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Nazwa kierunku studiow:

Zarzadzanie

Nazwa przedmiotu: Marketing miedzynarodowy

Poziom studidw: II stopnia

Forma studiow: Niestacjonarne

Profil studiow: ogélnoakademicki

Nazwa przedmiotu: Marketing miedzynarodowy

Forma zajec i punkty ECTS

Liczba godzin Punkty ECTS  Sposdéb zaliczenia

wyktady 24 egzamin
praca wtasna 86
Razem 110 6

Cele ksztalcenia

CELI

Przekazanie studentom podstaw wiedzy dotyczacej prowadzenia dzialalnosci marketingowej na rynkach zagranicznych,
w tym zapoznanie z problematyka internacjonalizacji przedsiebiorstw i jej uwarunkowan, przedstawienie form i
sposobdéw (orientacji) ekspansji i dziatania na rynkach zagranicznych, wprowadzenie w problematyke globalizacji
gospodarek, rynkow i przedsiebiorstw, zapoznanie z mozliwosciami ksztaltowania polityki produktu, cen, dystrybucji i
promocji na rynkach miedzynarodowych z uwzglednieniem specyfiki tych rynkéw oraz uwarunkowan popytowych.

CELII

Wyksztalcenie umiejetnosci: analizy rynkéw miedzynarodowych i otoczenia biznesowego na tych rynkach dla potrzeb
podejmowania decyzji o kierunkach i formach ekspansji, rozwigzywania probleméw marketingowych i stosowania
instrumentéw marketingu w procesie ksztattowania i zaspokajania potrzeb nabywcéw na rynkach zagranicznych,
projektowania strategii marketingowej z uwzglednieniem koncepcji standaryzacji i indywidualizacji dziatan
marketingowych.

CEL III
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Wyksztatcenie kompetencji spotecznych, przygotowujacych do uczestniczenia w procesach programowania,
organizowania i realizacji dziatalnosci marketingowej w przedsiebiorstwach dziatajacych na rynkach zagranicznych
zgodnie z obowiazujacymi przepisami prawa oraz funkcjonujacymi w spoteczenstwie zasadami etyki.
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Efekty uczenia sie

SYMBOL EFEKTU
UCZENIA SIE

P W1

P W2

P W3

SYMBOL EFEKTU
UCZENIA SIE

P U1

P U2

Kategoria: WIEDZA

OPIS EFEKTU UCZENIA SIE

Student posiada rozszerzona wiedze o marketingu na rynkach
zagranicznych jako dyscyplinie naukowej wchodzacej w sktad
nauk o zarzadzaniu, jego ewolugcji, przedmiocie badan,
stosowanych narzedziach badawczych, zna ogélne koncepcje
ekonomiczne dotyczace funkcjonowania mechanizmu
rynkowego oraz gospodarowania w warunkach ograniczonych
zasobow.

Student opisuje usytuowaniu marketingu miedzynarodowego
w obszarach funkcjonalnych przedsiebiorstwa i jego relacjach
z innymi obszarami zarzadczymi, w tym takze o relacjach
pomiedzy elementami systeméw gospodarczych na rynkach
zagranicznych, identyfikuje relacje pomiedzy
przedsiebiorstwami funkcjonujacymi na tych rynkach oraz
podmiotami i organizacjami tworzacymi ich otoczenie w
roznych uktadach przestrzennych: lokalnym, regionalnym,
ogodlnokrajowym, miedzynarodowym i globalnym.

Student rozréznia koncepcje i zasady zarzadzania
przedsiewzieciami gospodarczymi na rynkach
miedzynarodowych, dostrzega role uwarunkowan kulturowych,
etycznych i technologicznych w przemianach wspoétczesnych
organizacji, charakteryzuje modele i zasady ekspansji na rynki
zagraniczne i zarzadzania dzialalnoscia marketingowa na tych
rynkach.

