KARTA PRZEDMIOTU NA ROK AKADEMICKI 2020/2021

INFORMACJE OGOLNE

1. Nazwa przedmiotu ksztatcenia
MARKETING TERYTORIALNY

2. Nazwa jednostki
Wydziat Nauk Ekonomicznych
Zaktad Ekonomii

3. Grupa tresci ksztatcenia

4. Typ przedmiotu
Do wyboru

5. Poziom studiow
Studia pierwszego stopnia

6. Liczba punktéw ECTS
2

7. Poziom przedmiotu
Podstawowy

8. Rok studiow, semestr
Il rok, semestr Il — zimowy

9. Liczba godzin w semestrze
Wyk. Cw. L* Prj. Pbn. Zp.

Pr.

15 15

10. Jezyk wyktadowy: polski

11. Wyktadowca (wyktadowcy)
Agnieszka Cyburt, dr
Klaudia Juszczuk, mgr

INFORMACJE SZCZEGOLOWE

12. Wymagania wstepne

1. Zaliczenie przedmiotu , podstawy marketingu”

13. Cele przedmiotu

C1 Zapoznanie studentéw z problematyka marketingu terytorialnego.

C2 Wyijasnienie specyfiki dziatalnosci marketingowej w odniesieniu do jednostek osadniczych.

C3 Przygotowanie studentéw do realizacji projektéw z zakresu marketingu terytorialnego.

14. Efekty uczenia sie w zakresie wiedzy, umiejetnosci i kompetencji spotecznych

Student, ktéry zaliczyt przedmiot:

odniesienie do
kierunkowych efektow

uczenia sie
WIEDZA
EUO1 Wie czym jest marketing terytorialny, jakich podmiotéw dotyczy i kto K_W02
odpowiedzialny jest za jego stosowanie
EUO2 Zna podstawowe narzedzia stosowane w praktyce marketingu K_W08, K_W21
terytorialnego i rozréznia ich rodzaje
UMIEJETNOSCI
EUO3 Umie projektowaé dziatania marketingowe w odniesieniu do K_Uo07
terytoriow (jednostek osadniczych) oraz postugiwaé sie instrumentami
marketingu terytorialnego
EUO4 Potrafi skutecznie realizowac strategie marketingowe w odniesieniu K_U16
do terytoridow oraz organizowad dziatania w tym obszarze
KOMPETENCIJE SPOLECZNE
EUO5 Potrafi wspdtpracowac w grupie przy realizacji projektow z zakresu K_KO07, K_K10

marketingu terytorialnego




15. Tresci programowe

Forma zaje¢ — wyktady

1. Wprowadzenie do problematyki marketingu terytorialnego

2. Pojecie, zakres i cel marketingu terytorialnego

3. 0golne warunki i czynniki rozwoju marketingu terytorialnego

4. Terytorialny marketing mix

5. Marka jednostki terytorialnej jako instrument marketingu terytorialnego

6. City placement, smart city&village, citta’slow — analiza nowych uje¢ w marketingu terytorialnym

7. Strategia marketingowa w marketingu terytorialnym - zarzadzanie sferg marketingu terytorialnego
8. Zintegrowana komunikacja marketingowa miasta

9. Media spotecznosciowe w dziatalnosci marketingowej miast i regionéw

10. Wydatki na promocje w budzetach jednostek samorzadu terytorialnego

11. Pomiar skutecznosci i efektywnosci dziatan z zakresu marketingu terytorialnego

Forma zaje¢ — ¢wiczenia

1. Wprowadzenie do marketingu terytorialnego

Zakres i natezenie konkurencji miedzy jednostkami terytorialnymi
Marketing miejsc — szansa na skuteczny biznes

Tozsamos$¢ a wizerunek jednostki terytorialnej

vk wN

Wydatki na promocje miast i regiondw (przyktady udanych kampanii i sposoby promocji polskich
miast i regionéw)

