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	Status przedmiotu
	Forma zaliczenia
	Ilość godzin dydaktycznych
	

	
	
	Wykłady
	Ćwiczenia
	

	Do wyboru
	Egzamin
	12  godz. (studia stacjonarne)
8 godz. (studia niestacjonarne
	-
	

	Język wykładowy

	Polski

	Założenia i cele przedmiotu (w tym spodziewane efekty i kompetencje, którymi powinien się wykazać student po realizacji przedmiotu)

	C-1. Dostarczenie wiedzy na temat istoty i pojęcia marketingu międzynarodowego oraz jego znaczenia we współczesnej gospodarce. Przedstawienie roli czynników otoczenia międzynarodowego w prowadzeniu działalności gospodarczej na rynkach zagranicznych. Zapoznanie studentów z podstawowymi strategiami wejścia i obecności na rynkach międzynarodowych oraz instrumentami służącymi realizacji tych strategii.
C-2. Wykształcenie umiejętności pozwalających na samodzielne prowadzanie badań i analiz rynków zagranicznych oraz tworzenie szczegółowych programów marketingowych działań na rynkach międzynarodowych.

	Treści programowe wykładu (w przypadku przedmiotów obowiązkowych z mocy rozporządzenia – dostosowanie do treści standardów; maksymalnie 15 tematów)

	W1 Istota, koncepcja i przesłanki rozwoju marketingu międzynarodowego. 4 2

W2 Otocznie w marketingu międzynarodowym - pojęcie otocznia, poszczególne elementy otocznia

międzynarodowego.
W3 Strategie przedsiębiorstw na rynkach zagranicznych - istota i znaczenie strategii w marketingu

międzynarodowym, internacjonalizacja a strategie międzynarodowego rozwoju przedsiębiorstwa, strategie wejścia i obecności na rynkach zagranicznych.

W4 Segmentacja rynku w marketingu międzynarodowym - istota i przebieg procesu segmentacji, metody wyboru rynków zagranicznych, makro- i mikrosemgnetacja.

W5 Kompozycja marketingu-mix na rynkach międzynarodowych: produkt, cena, dystrybucja, promocja - specyfika i charakterystyka

W6 Komunikacja marketingowa na rynkach międzynarodowych - pojęcie i specyfika komunikacji

przedsiębiorstwa z rynkiem zagranicznym, zintegrowany system komunikacji w marketingu

międzynarodowym, prawne ograniczenia i kulturowe uwarunkowania komunikacji w marketingu

międzynarodowym, style reklamy międzynarodowej.

.

	Treści programowe ćwiczeń (maksymalnie 15 tematów)

	

	Przedmioty poprzedzające

	Mikro- i Makroekonomia, Zarządzanie, Podstawy marketingu

	Metody dydaktyczne

	Wykład audytoryjny

Prezentacja  - POWER POINT
Dyskusja

Analiza przypadku  (case study)- firm/problemów marketingu międzynarodowego

	Literatura (podstawowa, uzupełniająca) ewentualnie inne źródła

	Literatura  podstawowa

1.  J.W. Wiktor, R. Oczkowska, A. Żbikowska, Marketing międzynarodowy. Zarys problematyki, 

     PWE, Warszawa, 2008.

Literatura uzupełniająca

1. E. Duliniec, Marketing międzynarodowy, PWE, Warszawa 2009.

2. Strategie marketingowe polskich przedsiębiorstw na rynkach międzynarodowych, praca. zbior. 
    pod red. J.W. Wiktora i P.Chlipały. PWE, Warszawa 2012.

3. W. Grzegorczyk, Marketing na rynku międzynarodowym, Oficyna Ekonomiczna, Kraków 2005.

	Kryteria oceny

	Osiągnięcie określonych efektów kształcenia - wiedza merytoryczna, w strukturze treści zawartych w karcie przedmiotu

	Zasady zaliczenia/egzaminu

	Egzamin pisemny - zestaw pytań problemowych dotyczących poszczególnych zagadnień zawartych w karcie przedmiotu

	Przykładowe tematy lub pytania zaliczenia/egzaminu

	1. Pojęcie MM w świetle analizy porównawczej definicji

2. Mikroekonomiczne modele internacjonalizacji i ich znaczenie dla wyjaśnienia istoty MM

3. Relacje między strategią ogólną przedsiębiorstwa a strategią MM

4. Fazowy proces internacjonalizacji – koncepcja strategii MM  Berekovena

5. Model komunikacji w marketingu międzynarodowym – elementy i charakterystyka

6. Kontekst jako element komunikacji na rynkach międzynarodowych

7. Możliwości standaryzacji KM na rynkach międzynarodowych



