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A. USYTUOWANIE MODULU W SYSTEMIE STUDIOW

Kierunek studiow

Ekonomia

Poziom ksztatcenia

Il stopien

Profil studiow

Ogodlnoakademicki

Forma i tryb prowadzenia studiéw

studia stacjonarne

Specjalnosé

Gospodarka regionalnai lokalna

Jednostka prowadzgca modut

Katedra Zarzadzania i Marketingu

Koordynator modutu

dr llona Molenda-Grysa

Zatwierdzit

B. OGOLNA CHARAKTERYSTYKA PRZEDMIOTU

Przynaleznos$¢ do grupy/bloku przed-
miotow

Specjalnosciowy

Status modutu Obowigzkowy
Jezyk prowadzenia zaje¢ Polski
Usytuowanie modutu w planie studiow Semestr IV

- semestr

Usytuowanie realizacji przedmiotu
w roku akademickim

Semestr letni

Wymagania wstepne

Podstawy marketingu, Funkcjonowanie samo-
rzadu terytorialnego

Egzamin (TAK/NIE) Nie

Liczba punktéw ECTS 2

Forma . " wykiad éwiczenia laboratorium projekt inne
prowadzenia zajeé

Liczba godzin

w semestrze 15




C. EFEKTY KSZTALCENIA I METODY SPRAWDZANIA EFEKTOW KSZTALCENIA

Celem przedmiotu jest zapoznanie studentéw z mozliwosciami i sposobami wykorzystania

Cel o . ; N . o
dziatan marketingowych w promowaniu, kreowaniu wizerunku oraz podnoszenia zdolnosci
modutu L .
konkurencyjnej jednostek terytorialnych.
Forma |Odniesienie | Odniesienie
Symbol Efekty ksztalcenia prowa- dq efektéw | do efektéow
efektu dzenia kierunko- obszaro-
zajeé wych wych
Ma pogtebiong wiedze o marketingowych narze-
dziach budowania zdolnosci konkurencyjnej jedno-
W_01 | stek terytorialnych, dbania o wizerunek tych obsza- | Wykitad K_W03 S2A W04
réw oraz budowy ich marki w oparciu o lokalne
walory.
Ma pogtebiong wiedze o prawnych i ekonomicz-
W 02 nych uwarunkowaniach fur]kcjonowania przedsie- Wyklad K_W05 S2A W03
biorstw, samorzgdu terytorialnego oraz ekono-
micznej roli panstwa w gospodarce rynkowej.
Posiada umiejetnos¢ samodzielnego proponowa-
U o1 nig opt_ymalnych rozwiqzah_ probleméw organiza- _ Wyktad K_U07 S2A_U07
cyjno-finansowych w podmiotach gospodarczych i
jednostkach samorzgdu terytorialnego.
Potrafi wskaza¢ potencjaty endogeniczne rozwoju
U_02 |isamodzielnie opracowac strategie marketingowa Wyktad K_U07 S2A _U07
jednostki terytorialnej.
Potrafi wspétdziata¢ i pracowac w grupie oraz sku-
K_01 tecznie komunikowaé sie’ i postepowa_c’: etyc_znie w Wyklad K_K02 S2A_K02
ramach wyznaczonych rél organizacyjnych i spo-
tecznych.
Potrafi wspotpracowaé w grupie, przygotowujgcej
projekty z obszaru kreowania wizerunku jednostki S2A K02
K_02 |terytorialnej. Potrafi pokierowac przygotowaniem Wyktad K_KO03 S2A KO3
takiego projektu, okreslajgc priorytety stuzace jego -
realizaciji.
Tresci ksztalcenia
1. Tresci ksztatlcenia w zakresie wyktadu
Odniesienie
N Tresci ksztalcenia do efektow
wyktadu ksztatcenia
dla modutu
Geneza i warunki rozwoju marketingu terytorialnego
o Marketing terytorialny jako efekt poszerzania i pogtebiania wiedzy W o1
1. marketingowej U o1
e Pojecie cele i czynniki rozwoju marketingu terytorialnego K 01
e Poziomy marketingu terytorialnego -
Marketing terytorialny jako rynkowa koncepcja pozyskiwania czynni-
kéw rozwojowych jednostek przestrzenno-administracyjnych. W_01
5 Marketingowy wizerunek jednostki osadniczej W_02
' ¢ Relacje wymienne w marketingu terytorialnym u_02
e Czynniki rozwojowe miast i regiondéw oraz ich zrédta K_02
o Ksztattowanie wizerunku miejscowosci jako cel marketingowy
Przestanki ksztaltowania orientacji marketingowej jednostek osadni- w_01
czych W_02
3 e Typologia rynkéw docelowych w marketingu terytorialnym U 01
' e Terytorialny marketing mix — kompozycja instrumentéw marketin- uU_02
gowych jednostki osadniczej
K_02




