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KARTA PRZEDMIOTU


1st Podstawowe informacje o przedmiocie
	Nazwa przedmiotu
	Komunikowanie marketingowe

	Rocznik studiów
	2022/2023

	Kolegium
	Mediów i Komunikacji Społecznej

	Kierunek studiów
	Projektowanie graficzne

	Poziom kształcenia 
	studia drugiego stopnia

	Profil kształcenia
	praktyczny

	Specjalność
	-

	Osoba odpowiedzialna
	dr hab. Sławomir Gawroński, EMBA, prof. WSIiZ



2nd Wymagania wstępne (wynikające z następstwa przedmiotów)
	Nie dotyczy - przedmiot należy do grupy przedmiotów podstawowych. 



3. Efekty uczenia się i sposób realizacji zajęć

3. Cele przedmiotu
	C1
	Zapoznanie studentów z koncepcją i filozofią działania współczesnych koncepcji zarządzania komunikowaniem marketingowym

	C2
	Przedstawienie i omówienie podstawowych narzędzi komunikowania marketingowego wykorzystywanych w ramach realizacji współczesnych strategii komunikacyjnych i brandingowych 

	C3
	Dostarczenie wiedzy na temat integrowania instrumentarium komunikowania marketingowego oraz wykształcenie umiejętności analizy marketingowych i brandingowych programów komunikacyjnych



3.1. Przedmiotowe efekty uczenia się, z podziałem na wiedzę, umiejętności i kompetencje społeczne, wraz z odniesieniem do efektów uczenia się dla kierunku
	Lp.
	Opis przedmiotowych efektów uczenia się
	Odniesienie do efektów uczenia się dla kierunku

	Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie WIEDZY 

	P_W01
	zdefiniować i sklasyfikować techniki perswazyjne wykorzystywane we współczesnych strategiach komunikowania marketingowego i brandingu
	K_W01
K_W02

	P_W02
	zdefiniować i opisać instrumenty komunikacyjne wykorzystywane we współczesnych strategiach komunikowania marketingowego
	K_W01
K_W02

	P_W03
	zdefiniować i opisać istotę komunikowania marketingowego jako procesu komunikacji marki z otoczeniem
	K_W01
K_W05

	P_W04
	wskazać mocne i słabe strony narzędzi komunikacyjnych wchodzących w zakres instrumentarium komunikowania marketingowego
	K_W02

	Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie UMIEJĘTNOŚCI 

	P_U01
	odróżniać narzędzia komunikacyjne wykorzystywane w strategiach komunikowania marketingowego i brandingu
	K_U05

	P_U02
	zaproponować własne rozwiązania w zakresie planowania komunikowania marketingowego
	K_U06

	P_U03
	posługiwać się fachową terminologią z zakresu Zintegrowanego Komunikowania Marketingowego
	K_U05

	Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie KOMPETENCJI SPOŁECZNYCH 

	P_K01
	jest gotów do samodzielnego integrowania nabytej wiedzy oraz podejmowania w zorganizowany sposób nowych i kompleksowych działań, także w warunkach ograniczonego dostępu do potrzebnych informacji
	K_K06



3.2. Formy zajęć dydaktycznych oraz wymiar godzin i punktów ECTS
	Studia stacjonarne (ST)

	W
	K
	Ćw
	L
	ZP
	P
	eL
	ECTS

	12
	-
	16
	-
	-
	-
	-
	3



	Studia niestacjonarne (NST)

	W
	K
	Ćw
	L
	ZP
	P
	eL
	ECTS

	10
	-
	10
	-
	-
	-
	-
	3



3.3. Metody realizacji zajęć dydaktycznych
	Formy zajęć
	Metoda realizacji

	Wykład
	Wykład konwersatoryjny - Wykład połączony z bezpośrednią aktywnością samych słuchaczy, skierowaną na rozwiązanie problemów teoretycznych lub praktycznych.
Największą jego wartością jest postawienie na tej samej płaszczyźnie mistrza i ucznia oraz zapewnienie udziału studentów poszukiwaniu odpowiedzi, dochodzeniu do prawdy i bronieniu własnego stanowiska. Wykład ten jest swoistym dialogiem pomiędzy wykładowcą a słuchaczami, którzy poprzez działanie dochodzą do rozwiązania problemu.
Wykład prowadzony w formie online.