City placement

Social media w dziatalno$ci marketingowej miast i regionéw

Inicjatywy spoteczne na rzecz rozwoju regiondéw

o N

Miasto — marka inna od wszystkich, budowa marki miejsca
10. Desing thinking — projektowanie marki miejsca

16. Narzedzia/metody dydaktyczne

wyktad

case study

prezentacje multimedialne

el Bl

. lektura tekstow

17. Sposoby oceny

F1. Ocena wystapien i prezentacji w trakcie zajec

F2. Mini projekt z wykorzystaniem desing thinking

P1. Zaliczenie pisemne ¢wiczen

P2. Pisemne zaliczenie tresci wyktadu

18. Obcigzenia praca studenta

forma aktywnosci Srednia liczba godzin na zrealizowanie aktywnosci
Godziny kontaktowe z nauczycielem** 40

Przygotowanie do zajec i zaliczenia ¢wiczen 5

Przygotowanie do zaliczenia wykfadu 5

SUMA 50

SUMARYCZNA LICZBA PUNKTOW ECTS 2

DLA PRZEDMIOTU

19. Literatura podstawowa i uzupetniajaca

Literatura podstawowa:

1. A.Szromnik, Marketing terytorialny: miasto i region na rynku, wyd. 5. Poszerz., Wolters Kluwer,
Warszawa 2016.

2. J. Kaminski, Istota i etapy rozwoju marketingu terytorialnego. Studia Ekonomiczne i Regionalne,
4(1), 2011, s. 5-16.




3. J. Kaminski, W poszukiwaniu teoretycznych Zzrddet marketingu terytorialnego. W: Wizerunek
regionu o orientacji rynkowej, wyd. PSW im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej, Biata
Podlaska 2012.
4. M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, wyd. 3. zm., wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego, Poznan 2013
Literatura uzupetniajaca:
1) J. Kaminski, Makromarketing. Nauka o marketingu wobec probleméw spotecznych i
srodowiskowych, PWE, Warszawa 2019.
2) E. Kancik- Kottun, E-marketing terytorialny: teoria i praktyka, wyd. UMCS, Lublin 2017.
3) J. Kaminski, A. Sielecka, A. Smarzewska, M. Zwolinska-Ligaj (red.). Wizerunek regionu o orientacji
rynkowej, wyd. PSW im. Papieza Jana Pawta Il w Biatej Podlaskiej, Biata Podlaska 2012.
4) W. Ciechomski, R. Romanowski, Marketing terytorialny oparty na wiedzy, wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2013.
5) www.marketingmiejsca.com.pl
20. Formy oceny — szczegoty
Ocena koncowa z ¢éwiczen wystawiana jest na podstawie zaliczenia pisemnego. Ocene pozytywng mozna
otrzymad wytgcznie pod warunkiem udzielenia 51% poprawnych odpowiedzi. Dodatkowo do oceny korcowe]
wliczana jest ocena z przygotowanego mini projektu oraz prezentacji wybranego tematu przez studenta.
UZUSKANIE POZYTYWNEJ OCENY Z CWICZEN JEST WARUNKIEM PRZYSTAPIENIA DO ZALICZENIA WYKLADU.
Ocena koricowa z wyktadu to ocena opanowania materiatu obejmujgcego tresci wyktadéw oraz pracy witasne;j
studenta polegajgcej na studiowaniu literatury w postaci zaliczenia pisemnego.
21. Inne przydatne informacje o przedmiocie
1. Bezposrednich informacji o problematyce zajec i tresciach programowych udziela Prowadzgcy w
trakcie zajeé i podczas konsultacji
2. Zajecia odbywac sie bedg w PSW w Biatej Podlaskiej
3. Zajecia odbywac sie bedg zgodnie z aktualnym planem zaje¢
4. Konsultacje odbywac sie bedg zgodnie z obowigzujgcym terminarzem
* L — laboratorium (w przypadku zajec z jezyka obcego oznacza lektorat)
** — Zajecia prowadzone z bezposrednim udziatem nauczyciela akademickiego lub innej osoby prowadzacej zajecia oraz

konsultacje




