
	Nazwa zajęć: 
	Marketing terytorialny
	ECTS
	4

	Nazwa zajęć w j. angielskim:
	Territorial Marketing

	Zajęcia dla kierunku studiów:
	Gospodarka przestrzenna

	
	

	Język wykładowy:
	polski
	Poziom studiów:
	II stopień

	Forma studiów: 
	X stacjonarne
 niestacjonarne
	Status zajęć:
	 podstawowe
 X kierunkowe
	 X obowiązkowe 
 do wyboru
	Numer semestru: 2
	 X semestr  zimowy
 semestr  letni 

	
	
	Rok akademicki, od którego obowiązuje opis (rocznik):
	2019/2020
	Numer katalogowy:
	GP-S2-S-02Z-16

	

	Koordynator zajęć:
	

	Prowadzący zajęcia:
	

	Jednostka realizująca:
	

	Jednostka zlecająca:
	

	Założenia, cele i opis zajęć:
	a) zapoznanie studentów z istotą marketingu terytorialnego,
b) zapoznanie studentów z działaniami służącymi poznaniu potrzeb i popytu konsumentów na określone produkty jednostek terytorialnych,
c) przedstawienie studentom metod i technik promocji produktów.

Wykład:
Pojęcie, istota, przedmiot i cele marketingu terytorialnego; Teorie marketingu; Różnice między marketingiem przemysłowym a marketingiem miejsc. Podmioty marketingu terytorialnego. Pojęcie i charakter produktu marketingu terytorialnego; Marketingowe cechy produktów terytorialnych. Zakres działalności marketingowej samorządu lokalnego; Wielowarstwowość marketingu lokalnego. Źródła i rodzaje informacji marketingowych; Proces badań marketingowych; Proces zarządzania marketingiem w jednostkach samorządu terytorialnego. Działania marketingowe; Związki działań marketingowych z przestrzenią. Marketingowy wizerunek jednostki terytorialnej; Instrumenty marketingu terytorialnego –marketing-mix. Techniki i działania marketingu terytorialnego w stymulowaniu rozwoju lokalnego; Techniki ustalania i kształtowania wizerunku miejsc.

Ćwiczenia:
Diagnozowanie orientacji marketingowej jednostek terytorialnych – pojęcie, obszary badania, metoda pomiaru. Analizy marketingowe. Analiza możliwości rynkowych jednostki terytorialnej na przykładach. Segmentacja rynku. Pozycjonowanie produktów gminy w otoczeniu konkurencyjnym. Narzędzia promocji jednostki terytorialnej. Program promocji jednostki terytorialnej. Kreowanie pozytywnego wizerunku jednostki terytorialnej na przykładach. Pozyskiwanie inwestorów zewnętrznych. Wykorzystanie Internetu w promocji miast i gmin. Kształtowanie atrakcyjności obszaru jako środowiska zamieszkania. Aspekty marketingowe zarządzania administracją publiczną. Wykorzystanie wartości kulturowych przestrzeni w kreowaniu wizerunku jednostki terytorialnej.


	Formy dydaktyczne, liczba godzin:
	Wykład ………………………………………………………………………;  liczba godzin 20 h;  
Ćwiczenia……………………………………………………………………;  liczba godzin 20 h;  


	Metody dydaktyczne:
	Wykład konwersacyjny, konsultacje, dyskusja, indywidualne projekty studenckie, studium przypadku

	Wymagania formalne 
i założenia wstępne:
	
Elementarna wiedza z zakresu funkcjonowania samorządu terytorialnego oraz wiedza na temat uwarunkowań ekonomicznych rozwoju miast i regionów (np. z przedmiotów) Samorząd terytorialny, Ekonomika miast i regionów


	Efekty uczenia się:
	Wiedza:
1. student definiuje podstawowe pojęcia z zakresu marketingu terytorialnego
2. student rozumie zasady kształtowania produktów terytorialnych do potrzeb różnych grup odbiorców
3. student zna narzędzia i techniki, które mogą być wykorzystywane w działaniach marketingowych jednostek terytorialnych
	Umiejętności:
4. student umie stosować techniki i działania marketingu terytorialnego w celu stymulowania rozwoju lokalnego i regionalnego
5. student potrafi ocenić zastosowanie instrumentów marketingu na przykładach praktycznych

	Kompetencje:
6. student jest zdolny do zastosowania instrumentów marketingu terytorialnego w praktyce


	Sposób weryfikacji efektów uczenia się:
	Egzamin pisemny (efekty: 1,2,3), ocena zadań wykonywanych w trakcie zajęć (4,5,6), ocena wykonania indywidualnego projektu (2,3,5,6)

	Forma dokumentacji osiągniętych efektów uczenia się:
	Prace egzaminacyjne na ocenę, zbiorcze karty (rekordy) oceny studenta z ćwiczeń (ocena zadań i zrealizowanych projektów).

