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1.1. Formyzajęćdydaktycznych,wymiargodzinipunktówECTS 
 

Semestr
(nr) 

Wykł. Ćw. Konw. Lab. Sem. ZP Prakt. 
Inne (ja-

kie?) 
Liczbapkt. 

ECTS 

5 15 15       4 

 
1.2. Sposóbrealizacjizajęć 

X zajęcia w formie tradycyjnej 
Zajęcia realizowane wykorzystaniem metod i technik kształcenia na odległość 

 

1.3Formazaliczeniaprzedmiotu(z toku) (egzamin,zaliczeniezoceną,zaliczenie bez oceny) 
 

2. WYMAGANIAWSTĘPNE 

 
 

3. CELE,EFEKTYUCZENIASIĘ,TREŚCIPROGRAMOWEI STOSOWANEMETODY DYDAKTYCZNE 

 
3.1 Celeprzedmiotu 

BRAK 



Najlepiej promujące się miasta w Polsce.Rola sportu w promocji miast i 
regionów.Eventmarketing. 
Produktlokalnyjakoelementpromocjiregionu. 
Wykorzystanie internetu w promocji miast i regionów (np. marketing wirusowy, 
marketingszeptany). 
Broszury, ulotki mapy, wydawnictwa.Ćwiczeniazbriefemreklamowym 

Treścimerytoryczne 

C1. 
Celemprzedmiotujestdostarczeniestudentomwiedzydotyczącejinstrumentówi 
środkówpromocjimiastairegionu. 

C2. Kształceniepodstawowychumiejętnościzzakresumarketinguterytorialnego. 

 

3.2 Efektyuczeniasiędlaprzedmiotu 
 

EK 
(efektucze
niasię) 

 
Treśćefektuuczeniasięzdefiniowanegodlaprzedmiotu 

Odniesienie 
doefektówkier

unkowych 

EK_01 Studentznainstrumentyiśrodki(m.in.językoweipozajęzykowe) 

służące do promocji miasta i regionu; ma podstawową wiedzę 

na temat warsztatu pracy osoby odpowiedzialnejza 

prowadzeniepromocjimiejsca. 

K_W03, 
K_W04,K_W0
7,K_W08 

EK_02 Student potrafi dobrać odpowiednie narzędzia promocji 
dozaprezentowania regionu z uwzględnieniem jego 
specyfiki;ma świadomość występowania różnych nowych 
trendów 
wmarketingumiejsc,rozumiekoniecznościciągłegodokształcan
iasię. 

K_U09 

EK_03 Studentpotrafiwspółpracowaćzróżnymiinstytucjaminarzecz 
danejjednostkiterytorialnej. 

K_K03 

 
3.3 Treściprogramowe 

A. Problematykawykładu(orazćwiczeńwarsztatowych) 
 

B. Problematykaćwiczeńaudytoryjnych,konwersatoryjnych,laboratoryjnych,zajęćpraktyczny
ch 

 

 

3.4 Metodydydaktyczne 

 
WYKŁADIJEGOELEMENTY,DEBATA,DYSKUSJA,PROJEKTY,PREZENTACJEMULTIMEDIALNE 

Np.: 
Wykład:wykładproblemowy,wykładzprezentacjąmultimedialną, 
Ćwiczenia: analiza tekstów z dyskusją, metoda projektów(projekt badawczy, wdrożeniowy, praktyczny), praca w 
grupach(rozwiązywanie zadań, dyskusja),gry dydaktyczne. 

 
4. METODYIKRYTERIA OCENY 

 
4.1 Sposobyweryfikacji efektówuczeniasię 

 



Wykład : zaliczenia na podstawie obecności 
80%).Ćwiczenia:- pozytywna ocena z kolokwium: 
60-74%(dostateczny), 
75-79%(plusdostateczny), 
80-84%(dobry), 
85-89%(plus dobry), 
90%-(bardzodobry), 
-aktywnośćnazajęciachorazprzygotowaniepracyzaliczeniowej. 

 
Symbolefektu 

Metodyocenyefektówuczeniasię 
(np.: kolokwium, egzamin ustny, egzamin 

pisemny,projekt,sprawozdanie,obserwacjawtrakci
ezajęć) 

Forma zajęć 
dydaktycznych 

(w,ćw,…) 

EK_01 egzamin,obserwacjawtrakciezajęć,projekt w,ćw 
EK_02 egzamin,obserwacjawtrakciezajęć,projekt w,ćw 
EK_03 obserwacjawtrakciezajęć w,ćw 

 
4.2 Warunkizaliczeniaprzedmiotu(kryteriaoceniania) 

 

 

 

5. CAŁKOWITYNAKŁADPRACYSTUDENTAPOTRZEBNYDOOSIĄGNIĘCIAZAŁOŻONYCHEFE
KTÓW W GODZINACHORAZ PUNKTACHECTS 

 

Formaaktywności 
Średnialiczbagodzinnazrealizowanieak
tywności 

Godzinykontaktowewynikające 
zharmonogramustudiów 

30 

Innezudziałemnauczycielaakademickiego 
(udziałwkonsultacjach,egzaminie) 

2 

Godziny niekontaktowe – praca własna 
studenta(przygotowanie do zajęć, egzaminu, 

przygotowaniebriefu reklamowego.) 

68 

SUMAGODZIN 100 
SUMARYCZNALICZBAPUNKTÓWECTS 4 

* Należy uwzględnić, że 1 pkt. ECTS odpowiada 25-30 godzin całkowitego nakładu pracy 
studenta. 

 
6. PRAKTYKIZAWODOWEWRAMACHPRZEDMIOTU 

 
wymiargodzinowy --- 

zasadyiformyodbywania praktyk --- 
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