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C1
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ca

c5

Kod

€s2.1.1
CS2.1.2
€S2 1.3
cs2.2.1
CS2.2.2
€S2 2.3
€S2 3.1

€S2 3.2
€S2 3.3

Cele uczenia sie dla przedmiotu

Uzyskanie wiedzy na temat istoty dziatan komunikacji korporacyjnej oraz jej powigzan z public relations,
przekazanie wiedzy na temat funkgji i zakresu komunikacji korporacyjnej oraz public relations.

Uzyskanie wiedzy z zakresu faz procesu komunikacji korporacyjnej, sposobdéw organizacji dziatah komunikacji
korporacyjnej i public relations w firmie, uSwiadomienie koniecznosci budowania i pielegnowania relacji
z otoczeniem.

Uzyskanie wiedzy na temat znaczenia dziatah komunikacji wewnetrznej, zasad systemu identyfikacji wizualnej
firmy, probleméw zwigzanych z ksztattowaniem wizerunku firmy.

Rozwijanie umiejetnosci wykorzystania réznych narzedzi w kontaktach z mediami oraz rozwigzywaniu
wizerunkowych sytuacji kryzysowych w przedsiebiorstwie.

Uzyskanie wiedzy na temat prowadzenia dziatah komunikacji korporacyjnej w réznych branzach.

Cele ksztatcenia UEP

Tresc celu

student krytycznie rozwaza kwestie teoretyczne i praktyczne

student krytycznie ocenia alternatywy w celu wypracowania optymalnego rozwigzania

student rozumie najwazniejsze aspekty wptywu makro- i mikrootoczenia na decyzje biznesowe
student wykorzystuje umiejetnos¢ budowania zespotu do realizacji zadan grupowych

student wykazuje umiejetnosci przywddcze i efektywnie pracuje w zespole

student przygotowuje prace pisemne i prezentacje ustne zgodnie ze standardami akademickimi

student rozumie i docenia, jak wzgledy etyczne oraz zasady zréwnowazonego rozwoju wptywaja na decyzje
biznesowe

student rozumie spoteczng odpowiedzialnos¢ biznesu i istote zréwnowazonego rozwoju

student rozumie i docenia inne kultury oraz miedzynarodowa i spoteczna réznorodnosc

Wymagania wstepne

Podstawowa wiedza z zakresu komunikacji miedzyludzkiej

Kod

Wiedzy
W1

Efekty uczenia sie dla przedmiotu

Kierunkowe efekty

Efekty w zakresie Metody weryfikacji

uczenia sie
Student wyjasnia istote dziatah realizowanych K2_W02, K2_W03 Sprawdzian pisemny z
w ramach komunikacji korporacyjnej i wskazuje otwartymi pytaniami,
miejsce dziatu komunikacji korporacyjnej/PR Udziat w dyskusji /
w przedsiebiorstwie. Uczestnictwo w zajeciach
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Kod Efekty w zakresie

W2 Student objasnia sposoby budowania i pielegnowania
relacji z otoczeniem firmy, w tym relacji z mediami.
Opisuje zasady komunikacji wewnetrznej
w przedsiebiorstwie oraz sposoby ksztattowania
wizerunku firmy.

W3 Student rozpoznaje sytuacje kryzysowe
w przedsiebiorstwie w obszarze wizerunku i ma
wiedze, w jaki sposéb nimi zarzadzad.

w4 Student rozréznia instrumenty wykorzystywane

w ramach komunikacji korporacyjnej, w tym narzedzia
bazujgce na nowych technologiach, i wskazuje jak
powinno prowadzi¢ sie zwigzane z nig dziatania

w wybranych instytucjach.

Umiejetnosci

Ul Student analizuje, ocenia i poddaje krytyce dziatania
prowadzone przez przedsiebiorstwa w ramach
komunikacji korporacyjnej.

u2 Student projektuje, planuje i organizuje dziatania
komunikacji korporacyjnej dla przedsiebiorstwa,
z uwzglednieniem kontekstu odpowiedzialnosci
srodowiskowe;.

U3 Student analizuje proponowane rozwigzania
problemdéw wystepujacych w przedsiebiorstwie
i w innych instytucjach wykorzystujac znane narzedzia
komunikacji korporacyjnej oraz potrafi zarzadza¢
sytuacjami kryzysowymi.

Kompetencji spotecznych

K1 Student uswiadamia sobie koniecznos¢ i podejmuje
wyzwanie ciggtego doksztatcania sie w zakresie
réznych dziatah komunikacji korporacyjne;.

K2 Student jest otwarty na réznorodnos¢ pogladéw
i docenia ich potencjat twérczy przy rozwigzywaniu
probleméw.

