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3. Efekty uczenia się i sposób prowadzenia zajęć
3.1.  Cele przedmiotu 
	Lp.
	Cele przedmiotu

	
	

	C1
	Celem przedmiotu jest prezentacja oraz analiza problematyki międzynarodowego marketingu terytorialnego.

	C2
	Celem przedmiotu jest nabycie umiejętności efektywnego wykorzystania narzędzi w międzynarodowym marketingu terytorialnym i zaplanowania działań marketingowych.

	C3
	Celem przedmiotu jest nabycie umiejętności analizy potencjału danego obszaru oraz umiejętności identyfikacji deficytów.

	C4
	Celem przedmiotu jest rozwijanie umiejętności uwzględniania zasad zrównoważonego rozwoju i zielonych trendów w analizie potencjału terytorialnego i projektowaniu działań marketingu terytorialnego.

	C5
	Celem przedmiotu jest nabycie umiejętności oceny przydatności narzędzi promocji w określonych obszarach.

	C6
	Celem przedmiotu jest nabycie kompetencji organizacji pracy własnej i prezentacji jej wyników.


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

uczenia się (symbole)
	Sposób realizacji (zaznaczyć „X”)

	
	
	
	ST
	NST

	
	
	
	Zajęcia na Uczelni
	Zajęcia na 
platformie
	Zajęcia na Uczelni
	Zajęcia na 
platformie

	Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie wiedzy zna i rozumie

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

	W2
	Zna produkty marketingu terytorialnego oraz zna i rozumie zasady dotyczące zarządzania promocją lokalną.
	STM_W08
	X
	
	X
	

	W3
	Zna znaczenie zrównoważonego rozwoju i zielonych trendów w kształtowaniu produktów i strategii marketingu terytorialnego.
	STM_W08
	X
	
	X
	

	Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie umiejętności potrafi

	U1
	Potrafi wykorzystywać standardowe metody i narzędzia z zakresu międzynarodowego marketingu terytorialnego w strategii promocji, potrafi wyznaczać kierunki rozwoju i zaplanować pracę.
	STM_U04


	X
	
	X
	

	U2
	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_U03

STM_U17

STM_U21

STM_U22
	X
	
	X
	

	U3
	Potrafi zweryfikować narzędzia promocji pod kątem ich przydatności dla konkretnego obszaru terytorialnego.
	STM_U04
	X
	
	X
	

	U4
	Potrafi uwzględnić aspekty środowiskowe, klimatyczne i zasady zrównoważonego rozwoju przy analizie potencjału terytorialnego oraz przy projektowaniu strategii marketingu terytorialnego.
	STM_U03

STM_U21
	
	
	
	

	Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie kompetencji społecznych jest gotów do

	K1
	Aktywnego włączania się w działania społeczne przyjmując określone role, z uwzględnieniem odpowiedzialności za środowisko i zasad zrównoważonego rozwoju w inicjatywach dotyczących marketingu terytorialnego.
	STM_K02
	X
	
	X
	

	K2
	Jest gotów do krytycznej oceny wyników własnej pracy w zakresie międzynarodowego marketingu terytorialnego, w szczególności w kontekście analizy wyników zaliczenia oraz podsumowania zdobytej wiedzy i umiejętności.
	STM_K03
	X
	
	X
	


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

	ST
	
	
	30
	
	
	
	
	
	
	2

	NST
	
	
	10
	
	
	
	
	
	
	2


3.4. Treści kształcenia (oddzielnie dla każdej formy zajęć: (W, ĆW, PROJ, WAR, LAB, LEK, INNE). Należy zaznaczyć (X), w jaki sposób będą realizowane dane treści (zajęcia na uczelni lub zajęcia na platformie e-learningowej prowadzone z wykorzystaniem metod i technik kształcenia na odległość)
RODZAJ ZAJĘĆ: PROJEKT
	Lp.
	Treść zajęć
	Odniesienie do przedmiotowych efektów uczenia się
	Sposób realizacji (zaznaczyć „X”)

	
	
	
	ST
	NST

	
	
