Marketing i branding terytorialny - opis przedmiotu

Informacje ogdlne
Nazwa przedmiotu

Kod przedmiotu
Wydziat

Kierunek

Profil

Rodzaj studiow
Semestr rozpoczecia

Informacje o przedmiocie
Semestr

Liczba punktéw ECTS do zdobycia
Typ przedmiotu

Jezyk nauczania

Sylabus opracowat

Formy zajec¢
Forma zaje¢  Liczba godzin w semestrze
(stacjonarne)

Cwiczenia 30 2

Cel przedmiotu

Liczba godzin w tygodniu
(stacjonarne)

Marketing i branding terytorialny
15.3-WH-DiksD-MaBrT-S17

Wydziat Humanistyczny

Dziennikarstwo i komunikacja spoteczna
ogolnoakademicki

drugiego stopnia z tyt. magistra
semestr zimowy 2020/2021

3
2
obowigzkowy
polski
® dr hab. tukasz Mtyriczyk, prof.

Liczba godzin w semestrze
(niestacjonarne)

uz

Liczba godzin w tygodniu
(niestacjonarne)

Forma zaliczenia

Zaliczenie na
ocene

Zastosowanie w praktyce rozbudowanej wiedzy dotyczacej wspdtczesnych mechanizméw oraz teorii marketingowych do promocji jednostek samorzadu terytorialnego.
Wskazanie na gtéwne trendy funkcjonowania polskim gmin, powiatéw oraz wojewddztw. Opracowanie i wdrozenie strategii komunikacji oraz strategii promoc;ji dla jednostek
samorzadu terytorialnego wedtug zasad obowigzujacych w tych jednostkach, a takze zasad tworzenia marek oraz poszukiwania wyznacznikdw ich rozpoznawalnosci.

Wykazanie zr6znicowania podej$¢ do tzw. brandingu terytorialnego.

Wymagania wstepne
brak

Zakres tematyczny

Marketing terytorialny a marketing podmiotéw komercyjnych. Budowa marki dla jednostek samorzadu terytorialnego. Branding terytorialny. Podmioty marketingu terytorialnego.

Tozsamo$¢ oraz otoczenie marketingowe jednostek samorzadu terytorialnego. Definiowanie zadar marketingowych. Istota segmentacji rynku - wskazanie celéw
marketingowych dla jednostek samorzadu terytorialnego. Plan a strategia marketingowa. Budowanie strategii/planu komunikacji. Budowanie strategii/planu promocji.
Budowanie strategii marki dla jednostki samorzadu terytorialnego. Marketing-mix w wymiarze terytorialnym. Wizerunek miejsca jako element marketingu terytorialnego.

Prezentacja projektéw.

Metody ksztatcenia

Praca w grupach nad przygotowaniem projektu, burza mézgéw, praca z tekstem, prezentacja projektu; konsultacje ze podmiotami zarzadzajacymi strategia marki w JST.

Efekty uczenia sie i metody weryfikacji osiggania efektéw uczenia sie

Opis efektu

Student potrafi prawidtowo interpretowac i wyjasnia¢ istotne dla komunikowania spotecznego

Symbole efektow
¢ KD2_U01

zjawiska w zyciu politycznym, ekonomicznym i kulturalnym oraz wzajemne relacje miedzy nimi

Student ma rozszerzong wiedze o réznych rodzajach struktur i instytucji spotecznych oraz

® KD2_W04

pogtebiong w odniesieniu do organizacji i instytucji funkcjonujgcych w systemie komunikowania

spotecznego

Student prawidtowo identyfikuje i rozstrzyga dylematy zwigzane z wykonywaniem zawodu

dziennikarza i specjalisty w komunikowaniu spotecznym

Student ma pogtebiong wiedze o relacjach miedzy elementami systemu komunikowania
spotecznego oraz miedzy tym systemem i jego otoczeniem

® KD2_K05

Metody weryfikacji

biezaca kontrola na
zajeciach
test koricowy

biezaca kontrola na
zajeciach
test koricowy

biezaca kontrola na
zajeciach
test koricowy

biezaca kontrola na
zajeciach
test koricowy

Forma zajec

* Cwiczenia

* Cwiczenia

* Cwiczenia

* Cwiczenia
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Opis efektu

Student posiada umiejetno$¢ samodzielnego proponowania rozwigzania konkretnego problemu
w komunikowaniu spotecznym oraz przeprowadzenia procedury wyboru optymalnego
rozstrzygniecia

Student ma pogtebiong wiedze na temat wybranych systeméw norm i regut (prawnych,
organizacyjnych, zawodowych, moralnych, etycznych) organizujacych struktury i instytucje
spoteczne i rzadzacych nimi prawidtowosciach oraz o ich Zrédtach, naturze, zmianach i
sposobach dziatania

Student ma specjalistyczng wiedze powigzang z wybrang specjalno$cia

Student potrafi zrozumie¢ i wyjasnia¢ zjawiska spoteczne oraz wzajemne relacje miedzy tymi
zjawiskami

Student potrafi integrowac wiedze z réznych dyscyplin w zakresie nauk spotecznych oraz jej
zastosowania w nietypowych sytuacjach profesjonalnych

Warunki zaliczenia

Test pisemny. Aktywnos$¢ w trakcie zajec.

