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Cel przedmiotu

Wiedza: zapoznanie studentéw z podstawowymi technikami z zakresu public relations i marketingu politycznego z perspektywy praktycznej, metod i narzedzi najczesciej
stosowanych w dziatalnosci PR. Umiejetnosci: przygotowanie studenta do efektywnego wykorzystania wiedzy w zakresie organizowania dziatai PR i marketingu politycznego w
mediach, instytucjach spotecznym i innych organizacjach. Kompetencje: czynne uczestnictwo w zyciu medialno-politycznym.

Wymagania wstepne

brak

Zakres tematyczny
Wyktad i ¢wiczenia (tematyka podzielona zgodnie z ustaleniami biezacymi prowadzacego).

1.

Definicje, geneza i istota PR. Public relations w ujeciu marketingowym (sktadowa promocji- mix, zasilajacej marketing 4 P) i jako wazna funkcja zarzgdzania catg
organizacja. PR a pojecia pokrewne: human relations, public affairs, publicity, dziennikarstwo, corporate identity, marketing, reklama, propaganda, agitacja.

. PR jako forma komunikowania masowego i narzedzie ksztattowania reputacji organizacji. Sktadowe goodwill firmy. Podstawowe elementy PR: zamyst, plan dziatania,

interes spoteczny, komunikacja dwustronna. Wizerunek a image. Wizerunek # tozsamos¢ organizacji. Funkcje i rodzaje wizerunku. Wizualne i niewizualne czynniki
wptywajace na tozsamosé firmy.

. Gtéwne obszary aktywnosci public relations: wewnetrzne PR, zewnetrzne PR, media relations, corporate identity, reklama w stuzbie PR, lobbing, sponsoring, crisis

relations. Zadania PR nakierowane na wizerunek, skierowane do wewnatrz organizacji i na zewnatrz organizacji. Srodki jezykowe i sprawno$¢ komunikacyjna w PR.
Komunikacja niewerbalna w PR.

. Zasadnicze fazy procesu public relations: a) zgromadzenie informacji o organizacji, analiza i interpretacja danych, tzw. badania wstepne (ustalenie wizerunku firmy:

rzeczywistego, lustrzanego, pozadanego- docelowego, optymalnego- realnego; b) okreslenie celéw; c) planowanie (okreslenie grup docelowych, tresci i mediow do
przekazu informacji, ustalenie strategii, harmonogramu prac i metod realizacji programu dziatan PR, wyznaczenie budzetu; d) realizacja planu i biezace komunikowanie
sie z otoczeniem; e) monitoring, kontrola i ocena skutecznosci przedsiewzie¢ PR- owskich.

. Konstruowanie planu polityki PR: A- analiza i diagnoza sytuacji wyjsciowej (SWOT, PETS); B- wtasciwy program dziatai PR. Motywy prowadzenia dziatalno$ci PR.

Organizowanie dziatalnosci PR (stuzby wtasne, agencje ustug PR) i jej finansowanie. Podstawy prawne i etyczna strona PR. Otocznie organizacji w rozumieniu PR.
Podziaty publicznosci.

. Lobbing - wyspecjalizowany instrument PR, $rodek tworzenia poparcia i wywierania presji. Podmioty prowadzace dziatalno$¢ lobbystyczna: lobbysci lobbujacy we

wiasnym imieniu i dziatajgcy na zlecenie. Zakres obowigzkdw lobbystéw. Dekalog lobbysty. Odbiorcy/adresaci dziatai lobbystycznych. Rodzaje lobbingu ze wzgledu
na stopien pewnosci dziatania, cel dziatania i sposéb dziatania. Etapy kampanii lobbingowej. Techniki i narzedzia profesjonalnego lobbingu. Klientyzm - specyficzna
odmiang lobbingu.

. Sponsoring. Réznica miedzy sponsoringiem a mecenatem. Cele i zatozenia sponsoringu transfer cech wizerunku z przedmiotu sponsorowanego na wizerunek

sponsora. Klasyfikacja sponsoringu - kryteria podziatu: dziedzina sponsorowana, sponsorujacy podmiot, charakter $wiadczer sponsora, sposéb ujawnienia nazwy,
liczba sponsoréw, aktywnos$¢ sponsorujacego, zakres dziatan sponsora i czas trwania powigzan. Etapy tworzenia dtugofalowej koncepcji sponsoringu (cele, tresci,
grupa docelowa, strategia, wybdr sponsorowanego, koszty, dziatania sponsorskie, pomiar skutecznosci). Zasady sporzadzania uméw sponsorskich (elementy typowe:
dane formalno-porzadkowe, klauzule zasadnicze i uzupetniajgce, formalnosci koricowe).

