Załącznik nr 4 

do Zarządzenia nr 9/17
Rektora  Państwowej Wyższej Szkoły Zawodowej 

im. Stanisława Pigonia w Krośnie

                                                                              z dnia 10 maja 2017 roku
(pieczęć uczelni) 



KARTA PRZEDMIOTU 

1. Informacje ogólne

	Nazwa przedmiotu i kod 

(wg planu studiów):
	Marketing terytorialny i PR w sektorze publicznym, Z _13EA

	Nazwa przedmiotu (j. ang.):
	Territorial Marketing and PR in the public sector

	Kierunek studiów:
	Zarządzanie

	Specjalność/specjalizacja:
	Zarządzanie instytucjami publicznymi

	Poziom kształcenia:
	studia pierwszego stopnia

	Profil kształcenia:
	praktyczny (P)

	Forma studiów:
	studia stacjonarne  / studia niestacjonarne

	Koordynator przedmiotu:
	dr Rafał Polak


2. Ogólna charakterystyka przedmiotu

	Przynależność do modułu:
	Grupa treści specjalnościowych obieralnych – moduł administracyjny

	Status przedmiotu:
	ograniczonego wyboru

	Język wykładowy:
	polski

	Rok studiów, semestr: *)
	III, 6

	Forma i wymiar zajęć 

według planu studiów:

W przypadku studiów międzyobszarowych stosunek procentowy tych obszarów
w ocenie koordynatora (efekty kształcenia wymienione
w  punkcie 5 powinny odzwierciedlać te relacje, należy więc wymienić odpowiednie efekty obszarowe):
	stacjonarne - wykład 30 h, ćwiczenia audytoryjne 15 h  
niestacjonarne - wykład 20 h, ćwiczenia audytoryjne 10 h  

	Interesariusze i instytucje partnerskie 
(nieobowiązkowe)
	

	Wymagania wstępne / 

Przedmioty wprowadzające:
	Marketing, Polityka gospodarcza, Badania marketingowe, Wizerunek menedżera i autoprezentacja, Rozwój lokalny i regionalny, Organizacja sektora publicznego


3. Bilans punktów ECTS

	Całkowita liczba punktów ECTS: (A + B)   
	
	Stacjonarne
	Niestacjonarne

	A. Liczba godzin wymagających bezpośredniego udziału 

nauczyciela z podziałem na typy zajęć oraz całkowita liczba 

punktów ECTS osiąganych na tych zajęciach:
	Wykład

Ćwiczenia audytoryjne

Egzamin
W sumie:

ECTS
	30

15

  1
46
1,8
	20

10

  1
31

1,2


	B. Poszczególne typy zadań do samokształcenia studenta (niewymagających bezpośredniego udziału nauczyciela) wraz z planowaną średnią liczbą godzin na każde i sumaryczną liczbą ECTS: 
	Przygotowanie do zajęć

Przygotowywanie indywidualnego zadania praktycznego
Przygotowywanie do dyskusji

Przygotowanie do kolokwium

Przygotowanie do egzaminu

w sumie:  

ECTS
	15

25

15

10

15

80

3,2
	15

25

15

15
25
95

3,8

	C. Liczba godzin praktycznych / laboratoryjnych w ramach przedmiotu oraz związana z tym liczba punktów ECTS:
	Przygotowywanie indywidualnego zadania praktycznego
w sumie:  
ECTS
	25
25
1,0
	25
25

1,0

	D. W przypadku studiów międzyobszarowych procent punktów ECTS przyporządkowanych obu obszarom  (zgodnie z p. 2)
	-
	
	


4. Opis przedmiotu

	Cel przedmiotu:


	Zapoznanie studentów ze specyfiką marketingu terytorialnego. Zaznajomienie z ogólnymi zasadami tworzenia strategii marketingowej miejsc

	Metody dydaktyczne: 
	Metody dydaktyczne: 

