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Nazwa przedmiotu: Kreowanie reputacji firmy (Public relations)

Opis/ Charakterystyka przedmiotu:

Celem zajec¢ jest prezentacja podstawowych zagadnien zwigzanych z
kreowaniem reputacji firmy w jej blizszym 1 dalszym otoczeniu spotecznym.
Reputacja firmy - ksztaltowana w dlugich okresach czasu - jest tak istotnym
czynnikiem warunkujacym powodzenie przedsigbiorstwa, ze pomijanie jej w
procesie edukacji przysztych menedzerow nie powinno mie¢ miejsca.

Szczegolowy zakres merytoryczny:

I. Identyfikacja poje¢é: ,,kreatywnos¢ myslenia i dzialania” oraz ,,reputacja

firmy”

1. Reputacja firmy (goodwill) jako istotny sktadnik jej wartosci rynkowe;.

2. Ekonomiczne i pozackonomiczne warunki dziatania firm a zagadnienie
generowania zysku w gospodarce rynkowe;.

3. ,,Tygiel efektywnos$ci” firmy — opis 1 charakterystyka jego czgsci sktadowych
(reklama, oddziatywanie sprzedawcow, image (wizerunek) firmy, promocja
sprzedazy, opinie potoczne).

I1. Tozsamos¢ firmy (corporate identity) a jej otoczenie wewnetrzne i

zewnetrzne

1. Kierunki niezbednych dziatan — strategia kreowania reputacji firmy.
2. Elementy sktadowe tozsamosci firmy i1 sposoby jej tworzenia. Zagadnienie
kultury organizacji.

II1. Wizerunek firmy (image)

1. Pojecie wizerunku firmy oraz jego znaczenie w gospodarce rynkowe;.

2. Funkcje wizerunku firmy.

3. Gloéwne sktadniki image: marka firmy oraz ,.techniki kontaktu wizualnego”

(catosciowej identyfikacji: systemy — wizualny, zachowan, przekazu).

IV. Tozsamos¢ i wizerunek firmy — podstawowe wspolzaleznosci i ich
nastgpstwa praktyczne

1. Optymalne mozliwos$ci rozwoju firmy 1 generowania zysku.

2. ,,Antyrynkowe” parametry uktadu: tozsamo$¢ — image firmy.



V. Problem profesjonalnego kreowania reputacji firmy. Public relations
1. Problemy z definicja PR. Public Relations a inne formy dziatan (np.: PR a
franchising).
2. Cele i kierunki dziatan PR.
3. Elementy sktadowe programu PR. Zasada gtowna: ,,PR begin at home” (PR
zaczyna si¢ w domu”, tzn. w instytucji, organizacji, przedsi¢biorstwie).
VI. Reklama a zagadnienie reputacji firmy
1. Ogolne cele reklamy.
2. Aspekt psychologiczny reklamy — Zrodia podatnosci ludzi na sterowany
przekaz informacji reklamowych.
VII. Sponsoring i lobbing
1. Sponsoring a inne formy promocji organizacji (sponsoring a mecenat).
2. Zrodta wzrostu znaczenia sponsoringu; sponsoring a reklama.
3. Formy 1 funkcje sponsoringu.
4. Zjawisko lobbingu w warunkach polskich.
VIII. Menedzer jako reprezentant firmy. Tworzenie wlasnego
(pozytywnego) wizerunku i jego znaczenie
1. Elementy wlasnego wizerunku. Profesjonalizm — istotne kryterium
pozadanego obrazu.
2. Sktadniki profesjonalizmu.
3. Zasady tworzenia ,,wrazenia profesjonalizmu”; czynniki powodujace jego
erozje.

Poziom: nie ma wymagan wstgpnych

Przedmiot fakultatywny

Czas trwania i terminarz: 1 semestr

Metody nauczania i uczenia si¢/ formy zajeé: wyktad

Metody oceny pracy studenta: obecnos$¢ na wyktadach 1 aktywnos¢
Jezyk wykladowy: polski
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