K3 Student rozumie potrzebe postepowania w zyciu

zawodowym w sposdb etyczny i spotecznie
odpowiedzialny i szanuje te zasady.
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Kierunkowe efekty
uczenia sie

K2_W05, K2_WO06,
K2_W07, K2_W08,
K2_W10

K2_WO05, K2_WO06,
K2_W08

K2_W05, K2_W06,
K2_W08

K2_U02, K2_U05, K2_U07

K2_U01, K2_U02,
K2_U03, K2_U04,
K2_U05, K2_U08

K2_U01, K2_U02,
K2_U03, K2_U04,
K2_U05, K2_U08

K2_K01, K2_K05

K2_K04, K2_K05

K2_K04

Metody weryfikacji

Sprawdzian pisemny z
otwartymi pytaniami,
Udziat w dyskus;ji /
Uczestnictwo w
zajeciach,
Przeprowadzenie badan,
Przygotowanie
prezentacji, Praca w
grupie

Sprawdzian pisemny z
otwartymi pytaniami,
Udziat w dyskus;ji /
Uczestnictwo w
zajeciach,
Przeprowadzenie badan,
Przygotowanie
prezentacji, Praca w
grupie

Sprawdzian pisemny z
otwartymi pytaniami,
Udziat w dyskus;ji /
Uczestnictwo w zajeciach

Udziat w dyskus;ji /
Uczestnictwo w
zajeciach, Przygotowanie
prezentacji, Praca w
grupie

Udziat w dyskus;ji /
Uczestnictwo w
zajeciach, Przygotowanie
prezentacji

Udziat w dyskus;ji /
Uczestnictwo w
zajeciach, Przygotowanie
prezentacji, Praca w
grupie

Udziat w dyskus;ji /
Uczestnictwo w zajeciach

Przygotowanie
prezentacji, Praca w
grupie

Sprawdzian pisemny z
otwartymi pytaniami,
Przygotowanie
prezentacji, Praca w
grupie
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Lp.

10.

11.

Tresci programowe

Tresci programowe

Istota komunikacji korporacyjnej i public relations -
historia, definicje, powigzania, funkcje, zakres.

Fazy procesu komunikacji korporacyjnej - badanie
stanu wyjsciowego, planowanie, realizacja, ocena
realizacji programu.

Komunikacja korporacyjna w strukturze organizacyjnej
firmy, jej zadania i obszary oddziatywania. Wspétpraca
z agencja PR.

Budowanie i pielegnowanie relacji z otoczeniem,
public relations zewnetrzne, kontakty z klientami,
akcjonariuszami, wtadzami, lokalng spotecznoscia.
Narzedzia komunikacji korporacyjnej (w tym
instrumenty bazujace na technologiach cyfrowych).

Wizerunek a tozsamos¢ firmy - system identyfikacji
wizualnej i jego wdrazanie w przedsiebiorstwie.
Aktywnos¢ e-PR w budowaniu wizerunku organizacji.

Relacje wewnetrzne - system komunikacji
wewnetrznej w firmie, rola i zadania, proces
planowania PR wewnetrznego, internal branding.

Komunikowanie strategii i zmian w organizacji.

Relacje z mediami - zasady i formy wspotpracy z
mediami, wykorzystanie.

Zarzadzanie sytuacjami kryzysowymi - typy kryzyséw,
przebieg, procedura postepowania w sytuacjach
kryzysowych. Narzedzia wykorzystywane w
komunikacji kryzysowej (w tym digital PR).

Spoteczna odpowiedzialnos$¢ biznesu, sponsoring i
lobbing jako obszary komunikacji korporacyjnej.

Komunikacja korporacyjna w Internecie. Przykfady
dziatah w obszarze komunikacji korporacyjnej i PR w
wybranych instytucjach - dobre praktyki i najczestsze
btedy. Spotkanie z praktykiem.

Wygenerowano: 2025-07-09 15:58

Cele ksztatcenia dla
przedmiotu

C1

Cl1, C2

C2

C2

C3

C3

C3
C4

C4

C5

C3,C4,C5

Efekty uczenia sie dla
przedmiotu
W1

W2, Ul, U2

W2, Ul, U2, K1

W2, W3, U1, U3, K2, K3

W2, W3, w4, Ul, U3, K3

W2, W4, U1, U2, U3, K2,
K3

W2, U2, U3, K2, K3

W2, W3, W4, U1, U2, U3,
K2, K3

W3, U3, K3

W1, w4, Ul, U3, K3

W2, W3, W4, U1, U2, U3,
K1, K2
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Informacje rozszerzone

Metody nauczania:

Analiza tekstéw , Burza mdzgéw, Wyktad konwersatoryjny, Wyktad z prezentacjag multimedialng, Dyskusja, Analiza
przypadkdéw, Metody e-learningowe

Warunki zaliczenia

Metody nauczania Sposab zaliczenia przedmiotu

Wyktad Sprawdzian pisemny z otwartymi pytaniami, Udziat w dyskusji / | Uzyskanie min. 55% punktéw
Uczestnictwo w zajeciach, Przeprowadzenie badan, z aktywnosci przewidzianych
Przygotowanie prezentacji, Praca w grupie w ramach wyktadu.

