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Zajecia pozwalaja na poznanie uwarunkowan, mozliwosci i sposobéw
wykorzystania marketingu w tworzeniu oraz realizacji programéw i
kampanii spotecznych. Program wyktadu obejmuje swym zakresem:
podstawowe kategorie zwiazane z marketingiem spoiecznym zasady i
procedury wykorzystywane ~ w  planowaniu i  prowadzeniu
programow /kampanii  spotecznych, analize probleméw spotecznych,
metody dotarcia do odbiorcéw oraz techniki stuzace zmianie postaw lub/i
rozwiazaniu problemu spotecznego, zagadnienia dotyczace budowania
przekazéw spotecznych i przygotowania dziatan komunikacyjnych,
badania i monitorowanie programéw / kampanii spotecznych, finansowanie
programéw spotecznych. Przedstawiana na wyktadzie wiedza jest poparta
licznymi przykladami i studiami przypadkéw. W trakcie wyktadu studenci
otrzymuja praktyczne wskazéwki dotyczace przygotowania, realizacji i
oceny programoéw / kampanii spotecznych

Tematyka
poszczegolnych
zajllll:

I.  Spoleczne oblicze marketingu
1. Istota marketingu spolecznego
2. Dziedziny marketingu spolecznego
3. Kampanie i programy spoteczne jako produkt dziatan spotecznych
4. Spoleczny marketing-mix
5. Partnerstwo w marketingu spotecznym
II. Formulowanie programéw/kampanii spolecznych
Istota i podstawowe zasady prowadzenia programéw / kampanii
spotecznych
Struktura i procedury programu/kampanii
Formutowanie cel6w
Grupy docelowe kampanii spotecznych
Pozycjonowanie w marketingu spotecznym
Rzecznicy, liderzy opinii i grupy poparcia
III. Komunikacja w dzialaniach spotecznych cz.1
Rola komunikacji w programach spotecznych
Budowanie przekazéw spotecznych
Przygotowanie i realizacja kampanii komunikacyjnej
Argumentacja racjonalna i emocjonalna w kampaniach spotecznych
Techniki stuzace zmianie postaw lub/i rozwiazaniu problemu
spotecznego
IV. Komunikacja w dzialaniach spotecznych cz.2
Wyb6ér kanatéw komunikacji i nadawcéw przekazu
Reklama spoteczna
Pozostate Instrumenty promocji w stuzbie spotecznej
Rozmieszczenie kampanii w czasie
Prawne aspekty reklamy spolecznej
V. Tozsamo$é w dziataniach spolecznych
1. Nazwa programu/kampanii
2. Hasto programu/kampanii
3. System identyfikacji wizualnej
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. Rola wizerunku 0s6b w kampaniach spotecznych
. Internetowe oblicze kampanii
VI. Badania i monitorowanie programéw/kampanii spotecznych
1. Badania na potrzeby przygotowywania programéw / kampanii
spolecznych




2. Monitorowanie opinii publicznej
3. Pomiar i ocena efektéw programéw / kampanii spotecznych
VII. Budzet i fundusze w realizacji programéw/kampanii spotecznych
1. Pozyskiwanie zasob6éw finansowych i rzeczowych na realizacje
celéw spotecznych
Budzet programu/kampanii spotecznej
Planowanie pozyskiwania funduszy
Pozyskiwanie funduszy od indywidualnych donatoréw
Pozyskiwanie funduszy od przedsiebiorstw, instytucji finansowych i
innych organizacji
VIII. Wolontariat w realizacji programéw spolecznych
1. Istota wolontariatu
2. Rodzaje i formy wolontariatu
3. Proces pozyskiwania i utrzymywania wolontariuszy
4. Organizacja pracy wolontariuszy
IX. Programy i kampanie w réznych obszarach spolecznych cz.1
1. Pomoc spoteczna i programy charytatywne
2. Relacje rodzinne i dziecko w kampaniach spotecznych
3. Prawa cztowieka, réwnouprawnienie i tolerancja
4. Bezpieczefistwo obywatela, walka z naduzyciami i przemoca
5. Zdrowie i uzaleznienia — profilaktyka i promocja zdrowia
X. Programy i kampanie w r6znych obszarach spolecznych cz. 2
Edukacja i rozw¢j jako temat kampanii
Ekologia i srodowisko
Kampanie gospodarcze
Obrona praw konsumentéw
Spoteczne oblicze marketingu terytorialnego
Inne obszary dziatan spolecznych
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Efekty
ksztallcenia

umiejetnosci i kompetencje:
Program wykladu obejmuje zagadnienia pozwalajace jego
uczestnikom:
- Identyfikowaé podstawowe kategorie zwiazane z
marketingiem spotecznym,
- Pozna¢ zasady i procedury zwiazane z programami i
kampaniami spotecznymi
- Pozyska¢ umiejetnoé¢ przygotowywania , wdrazania i
monitorowania programéw spotecznych
- Zdoby¢ wiedze na temat komunikacji w dziataniach
spotecznych
- Poznaé techniki i instrumenty wykorzystywane w
kampaniach spotecznych
- Zdoby¢ wiedze i umiejetnosci zwiazane z efektywnym
prowadzeniem programéw w réznych obszarach spotecznych

Forma kursu

wyktad specjalizacyjny

Liczba godzin w | 15
semestrze
Liczba miejsc nieograniczona

Forma
zaliczenia

Zaliczenie na ocene