	
	Zajęcia na Uczelni
	Zajęcia na 
platformie
	Zajęcia na Uczelni
	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.
	W1, U1, U3
	X
	
	X
	

	2.
	Produkty marketingu terytorialnego – omówienie poszczególnych produktów : turystycznego, inwestycyjnego, mieszkaniowego, socjalnego, handlowo-usługowego, kulturalno-oświatowego, targowo-wystawienniczego, rekreacyjno-sportowego i publicznego. Uwzględnienie komponentów zrównoważonego rozwoju w produktach marketingu terytorialnego, w tym rosnące znaczenie oferty proekologicznej (np. zielone inwestycje, zrównoważona turystyka, ekologiczne przestrzenie publiczne).
	W2, W3, U1, U3, U4, K1, K2
	X
	
	X
	

	3.
	Narzędzia marketingu terytorialnego – analiza przydatności poszczególnych narzędzi
	W2, U2, U3, K1
	X
	
	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
	W2, U2, U3, K1
	X
	
	X
	

	5.
	Znaczenie marketingu w kreowaniu rozwoju regionalnego, analiza obszaru ekonomicznego i społecznego. Zmieniające się potrzeby odbiorców działań marketingowych w związku z wojną w Ukrainie i rzeczywistością postpandemiczną. Rola działań marketingowych w promowaniu zrównoważonego rozwoju regionu, w tym adaptacji do zmian klimatycznych i kształtowania proekologicznych postaw mieszkańców i interesariuszy.
	W1, W2, W3, U1, U2, U3, U4, K1, K2
	X
	
	X
	

	6.
	Zielony marketing terytorialny i ekobranding miast i regionów.
	W3, U4, K1
	X
	
	X
	

	7.
	Zarządzanie promocją regionalną – praktyczne aspekty zarządzania promocją regionalną 
	W2, U1,U2, K1
	X
	
	X
	

	8.
	Strategia pozycjonowania miast i regionów – analiza skuteczności ekonomicznej i wizerunkowej
	W2, U1,U2, U3, K1
	X
	
	X
	

	9.
	Dobre praktyki w zakresie skuteczności zarządzania promocją regionalną – analiza przykładów samorządów na szczeblu krajowym i międzynarodowym, które opracowały i skutecznie wdrożyły strategie marketingu 
	W2, U1, U2, K1, K2
	X
	
	X
	

	10.
	Podsumowanie zajęć.
	
	X
	
	X
	

	11.
	Weryfikacja efektów uczenia się.
	
	X
	
	X
	

	12.
	Omówienie ocen i informacja zwrotna o uzyskanych efektach uczenia się.
	
	X
	
	X
	


3.5. Metody weryfikacji efektów uczenia się (wskazanie i opisanie metod prowadzenia zajęć oraz weryfikacji osiągnięcia efektów uczenia się, np. debata, case study, przygotowania i obrony projektu, złożona prezentacja multimedialna, rozwiązywanie zadań problemowych, symulacje sytuacji, wizyta studyjna, gry symulacyjne + opis danej metody):
Przedmiot prowadzony przez przedstawiciela Fundacji Inicjatyw Menadżerskich
	Efekty przedmiotowe
	Metody dydaktyczne
	Metody weryfikacji efektów uczenia się
	Sposoby dokumentacji

	WIEDZA

	W1-W3
	Zajęcia z wykorzystaniem  multimediów w zakresie  identyfikacji celów, poziomów i sfer marketingu terytorialnego. Zadania w zakresie kreowania produktów międzynarodowego marketingu terytorialnego. Projekt  strategii promocji wybranego miejsca.
	W ramach zaliczenia przedmiotu Studenci przygotowują  prezentację składającą się z 12-15 slajdów na temat promocji wybranego miasta/regionu.

