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	Marketing międzynarodowy


1.  Usytuowanie przedmiotu w systemie studiów

	1.1. Kierunek studiów 
	Zarządzanie

	1.2. Forma i ścieżka studiów
	Stacjonarne/Niestacjonarne

	1.3. Poziom kształcenia
	Studia II stopnia

	1.4. Profil studiów
	Praktyczny


	1.5. Specjalność
	-

	1.6. Koordynator przedmiotu
	Mgr Anna Bielak


2. Ogólna charakterystyka przedmiotu

	2.1. Przynależność do grupy przedmiotu
	Kierunkowy/praktyczny

	2.2. Liczba ECTS
	3

	2.3. Język wykładów
	Polski

	2.4. Semestry, na których realizowany jest przedmiot
	1

	2.5.Kryterium doboru uczestników zajęć
	-


3. Efekty uczenia się i sposób prowadzenia zajęć
3.1.  Cele przedmiotu 
	Lp.
	Cele przedmiotu

	
	

	C1
	Poznanie i zrozumienie w pogłębionym stopniu istoty marketingu międzynarodowego.

	C2
	Poznanie i zrozumienie w pogłębionym stopniu zasad organizacji marketingu międzynarodowego   i działań marketingowych na rynkach zagranicznych

	C3
	Nabycie umiejętności budowania strategii promowania firmy i produktu na rynkach międzynarodowych

	C4
	Nabycie umiejętności budowania promocji miast i regionów na płaszczyźnie międzynarodowej


3.2. Przedmiotowe efekty uczenia się, z podziałem na wiedzę, umiejętności i kompetencje, wraz z odniesieniem do kierunkowych efektów uczenia się
	Lp.
	Opis przedmiotowych efektów 
uczenia się
	Odniesienie do 
kierunkowych efektów

uczenia się (symbole)
	Sposób realizacji (zaznaczyć „X”)

	
	
	
	ST
	NST

	
	
	
	Zajęcia na Uczelni
	Zajęcia na 
platformie
	Zajęcia na Uczelni
	Zajęcia na 
platformie

	Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie wiedzy zna i rozumie

	W1
	w pogłębionym stopniu zna i rozumie istotę i zakres międzynarodowego marketingu
	Z2_W01

Z2_W09
	
	X
	
	X

	W2
	w pogłębionym stopniu zna zasady organizacji marketingu międzynarodowego i działania marketingowe na rynkach zagranicznych
	
	
	X
	
	X

	Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie umiejętności potrafi

	U1
	prowadzić analizę czynników otoczenia międzynarodowego wpływających na funkcjonowanie firmy na rynkach zagranicznych
	Z2_U02

Z2_U06
Z2_U07

Z2_U16

	X
	
	X
	

	U2
	krytycznie analizować, interpretować i oceniać wyniki badań i analiz marketingowych w wymiarze międzynarodowym  z wykorzystaniem metod analitycznych, symulacyjnych i eksperymentalnych
	
	X
	
	X
	

	U3
	opracować strategię promocji produktu na rynkach międzynarodowych
	
	X
	
	X
	

	Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie kompetencji społecznych jest gotów do

	K1
	potrafi w sposób aktywny organizować pracę własną, włącza się aktywnie w działania społeczne przyjmując określone role.
	Z2_K02
	X
	
	X
	


3.3. Formy zajęć dydaktycznych i ich wymiar godzinowy - Studia stacjonarne (ST),  Studia niestacjonarne (NST)
	Ścieżka
	Wykład
	Ćwiczenia
	Projekt
	Warsztat
	Laboratorium
	Seminarium
	Lektorat
	Zajęcia prowadzone z wykorzystaniem metod i technik kształcenia na odległość w formie wykładu
	Inne
	Punkty ECTS

	ST
	15
	
	30
	
	
	
	
	
	
	3

	NST
	
	
	15
	
	
	
	
	10
	
	3


3.4. Treści kształcenia (oddzielnie dla każdej formy zajęć: (W, ĆW, PROJ, WAR, LAB, LEK, INNE). Należy zaznaczyć (X), w jaki sposób będą realizowane dane treści (zajęcia na uczelni lub zajęcia na platformie e-learningowej prowadzone z wykorzystaniem metod i technik kształcenia na odległość)
RODZAJ ZAJĘĆ: WYKŁAD
	Lp.
	Treść zajęć
	Odniesienie do przedmiotowych efektów uczenia się
	Sposób realizacji (zaznaczyć „X”)