	Elementy i wagi mające wpływ
na ocenę końcową:
	Zaliczenie przedmiotu składa się z: oceny z egzaminu –40%, oceny zadań realizowanych na zajęciach –30%, oceny projektów realizowanych samodzielnie –30%.

	Miejsce realizacji zajęć:
	Sala dydaktyczna

	Literatura podstawowa i uzupełniająca:
1. Adamowicz M. (red.), Produkty marketingowe w rozwoju lokalnym i regionalnym, Wyd. SGGW, Warszawa 2007.
2. Czornik M., Promocja miasta, Wyd. AE w Katowicach, Katowice 2005.
3. Dinnie K., City branding. Theory and cases. Palgrave Macmillan UK, 2011.
4. Domański T. (red.), Marketing terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionów. Centrum Badań i Studiów Francuskich, Instytut Studiów Międzynarodowych, Uniwersytet Łódzki, Łódź 1997.
5. Florek M., Podstawy marketingu terytorialnego, Wyd. AE w Poznaniu, Poznań 2006.Markowski T. (red.), Marketing terytorialny, Studia KPZK PAN, Tom CXII, Warszawa 2002.
6. Obrębalski M. (red.), Marketingowa strategia rozwoju przestrzeni, Wydawnictwo AE, Wrocław 1998.
7. Szromnik. A., Marketing terytorialny -miasto i region na rynku, Oficyna Wolters Kluwer Warszawa 2007.
8. Szulce H. (red.), Marketing terytorialny: możliwości aplikacji, kierunki rozwoju, Wyd. AEP, Poznań 2005.
9. Wojewódzka-Wiewiórska A., Wykorzystanie marketingu terytorialnego w zarządzaniu miastem, dokument elektroniczny, Logistyka 6/2011, s. 5327-5328.
10. Wojewódzka-Wiewiórska A., Barriers to marketing activities conducted by the communes in Poland, Roczniki Naukowe SERiA, Tom XVII, Zeszyt 5, Warszawa-Poznań- Kołobrzeg 2015.

	UWAGI: Zakres wiedzy wymaganej na egzaminie: treść wykładów oraz podstawowych pozycji literatury.




Wskaźniki ilościowe charakteryzujące moduł/przedmiot:
	Szacunkowa sumaryczna liczba godzin pracy studenta (kontaktowych i pracy własnej) niezbędna dla osiągnięcia zakładanych dla zajęć efektów uczenia się - na tej podstawie należy wypełnić pole ECTS:
	 100 h

	Łączna liczba punktów ECTS, którą student uzyskuje na zajęciach wymagających bezpośredniego udziału nauczycieli akademickich lub innych osób prowadzących zajęcia:
	[bookmark: _GoBack]2,5 ECTS



Tabela zgodności kierunkowych efektów uczenia się z efektami przedmiotu:

	kategoria efektu
	Efekty uczenia się dla zajęć:
	Odniesienie do efektów dla programu studiów dla kierunku
	Oddziaływanie zajęć na efekt kierunkowy*)

	Wiedza - 
	1. student definiuje podstawowe pojęcia z zakresu marketingu terytorialnego
	W_02
	2

	Wiedza -
	2.	student rozumie zasady kształtowania produktów terytorialnych do potrzeb różnych grup odbiorców
	W_13
	2

	Wiedza -
	3.	student zna narzędzia i techniki, które mogą być wykorzystywane w działaniach marketingowych jednostek terytorialnych
	W_10
	3

	Umiejętności - 
	4.	student umie stosować techniki i działania marketingu terytorialnego w celu stymulowania rozwoju lokalnego i regionalnego
	U_01
	2

	Umiejętności - 
	5.	student potrafi ocenić zastosowanie instrumentów marketingu na przykładach praktycznych
	U_06
	3

	Kompetencje - 
	6.	student jest zdolny do zastosowania instrumentów marketingu terytorialnego w praktyce
	K_07
	3



*)
3 – zaawansowany i szczegółowy, 
2 – znaczący,
1 – podstawowy,

