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3. Efekty uczenia się i sposób prowadzenia zajęć
3.1.  Cele przedmiotu 

	Lp.
	Cele przedmiotu

	C1
	Przekazanie studentom wiedzy na temat specyfiki oraz funkcji marketingu w realizacji celów społecznych. Wyjaśnienie istoty marketingu oraz dylematów związanych z tym terminem wynikających z odmiennego podejścia do definiowania roli przedsiębiorstwa społecznego. Specyfika marketingu społecznego.

	C2
	Zaprezentowanie studentom narzędzi marketingu  oraz przygotowanie studentów do ich zastosowania w promowaniu przedsiębiorstw społecznych i idei ekonomii społecznej. Wyjaśnienie procesu analizy, planowania, organizowania i wdrażania marketingu w przedsiębiorstwach społecznych.

	C3
	Przekazanie studentom wiedzy na temat zasad wykorzystania marketingu w polityce społecznej oraz roli marketingu w budowaniu społeczeństwa obywatelskiego. Wykształcenie umiejętności identyfikowania i analizy i oceny okazji i sposobów wdrażania marketingu społecznego.




3.2. Przedmiotowe efekty uczenia się, z podziałem na WIEDZĘ, UMIEJĘTNOŚCI i KOMPETENCJE, wraz z odniesieniem do kierunkowych efektów uczenia się

	Lp.
	Opis przedmiotowych efektów 
uczenia się
	Odniesienie do 
kierunkowych efektów
uczenia się (symbole)
	Sposób realizacji (zaznaczyć „X”)

	
	
	
	ST
	NST

	
	
	
	Zajęcia na Uczelni
	Zajęcia na 
platformie
	Zajęcia na Uczelni
	Zajęcia na 
platformie

	Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie WIEDZY zna i rozumie

	W1
	Student zna pojęcie i istotę marketingu. Uwarunkowania działań marketingowych.
Student zna cele wykorzystania narzędzi marketingu w polityce społecznej. 
Student potrafi wyjaśnić na czym opierają się założenia orientacji marketingowej oraz potrafi określić procedurę postępowania w zarządzaniu marketingowym.
	PS_W11 
PS_W16
PS_W17


	
	
	
	X

	W2
	Student ma pogłębioną wiedzę w zakresie definiowania i umiejscowienia marketingu społecznie odpowiedzialnego w naukach społecznych. Rozumie i zna znaczenie komunikacji marketingowej jako narzędzia strategii marketingowych.
	
	
	
	
	X

	W3
	Student ma wiedzę na temat specyfiki marketingu społecznego oraz posiada wiedzę na temat narzędzi marketingu społecznego. Identyfikuje, przyporządkowuje i przytacza argumenty za i przeciw wdrażaniu koncepcji marketingu społecznie odpowiedzialnego w organizacjach 
	
	
	
	
	X

	W4
	Student zna zasady tworzenia strategii marketingu społecznego, wie i objaśnia jak przebiega proces wdrażania marketingu społecznie odpowiedzialnego w organizacjach oraz zna mierniki oceny skutków jego realizacji.
	
	
	
	
	X

	Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie UMIEJĘTNOŚCI potrafi

	U1
	Student potrafi ocenić przydatność poszczególnych narzędzi marketingowych w przedsięwzięciach społecznych. . Student potrafi określić założenia metodologiczne oraz przygotować narzędzie badawcze dla dowolnego celu badań marketingowych realizowanych.
	PS_U11
PS_U12
PS_U13
	
	
	
	X

	U2
	Student ma umiejętność wyboru i zastosowania narzędzi marketingowych do kreowania konkretnych zachowań i postaw społecznych. Potrafi prawidłowo interpretować i wyjaśnić alternatywne podejścia do definiowania celów przedsiębiorstw także w kontekście interesariuszy.
	
	
	
	
	X

	U3
	Student potrafi określić założenia strategii marketingowej w przedsięwzięciach społecznych. Posiada umiejętność definiowania możliwości wdrażania i doboru odpowiednich narzędzi marketingu społecznie odpowiedzialnego w różnych sektorach rynku i w różnych obszarach
	
	
	
	
	X

	Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie KOMPETENCJI SPOŁECZNYCH jest gotów do

	K1
	Student jest gotów do organizowania działań na rzecz swojego środowiska społecznego z zastosowaniem narzędzi marketingowych. Jest zorientowany na ciągłą aktualizację i pogłębianie wiedzy z zakresu marketingu społecznie odpowiedzialnego 
	PS_K04
PS_K06


	
	
	
	X

	K2
	Student jest zorientowany na aktywne uczestnictwo w promowaniu przedsięwzięć społecznych w swoim środowisku. Identyfikuje i rozwiązuje problemy oraz podejmuje decyzje w zakresie marketingu społecznie odpowiedzialnego  
	
	
	
	
	X



3.3. Formy zajęć dydaktycznych i ich wymiar godzinowy - Studia stacjonarne (ST),  Studia niestacjonarne (NST)
	Ścieżka
	Wykład
	Ćwiczenia
	Projekt
	Warsztat
	Laboratorium
	Seminarium
	Lektorat
	Zajęcia prowadzone z wykorzystaniem metod i technik kształcenia na odległość w formie ……………….
	Inne
	Punkty ECTS

	ST
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	NST
	10
	
	
	
	
	
	
	10
	
	1




3.4. Treści kształcenia (oddzielnie dla każdej formy zajęć: (W, ĆW, PROJ, WAR, LAB, LEK, INNE). Należy zaznaczyć (X), w jaki sposób będą realizowane dane treści (zajęcia na uczelni lub zajęcia na platformie e-learningowej prowadzone z wykorzystaniem metod i technik kształcenia na odległość)

