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Nazwa zajec:

Marketing terytorialny ECTS 3

Nazwa zaje¢ w j. angielskim:

Territorial Marketing

Zajecia dla kierunku studiéw:

Logistyka

Jezyk wyktadowy: polski

Poziom studiéw: 2

Forma studiéw:

stacjonarne i niestacjonarne

Numer semestru:
semestr letni

Status zajec:
kierunkowy - do wyboru

Rok akademicki, od ktérego obowigzuje opis (rocznik): 2020/2021 Numer katalogowy:

EKR-L-2SZ-X-68-KF-2020

Koordynator zaje¢:

dr inz. Agnieszka Wojewoédzka-Wiewidrska, Adiunkt

Prowadzacy zajecia:

dr inz. Agnieszka Wojewoédzka-Wiewidrska

Jednostka realizujaca:

Katedra Polityki Rozwoju i Marketingu

Jednostka zlecajaca:

Wydziat Ekonomiczny

Zatozenia, cele i opis
zajec:

a.zapoznanie studentéw z istotg marketingu terytorialnego,
b.przedstawienie marketingu terytorialnego jako narzedzia zarzadzania rozwojem jednostek terytorialnych
(gmin, miast i regionéw).

Wyktad

Pojecie i istota marketingu; ewolucja koncepcji marketingu; funkcje marketingu; cele dziatan marketingowych;
korzysci i wady marketingu. Pojecie i geneza marketingu terytorialnego; zwigzki dziatah marketingowych z
przestrzenig; cele marketingu terytorialnego; warunki i czynniki rozwoju marketingu terytorialnego;
ksztattowanie orientacji marketingowej jednostek terytorialnych. Istota i zadania systemu informacji
marketingowej (SIM); Zrédta i rodzaje informacji marketingowych; proces badah marketingowych. Segmentacja
rynku w dziatalnosci marketingowej miasta, gminy i regionu; wybér kryteriéw okreslania adresatéw dziatan
marketingowych; analiza i ocena poszczegdlnych segmentéw rynku; wybér rynkéw docelowych. Struktura
produktu terytorialnego; materialne i niematerialne jego sktadniki. Zakres dziatalnosci marketingowej samorzadu
lokalnego; typologia rynkéw docelowych w marketingu terytorialnym; marketing wewnetrzny; marketing
zewnetrzny. Proces zarzadzania marketingiem w jst.

Cwiczenia

Istota i znaczenie promocji; instrumenty komunikacji marketingowej (promotion-mix). Marketingowy wizerunek
jednostki terytorialnej; ksztattowanie wizerunku jednostki terytorialnej jako cel marketingowy. Organizacja
dziatalnosci marketingowej w jednostkach terytorialnych; marketing wtasny i obcy jednostki terytorialnej;
techniki i dziatania marketingu terytorialnego w stymulowaniu rozwoju lokalnego. Ksztattowanie atrakcyjnosci
miejsc lokalizacji inwestycji; wykorzystanie wartosci kulturowych przestrzeni dla kreowania produktéw;
ksztattowanie srodowisk opiniotwdérczych; techniki wspétpracy i wspétdziatania samorzadu terytorialnego z
partnerami spotecznymi. Aspekty marketingowe zarzadzania administracjg publiczna.

Formy dydaktyczne, liczba
godzin:

a.wyktad - liczba godzin: stacj: 20, niestacj. 12
b.c¢wiczenia audytoryjne - liczba godzin: stacj: 10, niestacj. 6

Metody dydaktyczne:

dyskusja, analiza i interpretacja tekstéw Zrédtowych, konsultacje, wyktad konwersacyjny, studium przypadku,
indywidualne projekty studenckie

Wymagania formalne i
zatozenia wstepne:

Efekty uczenia sie:

Wiedza - Zna i rozumie:

1. Rozumie istote marketingu i zna
jego narzedzia

2. Zna i rozumie zasady
stosowania instrumentéw
marketingu terytorialnego

Umiejetnosci - Potrafi:

3. Umie zorganizowac dziatania
marketingowe w jednostce
terytorialnej

Kompetencje - Jest gotéw do:
4. Jest gotowy do wykorzystania
instrumentéw marketingu w
stymulowaniu rozwoju lokalnego i
regionalnego

Sposéb weryfikacji
efektéw uczenia sie:

egzamin pisemny (efekty: 1,2), ocena wystapien w trakcie zaje¢ (efekty: 3,4), ocena wykonania zadania
projektowego (efekty: 2,4), ocena aktywnosci w trakcie zajec (efekty: 1,4)

Forma dokumentacji
osiagnietych efektéw
uczenia sie:

karty oceny studenta (w tym na listach obecnosci), indywidualne projekty studenckie,

Elementy i wagi majace
wptyw na ocene koncowa:

egzamin pisemny - 40%, ocena wystapieh w trakcie zaje¢ - 40%, ocena wykonania zadania projektowego - 15%,
ocena aktywnosci w trakcie zajec - 5%

Miejsce realizacji zajec:

Sala dydaktyczna
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Literatura podstawowa i uzupetniajgca:

1.Bak M (red.) 2006. Promocja gminy, miasta i regionu w kontekscie integracji europejskiej, TWIGGER, Warszawa.
2.Frankowski Z. (red.) 2000. Dziatalnos¢ marketingowa gmin. Zarys uje¢ marketingu terytorialnego. Wyzsza Szkota Humanistyczna,
Ciechandw.

3.Dinnie K. 2011. City branding. Theory and cases. Palgrave Macmillan UK.
4.Domanski T. (red.) 1997. Marketing terytorialny - strategiczne wyzwania dla miast i regionéw. Wyd. Uniwersytetu tédzkiego, £6dz.
5.Karwowski J. 2002. Marketing w rozwoju regionu. Wyd. Uniwersytetu Szczecifhskiego, Szczecin.
6.Markowski T. 1999. Zarzadzanie rozwojem miast. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.
7.Szromnik A. 2007. Marketing terytorialny - miasto i region na rynku, Warszawa.

8. Szulce H. (red.) 2005. Marketing terytorialny: mozliwosci aplikacji, kierunki rozwoju, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan.|

Uwagi:

+, ver-lw, ogdine

Wskazniki iloSciowe charakteryzujace modut/przedmiot:

Szacunkowa sumaryczna liczba godzin pracy studenta (kontaktowych i pracy wtasnej) niezbedna dla osiggnigecia | 73/70
zaktadanych dla zaje¢ efektéw uczenia sie - na tej podstawie nalezy wypetnic pole ECTS:

taczna liczba punktéw ECTS, ktdra student uzyskuje na zajeciach wymagajacych bezposredniego udziatu
nauczycieli akademickich lub innych oséb prowadzacych zajecia:

1.48/1 ECTS

Tabela zgodnosci kierunkowych efektow uczenia sie z efektami przedmiotu:

Kategoria efektu

Efekty uczenia sie dla zajec:

Odniesienie do
efektéw dla
programu studiéow

Oddziatywanie
zajec na efekt
kierunkowy*)

lokalnego i regionalnego

dla kierunku
Wiedza 1. Rozumie istote marketingu i zna jego narzedzia L2_Kwo01 2
2. Zna i rozumie zasady stosowania instrumentéw marketingu terytorialnego L2_KwWO05 2
Umiejetnosci 3. Umie zorganizowac¢ dziatania marketingowe w jednostce terytorialnej L2_KU06 2
Kompetencje 4. Jest gotowy do wykorzystania instrumentéw marketingu w stymulowaniu rozwoju | L2_KKO02 3

*) 3 - zaawansowany i szczegdtowy, 2 - znaczacy, 1 - podstawowy
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