	Ćwiczenia
	Metoda klasyczna – problemowa: Polega organizowaniu i kierowaniu przez nauczyciela zdobywaniem wiedzy i umiejętności studentów za pomocą rozwiązywania problemów.
Metoda ćwiczeniowa: Jest to forma zajęć akademickich, której podstawowym założeniem jest kształtowanie różnorodnych umiejętności i postaw. Opiera się na wykorzystaniu różnych źródeł wiedzy (film, fotografia, materiały archiwalne, teksty
źródłowe, dokumenty, źródła statystyczne). 



3.4. Treści kształcenia (oddzielnie dla każdej formy zajęć)

WYKŁAD
	Lp.
	Treści kształcenia realizowane w ramach wykładów

	W1
	Promocja a komunikowanie marketingowe – miejsce komunikacji marketingowej w systemie zarządzania marketingowego

	W2
	Istota i ewolucja komunikowania marketingowego od marketingu 1.0 do marketingu 5.0

	W3
	Strategiczny, systemowy, jakościowy, kulturowy i globalny charakter komunikowania marketingowego

	W4
	Tradycyjne narzędzia komunikacji marketingowej – Promotion-mix 

	W5
	Pozostałe instrumenty ZKM: - sponsoring, - corporate identity, - wystawiennictwo, - marketing bezpośredni, - opakowania, - merchandising, - Internet i e-marketing, - customer service, - word of mouth

	W6
	Media w komunikowaniu marketingowym – dobór mediów – planowanie mediów – integrowanie mediów - badanie efektywności komunikowania 



ĆWICZENIA 
	Lp.
	Treści kształcenia realizowane w ramach ćwiczeń

	Cw1
	Cele komunikowania marketingowego

	Cw2
	Targetowanie komunikowania marketingowego

	Cw3
	Planowanie narzędziowe komunikowania marketingowego

	Cw4
	Pomiar efektywności komunikowania marketingowego

	Cw5
	Analiza studiów przypadku



3.5. Korelacja pomiędzy efektami uczenia się, celami przedmiotu, a treściami kształcenia
	Efekt uczenia się
	Cele przedmiotu
	Treści kształcenia

	P_W01
	C1
	W1-W3

	P_W02
	C1
	W1-W3

	P_W03
	C1
	W1-W3

	P_W04
	C2
	W4-W6

	P_U01
	C2
	Cw3

	P_U02
	C3
	Cw1, Cw2, Cw4, Cw5

	P_U03
	C1
	Cw1-Cw5

	P_K01
	C3
	Cw1-Cw5



3.6. Metody weryfikacji efektów uczenia się
	Efekt 
uczenia się
	Metoda oceny
	Forma zajęć, w ramach której następuje weryfikacja efektu

	P_W01
	Kolokwium pisemne 
	W

	P_W02
	
	

	P_W03
	
	

	P_W04
	
	

	P_U01
	Kolokwium pisemne
Zadanie praktyczne w postaci projektu
	Cw

	P_U02
	
	

	P_U03
	
	

	P_K01
	Zadanie praktyczne w postaci projektu
	Cw



3.7. Kryteria oceny stopnia osiągnięcia efektów uczenia się
	Efekt
uczenia się
	Na ocenę 2
student nie potrafi
	Na ocenę 3
student potrafi
	Na ocenę 4
student potrafi
	Na ocenę 5
student potrafi

	P_W01
	zdefiniować i sklasyfikować techniki perswazyjne wykorzystywane we współczesnych strategiach komunikowania marketingowego i brandingu odnosząc się przynajmniej do połowy treści przekazanych na zajęciach
	zdefiniować i sklasyfikować techniki perswazyjne wykorzystywane we współczesnych strategiach komunikowania marketingowego i brandingu odnosząc się przynajmniej do połowy treści przekazanych na zajęciach
	zdefiniować i sklasyfikować techniki perswazyjne wykorzystywane we współczesnych strategiach komunikowania marketingowego i brandingu odnosząc się przynajmniej do 70% treści przekazanych na zajęciach
	zdefiniować i sklasyfikować techniki perswazyjne wykorzystywane we współczesnych strategiach komunikowania marketingowego i brandingu odnosząc się przynajmniej do 90% treści przekazanych na zajęciach