Kategoria: UMIEJETNOSCI
OPIS EFEKTU UCZENIA SIE

Student posiada umiejetnos¢ efektywnego wykorzystania
zdobytej wiedzy w dzialalnosci zawodowej w organizacji
gospodarczej podejmujacej ekspansje na rynek
miedzynarodowy, a zwlaszcza umiejetnos¢ dostrzegania
potrzeby zmian w organizacji ze wzgledu na charakter i
kierunek ekspansji oraz umiejetnos¢ opracowywania planéw
zarzadzania tymi zmianami.

Student dokonuje obserwacji, identyfikacji i krytycznej analizy
zjawisk i procesow zachodzacych w organizagcji i jej otoczeniu,
wykrywa mechanizmy przyczynowo-skutkowe postugujac sie
zdobyta wiedze oraz dostepnym aparatem badawczym i
posiadanymi danymi, modeluje i prognozowania zjawiska i
procesy zachodzacych w organizacji dziatajacej na rynku
zagranicznym.

ODNIESIENIE EFEKTU DO
EFEKTU KIERUNKOWEGO

Zarz WG02 Mgr
Zarz WG04 Mgr
Zarz WG05 Mgr
Zarz WG06_Mgr
Zarz WG08 Mgr
Zarz WG10 Mgr

Zarz WGO01 Mgr
Zarz WG09 Mgr
Zarz WG10 Mgr

Zarz WG08 Mgr
Zarz WG09 Mgr
Zarz WG10 Mgr

ODNIESIENIE EFEKTU DO
EFEKTU KIERUNKOWEGO

Zarz UW01 Mgr
Zarz UW03 Mgr
Zarz UW08 Mgr
Zarz UW09 Mgr

Zarz UW01 Mgr
Zarz UW03 Mgr
Zarz UUO1 Mgr
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Kategoria: UMIEJETNOSCI

SYMBOL EFEKTU ODNIESIENIE EFEKTU DO
UCZENIA SIE, OPIS EFEKTU UCZENIA SIE EFEKTU KIERUNKOWEGO

Student projektuje strategie marketingowa na rynkach
zagranicznych, dokonuje wyboru rynku docelowego, planuje

wykorzystanie podstawowych instrumentéw i dziatan Zarz UW02_Mgr
P U3 marketingowych z uwzglednieniem uwarunkowan Zarz UW04 Mgr
- wyplywajacych z otoczenia miedzynarodowego, przewiduje Zarz_UWIO_Mgr
skutki zastosowania strategii oraz prognozuje zjawisk ja - -
warunkujace.

Kategoria: KOMPETENC]JE SPOLECZNE

SYMBOL EFEKTU ODNIESIENIE EFEKTU DO
UCZENIA SIE, OPIS EFEKTU UCZENIA SIE EFEKTU KIERUNKOWEGO

Student rozumie potrzebe ciagtego nabywania, doskonalenia i

uzupelniania wiedzy i umiejetnosci z zakresu marketingu na Zarz KKO01 M gr
P K1 rynkach zagranicznych w celu zdobywania nowych = -
kompetencji podwyzszajacych jego kwalifikacje na Zarz KO04 Mgr

zmieniajacym sie rynku pracy.

Student potrafi odpowiednio okresli¢ priorytety marketingowe
przedsiewziecia gospodarczego na rynkach zagranicznych,

prawidtowo identyfikujac i rozstrzygajac zwigzane z tym Zarz KO04 Mgr
P_K2 dylematy kierujac sie przy tym profesjonalizmem wynikajacym ZaI‘Z_KOO 5_Mg r
z zasad orientacji marketingowej, przepiséw prawnych Zarz. KR0O3 Mgr

regulujacych sfere marketingowa oraz funkcjonujacych w
spoteczenstwie zasad etycznych.

