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Zapoznanie z podstawowymi terminami i koncepcjami z zakresu reklamy i PR; z wiedza o tworzeniu strategii marketingowych i public relations.

Wymagania wstepne
Podstawy wiedzy o spoteczenstwie i komunikacji spotecznej.

Zakres tematyczny

Forma zaliczenia

Zaliczenie na
ocene

1. Budowanie tekstow PR: relacje pomiedzy medium a konstrukcja tekstu, segmentacja mediéw polskich, konstrukcja komunikatéw w relacji z celem komunikacji;
2. Warsztat i narzedzia pracy PR-owca: znajomos$¢ podstawowych ustug komunikacji, umiejetno$é doboru odpowiednich narzedzi, zarzadzanie nimi, kosztorysowanie,

elementy zarzadzania projektami PR, strategia PR;

3. Znajomo$¢ rynku Public Relations: trendy, rozw6j, media, konkurencja i otoczenie, wiedza na temat mozliwosci stojacych przed absolwentami specjalizacji PR;
4. Specyfika instrumentéw PR w zaleznosci od sfer i zakresu dziatania (PR produktowy, PR korporacyjny, PR finansowy itp.);
5. Rozwijanie kompetencji komunikacyjnej (negocjacje, autoprezentacja, wystepowanie przed kamera, copywriting itd.).

Metody ksztatcenia
Wyktad syntetyczny, opisowy, analityczny, problemowy.

Dyskusja, praca z tekstem zrédtowym, metoda projektu.

Efekty uczenia sie i metody weryfikacji osiggania efektéw uczenia sie

Opis efektu Symbole efektéw
ma rozwiniete umiejetnosci w zakresie komunikacji interpersonalnej, potrafi uzywac jezyka ® KE1.U08
specjalistycznego i porozumiewaé sie w sposéb precyzyjny i spéjny przy uzyciu réznych kanatéw i

technik komunikacyjnych ze specjalistami z dziedzin bedacych podstawg dla doradztwa

filozoficznego i coachingu, jak i z odbiorcami spoza grona specjalistéw

wyszukuje, analizuje, ocenia, selekcjonuje i wykorzystuje informacje ze Zrédet pisanych i ® KE1.U01
elektronicznych

ma podstawowa wiedze z zakresu komunikacji interpersonalnej i spotecznej ® KE1_W08

Warunki zaliczenia
Weryfikacja przygotowania do zaje¢, punkty za aktywno$¢ na zajeciach, wystapienie z prezentacja power point.

Metody weryfikacji

dyskusja
prezentacja

biezaca kontrola na
zajeciach
prezentacja

dyskusja
odpowiedz ustna
prezentacja

Forma zajeé
* Cwiczenia

* Cwiczenia

* Cwiczenia
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