. Public relations organizacji réznych typdw, m.in. administracji panistwowej, samorzaddw, uczelni, instytucji spotecznych, organizacji pozytku publicznego, bankéw,

placéwek stuzby zdrowia, uzdrowisk, przedsiebiorstw. Polityczne PR: zarzadzanie wizerunkiem, zarzadzanie mediami, zarzadzanie informacjg. PR w partiach
politycznych. Kreacja wizerunku polityka i partii.

. Zarzadzanie sytuacja kryzysowa. Rodzaje kryzysow: wewnetrzne i zewnetrzne, nagte i rozwijajace sie w czasie, bezposrednie i posrednie, dajace sie przewidzie¢ i
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niedajace sie przewidzie¢, prawdopodobne i mato prawdopodobne. Przebieg sytuacji kryzysowej. Etapy zarzadzania sytuacja kryzysowa; wykrywanie sygnatéw
ostrzegawczych, przygotowanie/ zapobieganie, powstrzymywanie skutkéw kryzysu/ ograniczanie szkdd, normalizacja, uczenie sie (wycigganie wnioskéw na
przysztosc¢). Uczestnicy kryzysu; inicjatorzy, obserwatorzy, ofiary, wybawcy, beneficjenci. Zasady postepowania w sytuacji kryzysowej. Opracowanie programu
interwencji kryzysowej oraz wytonienie zespotu/ sztabu kryzysowego. Reaktywne polityczne PR- reagowanie na gafy i wybuchy emociji, przecieki, afery i skandale oraz
na dziatania, ktére sie¢ mszcza na sprawcach btedéw lub zaniechan.

10. Perspektywy rozwoju PR na $wiecie, w europie i w Polsce. PR jako zawdd. Nowe obszary PR. Progres rynku ustug public relations. PR w zyciu organizacyjnym,
spotecznym i politycznym. Rozwéj PR naukowego i praktycznego. Dylematy public relations w kontekscie nowych technologii i zmian na rynku pracy. Przysztos$é PR-
tendencje do indywidualizacji, specjalizacji, europeizacji i umiedzynarodowienia.

11. Strategie sukcesow i klesk partii politycznych na wybranych przyktadach. Rola przywédcy partii politycznej na przyktadzie kampanii prezydenckiej w Polsce i USA.

Metody ksztatcenia
wyktad konwencjonalny, wyktad problemowy, case study, dyskusja panelowa, indywidualne wystapienia, ,burza mézgéw

"

Efekty uczenia sie i metody weryfikacji osiggania efektéw uczenia sie

Opis efektu Symbole efektéw Metody weryfikacji Forma zaje¢

student ma wiedze o wspétczesnych systemach politycznych w Polsce i na ® KD1_WO05 ® aktywnos$¢ w trakcie zaje¢ ® Wyktad

Swiecie oraz zna relacje i zalezno$ci miedzy nimi ® egzamin - ustny, opisowy, * Cwiczenia
testowy i inne

student potrafi wyjasni¢ elementy rynku politycznego, jego aktoréw oraz ¢ KD1_U11 ¢ aktywnos¢ w trakcie zajec¢ ® Wyktad

zaleznosci miedzy nimi ® egzamin - ustny, opisowy, * Cwiczenia
testowy i inne

student rozréznia pojecia wizerunku i tozsamosci organizacii, zna ich elementy ® KD1_U13 ® aktywnos$¢ w trakcie zaje¢ ® Wyktad

oraz zasady kreowania systemu identyfikacji wizualnej, typy wizerunku i ® egzamin - ustny, opisowy, * Cwiczenia

wptywanie na image testowy i inne

student potrafi zaangazowac sie w sposéb czynny w dziatalno$¢ medialng o ® KD1_K03 ® obserwacja i ocena aktywnosci * Cwiczenia

charakterze politycznym na zajeciach

student potrafi prognozowac procesy i zjawiska polityczne z wykorzystaniem ® KD1_U10 ® aktywnos$c w trakcie zaje¢ ® Wyktad

standardowych metod i narzedzi, wtasciwych dla studiowanego kierunku ® egzamin - ustny, opisowy, * Cwiczenia

Warunki zaliczenia

aktywnos¢ na zajeciach, zdanie egzaminu
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Przewidziano takze ,|zejszg" forme zaliczenia koficowego tego przedmiotu, tj. zamiast egzaminu - prace pisemna, nizej punktowang; w przypadku wyboru pracy pisemnej

obowigzuje sylabus przedmiotu uwzgledniajacy ten fakt (dostepny w systemie).
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