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SYLABUS

DOTYCZY CYKLU KSZTALCENIA 2023- 2026 (skrajne daty)

Rok akade

micki 2025/2026

1. PODSTAWOWE INFORMACIJE O PRZEDMIOCIE

Nazwa przedmiotu

Marketing terytorialny z elementami kreacji marki
miejsca

Kod przedmiotu*

[11B12

Nazwa jednostki prowadzace;
kierunek

Kolegium Nauk Humanistycznych

Nazwa jednostki realizujgcej przedmiot]

Instytut Polonistyki i Dziennikarstwa

Kierunek studiow

Dziennikarstwo i komunikacja spoteczna

Poziom studiow

Studia pierwszego stopnia

Profil

ogolnoakademicki

Forma studiow stacjonarne

Rok i semestr/y studiow Rok Ill, sem. V

Rodzaj przedmiotu Modut przedmiotdw specjalnosciowych

Jezyk wyktadowy polski

Koordynator dr Jarostaw Kinal (cztonek Zespotu Programowego

kierunku studiow DiKS)

Imie i nazwisko osoby prowadzacej/
0sob prowadzacych

dr Robert Stabczynski, dr Jarostaw Kinal (autorzy
programu)

*-opcjonalnie, zgodnie z ustaleniami w Jednostce

1.1. Formy zaje¢ dydaktycznych, wymiar godzin i punktow ECTS

Semestr . Inne (ja- | Liczba pkt.
(nr) Wykt. | Cw. | Konw. | Lab. | Sem. | ZP Prakt. kie?) ECTS
> 15 15 4

1.2. Sposob realizacji zajec
X zajecia w formie tradycyjnej

[ zajecia realizowane z wykorzystaniem metod i technik ksztatcenia na odlegtos¢

1.3Forma zaliczenia przedmiotu (z toku) (egzamin, zaliczenie z oceng, zaliczenie bez oceny)

2.WYMAGANIAWSTEPNE

BRAK

3.CELE, EFEKTY UCZENIA SIE, TRESCI PROGRAMOWE | STOSOWANE METODY DYDAKTYCZNE

3.1 Cele przedmiotu




1 Celem przedmiotu jest dostarczenie studentom wiedzy dotyczacej instrumentow i srodkow
' promocji miasta i regionu.
Ca. Ksztatcenie podstawowych umiejetnosci z zakresu marketingu terytorialnego.

3.2 Efekty uczenia sie dla przedmiotu

Odniesienie
EK (efekt ,, o - . ,
uczenia sie) Tres¢ efektu uczenia sie zdefiniowanego dla przedmiotu .do efektow
kierunkowych
EK_o1 Student zna instrumenty i Srodki (m.in. jezykowe i K_Wo3,
pozajezykowe) stuzace do promocji miasta i regionu; ma K_Woy,
podstawowa wiedze na temat warsztatu pracy osoby E‘wgg’
odpowiedzialnej za prowadzenie promocji miejsca. -
EK_o2 Student potrafi dobra¢ odpowiednie narzedzia promocji do | K_Uog
zaprezentowania regionu z uwzglednieniem jego specyfiki;
ma Swiadomos¢ wystepowania roznych nowych trendéw w
marketingu  miejsc, rozumie  koniecznosci  ciggtego
doksztatcania sie.
EK_o3 Student potrafi wspotpracowac z réznymi instytucjami na rzecz| K_Ko3

danej jednostki terytorialne;.

3.3Tresci programowe

A. Problematyka wyktadu (oraz ¢wiczen warsztatowych)

B. Problematyka ¢wiczen audytoryjnych, konwersatoryjnych, laboratoryjnych, zajec
praktycznych

TreSci merytoryczne

Najlepiej promujace sie miasta w Polsce. Rola sportu w promocji miast i regionow.
Eventmarketing.

Produkt lokalny jako element promocji regionu.
Wykorzystanie internetu w promocji miast i regiondw (np. marketing wirusowy,
marketing szeptany).

Broszury, ulotki mapy, wydawnictwa .Cwiczenia z briefem reklamowym

3.4 Metody dydaktyczne

WYKELAD | JEGO ELEMENTY, DEBATA, DYSKUSJA, PROJEKTY, PREZENTACJE MULTIMEDIALNE

Np.:

Wyktad: wyktad problemowy, wyktad z prezentacjq multimedialng,
Cwiczenia: analiza tekstow z dyskusjg, metoda projektéw(projekt badawczy, wdrozeniowy, praktyczny), praca w
grupach(rozwigzywanie zadar, dyskusja),gry dydaktyczne.

4. METODY | KRYTERIA OCENY

4.1 Sposoby weryfikacji efektow uczenia sie




Metody oceny efektdw uczenia sie Forma zajec
Symbol efektu (np.: kolokwium, egzamin ustny, egzamin pisemny, dydaktycznych
projekt, sprawozdanie, obserwacja w trakcie zajec) (w, ¢w,...)
EK_o1 egzamin, obserwacja w trakcie zaje¢, projekt w, ¢w
EK_o2 egzamin, obserwacja w trakcie zaje¢, projekt w, ¢w
EK_o3 obserwacja w trakcie zajec w, ¢w

4.2 Warunki zaliczenia przedmiotu (kryteria oceniania)

Wyktad : zaliczenia na podstawie obecnosci 80%).
Cwiczenia: - pozytywna ocena z kolokwium:
60-74% (dostateczny),

75-79% (plus dostateczny),

80-84% (dobry),

85-89% (plus dobry),

90%-(bardzo dobry),

-aktywnos¢ na zajeciach oraz przygotowanie pracy zaliczeniowe;.

5. CALKOWITY NAKEAD PRACY STUDENTA POTRZEBNY DO OSIAGNIECIA ZALOZONYCH
EFEKTOW W GODZINACH ORAZ PUNKTACH ECTS

- Srednia liczba godzin na zrealizowanie
Forma aktywnosci .
aktywnosci
Godziny kontaktowe wynikajgce 30
z harmonogramu studiow
Inne z udziatem nauczyciela akademickiego 2
(udziat w konsultacjach ,egzaminie)
Godziny niekontaktowe — praca wtasna studenta 68
(przygotowanie do zaje¢, egzaminu,
przygotowanie briefu reklamowego.)
SUMA GODZIN 100
SUMARYCZNA LICZBA PUNKTOW ECTS 4

* Nalezy uwzglednic, ze 1 pkt. ECTS odpowiada 25-30 godzin catkowitego naktadu pracy
studenta.

6. PRAKTYKI ZAWODOWE W RAMACH PRZEDMIOTU

wymiar godzinowy

zasady i formy odbywania praktyk
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