Załącznik nr 1 do Zarządzenia nr 60/R/WSPA/2016-2017 Rektora Wyższej Szkoły Przedsiębiorczości i Administracji w Lublinie z dnia 24 lipca 2017 roku


karta przedmiotu
	Nazwa przedmiotu
	Międzynarodowy marketing terytorialny


1.  Usytuowanie przedmiotu w systemie studiów

	1.1. Kierunek studiów 
	Stosunki międzynarodowe

	1.2. Forma i ścieżka studiów
	Stacjonarne/Niestacjonarne

	1.3. Poziom kształcenia
	Studia pierwszego stopnia 

	1.4. Profil studiów
	Praktyczny


	1.5. Wydział
	Wydział Nauk Społecznych i Humanistycznych

	1.6. Specjalność
	Dla wszystkich 

	1.7. Koordynator przedmiotu
	Anna Bielak 


2. Ogólna charakterystyka przedmiotu

	2.1. Przynależność do grupy przedmiotu
	Kierunkowy/praktyczny

	2.2. Liczba ECTS
	3   

	2.3. Język wykładów
	Polski

	2.4. Semestry, na których realizowany jest przedmiot
	II

	2.5.Kryterium doboru uczestników zajęć
	Studenci, którzy zostali wpisani II semestr studiów


3. Efekty kształcenia i sposób prowadzenia zajęć
3.1.  Cele przedmiotu 
	Lp.
	Cele przedmiotu

	
	

	C1
	Celem przedmiotu prezentacja oraz analiza problematyki międzynarodowego marketingu terytorialnego

	C 2
	Celem przedmiotu jest nabycie umiejętności efektywnego wykorzystania narzędzi w międzynarodowym marketingu terytorialnym i zaplanowania działań marketingowych 

	C 3 
	Celem przedmiotu jest nabycie umiejętności analizy potencjału danego obszaru oraz umiejętności identyfikacji deficytów

	C 4
	Celem przedmiotu jest nabycie umiejętności oceny przydatności narzędzi promocji w określonych obszarach

	C 5
	Celem przedmiotu jest nabycie kompetencji organizacji pracy własnej i prezentacji jej wyników


3.2. Przedmiotowe efekty kształcenia, z podziałem na wiedzę, umiejętności i kompetencje, wraz z odniesieniem do kierunkowych efektów kształcenia
	Lp.
	Opis przedmiotowych efektów kształcenia
	Odniesienie do kierunkowych efektów

kształcenia
	Sposób realizacji

	
	
	
	ST
	NST

	
	
	
	ZAJĘCIA NA UCZELNI
	OBOWIĄZKOWE/DODATKOWE ZAJĘCIA NA PLATFORMIE
	ZAJĘCIA NA UCZELNI
	OBOWIĄZKOWE/DODATKOWE ZAJĘCIA NA PLATFORMIE

	Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie wiedzy potrafi
	
	
	
	

	W1
	Posiada znajomość pojęć występujących w obszarze międzynarodowego marketingu terytorialnego
	STM_W02
	X
	
	
	

	Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie umiejętności potrafi
	
	
	
	

	U1
	Potrafi wykorzystywać standardowe metody i narzędzia z zakresu międzynarodowego marketingu terytorialnego w strategii promocji
	STM_U04
	X
	
	
	

	U 2
	Potrafi dokonać analizy potencjału obszaru (m.in. potencjału gospodarczego, turystycznego, ekonomicznego i społecznego) oraz wskazać deficyty i problemu danego obszaru w kontekście działań marketingowych
	STM_U02
	X
	
	
	

	U 3
	Potrafi zweryfikować narzędzia promocji pod kątem ich przydatności dla konkretnego obszaru terytorialnego
	STM U_11
	X
	
	
	

	Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie kompetencji społecznych potrafi
	
	
	InzA_W02, InzA_W01

	K1
	Potrafi w sposób aktywny organizować pracę własną, włącza się aktywnie w działania społeczne przyjmując określone role
	STM_K02
	X
	
	
	

	K2
	Potrafi publicznie zaprezentować wyniki swojej pracy
	STM_K07
	X
	
	
	


3.3. Formy zajęć dydaktycznych i ich wymiar godzinowy - Studia stacjonarne (ST), Studia niestacjonarne (NST)
	Ścieżka
	Wykład
	Ćwiczenia
	Projekt
	Warsztat
	Laboratorium
	Seminarium
	Lektorat
	Obowiązkowe/dodatkowe zajęcia prowadzone z wykorzystaniem metod i technik kształcenia na odległość w formie