W prezentacji należy zawrzeć następujące elementy: potencjał danego miejsca, z uwzględnieniem czynników środowiskowych, oraz opis narzędzi, za pomocą których wybrane miejsce będzie promowane.
W ramach oceny pracy weryfikowana będzie szczegółowość i poprawność opracowanej analizy potencjału i skuteczność oraz adekwatność doboru narzędzi promocji, z uwzględnieniem aspektów środowiskowych i zasad zrównoważonego rozwoju.
	Ocenione prace studentów

	UMIEJĘTNOŚCI

	U1-U4
	Zajęcia z wykorzystaniem  multimediów w zakresie  identyfikacji celów, poziomów i sfer marketingu terytorialnego. Zadania w zakresie kreowania produktów międzynarodowego marketingu terytorialnego. Projekt  strategii promocji wybranego miejsca.
	W ramach zaliczenia przedmiotu Studenci przygotowują  prezentację składającą się z 12-15 slajdów na temat promocji wybranego miasta/regionu.

W prezentacji należy zawrzeć następujące elementy: potencjał danego miejsca, z uwzględnieniem czynników środowiskowych, oraz opis narzędzi, za pomocą których wybrane miejsce będzie promowane.

W ramach oceny pracy weryfikowana będzie szczegółowość i poprawność opracowanej analizy potencjału i skuteczność oraz adekwatność doboru narzędzi promocji, z uwzględnieniem aspektów środowiskowych i zasad zrównoważonego rozwoju.
	Ocenione prace studentów 

	KOMPETENCJE SPOŁECZNE

	K1-K2
	Zajęcia z wykorzystaniem  multimediów w zakresie  identyfikacji celów, poziomów i sfer marketingu terytorialnego. Zadania w zakresie kreowania produktów międzynarodowego marketingu terytorialnego. Projekt  strategii promocji wybranego miejsca.
	W ramach zaliczenia przedmiotu Studenci przygotowują  prezentację składającą się z 12-15 slajdów na temat promocji wybranego miasta/regionu.

W prezentacji należy zawrzeć następujące elementy: potencjał danego miejsca, z uwzględnieniem czynników środowiskowych, oraz opis narzędzi, za pomocą których wybrane miejsce będzie promowane.

W ramach oceny pracy weryfikowana będzie szczegółowość i poprawność opracowanej analizy potencjału i skuteczność oraz adekwatność doboru narzędzi promocji, z uwzględnieniem aspektów środowiskowych i zasad zrównoważonego rozwoju.
	Ocenione prace studentów


3.6. Kryteria oceny osiągniętych efektów uczenia się
	Efekt uczenia się
	Na ocenę 3 lub „zal.”

student zna i rozumie/potrafi/jest gotów do
	Na ocenę 3,5 student zna i rozumie/potrafi/jest gotów do
	Na ocenę 4 student zna i rozumie/potrafi/jest gotów do
	Na ocenę 4,5 student zna i rozumie/potrafi/jest gotów do
	Na ocenę 5 student zna i rozumie/potrafi/jest gotów do

	W
	51-60% wiedzy wskazanej w efektach uczenia się
	61-70% wiedzy wskazanej w efektach uczenia się
	71-80% wiedzy wskazanej w efektach uczenia się
	81-90% wiedzy wskazanej w efektach uczenia się
	91-100% wiedzy wskazanej w efektach uczenia się

	U
	51-60% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	61-70% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	71-80% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	81-90% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	91-100% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się

	K
	51-60% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	61-70% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	71-80% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	81-90% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	91-100% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
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4. Nakład pracy studenta - bilans punktów ECTS
	Rodzaje aktywności studenta
	Obciążenie studenta

	
	ST
	NST

	Zajęcia wymagające bezpośredniego kontaktu studenta z nauczycielem akademickim w siedzibie uczelni
	30
	10

	Zajęcia przewidziane planem studiów
	30
	10

	Konsultacje dydaktyczne (min. 10% godz. przewidzianych na każdą formę zajęć)
	3
	1

	Praca własna studenta
	20
	40

	Przygotowanie bieżące do zajęć, przygotowanie prac projektowych/prezentacji/itp.
	10
	20

	Przygotowanie do zaliczenia zajęć
	10
	20

	SUMARYCZNE OBCIĄŻENIE GODZINOWE STUDENTA
	50
	50

	Liczba punktów ECTS
	2
	2
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	Zespół ds. Jakości Kształcenia STM
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	Dr Maria Mazur, prof. WSPA




