia sie PRK

Posiada pogtebiong o aspekty praktyczne wiedze z

EK1 zakresu organizacji, zarzgdzania i marketingu w K_wWao07 P7S_WK
sporcie
. o . . K_wWo07
Posiada doswiadczenia praktyczne w zakresie P7S WK
EK2 o o : ; K_Uo01
organizacji, zarzgdzania i marketingu w sporcie K U13 P7S_UK
EK3 Poprawnie postuguje sie fachowg terminologig z K_U13 P7S_UK

zakresu organizacji, zarzgdzania i marketingu




Tresci programowe

Lp.

Tematyka zajec
Opis szczegdtowych blokéw tematycznych

Liczba godzin

T1

RODZAJE PRODUKTOW, CECHY, FUNKCJE, KORZYSCI

a. Jakiego rodzaju produkty oferuje klub/zwigzek: wstep na widowiska
sportowe, mozliwos¢ udziatu/startu w zawodach, zajecia sportowo-
rekreacyjne (lekcje nauki gry w tenisa, ptywania; zajecia aerobiku, treningi
karakte, itp.), wynajem obiektow (hal, boisk, sitowni, ptywalni, sal
konferencyjnych, itp.), wypozyczanie sprzetu, sprzedaz licencji, szkolenia
(konferencje, kursy sedziowskie), turystyke sportowg (obozy, wycieczki,
sptywy, rajdy, itp.), prawa sponsorskie (sprzedaz powierzchni reklamowej,
prawo do korzystania z oficjalnych tytutdw sponsorskich, prawa do tzw.
hospitality w trakcie imprez, prawo do umieszczenia nazwy sponsora w
nazwie druzyny/imprezy obowigzek udziatu sportowcéw/dziataczy klubu w
akcjach promocyjnych sponsora,), prawa transmisyjne, transfery
zawodnicze, naprawa/konserwacja sprzetu i urzadzen sportowych (np.
motocykli zuzlowych, todzi, rakiet, nart, desek surfingowych, itp.),
sprzedaz sprzetu, ubioréw, akcesoriéw, urzadzen sportowych? Inne —
jakie?

b. Jakie korzysci odnoszg klienci z nabycia produktu(-éw)? Jakie sg gtéwne
cechy, funkcje i zalety oferowanych produktu(-ow)?

c. Prosze zakwalifikowa¢ produkt(-y) z uwzglednieniem takich typowych
kryteriow, jak: stopien ztozonosci, udziat elementéw materialnych i
niematerialnych, czestotliwos¢ zakupu, udziat sprzetu i ludzi, niezbedny
stopieh kwalifikacji kadry, obecnos¢ klienta, charakter odbiorcy, cel
dziatalnosci!

28*

T2

JAKOSC PRODUKTOW | INNOWACJE

a. Jak mozna oceni¢ jakos¢ oferowanych produktéw? Jakie elementy
zarzgdzania jakoscig sg stosowane?

b. W jaki sposéb firma mogtaby w przysztosci podnies¢ jakos¢ oferowanych
produkiow? Co mogloby dodatkowo uatrakcyjnic oferte i przyjemnie
zaskoczyc klientéw, a moze nawet wprawi¢ ich w zachwyt?

c. Jak nalezy oceni¢ produkty organizacji na tle konkurenc;ji?

d. Od kiedy obecne produkty sg oferowane? Kiedy po raz ostatni
wprowadzono jaki$ nowy produkt do oferty?

d. Jakie nowe produkty firma mogtaby w niedalekiej przysztosci oferowac,
przy wykorzystaniu obecnej bazy, sprzetu i kadr?

10*

T3

POLITYKA CENOWA

e Jakie sg ceny produktow firmy?

e C(Czy stosowane sg ceny jednolite, czy tez sg one zréznicowane w
zaleznoéci od réznorodnych kryteriéw, takich jak, np. czas konsumpcji
(pora roku, sezon, po sezonie, dni powszednia a weekendowe, do
potudnia, po potudniu), grupa nabywcéw (dzieci, miodziez, emeryci,
pracownicy, niepetnosprawni, itp.), wielkos¢ transakcji (np. bilety
pojedyncze a karnety, state rezerwacje, itp.), termin zawarcia transakcji
(first minute, last minute), faza zawoddéw (eliminacje, turniej gtéwny),
kryterium przestrzenne (np. miejsca w lepszych i gorszych sektorach)?

e Jakiego rodzaju strategie cenowo-jakosciowg wzgledem produktéw i cen
konkurencji firma stosuje (np. wysoka jakos¢-wysoka cena, $rednia
jakosc¢-$rednia cena, niska jako$¢-niska cena, itp.)?