Student jest przygotowany do pracy w przedsiebiorstwach, na

wlasny rachunek i w projektach spotecznych zwiazanych z Zarz_KOO1_Mgr
P K3 rynkami zagranicznymi, wnoszac wiedze dotyczaca aspektéw Zarz KO02 Mgr
organizacyjnych, ekonomicznych, prawnych i informatycznych Zarz KO03 Mgr

oraz przewidujac konsekwencje tych dziatan.

Tresci programowe przedmiotu

FORMA LICZBA

NUMER OPIS ZAGADNIENIA ZAJEC GODZIN

PODSTAWY MARKETINGU NA RYNKU MIEDZYNARODOWYM -
INTERNAC]JONALIZACJA PRZEDSIEBIORSTW.
Podstawowe pojecia zwiazane z marketingiem miedzynarodowym i pokrewne.
Internacjonalizacja przedsiebiorstw. Przyczyny internacjonalizacji.
1 Internacjonalizacja proaktywna i reaktywna. Internacjonalizacja statyczna i wyktady 3
dynamiczna. Internacjonalizacja ptytka i gteboka. Motywy internacjonalizacji:
polityczne, zaopatrzeniowe, kosztowe i rynkowe. Bariery internacjonalizacji.
Yancuch wartosci przedsiebiorstwa w procesie internacjonalizacji:
konfiguracja paralelna, rozproszona i skoncentrowana.
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FORMA LICZBA

NUMER OPIS ZAGADNIENIA ZAJEC GODZIN

ORIENTACJE W DZIALALNOSCI NA RYNKACH MIEDZYNARODOWYCH.
Pojecie orientacji miedzynarodowej. Rodzaje orientacji miedzynarodowych:
etnocentryczna, policentryczna, regiocentryczna i geocentryczna. Ewolucja
2 orientacji miedzynarodowych. Urodzeni globalisci a globalisci po latach. wyktady 3
Marketing eksportowy. Marketing miedzynarodowy. Marketing wielonarodowy.
Marketing globalny. Standaryzacja i adaptacja w marketingu na rynkach
zagranicznych.

GLOBALIZACJA JAKO PROCES KSZTALTUJACY WSPOLCZESNA
DZIALALNOSC NA RYNKACH ZAGRANICZNYCH.
Pojecie globalizacji - ewolucja podej$¢ definicyjnych. Obszary i cechy proceséw
3 globalizacyjnych. Czynpiki .s.przyjajace. globalizapji: kosztovye, r.ynkowe 1 .
rzadowe. Skutki globalizacji. Ekonomiczne wymiary globalizacji. Globalizacja
rynku a globalizacja przedsiebiorstwa. Przedsiebiorstwo globalne i jego cechy.
Zarzadzanie przedsiebiorstwem globalnym. Korzysci i wady stosowania
marketingu globalnego.

wyktady 3

MIEDZYNARODOWE OTOCZENIE PRZEDSIEBIORSTWA.
Pojecie miedzynarodowego otoczenia przedsiebiorstwa i jego elementy.
Otoczenie ekonomiczno-rynkowe. Otoczenie demograficzne. Otoczenie

4 polityczne i prawno-administracyjne. Otoczenie technologiczne. Otoczenie
naturalne. Otoczenie spoteczno-kulturowe. Kultura a marketing
miedzynarodowy. Elementy wybranych klasyfikacji kultur i ich implikacje.
Koncepcje Hofstede, Trompenaarsa, Halla, Gestelanda. Tendencje zmian
kulturowych. Dystans kulturowy.

wyktady 3

STRATEGIE WE]JSCIA NA RYNKI ZAGRANICZNE.
Rodzaje strategii wejscia na rynki zagraniczne: strategie eksportowe, strategie
kontraktowe, strategie kapitatlowe. Strategie eksportowe: eksport posredni,
eksport bezposredni, eksport kooperacyjny. Korzysci i ograniczenia strategii