¢ Organizacja dziatalno$ci marketingowej w jednostkach przestrzen-
no- administracyjnych
e Zarys oceny poziomu i warunkow rozwoju marketingu terytorialne-
go w Polsce
Korzysci dla klientow — uzytkownikéw jako podstawa koncepcji pro- W 01
duktu w marketingu terytorialnym -
. : U 01
4. e Marketingowa koncepcja produktu U 02
. Ks;ta+towanie marketingowej strategii produktu jednostki osadni- K 02
czej -
Partnerstwo podmiotéw dziatajagcych na rynku miast i regionéw - kon- W o1
cepcja marketingowa W 02
5 e Relacje i powigzania miedzy podmiotami w marketingu terytorial- u o1
' nym U 02
¢ Rodzaje partnerstwa i ich strategie w uktadzie lokalnym lub regio- K 02
nalnym -
Targi jako srodek aktywizacji lokalnego srodowiska gospodarczego w_01
e Targi jako rynek zorganizowany W_02
6. e Targi a korzy$ci miasta u_01
e Komercyjna orientacja i profil targéw Lé_gi
Marketingowe instrumenty oddzialywania na inwestoréw zagranicz-
nych — zarys koncepcji marketingu mix miast i regionow
e Zagraniczne inwestycje bezposrednie jako przejaw integracji i w_01
wspoétdziatania miedzynarodowego wW_02
7. e Determinanty atrakcyjnosci miasta (regionu) dla kapitatu zagranicz- U 01
nego uU_02
e Marketingowe instrumenty oddziatywania na inwestoréw zagra- K_01
nicznych
e Instrumenty promocyjne miasta (regionu)
Prezentacja projektu i zaliczenie przedmiotu K 01
8. K_02

Metody sprawdzania efektéw ksztalcenia

Symbol
efektu

Metody sprawdzania efektow ksztalcenia
(sposéb sprawdzenia, w tym dla umiejetnosci — odwotanie do konkretnych zadan projekto-
wych, laboratoryjnych, itp.)

w_01

Zaliczenie wykladu (projekt grupowy i prezentacja)

Student, aby uzyska¢ ocene dobra, powinien zna¢ podstawowe pojecia, cele, czynniki rozwoju
marketingu terytorialnego oraz instrumenty marketingowe ksztattowania wizerunku jednostki
terytorialnej. Aby uzyskac¢ ocene bardzo dobrg, powinien dodatkowo znac¢ i rozumie¢ znacze-
nie efektywnej strategii marketingowej oraz potrafic opracowac strategie marketingowg jed-
nostki terytorialne;.

W_02

Zaliczenie wyktadu (projekt grupowy i prezentacja)

Student, aby uzyskac ocene dobrg powinien znaé pojecia zwigzane z typologig rynkéw doce-
lowych w marketingu terytorialnym oraz relacje i powigzania miedzy podmiotami dziatajgcymi
w uktadzie lokalnym i regionalnym . Aby uzyskaé ocene bardzo dobrg student powinien doko-
na¢ analizy i oceny dziatarh marketingowych w jednostkach terytorialnych.

u_ o1

Projekty grupowe, w ramach ktérych studenci opracowuja i prezentujg wybrane zagad-
nienia problemowe

Student, aby uzyska¢ ocene dobrg powinien umie¢ wykorzysta¢ podstawowg wiedze teore-
tyczng zdobytg na wyktadach do zaplanowania strategii marketingowej wybranej jednostki
terytorialnej. Aby uzyska¢ ocene bardzo dobrg, student powinien dodatkowo umieé¢ dokonaé
wilasnej interpretacji i oceny proponowanych dziatan marketingowych.