15*

T4

METODY USTALANIA CEN, ELASTYCZNOSC CENOWA POPYTU
e Jakie czynniki brane sg pod uwage przy ustalaniu cen (koszty, reakcje i
opinie klientow, ceny konkurentow, itp.)?
e Jakie sg gtdwne sktadniki kosztéw prowadzenia dziatalnosci? Ktoére z nich
majg charakter staly, a ktére zmienny? Jaki jest orientacyjny poziom
kosztow?

6*




e Kiedy po raz ostatni ceny zostaty zmienione? Jak zareagowali na te
zmiane klienci? Jak wptynefa ona na popyt?

TS5

CECHY DYSTRYBUCJI

e Jak nalezy oceni¢ warunki (czasowe, przestrzenne, techniczne)
oferowane klientom w zakresie: terminéw i godzin rozgrywania meczow,
godzin otwarcia obiektéw, godzin prowadzenia zajec¢, termindéw realizacji
ustug naprawczych/konserwacyjnych (np. czas oczekiwania na naprawe
strun w rakiecie tenisowej), realizacji ptatnosci (np. terminal ptatniczy),
rezerwacji obiektéw (np. rezerwacja online), zakupu biletéw (np. przez
Internet), mozliwosci uzyskania informacji, mozliwosci dojazdu na obiekty
(np. bezptatny przejazd na stadion srodkami komunikacji miejskiej,
bezptatny dowdz ekip startujgcych z hotelu na stadion), skfadania
reklamaciji?

e Jak zorganizowana jest dystrybucja/sprzedaz biletow, karnetow?

e W jaki sposéb mozna by usprawni¢ system dystrybuc;ji?

6*

T6

CHARAKTERYSTYKA LOKALIZACJI

e Jak jest potozony obiekt(-y) wzgledem wiekszych osiedli mieszkaniowych,
wigkszych zaktadéw pracy i placéwek szkolnych, bazy noclegowo-
gastronomicznej, centréow handlowo-rozrywkowych, ciggow i weztow
komunikacyjnych (lotniska, stacje, przystanki autobusowe i tramwajowe,
zjazdy z autostrad, parkingi)

e Jakie jest bezposrednie otoczenie (tereny lesne, rekreacyjne, zbiorniki i
cieki wodne, zabudowania miejskie, ucigzliwe zakfady pracy,
hatasliwe/ciche otoczenie, bezpieczna/niebezpieczna okolica?

e Czy i w jakiej liczbie sg dostepne miejsca parkingowe (wtasne,
ogolnodostepne, ptatne lub bezptatne)?

12*

T7

REKLAMA
e Jakie $rodki reklamy organizacja wykorzystuje (reklama w TV, radio,
prasie codziennej, prasie specjalistycznej, szyld reklamowy, tablice
reklamowe, billboardy, plakaty, ulotki, itp.)
e Jakie tresci zawiera strona internetowa? Jak czesto jest ona
aktualizowana? Jak mozna ocenic jej szate graficzng i funkcjonalno$é?

12*

T8

PUBLICITY, PUBLIC RELATIONS, IMAGE

e W jaki sposob firma dba o dobre relacje z pracownikami?

e W jaki sposob zorganizowany jest przeptyw informacji w organizacji
(Intranet, tablica informacyjna, state spotkania, narady, konsultacje, itp.)

e W jaki sposdb firma dba o dobre relacje z wkadzami miasta, regionu, itp.?

e Jak praktykant ocenia podstawowe elementy identyfikacji wizualnej, ktére
majg wptyw na wizerunek firmy (nazwa, logo, wyglad siedziby organizaciji,
oznakowanie Srodkéw transportu, ubidr pracownikéw, wizytowki, papiery
firmowe, koperty, wzory rachunkéw)?

e W jaki sposdb organizacja dba o dobre relacje i kontakty =z
dziennikarzami? Z jakimi dziennikarzami (mediami) posiada regularne lub
okazjonalne kontakty?