5 eksportowych. Strategie kooperacyjne: produkcja kontraktowa,
licencjonowanie, franchising, kontrakty menedzerskie. Korzysci i ograniczenia
strategii kontraktowych. Strategie kapitalowe: joint ventures, fuzje, inwestycje
bezposrednie. Korzysci i ograniczenia strategii kapitalowych. Wybor strategii
wejscia na rynki zagraniczne - czynniki wewnetrzne i zewnetrzne. Alianse
strategiczne na rynkach miedzynarodowych.

wyktady 3

PODSTAWY KSZTALTOWANIA STRATEGII MARKETINGOWE] NA RYNKACH
ZAGRANICZNYCH.
Badania marketingowe rynkéw zagranicznych. Podejscie emic - etic w analizie
rynkéw zagranicznych. Badania strukturalne i badania koniunkturalne rynkow
6 zagranicznych. Cechy badania rynkéw zagranicznych. Wybor rynkéw
zagranicznych. Problemy organizacji dzialan marketingowych na rynkach
zagranicznych. Struktury organizacyjne marketingu miedzynarodowego w
przedsiebiorstwie. Determinanty strategii marketingowej na rynku
miedzynarodowym. Spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstw
miedzynarodowych.

wyktady 3

STRATEGIA PRODUKTU I CENY NA RYNKACH ZAGRANICZNYCH.
Strategie produktu na rynkach zagranicznych. Internacjonalizacja a
plasowanie produktu. Strategia podwdjnej adaptacji. Strategia adaptacji
produktu. Strategia adaptacji plasowania. Strategia podwojnego rozszerzania.
7 Strategia innowacji. Podej$cie modularne a podejscie bazowe w kreowaniu
produktu. Polityka produktu a efekt kraju pochodzenia. Mechanizm kognitywny,
afektywny i normatywny a postrzeganie produktu. Miedzynarodowy cykl zycia
produktu. Model zraszacza i model wodospadu. Marki globalne a marki lokalne.
Ujednolicanie a réznicowanie cen na rynkach zagranicznych. Gtéwne kierunki i
bariery standaryzacji cen w marketingu miedzynarodowym.

wyktady 3
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FORMA

NUMER OPIS ZAGADNIENIA ZAJEC

DYSTRYBUCJA I KOMUNIKACJA NA RYNKACH ZAGRANICZNYCH.
Funkcje i rodzaje dystrybucji na rynkach zagranicznych. Kanaty dystrybucji na
rynkach zagranicznych. Kryteria analizy i wyboru kanatéw dystrybuciji -
koncepcja 6C. Globalne tendencje w zakresie dystrybucji. Proces
8 komunikowania sie w marketingu miedzynarodowym i czynniki do wyktady
determinujace. Kulturowe implikacje promocji. Strategie komunikacji na
rynkach zagranicznych: globalna, globalnej niszy, wielonarodowa,
indywidualizacji. Standaryzacja a indywidualizacja reklamy: przestanki,
przejawy, bariery. Reklama globalna.

LICZBA
GODZIN
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Warunki zaliczenia

WYKEADY

FORMA ZALICZENIA  WAGA FORMY ZALICZENIA

Egzamin 100

Metody ksztalcenia

- wyktad wspomagany prezentacja multimedialna
- wyktady prowadzone metoda aktywizujaca

- dyskusja

- analiza case study

Literatura przedmiotu (obowiazkowa)

- E. Duliniec. Marketing miedzynarodowy 2009
- G. Stonehouse, J. Hamill, D. Campbell, T. Purdie. Globalizacja. Strategie i zarzadzanie 2001

Literatura przedmiotu (uzupeiniajaca)

- G. Yip. Strategia globalna 2004

- M.R. Czinkota, I.A. Ronkainen. International Marketing 1995

- S. Hollensen. Global Marketing. A Decision-Oriented Approach 2007

- R. Nowacki. Reklama globalna jako czynnik determinujacy zachowania nabywcow. [w:]
Konsumpcja a rozwoj gospodarczy. 2007