Literatura podstawowa

Symbole efektéw

® KD2_U07

1. Herezniak M., Marka narodowa. Jak skutecznie budowac wizerunek i reputacje kraju, Warszawa 2011.

. Wheeler A., Kreowanie marki. Przewodnik dla menedzeréw marki, Warszawa 2010.

. Duda A. (red.), Public relations miast i regionéw, Warszawa 2010.
. Olins W., Podrecznik brandingu, Warszawa 2009.

o N oo BAw N

9. Pawlicz A., Promocja produktu turystycznego. Turystyka miejska, Warszawa 2008.
10. Szromnik A., Marketing terytorialny: miasto i region na rynku, Krakéw 2008.
11. Pogorzelski J., Pozycjonowanie produktu, Warszawa 2008.
12. Pringle H., Gordon W., Zarzadzanie marka, Warszawa 2008.
13. Florek M., Podstawy marketingu terytorialnego, Poznan 2007.
14. Rojek R., Marka narodowa, Gdarisk 2007.

. Florek M., Janiszewska K., Marketing terytorialny w aglomeracji poznariskiej, Poznan 2010.
. Znaczenie efektywnosci dziatari marketingowych w ksztattowaniu wartosci przedsiebiorstwa, Poznari 2010.

. Florek M., Augustyn A., Strategia promocji jednostek samorzadu terytorialnego - zasady i procedury, Warszawa 2011.

. Glinska E., Florek M., Kowalewska A., Wizerunek miasta: od koncepcji do wdrozenia, Warszawa 2009.

Metody weryfikacji

biezaca kontrola na
zajeciach
test koricowy

aktywnos$¢ w trakcie
zajeé
test koricowy

aktywnos$¢ w trakcie
zajec
test koricowy

aktywnos¢ w trakcie
zajec

biezaca kontrola na
zajeciach

test kofcowy

biezaca kontrola na
zajeciach
test koricowy

15. Anholt S., Sprawiedliwos¢ marek. Jak branding miejsc i produktéw moze uczynic kraj bogatym, dumnym i pewnym siebie, Warszawa 2006.

16. Kall J., Kteczek R., Sagan A., Zarzagdzanie markg, Krakow 2006.
17. Czornik M., Promocja miasta, Katowice 2005.
18. Ollins W., Wally Ollins o marce, Warszawa 2004.

Literatura uzupetniajaca
1. Lindstrom M., Brand, Sense — marka pieciu zmystow, Gliwice 2009.
. KotlerPh., Pfoertsch W., Zarzadzanie marka w segmencie B2B, Warszawa 2008.
. Debski M., Kreowanie silnej marki, Warszawa 2008.
. Jarczewski W., Pozyskiwanie inwestoréw do gmin, Warszawa 2007.
. Anholt S., Sprawiedliwos¢ marek, Warszawa 2006.
. Kall J., Jak zbudowacé silng marke od podstaw, Gliwice 2006.
. Kaczmarek J., Stasiak A., Wtodarczyk B., Produkt turystyczny, Warszawa 2005.

o N o g W N

O

. Chernatony de L., Marka. Wizja i tworzenie marki, Gdafisk 2003.
10. Urbanek G., Zarzadzanie marka, Warszawa 2002.

11. Marconi J., Marketing marki. W jaki sposdb tworzy¢, zarzadzac i rozszerza¢ wartos¢ marki, Warszawa 2002.

12. Altkorn J., Strategia marki, Warszawa 2001.
13. Kall J., Silna marka. Istota i kreowanie, Warszawa 2001.
14. Witek-Hajduk M.K., Zarzadzanie markg, Warszawa 2001.

Uwagi

. Nikodemska-Wotowik A.M., Gérski T. Il P., Wotowik M., Nie tylko logotyp, Bydgoszcz-Gdansk 2004.

Forma zajeé

* Cwiczenia

* Cwiczenia

* Cwiczenia

* Cwiczenia

Cwiczenia



brak

Zmodyfikowane przez dr Krystian Saja (ostatnia modyfikacja: 16-10-2020 17:44)

Wygenerowano automatycznie z systemu SylabUZ