	P_W02
	zdefiniować i opisać instrumenty komunikacyjne wykorzystywane we współczesnych strategiach komunikowania marketingowego odnosząc się przynajmniej do połowy treści przekazanych na zajęciach
	zdefiniować i opisać instrumenty komunikacyjne wykorzystywane we współczesnych strategiach komunikowania marketingowego odnosząc się przynajmniej do połowy treści przekazanych na zajęciach
	zdefiniować i opisać instrumenty komunikacyjne wykorzystywane we współczesnych strategiach komunikowania marketingowego odnosząc się przynajmniej do 70% treści przekazanych na zajęciach
	zdefiniować i opisać instrumenty komunikacyjne wykorzystywane we współczesnych strategiach komunikowania marketingowego odnosząc się przynajmniej do 90% treści przekazanych na zajęciach

	P_W03
	zdefiniować i opisać istotę komunikowania marketingowego jako procesu komunikacji marki z otoczeniem odnosząc się przynajmniej do połowy treści przekazanych na zajęciach
	zdefiniować i opisać istotę komunikowania marketingowego jako procesu komunikacji marki z otoczeniem odnosząc się przynajmniej do połowy treści przekazanych na zajęciach
	zdefiniować i opisać istotę komunikowania marketingowego jako procesu komunikacji marki z otoczeniem odnosząc się przynajmniej do 70% treści przekazanych na zajęciach
	zdefiniować i opisać istotę komunikowania marketingowego jako procesu komunikacji marki z otoczeniem odnosząc się przynajmniej do 90% treści przekazanych na zajęciach

	P_W04
	wskazać mocne i słabe strony narzędzi komunikacyjnych wchodzących w zakres instrumentarium komunikowania marketingowego odnosząc się przynajmniej do połowy treści przekazanych na zajęciach
	wskazać mocne i słabe strony narzędzi komunikacyjnych wchodzących w zakres instrumentarium komunikowania marketingowego odnosząc się przynajmniej do połowy treści przekazanych na zajęciach
	wskazać mocne i słabe strony narzędzi komunikacyjnych wchodzących w zakres instrumentarium komunikowania marketingowego odnosząc się przynajmniej do 70% treści przekazanych na zajęciach
	wskazać mocne i słabe strony narzędzi komunikacyjnych wchodzących w zakres instrumentarium komunikowania marketingowego odnosząc się przynajmniej do 90% treści przekazanych na zajęciach

	P_U01
	odróżniać narzędzia komunikacyjne wykorzystywane w strategiach komunikowania marketingowego i brandingu odnosząc się przynajmniej do połowy treści przekazanych na zajęciach
	odróżniać narzędzia komunikacyjne wykorzystywane w strategiach komunikowania marketingowego i brandingu odnosząc się przynajmniej do połowy treści przekazanych na zajęciach
	odróżniać narzędzia komunikacyjne wykorzystywane w strategiach komunikowania marketingowego i brandingu odnosząc się przynajmniej do 70% treści przekazanych na zajęciach
	odróżniać narzędzia komunikacyjne wykorzystywane w strategiach komunikowania marketingowego i brandingu odnosząc się przynajmniej do 90% treści przekazanych na zajęciach

	P_U02
	zaproponować własne rozwiązania w zakresie planowania komunikowania marketingowego odnosząc się przynajmniej do połowy treści przekazanych na zajęciach
	zaproponować własne rozwiązania w zakresie planowania komunikowania marketingowego odnosząc się przynajmniej do połowy treści przekazanych na zajęciach
	zaproponować własne rozwiązania w zakresie planowania komunikowania marketingowego odnosząc się przynajmniej do 70% treści przekazanych na zajęciach
	zaproponować własne rozwiązania w zakresie planowania komunikowania marketingowego odnosząc się przynajmniej do 90% treści przekazanych na zajęciach