	
	
	
	ST
	NST

	
	
	
	Zajęcia na Uczelni
	Zajęcia na 
platformie
	Zajęcia na Uczelni
	Zajęcia na 
platformie

	1.
	Istota i zakres marketingu międzynarodowego – aspekty praktyczne.
	W1
	
	X
	
	X

	2.
	Organizacja działań marketingowych : uwarunkowania wewnętrzne i zewnętrzne, rodzaje struktur organizacyjnych
	W1, W2
	
	X
	
	X

	3.
	Uwarunkowania i otoczenie międzynarodowe: ekonomiczno-gospodarcze, technologiczne, prawne, demograficzne, kulturowe, naturalne
	W1, W2
	
	X
	
	X

	4.
	Strategie wejścia na rynki międzynarodowe a narzędzia promocji
	W1, W2
	
	X
	
	X

	5.
	Działania w obszarze marketingu na rynkach zagranicznych: produkt, kanały dystrybucji, marka, proces komunikowania się , międzynarodowa adaptacja promocji
	W1
	
	X
	
	X

	5.
	Badania marketingowe i ich wykorzystanie do budowania strategii promocji produktu na rynkach międzynarodowych
	W1
	
	X
	
	X

	6.
	Zarządzanie marką w samorządzie terytorialnym w aspekcie jego promocji na arenie międzynarodowej.
	W1
	
	X
	
	X

	7.
	Podsumowanie zajęć i omówienie ocen.
	
	
	X
	
	X


RODZAJ ZAJĘĆ: PROJEKT
	Lp.
	Treść zajęć
	Odniesienie do przedmiotowych efektów uczenia się
	Sposób realizacji (zaznaczyć „X”)

	
	
	
	ST
	NST

	
	
	
	Zajęcia na Uczelni
	Zajęcia na 
platformie
	Zajęcia na Uczelni
	Zajęcia na 
platformie

	1.
	Analiza uwarunkowań  – analiza przypadków
	U1
	X
	
	X
	

	2.
	Praktyczne aspekty opracowania i wdrażania strategii promocji produktu na rynkach międzynarodowych
	U1
	X
	
	X
	

	3.
	Marketing partnerski na rynku międzynarodowym, praktyczne aspekty zarządzania relacjami z klientami na rynkach międzynarodowych.  
	U1, U2
	X
	
	X
	

	4.
	Planowanie kampanii reklamowej wybranej marki, produktu lub usługi – case study
	U1, U2, U3
	X
	
	X
	

	5.
	Zasady opracowania strategii promocji miast i regionów na płaszczyźnie międzynarodowej
	U3
	X
	
	X
	

	6.
	Prezentacja projektów przez studentów oraz wspólne omówienie wad i zalet oraz ocena powstałych prac.
	
	X
	
	X
	


3.5. Metody weryfikacji efektów uczenia się (wskazanie i opisanie metod prowadzenia zajęć oraz weryfikacji osiągnięcia efektów uczenia się oraz sposobu dokumentacji)
	Efekty przedmiotowe
	Metody dydaktyczne
	Metody weryfikacji efektów uczenia się
	Sposoby dokumentacji

	WIEDZA

	W1-W2
	Wykład konwencjonalny, symulacje sytuacji w zakresie negocjacji z kontrahentem, case study w obszarze wprowadzania produktu na rynek zagraniczny
	Test obejmujący zagadnienia omawiane na wykładzie.
	Oceniony i zarchiwizowany test.