- R. Nowacki. Offer Formation by Foreign Entities in the Service Sector in Poland. Between
Standardisation and Adaptation. ,Handel Wewnetrzny” 2018

- P. Pietrasienski. Miedzynarodowe strategie marketingowe 2005

- R. Oczkowska, J.W. Wiktor, A. Zbikowska. Marketing miedzynarodowy. Zarys problematyki 2008

- M. Sagan. Standaryzacja instrumentow marketingu-mix na przyktadzie korporacji
miedzynarodowych w Polsce 2010

- I. Drabik, A. Limanski. Marketing miedzynarodowy 2010

- M. Gorynia. Strategie miedzynarodowej ekspansji przedsiebiorstw 2007

- W. Grzegorczyk. Marketing na rynku miedzynarodowym 2010

- A. Hauke, M. Ratajczyk . Marketing miedzynarodowy. Studia przypadkéw 2006
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Odniesienie efektow przedmiotowych do efektow kierunkowych, tresci ksztalcenia, metod

weryfikacji

SYMBOL EFEKTU UCZENIA
SIE,

P W1

P W2

P W3

SYMBOL EFEKTU UCZENIA
SIE

P Ul

P U2

P U3

ODNIESIENIE DANEGO EFEKTU DO

EFEKTU KIERUNKOWEGO

Zarz WG02_Mgr
Zarz WG04_Mgr
Zarz WG05_Mgr
Zarz WG06 Mgr
Zarz WG08_Mgr
Zarz WG10 Mgr

Zarz WG01_Mgr
Zarz WG09 Mgr
Zarz WG10 Mgr

Zarz WG08_Mgr
Zarz WG09 Mgr
Zarz WG10 Mgr

ODNIESIENIE DANEGO EFEKTU DO

EFEKTU KIERUNKOWEGO

ODNIESIENIE DANEGO EFEKTU DO
TRESCI KSZTALCENIA (NAUCZANIA)

WIEDZA

O NUTH WN -

OO U W

ODNIESIENIE DANEGO EFEKTU DO
TRESCI KSZTALXCENIA (NAUCZANIA)

UMIEJETNOSCI

Zarz UW01_Mgr
Zarz UW03 Mgr
Zarz_UW08_Mgr
Zarz UW09 Mgr

Zarz UW01_Mgr
Zarz UW03_Mgr
Zarz UUO1 Mgr

Zarz UW02 Mgr
Zarz UW04_Mgr
Zarz UW10 _Mgr

OO U WN -

OO U WN =

oYU WN

ODNIESIENIE DANEGO
EFEKTU DO METODY
WERYFIKAC]I

Egzamin pisemny

Egzamin pisemny

Egzamin pisemny

ODNIESIENIE DANEGO
EFEKTU DO METODY
WERYFIKAC]I

Egzamin pisemny

Egzamin pisemny

Egzamin pisemny

Akademia Ekonomiczno-Humanistyczna w Warszawie
Marketing miedzynarodowy

8/9



ODNIESIENIE DANEGO
EFEKTU DO METODY
WERYFIKAC]I

SYMBOL EFEKTU UCZENIA ODNIESIENIE DANEGO EFEKTU DO ODNIESIENIE DANEGO EFEKTU DO
SIE EFEKTU KIERUNKOWEGO TRESCI KSZTALCENIA (NAUCZANIA)

KOMPETENC]JE SPOLECZNE

Zarz KK01 Mgr Egzamin pisemny

P K1 Zarz K004 Mgr ! Dyskusja
1
2
Zarz KO04 Mgr 3 in ni
P K2 Zarz_KO05 Mgr 4 Egzamlri{plsjemny
Zarz KR03 Mgr 5 Dyskusja
6
8
Zarz KOO01 Mgr i i
P K3 Zarz K002 Mgr 3 Egzamni{plsemny
N Zarz KO03 Mgr Dyskusja
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