e Czy organizacja posiada swojego rzecznika prasowego?

e Jakiego rodzaju notatki i artykuly prasowe firma przesyla
regularnie/okazjonalnie?

e Czy w okresie ostatniego roku przedstawiciele organizacji udzielali
wywiadéw przedstawicielom mediow? Jak przygotowywali sie do
udzielenia wywiadu?

e W jaki sposob organizacja stara sie pozyskac¢ sponsoréw? W jaki sposob
organizacja dba o dobre relacje i pielegnuje kontakty ze sponsorami?

e Czy firma angazuje sie w akcje charytatywne, np. udziat w WOSP,
bezptatne udostepnianie obiektéw osobom niepetnosprawnym, wizyty
zawodnikow w szkotach, przedszkolach, szpitalach, itp.?

20*




T9

SPRZEDAZ OSOBISTA

e lle zatrudnionych os6b ma kontakt z klientami i jakie zadania realizujg?

o Jakg przyjeto strategie zatrudnienia i jakg strukture organizacyjng?

e Jakie przyjeto zasady wynagradzania (pensja, premie, prowizje, inne
Swiadczenia, np. telefon, samochdéd, mieszkanie?

e W jaki sposdb rekrutowani sg pracownicy? Jakimi cechami powinni sie
charakteryzowa¢ pracownicy na poszczegolnych stanowiskach? Gdzie i
jak sie ich poszukuje? Jakie procedury rekrutacyjne sg stosowane?

e W jaki sposdb organizacja szkoli (doszkala) swoich pracownikéw, np.
kursy jezykdw obcych, udziat w konferencjach branzowych, itp.?

e W jaki sposob organizacja stara sie dodatkowo motywowaé pracownikéw,
poza systemem wynagrodzen, np. konkursy na pracownika miesigca,
limity sprzedazy, okresowe oceny, itp.?

9*

T10

PROMOCJA SPRZEDAZY - AKCJE PROMOCYJNE

e Czy i ewentualnie jakiego rodzaju akcje promocyjne tzw. cenowe (kup 2
produkty w cenie 1, rabaty swigteczne do 30% ceny, itp.) organizacja
stosowata w ostatnim czasie?

e Czy i ewentualnie jakiego rodzaju akcje promocyjne o charakterze nie-
cenowym (pokazy produktéw, mozliwosé bezptatnego wyprébowania
produktu, konkursy lub losowania nagréd dla klientéw, tzw. dni otwarte,
itp.) organizacja stosowata w ostatnim czasie?

e Czy i ewentualnie jakiego rodzaju akcje promocyjne organizacja
realizowata w ostatnim okresie we wspotpracy z innymi firmami (np.
darmowy cheeseburger dla kibicéw, ktérzy pokazag bilet wstepu na
zawody sportowe, znizki dla cztonkéw klubu w sklepach sieci XXX, itp.)?

9*

T11

OCENA DZIALAN PROMOCYJNYCH
e Jak nalezy oceni¢ dziatania promocyjne firmy na tle konkurencji?
e Jakie praktyki promocyjne realizowane przez podobne organizacje w
kraju lub zagranicg nalezatoby poleci¢ tej organizaciji?

6*

T12

BADANIA | POTRZEBY INFORMACYJNE

e Jakie decyzje regularnie podejmuje kierownictwo organizacji?

e Jakie informacje wewnetrzne (np. dane ksiegowe, zapytania klientow,
ksigzka skarg i wnioskow, uwagi pracownikow) sg wykorzystywane w
podejmowaniu decyzji?

e Jakie wtdérne zrodta informacji (raporty branzowe, wyniki badan rynkowych
prowadzone przez uczelnie, instytuty badan rynkowych, ministerstwa, itp.)
sg wykorzystywane w podejmowaniu decyzji?

e Jakie czasopisma organizacja prenumeruje?

e Jakie pierwotne zrodia informacji (obserwacje, wywiady, ankiety, panele
dyskusyjne) byly w ostatnim roku wykorzystywane w podejmowaniu
decyzji?