	P_U03
	posługiwać się fachową terminologią z zakresu Zintegrowanego Komunikowania Marketingowego odnosząc się przynajmniej do połowy treści przekazanych na zajęciach
	posługiwać się fachową terminologią z zakresu Zintegrowanego Komunikowania Marketingowego odnosząc się przynajmniej do połowy treści przekazanych na zajęciach
	posługiwać się fachową terminologią z zakresu Zintegrowanego Komunikowania Marketingowego odnosząc się przynajmniej do 70% treści przekazanych na zajęciach
	posługiwać się fachową terminologią z zakresu Zintegrowanego Komunikowania Marketingowego odnosząc się przynajmniej do 90% treści przekazanych na zajęciach

	P_K01
	Nie jest gotów do samodzielnego integrowania nabytej wiedzy oraz podejmowania w zorganizowany sposób nowych i kompleksowych działań, także w warunkach ograniczonego dostępu do potrzebnych informacji
	jest gotów do samodzielnego integrowania nabytej wiedzy oraz podejmowania w zorganizowany sposób nowych i kompleksowych działań, także w warunkach ograniczonego dostępu do potrzebnych informacji



3.8. Literatura
	Literatura podstawowa

	Komunikacja marketingowa : instrumenty i metody : praca zbiorowa / pod redakcją Barbary Szymoniuk ; autorzy Adam Dyba [et al.]. - Warszawa : Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne 2006.

	Upadek reklamy i wzlot public relations / Al Ries, Laura Ries ; przekł. Mariola Ciszewska. - Warszawa : Polskie Wydaw. Ekonomiczne 2004.

	Marketing 4.0 : era cyfrowa / Philip Kotler [oraz] Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan ; przekład Dorota Gasper. - Warszawa : MT Biznes 2017.

	Marketing 5.0 : technologie next tech / Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan ; pzrekład Dorota Gasper. - Warszawa : MT Biznes 2021.

	Branding na smartfonie : komunikacja mobilna marki / Jacek Kall. - Warszawa : Wolters Kluwer 2015.

	Marka 5.0 : człowiek i technologie: jak tworzą nowe wartości? / Jacek Kotarbiński. - Warszawa : PWN 2021.



	Literatura uzupełniająca

	"Media relations : współpraca dziennikarzy i specjalistów PR / Sławomir Gawroński. - Rzeszów : Wydawnictwo Wyższej Szkoły Informatyki i Zarządzania 2006."

	Public relations praktycznie / Dariusz Tworzydło. - Rzeszów : Newsline copyright 2017.

	Public relations w praktyce / Fraser P. Seitel ; [red. nauk. wyd. pol. Krystyna Wojcik ; tł. Marek Albigowski, Jarosław Filip Dąbrowski, Andrzej Święch]. - Warszawa : "Felberg SJA" 2003.





4. Nakład pracy studenta - bilans punktów ECTS
	Rodzaje aktywności
	Obciążenie studenta

	
	studia ST
	studia NST

	Udział w W (UB)
	12h
	10h

	Konsultacje do W (UB)
	5h
	2h

	Udział w egzaminie z W (UB)
	2h
	2h

	Samodzielne studiowanie tematyki W, w tym przygotowanie do egzaminu
	8h
	13h

	Udział w C (UB)
	16h
	10h

	Konsultacje do C (UB)
	8h
	4h

	Samodzielne przygotowanie się do C, w tym przygotowanie do zaliczenia
	26h
	36h

	Sumaryczne obciążenie pracą studenta 
	77h
	77h

	Punkty ECTS za przedmiot
	3 ECTS
	3 ECTS

	Punkty ECTS za zajęcia prowadzone z bezpośrednim udziałem nauczycieli i studentów (UB)
	2 ECTS
	1 ECTS

	Punkty ECTS za zajęcia kształtujące umiejętności praktyczne (PZ)
	2 ECTS
	2 ECTS
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