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Zarzadzanie miedzynarodowe i marketing w socjo-kulturowej sferze
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1. Cele kursu - Iixi kypcy

Student powinien:

- Umie¢ opisa¢ podstawowe zjawiska spoteczne i ekonomiczne charakterystyczne dla globalnego
rynku, opisa¢ ich wspotzalezno$ci oraz znaczenie dla dziatalnosci przedsigbiorstw;

- Umie¢ postugiwac si¢ podstawowymi danymi faktograficznymi w celu argumentacji zjawisk
globalnego rynku;

- Umie¢ wskazaé racjonalne przestanki umiedzynarodowienia dziatalnosci oraz postugiwac si¢
profesjonalnymi argumentami opisujac wspotzaleznosci miedzynarodowego biznesu oraz otoczenia
gospodarczego i spotecznego;

2. Efekty uczenia si¢ przedmiotu w zakresie wiedzy, umiejetnosci i kompetencji spolecznych -
Pe3ynbTaTn HaBYaHHS

Wiedza 1. Student potrafi opisa¢ dynamike zjawisk prowadzacych do
3HaHHSA powstawania globalnego rynku.




UmiejetnoSci
HaBunuku

Kompetencje spoteczne
CouianbHa KoMIeTeHIis

2. Student umie wyjasni¢ podstawowe strategie i mechanizmy
umi¢dzynarodowienia dziatalno$ci przedsigbiorstw z uwzglednieniem
przestanek teoretycznych umiedzynarodowienia.

3. Student zna i potrafi opisa¢ globalne uwarunkowania
konkurencyjno$ci przedsigbiorstw i zjawiska zwigzane z konfiguracja
tancucha wartosci.

4. Ma podstawowa wiedze o relacjach i zaleznoSciach zachodzacych
miedzy organizacja, jej klientami, dostawcami, posrednikami
handlowymi itp. oraz ich udziale w procesie budowania wartosci dla
klientow.

5. Ma elementarng wiedz¢ o gtéwnych przyczynach, przebiegu,
zakresie i konsekwencjach zmian zachodzacych w $rodowisku
biznesowym i w organizacjach oraz ich wplywie na dziatania
marketingowe organizacji.

1. Student postuguje si¢ odpowiednimi zrédtami wtérnymi oraz
danymi faktograficznymi w celu opisu/dyskusji zjawisk zwigzanych z
umi¢dzynarodowieniem.

2. Student umie wskaza¢ na wspotzaleznosci mechanizméw
gospodarczych i spotecznych i ich zwigzek z migdzynarodowym
biznesem oraz znaczenie dla zarzadzania migdzynarodowym
przedsigbiorstwem.

3. Posiada na poziomie podstawowym umiejetno$¢ budowania i
zarzadzania warto$ciami dla klientow w szczegdlnosci produktem,
ceng, dystrybucja i utozenia ich w systemie.

1. Student komentuje mechanizmy socjo-kulturowe na rynkach
globalnym/lokalnych potrafiagc wskaza¢ ich znaczenie dla wybranych
funkcji przedsicbiorstwa.

2. Student potrafi wykorzystywaé¢ odpowiednie dane wtorne dla oceny

zjawisk globalnego otoczenia przedsiebiorstw.

4. TreSci programowe - BmicT nporpamu

Tresci programowe - Bmict nporpamu Liczba
godzin

1] Otoczenie biznesu migdzynarodowego (uwarunkowania globalne i regionalne). Korporacje 3
transnarodowe jako aktorzy globalnego rynku. Podstawy teoretyczne miedzynarodowej
dziatalnosci dotyczacej wymiany handlowej.
2] Lancuch wartosci i mozliwosci konkurencyjne na rynkach migdzynarodowych. Strategie 2
ekspansji i umiedzynarodowienia.
3] Globalny marketing i zachowania konsumenckie. Wybrane aspekty zarzadzania 2
przedsigbiorstwem migdzynarodowym z uwzglednieniem wybranych funkcji przedsigbiorstwa.
4] Zagadnienia kulturowe jako element globalnego rynku. Geneza i istota marketingu, 3
ewolucja dziatalno$ci rynkowej przedsiebiorstwa, orientacje w dziatalnoSci przedsiebiorstwa.
5] Istota i metody badan marketingowych. Segmentacja rynku: pojecie i rola segmentacji 2
rynku, kryteria segmentacji, ocena atrakcyjnosci segmentow rynku.
6] Produkt jako element marketingu. Istota i funkcje produktu, klasyfikacja produktow, cykl 3
rynkowego zycia produktu. Polityka cen w przedsigbiorstwie: miejsce i funkcje cen w
marketingu, podstawy ksztattowania polityki cenowej w przedsigbiorstwie.
7] Dystrybucja produktow: pojecie i funkcje dystrybucji, kanaty dystrybucji - ich rodzaje i 3
struktura. Polityka promocji: miejsce promocji w koncepcji marketingu-mix, ksztattowanie
programu promocyjnego przedsigbiorstwa.

3



8] Znaczenie roznic kulturowych w zarzadzaniu. Komunikacja w $rodowisku
wielokulturowym (komunikacja werbalna i niewerbalna). Stosunek do czasu i przestrzeni jako
zmienna kulturowa. Nawigzywanie relacji w biznesie miedzynarodowym. Etykieta w relacjach

miedzynarodowych. 3
9] Wartosci w zarzadzaniu mi¢dzykulturowym i ich znaczenie dla zachowan organizacyjnych.

Relacje miedzy kulturami narodowymi w przedsiebiorstwie wielokulturowym. 3
10] Funkcje i cechy globalnego menedzera. Marketing a réznice kulturowe. Komunikacja w
srodowisku wielokulturowym (komunikacja werbalna i niewerbalna). 3

11] Stosunek do czasu i przestrzeni jako zmienna kulturowa. Nawigzywanie relacji w biznesie
miedzynarodowym.

5. Metody i narzedzia dydaktyczne - /lugakTuyHi MeToau Ta iHCTPYMEHTH

Metody i narzedzia dydaktyczne
JUAaKTHYHI MeTOAU TAa IHCTPYMEHTH

Wyklad konwersatoryjny z prezentacja multimedialng.
Cwiczenia audytoryjne: metoda projektéw, praca w grupach, dyskusja, analiza przypadkow,
rozwigzywanie problemow.
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7. Forma zaliczenia przedmiotu - ®opmu npoxoa:KeHHsI Kypcy

EGZAMIN
EK3AMEH

Sposdb oceniania/weryfikowania efektow uczenia sie
Egzamin — test pisemny na platformie edukacyjnej



Zaliczenie na oceng (pisemne — rozwigzanie problemow i test), prezentacje multimedialne,
opracowanie projektu praktycznego.



