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Opis kursu (cele ksztatcenia)

Po zakonczeniu kursu student rozumie zasadnosc¢ zastosowania podejscia rynkowego i
specyfike marketingowego zarzgdzania jednostkg terytorialng. Potrafi zastosowac¢ wiedze
i narzedzia z zakresu marketingu do sterownia rozwojem roznej skali uktadéw
przestrzennych oraz scharakteryzowac i oceni¢ orientacje rynkowg jednostki terytorialne;j.

Warunki wstepne

Wiedza za zakresu podstaw marketingu terytorialnego dotyczgca: celéw
marketingu terytorialnego, jego wymiaréw/obszaréw: wewnetrznego i

Wiedza zewnetrznego, charakterystyki odbiorcow, podmiotow odpowiedzialnych za
ostateczny efekt marketingowy, ich roli i zadan, a takze podstawowych
narzedzi marketingowych.

Umiejetnos¢ zdefiniowania/zidentyfikowania produktu terytorialnego i
wskazania jego struktury na wybranym przyktadzie, okreslenia docelowych

Umiejetnosc rynkow oraz dobor i zaplanowanie pozostatych narzedzi marketingowych.

Kursy Podstawy marketingu terytorialnego



Efekty uczenia sie

Wiedza

Umiejetnosci

Kompetencje
spoteczne

Efekt uczenia sie dla kursu Odniesienieida efektow

kierunkowych
W01, Student zna i omawia geneze i przestanki K_W01, K W06, K W07
powstania podejscia marketingowego w zarzadzaniu
jednostkami terytorialnymi
W02, Wymienia i charakteryzuje gtéwne nurty K_WO01, K W06, K W07
reformatorskie sektora publicznego
W03, Uzasadnia potrzebe stosowania podejscia K_W06, K_ W07
rynkowego w zarzgdzaniu jednostkg terytorialng
W04, Wymienia i charakteryzuje uwarunkowania i K_W06, K_WO07

elementy strategii marketingowej obszaru postugujac sie
wiasciwym dla przedmiotu aparatem pojeciowym

Efekt uczenia sie dla kursu OEESERE el EiD

kierunkowych
UO01, Analizuje i ocenia stopien orientacji K_U04, K_U10
rynkowej/marketingowej wybranej jednostki terytorialnej
U02, Przeprowadza, interpretuje i prezentuje wyniki K_U04, K_U10
badan przeprowadzonych wsrdd odbiorcéw oferty
marketingu terytorialnego
U03, Identyfikuje i analizuje uwarunkowania strategii K_U04, K_U10

marketingowej wybranej jednostki terytorialnej oraz
projektuje wybrane jej elementy (w tym narzedzia
marketingowe)

Efekt uczenia sie dla kursu CEliEEEnE el EiD

kierunkowych
K01, Wykazuje kreatywnos¢ i aktywng postawe w K_KO03, K_K04, K_KO05,
odniesieniu do zastosowania podejscia rynkowego w K_KO06, K_K08

zarzadzaniu wybrang jednostkg terytorialng

K02, Posiada nawyk korzystania ze sprawdzonych Zrédet
informacji oraz prowadzenia rzetelnej analizy i K_KO01
pozyskanych danych oraz ma swiadomos¢ koniecznosci

ciggtej ich aktualizacji

K03, Wykazuje etyczng, prospoteczng i proekologiczna
postawe w realizowanych podczas zaje¢ zadaniach K_K04, K_KO05, K_K10



Organizacja

Cwiczenia w grupach

o Wyktad
Forma zajec
(W)
A K L S P E
Liczba godzin 15 15
zaliczenie z . .
zaliczenie
oceng

Opis metod prowadzenia zajec
Zajecia prowadzone sg w formie wyktadow z wykorzystaniem prezentacji multimedialnych oraz

¢wiczen, na ktérych studenci pracujg w grupach nad realizacjg projektu, ktéry bedzie stanowit
podstawe zaliczenia przedmiotu i oceny.

Formy sprawdzania efektéw uczenia sie
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W01 X
W02 X
W03 X
W04 X
uo1l X X
u02 X X
uo3 X
K01 X X
K02 X
K03 X

Przedmiot konczy sie zaliczeniem z oceng. Zaliczenie uzyskuje student, ktory
Kryteria oceny  przygotowat poprawnie realizowany podczas ¢wiczen projekt zaliczeniowy
oraz uczestniczyt w zajeciach (dozwolona 1 nieobecnos$g).