· wykład z prezentacją multimedialną,

· film

· ćwiczenia audytoryjne

· samodzielnie wykonywany przez studenta projekt

	Treści kształcenia: 
 
	Wykłady:

1. Wprowadzenie. Pojęcie marketingu terytorialnego. Podstawowe definicja związane 
z marketingiem terytorialnym. 

2. Cele marketingu terytorialnego. Miejsce jako podmiot marketingu terytorialnego. 

3. Marketing terytorialny a inne dziedziny wiedzy marketingowej. Terytorialny marketing mix 
- kompozycja instrumentów. 

4. Wewnętrzna i zewnętrzna sfera marketingu terytorialnego. 

5. Branding jako świadome budowanie marek miejsc. 

6. Marketing jako narzędzie realizacji przez gminę, powiat, związek gmin i województwo funkcji informacyjno-promocyjnej. Rola władz lokalnych, regionalnych i centralnych w kształtowaniu wizerunku miejsc.

7. Organizacja działalności marketingowej w jednostkach przestrzenno-administracyjnych. Przesłanki kształtowania strategii marketingowej. Czynniki rozwojowe miast, gmin i regionów oraz ich źródła. System tworzenia i dostarczania wartości w marketingu miast, gmin, regionów.

8. Wykorzystanie osób, marek produktowych i korporacyjnych oraz innych walorów w marketingu terytorialnym.
9. Kanały i formy komunikacyjne w marketingu terytorialnym.

10. Rola instytucji i organizacji centralnych w działaniach na rzecz marketingu terytorialnego w wymiarze lokalnym i centralnym.

11. Public relations jako skuteczny instrument budowy wizerunku jednostki terytorialnej.
12. Istota public relations w sektorze publicznym. Elementy PR. Techniki PR.

13. PR wewnętrzny a PR zewnętrzny w kontekście sektora publicznego.

14. Rola mediów w kształtowaniu wizerunku osób i miejsc.

15. Plany działań w Public Relations.

Ćwiczenia audytoryjne:

1. Analiza poziomu i warunków rozwoju marketingu terytorialnego w Polsce.

2. Marketing terytorialny na świecie w ujęciu praktycznym – dobre praktyki.

3. Diagnozowanie marketingowe orientacji gminy lub regionu – próba uogólnienia i pomiaru.

4. Analiza możliwości kształtowania strategii marketingowej w ujęciu terytorialnym. Formułowanie założeń do strategii. Tworzenie strategii marketingowej dla wybranych miejsc.

5. Studia przypadku dobrych praktyk w zakresie wykorzystania przez gminy narzędzi marketingowych w celu realizacji funkcji informacyjno-promocyjnej.

6. PR w ujęciu praktycznym lokalnym i regionalnym – studia przypadków.

7. Ocena krytyczna działań marketingowych w obszarze kształtowania wizerunku miejsc.

	5. Efekty kształcenia i sposoby weryfikacji 

	Efekt 
przedmiotu 
	Student, który zaliczył przedmiot 
(spełnił minimum wymagań)
	Efekt

kierun-kowy
	Forma zajęć dydakty-cznych
	Sposób weryfikacji efektów kształcenia (forma zaliczeń)

	Z _13EA_W01

Z _13EA_W02
Z _13EA_W03
Z _13EA_W04
Z _13EA_W05
Z _13EA_W06
Z _13EA_W07

Z _13EA_W08
	w zakresie wiedzy:

Posiada wiedzę w zakresie podstawowych teorii i koncepcji związanych z marketingiem terytorialnym

Rozumie znaczenie lokalności i sublokalności jako wartości istotnie determinujących działania marketingowe

Posiada wiedzę dotyczącą zewnętrznej i wewnętrznej sfery marketingu terytorialnego

Rozumie rolę władz samorządowych wszystkich szczebli samorządu terytorialnego w kształtowaniu wizerunku miejsc

Zna czynniki determinujące rozwój miast, gmin i regionów oraz ich źródła

Posiada wiedzę z zakresu roli osób, marek produktowych i korporacyjnych strategiach marketingowych

