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Przedmiotem zaje¢ jest omdwienie strategii marketingowych stosowanych przez
przedsiebiorstwa dziatajgce na globalnym rynku oraz ich uwarunkowan, ze
szczegdlnym uwzglednieniem strategii marketingu globalnego.

I. Wprowadzenie do marketingu globalnego.

1. Globalizacja jako wyznacznik strategii marketingowej przedsiebiorstwa.
2. Orientacje miedzynarodowe przedsiebiorstwa.
3. Standaryzacja i adaptacja dziatan przedsiebiorstwa.
4. Koncepcja marketingu globalnego.
II. Globalny rynek docelowy.
1. Czynniki sprzyjajace globalizacji konsumpcji i czynniki jg hamujace.
Trendy demograficzne i spoteczne na rynku globalnym.
Kultura narodowa jako czynnik réznicujacy globalnych konsumentow.
Wymiary kulturowe wg Hofstede.
Archetypy jako wspdlna warto$¢ na globalnym rynku.

Etnocentryzm, internacjonalizm i kosmopolityzm konsumencki.

N oouvu kM wnN

Segmenty globalnych konsumentéw.

III. Produkt na globalnym rynku.
1. Rodzaj i charakter produktu jako elementy okre$lajagce potencjat
globalizacyjny.

Trzy poziomy produktu i ich podatnos¢ na globalizacje.

Rodzaje strategii internacjonalizacji produktow.

Opakowanie na globalnym rynku.

Funkcje marki na globalnym rynku.

Globalna marka — standaryzacja i adaptacja, masowos¢ i indywidualizacja.
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IV. Strategia promocji na globalnym rynku
1. Czynniki wptywajgce na efektywng komunikacje marketingowg
2. Instrumenty promocyjne. Podatnos¢ na standaryzacje i adaptacje.
3. Wymiary kulturowe Hofstede a strategie i egzekucje kreatywne.
4, Strategie reklamowe w zréznicowanym $rodowisku kulturowym.
5. Efekt kraju pochodzenia.
6. Miedzynarodowe strategie reklamowe: przypadki praktyczne.
V. Decyzje dotyczace ceny i dystrybucji.
1. Miedzynarodowa standaryzacja cen.
2. Czynniki wptywajgce na miedzynarodowe strategie cenowe.

3. Pozycjonowanie cenowe na rozwinietym rynku.



4. Czynniki wptywajgce na decyzje dystrybucyjne na rynku globalnym.
VI. Polskie przedsiebiorstwa na globalnym rynku

1. Akcesja Polski do UE i jej skutki dla polskich przedsiebiorstw.

2. Bariery w ekspansji zagranicznej polskich przedsiebiorstw.

3. Wizerunek Polski w oczach obcokrajowcéw.

4. Obszary komunikacyjne zwigzane z wizerunkiem kraju.
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Marketing narodowy i budowanie marki narodowej.

1. P. Pietrasienski: Miedzynarodowe strategie marketingowe. PWE Warszawa
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