3*

T13

KLIENCI i KONKURENCJA

e Kim sg klienci organizacji (wiek, pteé, wyksztalcenie, sprawnos¢,
dochody, zawdd, etap rozwoju rodziny, poziom sportowy, miejsce
zamieszkania, miejsce pracy/nauki?

e  Jakie produkty i firmy bedg stanowig bezposrednig konkurencje?

e W jakich aspektach organizacja ma przewage nad konkurencjg? Czy jest
to trwaty element przewagi konkurencyjnej, czy tez bedzie go fatwo w
przysztosci skopiowac?

e Kim sg dostawcy i jaka jest ich sita przetargowa?

e  Jakie substytuty mogg stanowi¢ dla firmy dalszg konkurencje?

e Czy w kolejnych latach mozna spodziewaé sie powstania nowych firm
produkujgcych tego typu towary lub $wiadczgcych analogiczne ustugi?
Czy wystepujg istotne bariery wejscia?

3*




T14

OGOLNA SYTUACJA RYNKOWA cz. |

Jakie czynniki ekonomiczne (kursy walut, dochody ludnos$ci, firm,
bezrobocie, wysoko$¢ stop procentowych, itp.) majg w ostatnim okresie
odczuwalny wptyw na dziatalno$¢ organizac;ji?

Jakie czynniki kulturowe (obyczaje, tradycje, moda, trendy) zaznaczajg w
ostatnim okresie wptyw na dziatalno$¢é organizacji?

Jakie czynniki demograficzne zaznaczajg w ostatnim okresie istotny
wptyw na dziatalno$¢ organizacji?

3*

T15

OGOLNA SYTUACJA RYNKOWA cz. lI

Jakie przepisy prawne majg szczegolnie istotny wptyw na dziatalnos¢
firmy? Czy sa takie, ktére utrudniajg prowadzenie dziatalnosci?

Jakie czynniki przyrodnicze (klimat, opady atmosferyczne) majg
szczegdlnie istotny wptyw na dziatalno$¢ firmy?

Jakie czynniki polityczne (np. dziatania wiladz panstwowych i
samorzgdowych wysokos¢ dotacji centralnych, samorzadowych itp.) majg
istotny wptyw na dziatalno$¢ organizacji?

3*

T16

FORMY UPRAWIANIA SPONSORINGU SPORTU

Jak w firmie rozumie sie pojecie sponsoringu?

Jaki dziat w firmie zajmuje sie sponsoringiem?

Czy firma regularnie (tzn. w odstepach krétszych niz 1 rok) wystepuje w
roli sponsora?

Od kiedy firma regularnie sponsoruje?

Czy wczesniej firma prowadzita nieregularnie/okazjonalnie aktywnos$c
sponsorskg?

Jakie podmioty firma sponsoruje? (imprezy, druzyny, osoby,
stowarzyszenia/zwigzki)

Jakie dyscypliny sportu firma sponsoruje?

Jakie dziedziny kultury firma sponsoruje? (teatr, muzyka, literatura, film,
wystawy)

Jakie obszary spoteczne firma sponsoruje? (ochrona srodowiska, ochrona
zdrowia, edukacja)

Czy firma stosuje tzw. lokowanie produktu?

Dlaczego w firmie uwaza sie lokowanie produktu za przydatny lub
nieprzydatny instrument komunikacji rynkowej?

Jakie wspodlne cechy wystepuja pomiedzy produktami firmy a
sponsorowang dziatalnoscig?

Jakie ' wspodlne  cechy wystepujg pomiedzy ~wizerunkiem firmy a
sponsorowang dziatalnoscig?

8*

T17

CELE | STRATEGIE SPONSOROWANIA

Czy firma posiada sformutowang na pismie strategie sponsoringu?

Jezeli tak, to kto opracowat tg strategie?

Kiedy zostaty sformutowane cele sponsorowania?

Jakie cele firma zamierza osiggng¢ poprzez dziatalno$¢ sponsorskag?
Jakie znaczenie w firmie przypisuje sie dziatalnosci sponsorskiej? (bardzo
duze, raczej duze, raczej mate, bardzo mate)

Jakimi kryteriami postuguje sie firma przy wyborze partnera sponsoringu?

8*

T18

REALIZACJA | KONTROLA DZIALAN SPONSORSKICH

Czy ze sponsorowanymi partnerami firma podpisuje umowe? (zawsze,
zazwyczaj, rzadko, nigdy) Od czego to zalezy?

