	PUBLIC RELATIONS




1. Public relations – istota i  zakres działań

2. Cele i funkcje public relations

3. Geneza i źródła public relations

4. Relacje public relations i marketingu

5. Pojęcie i istota wizerunku organizacji i jego elementy 

6. Tożsamość organizacji, jej rola w   działaniach public relations

7. Kultura organizacji jako składnik tożsamości organizacji i jej przejawy

8. Formy identyfikacji wizualnej w komunikacji public relations

9. Wizerunek a tożsamość organizacji - wzajemne relacje

10.  Strategiczna rola public relations

11.  Reputacja organizacji a realizacja celów strategicznych

12. Otoczenie przedsiębiorstwa jako płaszczyzna działań public relations. Określanie grup celowych

13.  Środki i narzędzia  komunikowania public relations i  ich znaczenie

14. Organizacyjne rozwiązania działań public relations - efektywność działań  podejmowanych przez dział wewnętrzny firmy i zleconych agencji

15. Public relations jako proces komunikacji. Wybrane modele komunikacji public relations

16.  Formy komunikacji pośredniej i bezpośredniej w public relations

17. Komunikacja zewnętrzna public relations. Kryteria doboru środków komunikowania

18.  Narzędzia komunikacji wewnętrznej public relations

19.  Bariery i szumy w komunikacji public relations – ich rola i znaczenie

20.  Znaczenie komunikacji interpersonalnej w kreowaniu wizerunku firmy

21.  Techniki komunikacji perswazyjnej w public relations

22.  Negocjacje jako narzędzie public relations

23.  Opinia publiczna, istota i czynniki wpływu na opinię publiczną

24.  Formy i metody współpracy służb public relations z dziennikarzami

25.  Telewizja jako nośnik public relations

26.  Radio jako nośnik public relations

27.  Prasa jako nośnik public relations. Kryteria doboru  prasy  dla potrzeb public    relations

28.  Zastosowanie Internetu w komunikacji public relations

29.  Zasady organizacji konferencji prasowej

30.  Wystąpienia publiczne jako element wizerunku menedżera

31.  Techniki autoprezentacji

32.  Zasady konstrukcji programu public relations

33. Badanie i analiza sytuacji wyjściowej w programie public relations i jej  znaczenie w procesie formułowania strategii

34.  Przedmiot i narzędzia kontroli efektów public relations

35.  Miejsce  społeczności lokalnej w otoczeniu i jej znaczenie  dla public relations organizacji

36.  Cele i funkcje  sponsoringu  w  public relations

37. Kryteria wyboru sponsorowanych dziedzin w procesie kształtowania wizerunku organizacji

38.  Budowa wizerunku na arenie międzynarodowej

39.  Uwarunkowania działań międzynarodowego public relations

40.  Znaczenie różnic kulturowych w public relations

41. Zasady komunikacji public relations w obszarze międzynarodowych kontaktów organizacji 

42.   Rola public relations  w obszarze polityki

43.  Lobbying jako forma komunikacji public relations 

44.  Rola i efektywność metod lobbyingu

45.  Strategie public relations reakcji na kryzys organizacji 

46.  Współpraca z mass mediami w sytuacjach kryzysowych organizacji

46. Zasady postępowania w sytuacji kryzysowej organizacji. Rola etyki działań   

      public relations 

47.  Podstawowe wartości i zasady kodeksów etycznych public relations

48.  Wartości etyczno – moralne zawodu specjalisty public relations

49.  Społeczna odpowiedzialność działań w dziedzinie  public relations 
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