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Cel przedmiotu

Zdobycie wiedzy zwigzanej z istotg , elementami i metodami dotyczacymi marketingu terytorialnego.
Zdobycie umiejetnosci i wiedzy zwigzanej z uzyciem technik marketingowych w zarzadzaniu przestrzenia.

Efekty uczenia sie
przedmiotu

Efekt kierunkowy

Efekt z przedmiotu

Sposoéb weryfikacji i oceny efektu

[K7_U03] wykorzystuje poznane
metody dla opracowania
niestandardowych analiz i
opracowan z zakresugospodarki
przestrzennej; integruje wiedze z
zakresu roznych dyscyplin
naukowych, stosuje podejscie
systemowe uwzgledniajac aspekty
pozatechniczne

wykorzystuje poznane metody dla
opracowania analiz z zakresu
marketingu terytorialnego
integruje wiedze z zakresu
dyscyplin naukowych zwigzanych
z urbanistyka, a takze stosuje
podejscie systemowe,
uwzgledniajace takze aspekty
pozatechniczne.

[SU1] Ocena realizacji zadania

[K7_K71] potrafi wyjasni¢
potrzebe korzystania z wiedzy z
zakresu nauk humanistycznych
lub spotecznych lub
ekonomicznych lub prawnych w
funkcjonowaniu w $rodowisku
spotecznym

potrafi wyjasni¢ potrzebe
korzystania z wiedzy z zakresu
nauk humanistycznych lub
spotecznych lub ekonomicznych w
funkcjonowaniu w srodowisku
spotecznym w odniesieniu do
marketingu terytorialnego

[SK1] Ocena umiejetnosci pracy
w grupie

Tresci przedmiotu

1. Marketing terytorialny wprowadzenie 2. Rola i gtéwne funkcje marketing terytorialnego 3. Miejsce w
marketingu terytorialnym 4. Konkurencja terytorialna 5. Zewnetrzny i wewnetrzny marketing terytorialny 6.
Marketing mix 7. Marketing miasta 8. Branding miejski wprowadzenie 9. Branding miejski na przyktadzie
Kopenhagi 10. Branding miejski na przyktadzie Nowego Yorku 11. Plany i strategie marketingu
terytorialnego 12. Narzedzia marketingu terytorialnego 14. Strategia marketingowa Amsterdamu.

Wymagania wstepne
i dodatkowe

Sposoby i kryteria

Sposoéb oceniania (sktadowe)

Prég zaliczeniowy

Sktadowa oceny koncowej

oceniania osigganych aktywno$¢ na zajeciach 70.0% 20.0%
efektow uczenia sie ocena prezentacji na wybrany 75.0% 80.0%
temat
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Adresy eZasobdw

Adresy na platformie eNauczanie:

Przyktadowe zagadnienia/
przyktadowe pytania/
realizowane zadania

Podaj definicje marketingu terytorialnego wg A. Szromnika

Wymien i opisz pie¢ wymiaréw marketingu terytorialnego.

Wymien i opisz cele marketingu terytorialnego.

Wymien i oméw podstawowe instrumenty marketingu terytorialnego.

Omoéw model rozwoju marki miejsca wedtug Kevina Kellera.

Wyijasnij proces rozwoju marki miejsca i zwigzane z nim problemy.

Omow pojecie brandingu emocjonalnego w marketingu miejsc.

Wyjasnij i oméw na czym polega proces budowania pozytywnego wizerunku miasta i regionu.

Praktyki zawodowe
w ramach przedmiotu

Nie dotyczy

Dokument wygenerowany elektronicznie. Nie wymaga pieczeci ani podpisu.
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