Z jakich powodéw firma wspotpracuje (lub nie wspotpracuje) w zwigzku ze
sponsorowaniem z zewnetrzng agencjg sponsoringowg (reklamowg, PR —
owg, marketingowa)?

Z jakiego budzetu pochodzg pienigdze na dziatalnos¢ sponsorska? (z
budzetu marketingowego, reklamowego, PR — owego, na promocje
sprzedazy, innego?)

8*




Czy firma posiada sformutowany na pismie plan podziatu budzetu
sponsorskiego w ujeciu rzeczowym i czasowym?

Jakiej wielkosci $rodki przeznacza firma na sponsoring?

Jak w firmie ocenia sie korzysci dla firmy wynikajgce ze sponsorowania?
(zdecydowanie pozytywnie, raczej pozytywnie, ani pozytywnie ani
negatywnie, raczej negatywnie, zdecydowanie negatywnie)

Z czego wynika pozytywna /negatywna ocena tych korzysci?

W jakich miejscach i jakiej wielkosci powierzchnie reklamowg otrzymuje
firma w zamian za sponsorowanie? (np. na ulotkach, plakatach, w
programie imprezy, na bandach, na koszulkach, na powierzchni boiska,
itp., w metrach lub centymetrach kwadratowych?

Jakie prawa licencyjne (np. mozliwos¢ wykorzystania wizerunku, nazwisk,
nazwy klubu, maskotki, logo, itp. dla wtasnych celéw promocyjnych) firma
otrzymuje w zamian za sponsorowanie?

Czy w zamian za sponsorowanie nazwa firmy pojawia sie w nazwie klubu,
obiektu, druzyny, imprezy, itp.?

Czy w zamian za sponsorowanie firma ma prawo do postugiwania sie
takimi tytutami jak: sponsor tytularny, gtéwny, strategiczny, sponsor ztoty,
srebrny, brgzowy, partner, oficjalny dostawca, $rodek transportu,
ubezpieczyciel, itp.)?

Czy w zamian za sponsorowanie firma otrzymuje swiadczenia z tytutu
tzw. hospitality (pewng pule biletéw do wykorzystania, ekskluzywny
dostep do miejsc siedzgcych, 16z VIP, strefy VIP, cateringu, konferenc;ji
prasowej, towarzyszacych imprez zamknietych,) itp.?

Jakie korzysci medialne (obecnos¢ w prasie, radio, telewizji, Internecie)
odnosi firma z faktu sponsorowania?

Jaka jest wartos¢ finansowa tej obecnosci w mediach (gdyby trzeba byto
zaptaci¢ za takg ekspozycje w prasie, radio, TV, Internecie, to ile by to
kosztowato)?

Czy w zamian za sponsorowanie firma zagwarantowata sobie prawo do
sprzedazy swoich produktéow na obiekcie, w trakcie imprez
sponsorowanego, itp.?

Czy w zamian za sponsorowanie firma zagwarantowata sobie
przyrzeczenie (obowigzek) udziatu zawodnikéw, treneréow, dziataczy w jej
akcjach promocyjnych?

Jaki czas trwania umow sponsorskich uwaza sie w firmie za optymalny?
Czy w firmie kontroluje sie efekty dziatalnosci sponsorskiej?

Jezeli tak to w jakis sposob?

Kto w firmie jest odpowiedzialny za kontrole realizacji sponsoringu?

Jaki widzi Pan przysztos¢ sponsoringu w firmie? (wzrosnie znaczenie,
spadnie znaczenie, utrzyma sie na dotychczasowym poziomie)

Od czego bedzie zalezata przysztos¢ sponsoringu w firmie?

STRUKTURA WLASNOSCIOWA, PRAWNA, ORGANIZACYJNA

Forma organizacyjno-prawna: stowarzyszenie, SSA, SA, SC, Sp. Z oo.,
Sk, ...

Rok zatozenia

Od kiedy firma dziata w Polsce (w przypadku firm zagranicznych)?