	UMIEJĘTNOŚCI

	U1-U3
	Rozwiązywanie zadań problemowych dotyczących otoczenia międzynarodowego, symulacje sytuacji w zakresie zarządzania relacjami z klientem na rynkach zagranicznych, case study w obszarze promowania wybranych produktów na rynkach międzynarodowych
	W ramach projektu studenci przygotowywać będą strategię promocji wybranego produktu na rynku międzynarodowym. W pracy należy krótko opisać promowany produkt, określić rynek zagraniczny, przeprowadzić analizę otoczenia międzynarodowego (m.in. otoczenie ekonomiczne, demograficzne, społeczne, prawne, kulturowe, naturalne),dokonać krótkiego  opisu odbiorców  produktu i szczegółowo opisać  narzędzia promocji produktu. W pracy weryfikowane będą następujące elementy poprawna analiza otoczenia międzynarodowego, właściwy opis odbiorców i właściwy dobór narzędzi promocji zgodny ze specyfiką i charakterem odbiorców produktu oraz wynikami analizy otoczenia międzynarodowego. Praca będzie miała charakter grupowy. Przed przystąpieniem do opracowania strategii prowadzący zajęcia zweryfikuje podział obowiązków w grupie oraz charakter pełnionych ról w zespole. Takie podejście pozwoli na określenie czy wszyscy członkowie  grupy w równym stopniu przyczyniają się do powstania projektu.
	Zarchiwizowany projekt.

	KOMPETENCJE SPOŁECZNE

	K1
	Rozwiązywanie zadań problemowych dotyczących otoczenia międzynarodowego, symulacje sytuacji w zakresie negocjacji z kontrahentem, case study w obszarze wprowadzania produktu na rynek zagraniczny
	W ramach projektu studenci przygotowywać będą strategię promocji wybranego produktu na rynku międzynarodowym. W pracy należy krótko opisać promowany produkt, określić rynek zagraniczny, przeprowadzić analizę otoczenia międzynarodowego (m.in. otoczenie ekonomiczne, demograficzne, społeczne, prawne, kulturowe, naturalne),dokonać krótkiego  opisu odbiorców  produktu i szczegółowo opisać  narzędzia promocji produktu. W pracy weryfikowane będą następujące elementy poprawna analiza otoczenia międzynarodowego, właściwy opis odbiorców i właściwy dobór narzędzi promocji zgodny ze specyfiką i charakterem odbiorców produktu oraz wynikami analizy otoczenia międzynarodowego. Praca będzie miała charakter grupowy. Przed przystąpieniem do opracowania strategii prowadzący zajęcia zweryfikuje podział obowiązków w grupie oraz charakter pełnionych ról w zespole. Takie podejście pozwoli na określenie czy wszyscy członkowie  grupy w równym stopniu przyczyniają się do powstania projektu.
	Zarchiwizowany projekt


3.6. Kryteria oceny osiągniętych efektów uczenia się
	Efekt uczenia się
	Na ocenę 3 lub „zal.”

student zna i rozumie/potrafi/jest gotów do
	Na ocenę 3,5 student zna i rozumie/potrafi/jest gotów do
	Na ocenę 4 student zna i rozumie/potrafi/jest gotów do
	Na ocenę 4,5 student zna i rozumie/potrafi/jest gotów do
	Na ocenę 5 student zna i rozumie/potrafi/jest gotów do

	W
	51-60% wiedzy wskazanej w efektach uczenia się
	61-70% wiedzy wskazanej w efektach uczenia się
	71-80% wiedzy wskazanej w efektach uczenia się
	81-90% wiedzy wskazanej w efektach uczenia się
	91-100% wiedzy wskazanej w efektach uczenia się

	U
	51-60% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	61-70% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	71-80% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	81-90% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	91-100% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się

	K
	51-60% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	61-70% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	71-80% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	81-90% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	91-100% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
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4. Nakład pracy studenta - bilans punktów ECTS
	Rodzaje aktywności studenta
	Obciążenie studenta

	
	ST
	NST

	Zajęcia wymagające bezpośredniego kontaktu studenta z nauczycielem akademickim w siedzibie uczelni
	45
	25

	Zajęcia przewidziane planem studiów
	45
	25

	Konsultacje dydaktyczne (min. 10% godz. przewidzianych na każdą formę zajęć)
	5
	3

	Praca własna studenta
	30
	50

	Przygotowanie bieżące do zajęć, przygotowanie prac projektowych/prezentacji/itp.
	15
	25

	Przygotowanie do zaliczenia zajęć
	15
	25

	SUMARYCZNE OBCIĄŻENIE GODZINOWE STUDENTA
	75
	75

	Liczba punktów ECTS
	3
	3
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