……
	Inne
	Punkty ECTS

	ST
	
	
	30
	
	
	
	
	
	
	3

	NST
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


3.4. Treści kształcenia 

RODZAJ ZAJĘC: PROJEKT
	Lp.
	Treść zajęć
	Sposób realizacji

	
	
	ST
	NST

	
	
	ZAJĘCIA NA UCZELNI
	OBOWIĄZKOWEDODATKOWE ZAJĘCIA NA PLATFORMIE
	ZAJĘCIA NA UCZELNI
	OBOWIAZKOWE/DODATKOWE ZAJĘCIA NA PLATFORMIE

	1.
	Definicja i istota marketingu międzynarodowego 
· rozpoznawanie sfer marketingu : wewnętrznego i zewnętrznego
· identyfikacja czynników rozwoju marketingu terytorialnego

· określanie celów marketingu wewnętrznego i zewnętrznego

· analiza poziomów marketingu terytorialnego 
	X
	
	
	

	2.

5
	Produkty marketingu terytorialnego – omówienie poszczególnych produktów : turystycznego, inwestycyjnego, mieszkaniowego, socjalnego, handlowo-usługowego, kulturalno-oświatowego, targowo-wystawienniczego, rekreacyjno-sportowego i publicznego
	X
	
	
	

	3.
	Narzędzia marketingu terytorialnego – analiza przydatności poszczególnych narzędzi
	X
	
	
	

	4.
	Planowanie marketingowe a zarządzanie gminą
· analiza potencjału i deficytów

· określenie grup docelowych (odbiorców działań marketingowych)

· określenie celów operacyjnych działań

· dobór produktów marketingowych

· określenie strategii komunikacji marketingowej
	X
	
	
	

	5. 
	Znaczenie marketingu w kreowaniu rozwoju regionalnego analiza obszaru ekonomicznego i społecznego
	X
	
	
	

	6.
	Zarządzanie promocją regionalną – praktyczne aspekty zarządzania promocją  regionalną 
	X
	
	
	

	7.
	Strategia pozycjonowania miast i regionów – analiza skuteczności ekonomicznej i wizerunkowej
	X
	
	
	

	8.
	Dobre praktyki w zakresie skuteczności zarządzania promocją regionalną – analiza przykładów samorządów na szczeblu krajowym i międzynarodowym, które opracowały i skutecznie wdrożyły strategie marketingu 
	X
	
	X
	


3.5. Metody weryfikacji efektów kształcenia (opis):

	W ramach weryfikacji efektów kształcenia studenci piszą pracę pisemną w postaci uproszczonej strategii działań marketingowych. W powyższej strategii dokonują oni oceny potencjału danego miejsca,  określają odbiorców działań marketingowych, określają produkty promocji i dokonują oceny ich skuteczności. Weryfikowana jest więc umiejętność poprawnej analizy potencjału danego miejsca ( w obszarze  m.in. gospodarczym, turystycznym, społecznym, inwestycyjnym), określenia problemów na podstawie dostępnych danych, a następnie umiejętność doboru działań marketingowych. W trakcie pracy prowadzący analizuje czy student chętnie i efektywnie współpracuje w grupie i czy wywiązuje się z przyjętych ról społecznych. W kolejnym etapie studenci prezentują swoje prace. Tu weryfikowana jest umiejętność przekonania słuchaczy do swojej koncepcji.  


3.6. Kryteria oceny osiągniętych efektów kształcenia

	Efekt kształcenia
	Na ocenę 3 lub „zal.” 

student potrafi
	Na ocenę 4 student potrafi
	Na ocenę 5 student potrafi

	
	
	
	

	
	
	
	

	W1
	Posiada znajomość podstawowych pojęć występujących w obszarze międzynarodowego marketingu terytorialnego 
	Posiada znajomość podstawowych pojęć występujących w obszarze międzynarodowego marketingu terytorialnego , identyfikuje sferę zewnętrzną i wewnętrzną marketingu terytorialnego, potrafi określić odbiorców działań marketingowych
	Posiada znajomość większości  pojęć występujących w obszarze międzynarodowego marketingu terytorialnego, , identyfikuje sferę zewnętrzną i wewnętrzną marketingu terytorialnego, potrafi określić odbiorców działań marketingowych, potrafi wymienić i omówić  czynniki rozwoju marketingu terytorialnego

