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Celem przedmiotu jest:

-przedstawienie studentom istoty marketingu,

Zalozenia i cel dmiotu’ -wskazanie szczegdlnych cech marketingu w odniesieniu do przestrzeni, jednostek terytorialnych o réznej wielkosci i odmiennym stopniu ztozonosci,
atozenia i cele przedmiotu'~:

-zapoznanie studentéw z dziataniami stuzgcymi do identyfikacji potrzeb konsumentéw na produkty terytorialne,

-wskazanie studentom metod i technik promocji produktéw terytorialnych.

a) forma dydaktyczna b) liczba godzin (stacjonarne i niestacjonarne)
a1) wyktad 20 12
Formy dydaktyczne, liczba godzin'™": a2) éwiczenia audytoryjne 10 4

a3) ¢wiczenia laboratoryjne

a4) seminaria

dyskusja T eksperyment
projekt badawczy T studium przypadku T
rozwiazywanie problemu gry symulacyjne
Metody dydaktyczne”): analiza i interpretacja tekstow zrédtowych T indywidualne projekty studenckie
konsultacje T inne ...
inne... inne ...
inne... inne ...
A. wyklady

Istota koncepcji marketingu przestrzeni: specyfika marketingu przedsigwzig¢ non-profit, podstawowe pojecia. Zakres dziatah marketingowych w przestrzeni;|
charakterystyka rynkéw docelowych, marketing wewnetrzny i zewnetrzny, place-marketing, city-marketing, rewitalizacja, marketing urbanistyczny. Marketing-|
mix: instrumenty w odniesieniu do jednostki terytorialnej. Charakter produktu w marketingu przestrzeni: jednostka terytorialna jako megaprodukt, produkty]
jednostki terytorialnej (gminy, powiatu, wojewddztwa). Marketingowy wizerunek jednostki terytorialnej: image, tozsamos$¢ miasta, wizerunek — jego cechy,
funkcje i typy, techniki ustalania i ksztattowania wizerunku miejsc. Narzedzia promocji jednostki terytorialnej i ich specyfika: reklama, public relations i publicity,)
sponsoring, wystawy, targi i konferencje, dobor srodkéw komunikacji marketingowej. Program promociji jednostki terytorialnej.

Petny opis przedmiotu'®: B. ¢wiczenia

Zakres dziatarh marketingowych w przestrzeni — ujgcie empiryczne (charakterystyka wybranych rynkéw docelowych, zastosowanie marketingu wewnetrznego i
zewnetrznego, place-marketing, city-marketing, rewitalizacja, marketing urbanistyczny). Narzgdzia marketingu-mix: instrumenty w odniesieniu do okreslonych|
jednostek terytorialnych. Produkt terytorialny — charakterystyka megaproduktu i subproduktu na wybranych przyktadach. Sposoby ksztattowania wizerunkuf
miast i gmin — analiza poréwnawcza. Zastosowanie w praktyce réznych narzedzi promocji jednostek terytorialnych.

W ia f | dmiot,
ymaganla. orr?sa) ne (przedmioty Marketing
wprowadzajgce)

Zatozenia wstepnem: brak
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[FVyazZraT NaUR ERGTOMICZIy T 01 - student zna dziatania z zakresu marketingu przestrzeni stosowane w
praktyce
02 -student postuguje sie réznymi metodami i technikami promocji w 06-
Efekty ksztatcenia'®: zakresie marketingu przestrzeni i stosuje je w praktyce
(z kolejnymi numerami, 01, 02, 03 itd.) B X o 5 > N o
przestrzeni w kontekscie prawidtowego zarzadzania rozwojem lokalnym i 07 -
04 -student potrafi oceni¢ zastosowanie instrumentow marketingu w 08-
konkretnych przyktadach praktycznych
kolokwium na zajeciach ¢wiczeniowych f::;? wykonanie zadania projekiowego na zdefiniowany 01, 02, 03, 04
praca pisemna przygotowywana w ramach pracy
wiasnej studenta ocena wynikajgca z obserwacji w trakcie zaje¢
ocena eksperymentéw wykonywanych w trakcie zaje¢ przygotowanie zespotowej analizy zdefiniowanego problemu
Sposob weryfikacii efektow ksztatcenia®: o . i o obsewvac'jali w trakcie dyskusji zdefiniowanego problemu
ocena wystgpien i prezentacji w trakcie zaje¢ (aktywnos$g)
egzamin pisemny test komputerowy
egzamin ustny inne..
inne... inne..
okresowe prace pisemne imienne karty oceny studenta
I . , ) tak ” i N
Forma dokumentacji osiggnietych efektow  |ztoZzone projekty tre$¢ pytan egzaminacyjnych z oceng
ksztatcenia 2:
inne... inne..
inne... inne..
9
Element oceny Wagaw % Element oceny Waga w %
kolokwium na zajeciach éwiczeniowych to::;? wykonania zadania projektowego na zdefiniowany 100%
praca pisemna przygotowywana w ramach pracy
wiasnej studenta ocena wynikajgca z obserwacji w trakcie zaje¢
Elementy | wagi majgce wplyw na ocene ocena eksperymentéw wykonywanych w trakcie zajeé przygotowanie zespotowej analizy zdefiniowanego problemu
kohcowaz”: obserwacja w trakcie dyskusji zdefiniowanego problemu
ocena wystgpien i prezentacji w trakcie zaje¢ (aktywnosg)
egzamin pisemny test
egzamin ustny inne..
inne... inne..
Miejsce realizacji zajg¢22): sala dydaktyczna
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