U_02

Projekty grupowe, w ramach ktérych studenci opracowujg i prezentujg wybrane zagad-
nienia problemowe

Student, aby uzyskaé ocene dobrg powinien umie¢ pozyskiwac¢ informacje do opracowania
strategii marketingowej jednostki terytorialnej. Aby uzyska¢ ocene bardzo dobrg, student po-
winien dodatkowo umieé¢ dokonaé wyboru i oceny informacji wtasciwych dla analizowanych
dziatan marketingowych jednostki terytorialnej.
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K_01

Projekty grupowe, w ramach ktérych studenci opracowujg i prezentujg wybrane zagad-
nienia problemowe

Student, aby uzyskaé¢ ocene dobrg powinien skutecznie wspétpracowaé i pracowac w grupie.
Aby uzyska¢ ocene bardzo dobra, powinien dodatkowo przejmowac inicjatywe podczas prac
w grupie oraz by¢ w stanie sprawnie przygotowac i poprowadzi¢ realizacje projektu przy za-
chowaniu zasad etycznych.

K_02

Obserwacja postawy studenta podczas zaje¢ dydaktycznych, dyskusja podczas reali-
zacji projektu

Student, aby uzyskaé ocene dobrg powinien rozumie¢ potrzebe waznosci profesjonalnego
dziatania. Aby uzyska¢ ocene bardzo dobrg, powinien wykaza¢ sie profesjonalnym dziataniem

w zakresie szerszym od czionkdw grupy.

D. NAKEAD PRACY STUDENTA

Bilans punktéw ECTS
. L Obciazenie
Lp. | Rodzaj aktywnosci studenta Jednostka
1. | Udziat w wyktadach 15 h
2. | Udziat w éwiczeniach h
3. | Udziat w laboratoriach h
4. | Udziat w zajeciach projektowych h
5. | Udziat w konsultacjach (2-3 razy w semestrze) 6 h
6. | Konsultacje projektowe 7 h
7. | Udziat w egzaminie h
8.
9 Liczba godzin realizowanych przy bezposrednim udziale o8 h
" | nauczyciela akademickiego
Liczba punktéw ECTS, ktora student uzyskuje na zajeciach
10 wymagajacych bezposredniego udziatu nauczyciela akade- 1 ECTS
" | mickiego
(1 punkt ECTS=25 godzin obcigzenia studenta)
11. | Samodzielne studiowanie tematyki wyktadéw 8 h
12. | Samodzielne przygotowanie sie do ¢wiczen h
13. | Samodzielne przygotowanie sie do kolokwiow h
14. | Samodzielne przygotowanie sie do laboratoriéw h
15. | Wykonanie sprawozdan h
16. | Przygotowanie do kolokwium koncowego z laboratorium h
17. | Wykonanie projektu lub dokumentaciji 20 h
18. | Przygotowanie do egzaminu h
19.
20. | Liczba godzin samodzielnej pracy studenta 28 h
Liczba punktéw ECTS, ktorg student uzyskuje w ramach
21. | samodzielnej pracy 1 ECTS
(1 punkt ECTS=25 godZzin obcigzenia studenta)
22. | Sumaryczne obcigzenie praca studenta 56 h
Punkty ECTS za modut
23. 1 punkt ECTS=25 godzin obcigzenia studenta 2 ECTS
Naklad pracy zwigzany z zajeciami o charakterze praktycz-
24. | nym 27 h
Suma godzin zwigzanych z zajeciami praktycznymi
Liczba punktéw ECTS, ktéra student uzyskuje w ramach
25. | zaje¢ o charakterze praktycznym 1 ECTS
1 punkt ECTS=25 godzin obcigzenia studenta
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