	U1
	Potrafi wymienić narzędzia i metody w zakresie międzynarodowego marketingu terytorialnego i omówić dwa wybrane narzędzia
	Potrafi wymienić narzędzia i metody w zakresie międzynarodowego marketingu terytorialnego, omówić trzy wybrane narzędzia i podać przykłady ich wykorzystania w praktyce
	Potrafi wymienić narzędzia i metody w zakresie międzynarodowego marketingu terytorialnego, omówić cztery wybrane narzędzia, podać przykłady ich wykorzystania w praktyce, dokonać doboru poszczególnych narzędzi do danego obszaru terytorialnego

	U 2
	Potrafi dokonać analizy min. dwóch obszarów
	Potrafi dokonać analizy min. trzech obszarów i wskazać główne problemy występujące na danym obszarze
	Potrafi dokonać analizy wszystkich obszarów, określić problemy występujące na danym obszarze posługując się dostępnymi danymi, dokonując przy tym priorytetyzacji obszarów problemowych

	U 3
	Potrafi ocenić przydatność min. dwóch narzędzi promocji dla danego obszaru
	Potrafi ocenić przydatność min. trzech narzędzi promocji dla danego obszaru
	Potrafi ocenić przydatność min .czterech narzędzi promocji posługując się przy tym właściwą argumentacją, potrafi podać metody ewaluacji działań marketingowych

	K1
	Potrafi   organizować pracę własną
	Potrafi w  organizować pracę własną, chętnie włącza  w działania społeczne przyjmując określone role
	Potrafi  bardzo dobrze  organizować pracę własną, chętnie włącza  w działania społeczne przyjmując określone role, potrafi twórczo rozwiązywać problemy

	K2
	Potrafi publicznie zaprezentować wyniki swojej pracy
	Potrafi publicznie zaprezentować wyniki swojej pracy wykorzystując przy tym narzędzia multimedialne
	Potrafi publicznie zaprezentować wyniki swojej pracy wykorzystując przy tym narzędzia multimedialne, potrafi poprowadzić dyskusję na dany temat


3.7. Zalecana literatura

Podstawowa:
J.Kaczmarek, A. Stasiak, B.Włodarczyk, Produkt turystyczny, PWE, Warszawa 2005

K. Kuć – Czajkowska red. nauk., K. Muszyńska, Marketing jednostek terytorialnych: przykłady z Polski, Wyd. UMCS, Lublin 2016
A. Szromnik red. nauk., S. Brańka A. Figiel, W. Griszel, I. Manczak, A. Szromnik, E. Zadęcka, Marketing terytorialny : nowe obszary i narzędzia,Wydawnictwo edu-Libri, Kraków, Legionowo 2015

P. Dziekański, A. Olak, S. Pytka, Marketing terytorialny : gmina i jej promocja = Teritorial marketing : gmina and its promotion, Multiprint, Wyższa Szkoła Biznesu i Przedsiębiorczości, Koszyce, Ostrowiec Świętokrzyskie 2014.

V. Girard, Marketing terytorialny i planowanie strategiczne, Uniwersytet Łódzki, Łódź 1997
Uzupełniająca:
A. Szromnik, Marketing terytorialny: miasto i region na rynku/ Wyd. 3 poszerz., Wolters Kluwer Polska, Kraków 2010.
T. Faustino, International Marketing Dynamics, OmniScriptum GmbH & Co. KG, 2010;

M. W. Doyle, New Thinking In International Relations Theory, New York, 2018.
4. Nakład pracy studenta - bilans punktów ECTS
	Rodzaje aktywności studenta
	Obciążenie studenta

	
	studia ST
	studia NST 

	Zajęcia wymagające bezpośredniego kontaktu studenta z nauczycielem akademickim w siedzibie uczelni
	30
	

	Zajęcia przewidziane planem studiów
	30
	

	Konsultacje dydaktyczne (mini. 10% godz. przewidzianych na każdą formę zajęć)
	3
	

	Praca własna studenta
	45
	

	Przygotowanie bieżące do zajęć
	10
	

	Przygotowanie prac projektowych/prezentacji/itp.
	15
	

	Przygotowanie do zaliczenia zajęć
	10
	

	Przygotowanie do zaliczenia całego przedmiotu
	10
	

	SUMARYCZNE OBCIĄŻENIE GODZINOWE STUDENTA
	75
	

	Liczba punktów ECTS
	3
	


	Data ostatniej zmiany
	2.03.2021

	Zmiany wprowadził
	Anna Bielak

	Zmiany zatwierdził
	