19 e Prosze o podanie ogolnej (bardzo przyblizonej — rzgd wielkosci) wielkosci 2
obrotéw firmy.
e Prosze o podanie przyblizonych danych odnosnie liczby oséb
zatrudnionych w firmie i jej poszczegolnych dziatach
e Schemat organizacyjny firmy (dziaty, struktura podlegtosci)
RAZEM 180




* Istnieje mozliwos¢é dostosowania puli godzin praktyk przeznaczonych na realizacje poszczegélnych
tematéw w zaleznosci od mozliwosci i warunkéw lokalnych (np. typu organizacji i sposobu jej
funkcjonowania, stopnia otwartosci i zyczliwosci wobec praktykanta) oraz zainteresowan studenta!
Ponadto praktykanci moga sami zaproponowac tematy z zakresu organizacji i zarzadzania, ktore chcieliby
realizowa¢ w trakcie praktyki. Wszelkie zmiany w tym zakresie nalezy uprzednio skonsultowaé¢ z
koordynatorem przedmiotu i wymagaja jego akceptaciji.

5. Metody dydaktyczne

Obserwacja (uczestniczagca) spotkan, narad, odpraw, konferencji prasowych, wywiadow,
M1 pracy zatrudnionych osoéb, imprez, negocjaciji, procesu rekrutaciji pracownikéw (np. skautingu
zawodnikow)

Wywiad z prezesem, kierownikiem sekgcji, dyrektorem ds. marketingu, specjalistg PR,

M2 rzecznikiem prasowym i innymi pracownikami firmy
M3 Dyskusja z ww. osobami
Analiza dokumentow i wytworéw, np. cennikow, dokumentéw ksiegowych, artykutdw
M4 prasowych, tresci promocyjnych zawartych na stronie internetowej, uwag formutowanych na

forach internetowych lub w ksigzce skarg i zazalen, artykutéw prasowych

Metoda praktycznego dziatania — wspotudziat w procesie $wiadczenia ustug, organizacii
imprez, produkcji sprzetu sportowego, dystrybuciji biletéw lub towaréw, kolportazu ulotek,
rozlepianiu plakatéw, realizacji innych akcji promocyjnych, sporzadzaniu notatek prasowych,
redakcji artykutéw dla prasy, organizacji konferencji prasowych, uaktualnianiu tresci zawartych
na stronie internetowej, przygotowywaniu ofert dla sponsoréw, redakcji uméw/kontraktow

M5 zawodniczych i sponsorskich, sporzgdzeniu medialnej bazy danych, opracowaniu scenariuszy
dziatan PR w sytuacjach kryzysowych, monitorowaniu obecnosci klubu/zawodnika/sponsora w
mediach, przeprowadzeniu prostych badah marketingowych oraz opracowaniu wynikéw i ich
prezentacji, tworzeniu koncepcji nowych produktéw lub modyfikacji obecnych, tworzeniu
koncepcji nowych dziatan promocyjnych lub modyfikaciji obecnych, tworzeniu koncepc;ji
usprawnienia systemu dystrybucji, kontroli realizacji umoéw sponsorskich,

6. Obciazenie praca studenta
Srednia liczba godzin
Forma aktywnosci na zrealizowanie
aktywnosci
Godziny kontaktowe z nauczycielem akademickim, w tym:
Godziny wynikajgce z planu studiéw 180
Konsultacje przedmiotowe
Egzaminy i zaliczenia w sesji 0
Godziny bez udzialu nauczyciela wynikajace z nakladu pracy studenta, w tym:
Przygotowanie sie do zaje¢ 0
Przygotowanie np. raportu, prezentacji, dyskusji, sprawozdania, dziennika 195
Przygotowanie do egzaminu 0
Sumaryczna liczba godzin dla przedmiotu wynikajgca z catego naktadu 375
pracy studenta
Sumaryczna liczba punktéw ECTS dla przedmiotu 15

7. Metody oceny

a. Ocena formujaca

F1 Biezgce uwagi opiekuna praktyk
F2 Biezgce uwagi wizytujgcego przedstawiciela Uczelni




Ocena podsumowujaca

P1 Dziennik praktyk
P2 Sprawozdanie
P3 Opinia opiekuna praktyki

Warunki zaliczenia przedmiotu

przedstawienie dziennika praktyk
sporzgdzenie sprawozdania z praktyk
pozytywna opinia opiekuna praktyki

Kryteria oceny

Efekt uczenia sie EK1 — student posiada pogtebiong o aspekty praktyczne wiedze z zakresu organizaciji,

zarzadzania i marketingu w sporcie

na ocene 2

Student nie wywigzat sie z wymogéw formalnych — nie przedstawit wymaganych
dokumentow i opracowan (dziennik praktyk, sprawozdanie), zawierajg one znaczgce luki
lub sg wykonane niedbale, nieudolnie bgdz niesamodzielnie.