Obecnos¢ na wyktadzie i ¢wiczeniach obowigzkowa — lista obecnosci na
kazdym wyktadzie/¢wiczeniach oraz dodatkowo wyrywkowa kontrola
obecnosci. Dozwolona jest 1 nieobecnosc¢ (tgcznie na wyktadzie i

Uwagi ¢wiczeniach), ktéra nie wymaga usprawiedliwienia. Powyzej 1 nieobecnosci
konieczne bedzie ,zaliczenie” brakujgcych poprzez przedstawienie
wiasnorecznie przepisanych notatek z danego wyktadu lub zaliczenie tresci z
danych ¢wiczen.



Tresci merytoryczne (wykaz tematow)

Wyktady:
1. Wprowadzenie do marketingu terytorialnego: geneza, istota, definicje i przestanki
powstania.
2. Gtéwne nurty reformatorskie sektora publicznego
3. Strategia marketingowa jednostki osadniczej — elementy i uwarunkowania tworzenia
4. Orientacja rynkowa/marketingowa jednostki terytorialnej — cechy i metody pomiaru
5. Badania marketingowe w marketingu terytorialnym — obszary i narzedzia
6. Budowa marki terytorialnej
7. Wspoiczesne metody zarzadzania w jst

Cwiczenia:
1. Analiza i ocena orientacji rynkowej wybranej jednostki terytorialnej
2. Badania opinii i potrzeb odbiorcow oferty marketingu terytorialnego wybranej jednostki
terytorialnej

Stowniczek (5-15 poje¢ w jezyku angielskim)

Market/marketing orientation — orientacja rynkowa/marketingowa
Marketing strategy — strategia marketingowa

Governance — wspotrzadzenie

Territorial marketing tools — narzedzia marketingu terytorialnego
Territorial megaproduct — mageprodukt terytorialny

Wykaz literatury podstawowej

e Szromnik, A. (2008 i pézniejsze). Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku. Krakéw:
Oficyna Wolters Kluwer.

e Zdon-Korzeniowska, M. (2020). Market orientation of territorial governemnts as a function
of enterpereneurship — theoretical approach. Przedsiebiorczo$¢ — Edukacja, 16(1), s. 237-
246.

o Andres-Morawska, J., Wawrzyniec, R. (2015). Orientacja rynkowa we wspofrzgdzeniu
miastem. £6dz: Wydawnictwo Uniwersytetu t.odzkiego.

o Kowalik, I. (2010). Orientacja rynkowa w polskim samorzgdzie terytorialnym. Warszawa:
Oficyna Wydawnicza Szkota Gtéwna Handlowa.

Wykaz literatury uzupetniajgce;j

e Zdon-Korzeniowska, M. (2020). Wizerunek miasta Muszyna. W: Kultura uzdrowiskowa w
kontek$cie europejskim, B. Syroka-Ptonka, P. Brzegowy red. Wroctaw: Oficyna
Wydawnicza Arboretum, s. 119-131.

e Szromnik, A., (2011). Marketing terytorialny jako atrybut rynkowej orientacji miast oraz
regionéw, W: Kreowanie wizerunku miast, (Red.) A. Grzegorczyk, A. Kochaniec,
Warszawa: Wyzsza Szkota Promocji.

o Derlukiewicz, N., Mempel-Sniezyk, A., Pilewicz, T., Zdon-Korzeniowska, M. (2018).
Investment Offer as an Expression of Marketing Orientation of Polish Local Governments
in the Context of their Investment Attractiveness. Prace Komisji Geografii Przemystu
Polskiego Towarzystwa Geograficznego, 32(3), 98-115.
https://doi.org/10.24917/20801653.323.6

e Zdon-Korzeniowska, M. (2011). Przedsiebiorczo$¢ samorzgddéw terytorialnych w
warunkach globalizacji. W: Przedsiebiorczo$¢ w warunkach globalizacji, Z. Zioto, T.
Rachwal, red., Przedsiebiorczos¢ - Edukacja nr 7. Warszawa-Krakow: Wydawnictwo
Nowa Era.



https://doi.org/10.24917/20801653.323.6

Bilans godzinowy zgodny z CNPS (Catkowity Naktad Pracy Studenta)

Wyktad
liczba godzin w kontakcie z Konwersatorium (éwiczenia, laboratorium itd.)
prowadzacymi
Pozostate godziny kontaktu studenta z prowadzgcym
Lektura w ramach przygotowania do zaje¢
Przygotowanie krétkiej pracy pisemnej lub referatu po
liczba godzin pracy studenta zapoznaniu sie z niezbedng literaturg przedmiotu
bez kontaktu z
prowadzacymi Przygotowanie projektu lub prezentacji na podany temat

(praca w grupie)
Przygotowanie do egzaminu/zaliczenia
Ogotem bilans czasu pracy

Liczba punktéw ECTS w zaleznosci od przyjetego przelicznika

15
15

15

15

15

75