Zna podstawowe zasady operowania instrumentami z obszaru public relations, rozumie ich znaczenie dla marketingu terytorialnego

Posiada wiedzę z zakresu roli mediów w kształtowaniu wizerunku osób i miejsc

	K_W01
K_W03

K_W02
K_W07

K_W01
K_W02
K_W07
K_W02
K_W07
K_W19
K_W21
K_W03

K_W01
K_W19

K_W03

K_W01
K_W07
K_W19
K_W21
	wykład
	Ocena końcowa z egzaminu

	Z _13EA_U01
Z _13EA_U02

Z _13EA_U03
Z _13EA_U04
	w zakresie umiejętności:

Posługuje się sprawnie i ze zrozumieniem podstawową terminologią z zakresu marketingu terytorialnego i public relations 

Potrafi poprawnie przygotować i zastosować podstawowe narzędzia polityki informacyjnej jednostki samorządu terytorialnego wybranego szczebla

Potrafi poprawnie przygotować strategię marketingową gminy

Potrafi poprawnie skonstruować mediaplanning jako narzędzie służące polityce marketingowej 
	K_U01 K_U03

K_U20
K_U03
K_U14
K_U02
K_U14

K_U01
K_U14
K_U02
,
	Ćwiczenia 
	Końcowa ocena indywidualnego zadania praktycznego

	Z _13EA_K01

Z _13EA_K02

Z _13EA_K03
	w zakresie kompetencji społecznych:

Potrafi dostosowywać strategie marketingowe do zmieniających się warunków i zmiennego otoczenia

Potrafi zastosować narzędzia public relations w różnych środowiskach społecznych

Potrafi dopasować stosowanie przez siebie techniki marketingu terytorialnego do uwarunkowań ekonomiczno-prawnych
	K_K01
K_K01
K_K12
K_K12
	Ćwiczenia
	Końcowa ocena indywidualnego zadania praktycznego

	6. Sposób obliczania oceny końcowej

	Na zaliczenie ćwiczeń: 
obecność (20%), ocena końcowa indywidualnego zadania praktycznego (80%)
Na zaliczenie egzaminu:

Egzamin pisemny, 5 otwartych pytań, 30 minut czasu.
Ocena końcowa z przedmiotu:

50%  - ocena na zaliczenie ćwiczeń

50%  - ocena z egzaminu

	7. Zalecana literatura

	Literatura podstawowa:

	1. Szromik A., Marketing terytorialny: miasto i region na rynku, Wolters Kluwer, Warszawa 2011

2. Bussey C., Public relations: jak zdobyć rozgłos bez dużych pieniędzy, PWE, Warszawa 2013

3. Kaczmarczyk M., Wider Z. (red.) Public relations w nowoczesnym społeczeństwie, Międzynarodowe Centrum Badań nad Mediami i Komunikacja Społeczną, Sosnowiec 2013


	Literatura uzupełniająca:
	1. Ostrowska D. (red.) Rozwój podstawowych obszarów gospodarczych, Wyższa Szkoła Finansów i Zarządzania, Białystok 2014

2. Wiśniewski A., Marketing, WSiP, Warszawa 2002

	8. Nakład pracy studenta (bilans punktów ECTS)

	Forma aktywności studenta
	Obciążenie studenta [h]

	Godziny zajęć wg planu z nauczycielem
	45 – s. stacjonarne / 30  – s. niestacjonarne

	Samokształcenie
	80 – s. stacjonarne /  95 – s. niestacjonarne 

	Sumaryczne obciążenie pracą studenta
	125 – s. stacjonarne /  125 – s. niestacjonarne

	Punkty ECTS za moduł/przedmiot
	5

	9. Uwagi
	

	


*) Uwaga: w przypadku przedmiotów/modułów trwających więcej niż jeden semestr należy rozpisać semestralnie punkty 3, 4, 5, 6, 8