na ocene 3

Student poszerzyt wiedze z zakresu organizacji, zarzgdzania i marketingu oraz
dostatecznie udokumentowat to na pismie. Nie wykazat jednak wiekszego zainteresowania
problematykg menedzerska. W dokumentacji widoczne sg pewne luki.

na ocene 4

Student poszerzyt wiedze z zakresu organizacji, zarzgdzania i marketingu oraz rzetelnie
udokumentowat to na pismie. Wykazat zainteresowanie problematykg menedzerska.

na ocene 5

Student znacznie poszerzyt wiedze z zakresu organizacji, zarzadzania i marketingu w
sporcie oraz umiejetnie udokumentowat to na pismie. Wykazat duze zainteresowanie
problematykg menedzerska, co znalazto odzwierciedlenie w objetosci i jakosci
opracowania.

Efekt uczenia sie EK2 — student posiada obserwacje i doswiadczenia praktyczne w zakresie organizacji,

zarzadzania i marketingu w sporcie

na ocene 2

Student nie wywigzat sie z wymogow formalnych — nie przedstawit wymaganych
dokumentow i opracowan (dziennik praktyk, sprawozdanie), zawierajg one znaczace luki
lub sg wykonane niedbale, nieudolnie bgdz niesamodzielnie.

na ocene 3

Student zebrat obserwacje i doswiadczenia praktyczne oraz dostatecznie udokumentowat
to na pismie. Nie wykazat jednak wiekszego zainteresowania problematykg menedzerska.
W dokumentacji widoczne sg pewne luki.

na ocene 4

Student zebrat istotne obserwacje i doswiadczenia praktyczne oraz w sposob
komunikatywny je opisat. Nie wyrdznit sie jednak zaangazowaniem, inicjatywa czy
kreatywnoscia.

na ocene 5

Student zebrat liczne (wszechstronne lub skupione na wybranym wycinku problematyki
menedzerskiej) obserwacje i doswiadczenia praktyczne oraz potrafi je ze znawstwem
problematyki menedzerskiej przedstawi¢ na pismie. Ponadto wykazat znaczne
zaangazowanie i inicjatywe w realizacje zadan praktyki oraz twércze podejscie do zadanh
praktykanta. Potrafit skutecznie wykorzystaé¢ wiedze teoretyczng w praktycznych
dziataniach.

Efekt uczenia sie EK3 — student poprawnie postuguje sie fachowg terminologig z zakresu organizaciji,

zarzgdzania i marketingu

Student nie przedstawit wymaganych dokumentéw i opracowan (dziennik praktyk,

na ocene 2 | sprawozdanie), zawierajg one znaczace luki lub sg wykonane niedbale, nieudolnie bgdz
niesamodzielnie, bez postugiwania sie prawidtowa terminologig.
Student dostatecznie udokumentowat na piSmie swoje obserwacje i doswiadczenia z

na ocene 3 | praktyki. Dokumentacja zawiera pewne luki oraz pozwala dostrzec problemy z
operowaniem fachowg terminologig.

na ocene 4 Student opisat swoje obserwacje i doswiadczenia postugujgc sie w wiekszosci poprawng

terminologig fachowa.

na ocene 5

Student ze znawstwem problematyki menedzerskiej, w sposéb komunikatywny i z




zastosowaniem wtasciwej terminologii bezbtednie lub niemal bezbtednie wypetnit oraz
przedstawit Dziennik Praktyk.

9. Macierz realizacji przedmiotu
. Odniesienie -
Efekty ksztatcenia . . Tresci Metody Sposoby
) do efektow Cele przedmiotu
dla przedmiotu kierunkowych programowe | dydaktyczne oceny
K_Wo07 F1-F2
EK1 K U13 C1,cC3 T1-T19 M1-M4 P1-P3
K_Wo7 F1-F2
EK2 K_Uo01 C2,C3 T1-T19 M1, M5 P1-P3
K_U13
K_Wo7 F1-F2
EK3 K_Uo01 C2,C3 T1-T19 M1, M5 P1-P3
K_U13
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