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Forma zaliczenia

Ćwiczenia 30 2 - - Zaliczenie na 
ocenę

Cel przedmiotu
Zastosowanie w praktyce rozbudowanej wiedzy dotyczącej współczesnych mechanizmów oraz teorii marketingowych do promocji jednostek samorządu terytorialnego. 
Wskazanie na główne trendy funkcjonowania polskim gmin, powiatów oraz województw. Opracowanie i wdrożenie strategii komunikacji oraz strategii promocji dla jednostek 
samorządu terytorialnego według zasad obowiązujących w tych jednostkach, a także zasad tworzenia marek oraz poszukiwania wyznaczników ich rozpoznawalności. 
Wykazanie zróżnicowania podejść do tzw. brandingu terytorialnego.

Wymagania wstępne
brak

Zakres tematyczny
Marketing terytorialny a marketing podmiotów komercyjnych. Budowa marki dla jednostek samorządu terytorialnego. Branding terytorialny. Podmioty marketingu terytorialnego. 
Tożsamość oraz otoczenie marketingowe jednostek samorządu terytorialnego. Definiowanie zadań marketingowych. Istota segmentacji rynku – wskazanie celów 
marketingowych dla jednostek samorządu terytorialnego. Plan a strategia marketingowa. Budowanie strategii/planu komunikacji. Budowanie strategii/planu promocji. 
Budowanie strategii marki dla jednostki samorządu terytorialnego. Marketing-mix w wymiarze terytorialnym. Wizerunek miejsca jako element marketingu terytorialnego. 
Prezentacja projektów.

Metody kształcenia
Praca w grupach nad przygotowaniem projektu, burza mózgów, praca z tekstem, prezentacja projektu; konsultacje ze podmiotami zarządzającymi strategią marki w JST.

Efekty uczenia się i metody weryfikacji osiągania efektów uczenia się
Opis efektu Symbole efektów Metody weryfikacji Forma zajęć
ma rozszerzoną wiedzę o różnych rodzajach struktur i instytucji społecznych oraz 
pogłębioną w odniesieniu do organizacji i instytucji funkcjonujących w systemie 
komunikowania społecznego 

KD2_W04 bieżąca kontrola na 
zajęciach
projekt

Ćwiczenia

ma pogłębioną wiedzę o relacjach między elementami systemu komunikowania 
społecznego oraz między tym systemem i jego otoczeniem

KD2_W05 bieżąca kontrola na 
zajęciach
projekt

Ćwiczenia

potrafi prawidłowo interpretować i wyjaśniać istotne dla komunikowania społecznego 
zjawiska w życiu politycznym, ekonomicznym i kulturalnym oraz wzajemne relacje 
między nimi

KD2_U01 bieżąca kontrola na 
zajęciach
projekt

Ćwiczenia

posiada umiejętność samodzielnego proponowania rozwiązania konkretnego problemu 
w komunikowaniu społecznym oraz przeprowadzenia procedury wyboru optymalnego 
rozstrzygnięcia

KD2_U07 bieżąca kontrola na 
zajęciach
projekt

Ćwiczenia

http://www.wh.uz.zgora.pl/
http://www.wh.uz.zgora.pl/
http://www.wh.uz.zgora.pl/


Opis efektu Symbole efektów Metody weryfikacji Forma zajęć
prawidłowo identyfikuje i rozstrzyga dylematy związane z wykonywaniem zawodu 
dziennikarza i specjalisty w komunikowaniu społecznym

KD2_K05 bieżąca kontrola na 
zajęciach
projekt

Ćwiczenia

Warunki zaliczenia
Prezentacja projektu; aktywność w trakcie przygotowywania projektu.
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