Opis

Monografia, ktérag oddajemy w Panstwa rece, powstata przede wszystkim w celu przegladu
i uzupehienia zagadnien teoretycznych i narzedzi (w szerokim ujeciu) w dziedzinie
marketingu miejsc i terytoriow. Jest tez swego rodzaju opracowaniem naukowym i cz¢Sciowo
dydaktycznym na potrzeby pojawiajacych si¢ coraz czesciej kursow marketingu miejsc (w
programach studiow czgéciej pod nazwa marketingu terytorialnego). Publikacja powinna
zainteresowac zardéwno praktykow zatrudnionych w wyspecjalizowanych jednostkach
administracji samorzadowej, jak i osoby dzialajace na rozwijajacym si¢ rynku ushug
marketingowych, ktorych klientami coraz cz¢sciej sg miasta i gminy. Za cel autorzy obrali
réwniez prace nad kwestiami porzadkujacymi i klasyfikujacymi, zwigzane z wyjasnieniem
pojec, przegladem bogatej literatury zagranicznej, otwarciem pola do dyskusji nad zestawem
narzg¢dzi i rozwigzan w marketingu miejsc. Dla realizacji celéw postuzono si¢ roznymi
metodami, gtdéwnie przegladem literatury, przyktadami, wtasnymi obserwacjami,
porownaniami. Opracowanie ma charakter poszukujacy, starano si¢ nie powielaé juz
istniejacych ujec 1 tematdw obecnych w literaturze krajowej odnoszacej si¢ do marketingu
miejsc i marketingu terytorialnego.
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