Rozliczenie punktéw ECTS

4 - - - * -
Forma aktywnosci studenta Srednia liczba godzin* przeznaczonych na zrealizowane

aktywnosci
Uczestnictwo w wyktadach 30
Przygotowanie prezentacji multimedialnej 5
Zbieranie informacji do zadanej pracy 10
Przygotowanie do sprawdzianu/ kolokwium 16
Przeprowadzenie badan literaturowych 8
Konsultacje z prowadzacym/i zajecia 10
Liczba godzin ECTS

taczny nakiad pracy studenta 79 3.0
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Zajecia z bezposrednim udziatem nauczyciela

* godzina (lekcyjna) oznacza 45 minut
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Liczba godzin
40

ECTS
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Kierunkowe efekty uczenia sie

Kod

K2_K01

K2_K04

K2_KO05

K2_Uo01

K2_U02

K2_U03

K2_U04

K2_U05

K2_U07

K2_U08

K2_W02

K2_W03

K2_W05

K2_W06
K2_Wo07

K2_Wo8

K2_W10

Tresé

absolwent jest gotéw do krytycznej analizy posiadanej wiedzy i dostepnych informacji z zakresu marketingu,
uznawania pierwszenstwa merytorycznej wiedzy w rozwigzywaniu probleméw poznawczych i praktycznych oraz
zasiegania opinii ekspertéw w przypadku trudnosci z samodzielnym rozwigzywaniem problemu

absolwent jest przygotowany do postepowania w zyciu zawodowym w sposdb etyczny i spotecznie
odpowiedzialny oraz wymaga tego od innych

absolwent jest gotéw do wykorzystywania wiedzy marketingowej w zyciu zawodowym, z uwzglednieniem
zmieniajacych sie potrzeb spotecznych, w tym rozwijania nowych zawoddéw zwigzanych z marketingiem i
gospodarka cyfrowg, podtrzymywania etosu zawodu marketingowca

absolwent potrafi wykorzysta¢ posiadang wiedze do formutowania i rozwigzywania ztozonych probleméw
rynkowych oraz wykonywania zadah z obszaru zarzadzania marketingowego

absolwent potrafi wlasciwie pozyskiwac, analizowac i interpretowaé dane rynkowe i marketingowe oraz na ich
podstawie tworzy¢ modele zwigzane z zachowaniami podmiotéw rynkowych w warunkach nie w petni
przewidywalnych

absolwent potrafi dobrac i zastosowac wtasciwe metody i narzedzia wykorzystywane w marketingu, ze
szczegblnym uwzglednieniem metod i narzedzi cyfrowych, potrafi formutowac i testowa¢ hipotezy zwigzane z
rozwigzywaniem probleméw naukowych z obszaru handlu, marketingu i komunikacji rynkowe;j

absolwent potrafi w pogtebiony sposéb korzystac z technik informacyjno-komunikacyjnych do planowania,
organizowania, realizacji i kontroli dziatah marketingowych oraz proceséw rynkowych

absolwent potrafi sprawnie komunikowac sie z otoczeniem z uzyciem specjalistycznej terminologii z zakresu
marketingu w gospodarce cyfrowej

absolwent potrafi podejmowac dyskusje, prowadzi¢ i organizowa¢ debaty na tematy gospodarcze i biznesowe z
obszaru marketingu, sprzedazy, handlu, konsumpcji oraz zachowan rynkowych konsumentéw

absolwent potrafi wspétdziata¢ w zespole i kierowad pracami zespotu dotyczacymi projektowania i wdrazania
strategii marketingowej oraz wypracowac innowacyjne dziatania marketingowe na poziomie strategicznym

absolwent zna i rozumie w pogtebionym stopniu wybrane tendencje rozwojowe i zjawiska charakteryzujgce
rynek, dziatania zwigzane z zachowaniami podmiotéw rynkowych oraz zaleznosci wystepujace miedzy nimi

absolwent zna i rozumie w pogtebionym stopniu wspédtczesne koncepcje marketingowe oraz modele i procesy
zarzadzania marketingowego na rynkach débr i ustug

absolwent zna i rozumie w pogtebionym stopniu metody pozyskiwania, analizowania i interpretowania danych
rynkowych

absolwent zna i rozumie w pogtebionym stopniu metody prognozowania zjawisk rynkowych i planowania dziatan
marketingowych

absolwent zna i rozumie w pogtebionym stopniu zaleznosci miedzy marketingiem a zréwnowazonym rozwojem

absolwent zna i rozumie w pogtebionym stopniu metody oceny dziatan marketingowych oraz sposoby
wykorzystywania instrumentéw marketingowych

absolwent zna i rozumie w pogtebionym stopniu ekonomiczne, prawne i spoteczno-kulturowe uwarunkowania
dziatalnosci marketingowej organizacji, a takze ich przebieg, skale i konsekwencje, w tym zwigzane z ochrong
wtasnosci przemystowej i prawa autorskiego
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