RODZAJ ZAJĘĆ: WYKŁAD

	Lp.
	Treść zajęć
	Odniesienie do przedmiotowych efektów uczenia się
	Sposób realizacji (zaznaczyć „X”)

	
	
	
	ST
	NST

	
	
	
	Zajęcia na Uczelni
	Zajęcia na 
platformie
	Zajęcia na Uczelni
	Zajęcia na 
platformie

	1.
	Dziedzina i funkcje marketingu. Język przekazów marketingowych Dylematy współczesnego marketingu. Marketing społecznie odpowiedzialny– definicja, geneza idei. Pojęcia pokrewne. 
	W1

	
	
	
	X

	2.
	Marketing komercyjny a marketing społecznie zaangażowany. Specyfika marketingu społecznego. Miejsce marketingu społecznie odpowiedzialnego w strategii organizacji.  Cele ekonomiczne i społeczne przedsiębiorstwa. Aspekty etyczne w działalności marketingowej przedsiębiorstw.
	W1
W2
	
	
	
	X

	3.
	Podstawowe metody i techniki marketingu społecznego. Badania w marketingu społecznym. Proces kształtowania strategii związanej z marketingiem społecznie odpowiedzialnym. Narzędzia marketingowe.
	W2
W3
	
	
	
	X

	4.
	Komunikowanie strategii organizacji opartej na marketingu społecznie odpowiedzialnym. 
Kampanie społeczne. Przygotowanie i realizacja kampanii komunikacyjnej. Argumentacja racjonalna i emocjonalna w kampaniach społecznych. Techniki służące zmianie postaw lub/i rozwiązaniu problemu społecznego.
	W3
W4
U1
	
	
	
	X

	5.
	Raportowanie o działaniach w ramach marketingu społecznie odpowiedzialnego. Metody oceny działań w ramach marketingu społecznie odpowiedzialnego. Mierniki oceny marketingu społecznie odpowiedzialnego a efektywność ekonomiczna.
	W3
W4
U1
U2
	
	
	
	X

	6. 
	Marketing w lokalnej polityce społecznej. Marketing społecznie odpowiedzialny w organizacjach non profit.
	W4
U1
U2
K1
	
	
	
	X

	7.
	Tworzenie strategii marketingowej - Kampanie marketingu społecznie zaangażowanego (CRM). 
	W3
W4
U1
U2
U3
K2
	
	
	
	X





3.5. Metody weryfikacji efektów uczenia się (wskazanie i opisanie metod prowadzenia zajęć oraz weryfikacji osiągnięcia efektów uczenia się oraz sposobu dokumentacji)

	Efekty przedmiotowe
	Metody dydaktyczne
	Metody weryfikacji efektów uczenia się
	Sposoby dokumentacji

	WIEDZA

	W1-W4
	Wykład z wykorzystaniem multimediów, przekazanie materiałów do pracy własnej studentów

	Dyskusja w trakcie wykładu. Pytania kontrolne 
Zaliczenie ustne na podstawie przedstawionych zagadnień.
	Oceniona praca zaliczeniowa, protokół pisemny


	UMIEJĘTNOŚCI

	U1-U4
	Case study; dyskusja
	Dyskusja w trakcie wykładu. Pytania kontrolne.
Zaliczenie ustne na podstawie przedstawionych zagadnień.
	Oceniona praca zaliczeniowa, protokół pisemny  

	KOMPETENCJE SPOŁECZNE

	K1-K2
	Case study; dyskusja  
	Dyskusja w trakcie wykładu. Pytania kontrolne.
Obserwacja pracy studentów.
Zaliczenie ustne na podstawie przedstawionych zagadnień.
	Oceniona praca zaliczeniowa, protokół pisemny  




3.6. Kryteria oceny osiągniętych efektów uczenia się
	Efekt uczenia się
	Na ocenę 3 lub „zal.”
student zna i rozumie/potrafi/jest gotów do
	Na ocenę 3,5 student zna i rozumie/potrafi/jest gotów do
	Na ocenę 4 student zna i rozumie/potrafi/jest gotów do
	Na ocenę 4,5 student zna i rozumie/potrafi/jest gotów do
	Na ocenę 5 student zna i rozumie/potrafi/jest gotów do

	W
	51-60% wiedzy wskazanej w efektach uczenia się
	61-70% wiedzy wskazanej w efektach uczenia się
	71-80% wiedzy wskazanej w efektach uczenia się
	81-90% wiedzy wskazanej w efektach uczenia się
	91-100% wiedzy wskazanej w efektach uczenia się

	U
	51-60% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	61-70% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	71-80% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	81-90% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	91-100% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się

	K
	51-60% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	61-70% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	71-80% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	81-90% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	91-100% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
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4. Nakład pracy studenta - bilans punktów ECTS

	Rodzaje aktywności studenta
	Obciążenie studenta

	
	ST
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	Zajęcia wymagające bezpośredniego kontaktu studenta z nauczycielem akademickim w siedzibie uczelni
	
	10

	Zajęcia przewidziane planem studiów
	
	10

	Konsultacje dydaktyczne (min. 10% godz. przewidzianych na każdą formę zajęć)
	
	1

	Praca własna studenta
	
	15

	Przygotowanie bieżące do zajęć, przygotowanie prac projektowych/prezentacji/itp.
	
	7

	Przygotowanie do zaliczenia zajęć
	
	8

	SUMARYCZNE OBCIĄŻENIE GODZINOWE STUDENTA
	
	25

	Liczba punktów ECTS
	
	1
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