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* Uczestnictwo w wyktadach: 30
Cele uczenia sie dla przedmiotu

C1 Uzyskanie wiedzy z zakresu réznic kulturowych.
C2 Wyksztatcenie postawy otwartej na réznorodnos¢ kulturowa.
c3 Rozwiniecie umiejetnosci dostosowywania instrumentéw marketingu do potrzeb konsumentéw z réznych kregéw

kulturowych.

Cele ksztatcenia UEP
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Kod Tresc celu

CS2_1.1 | student krytycznie rozwaza kwestie teoretyczne i praktyczne

CS2_1.2 | student krytycznie ocenia alternatywy w celu wypracowania optymalnego rozwigzania

CS2_1.3 | student rozumie najwazniejsze aspekty wptywu makro- i mikrootoczenia na decyzje biznesowe
CS2_2.3 | student przygotowuje prace pisemne i prezentacje ustne zgodnie ze standardami akademickimi

CS2 3.1 | student rozumie i docenia, jak wzgledy etyczne oraz zasady zréwnowazonego rozwoju wptywajg na decyzje
biznesowe

CS2_3.2 | student rozumie spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu i istote zrdwnowazonego rozwoju

CS2_3.3 | student rozumie i docenia inne kultury oraz miedzynarodowg i spoteczng réznorodnos¢

Wymagania wstepne

Podstawowa wiedza z zakresu marketingu.

Efekty uczenia sie dla przedmiotu

Kierunkowe efekty

Kod Efekty w zakresie i . Metody weryfikacji
uczenia sie
Wiedzy
W1 Student objasnia, czym jest kultura oraz opisuje jej K2_W01, K2_W02, Quiz na platformie
elementy istotne przy projektowaniu instrumentéw K2_W04, K2_W05, moodle
marketingu-mix. K2_W08, K2_W10
W2 Student przedstawia klasyfikacje kultur wg Halla, K2_W01, K2_Wo04, Udziat w dyskus;ji /

Hofstedego i Gestelanda. K2_W10 Uczestnictwo w
zajeciach, Quiz na
platformie moodle,
Zadania w ramach gry
dydaktycznej

W3 Student charakteryzuje strategie marketingowe K2_W01, K2_W02, Quiz na platformie
na rynku miedzynarodowym. K2_W03, K2_W10 moodle
w4 Student objasnia wptyw kultury narodowej na dziatania | K2_ W01, K2_W02, Udziat w dyskus;ji /

marketingowe przedsiebiorstw. K2_W04, K2_W10 Uczestnictwo w
zajeciach, Quiz na
platformie moodle,
Zadania w ramach gry
dydaktycznej

Umiejetnosci
Ul Student analizuje i weryfikuje zatozenia przyjete K2_U02, K2_U07 Udziat w dyskusji /

w réznych klasyfikacjach kultur narodowych. Uczestnictwo w
zajeciach, Quiz na
platformie moodle,
Zadania w ramach gry
dydaktycznej

u2 Student analizuje i ocenia przyktady dziatah K2_U01, K2_U02 Udziat w dyskus;ji /

marketingowych pod wzgledem ich dostosowania Uczestnictwo w

do grupy odbiorcéw reprezentujacych rézne kregi zajeciach, Quiz na

kulturowe. platformie moodle,
Zadania w ramach gry
dydaktycznej
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Kierunkowe efekty

Kod Efekty w zakresie uczenia sie
Kompetencji spotecznych
K1 Student jest gotéw do doskonalenia swoich K2 K01
umiejetnosci komunikowania sie i wspétpracy
z przedstawicielami innych kregéw kulturowych.
K2 Student jest otwarty na inne kultury, akceptuje réznice | K2_K04

wystepujgce miedzy przedstawicielami réznych kultur.

Tresci programowe

Lp. Treéci programowe Cele ksztatcenia dla

przedmiotu

1. Pojecie kultury narodowej i jej struktura. Cl, C2

2. Klasyfikacje kultur narodowych i ich znaczenie w C1
dziataniach marketingowych.

3. Strategie marketingowe na zréznicowanym kulturowo | C3
rynku. Standaryzacja i adaptacja dziatan
marketingowych.

4. Wptyw réznic kulturowych na badania marketingowe. | C1, C3

5. Postawy konsumentéw wobec produktéw C2,C3
zagranicznych. Efekt kraju pochodzenia. Etnocentryzm
konsumencki.

6. Kulturowe uwarunkowania strategii produktu. C3

7. Kulturowe uwarunkowania strategii dystrybucji. C3

8. Kulturowe determinanty strategii cen. C3

9. Kulturowe uwarunkowania komunikacji C3
marketingowe;j.

10. Wspoétpraca w zespole zréznicowanym kulturowo. C2,C3
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Metody weryfikacji

Udziat w dyskus;ji /
Uczestnictwo w
zajeciach, Zadania w
ramach gry dydaktycznej

Udziat w dyskus;ji /
Uczestnictwo w
zajeciach, Zadania w
ramach gry dydaktycznej

Efekty uczenia sie dla
przedmiotu

W1, K2
W2, U1, K2

W3, W4, U2

W4, U2, K2
W4, U2, K2

W4, U2, K2
W4, U2, K2
W4, U2, K2
W4, U2, K2

Ul K1
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5. Bartosik-Purgat, M., Filimon, N. (red.). (2023). European consumers in the digital era: implications of technology,
media and culture on consumer behavior. Routledge.
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Informacje rozszerzone

Metody nauczania:

Wyktad konwersatoryjny, Wyktad z prezentacjg multimedialng, Dyskusja, Gra dydaktyczna, Analiza przypadkéw, Metody e-
learningowe

Metody nauczania Sposob zaliczenia Warunki zaliczenia przedmiotu

Wyktad Udziat w dyskusji / Uczestnictwo w zajeciach, Quiz na | Zaliczenie od 51% punktéw mozliwych
platformie moodle, Zadania w ramach gry do zdobycia (quiz+ gra dydaktyczna+
dydaktycznej aktywnos¢ na zajeciach)

Rozliczenie punktéw ECTS

o~ N - - * -
Forma aktywnosci studenta Srednia liczba godzin* przeznaczonych na zrealizowane

aktywnosci
Uczestnictwo w wyktadach 30
Przygotowanie do sprawdzianu/ kolokwium 15
Zbieranie informacji do zadanej pracy 15
Przeprowadzenie badan empirycznych lub literaturowych 7
Konsultacje z prowadzacym/i zajecia 8
Liczba godzin ECTS

taczny nakiad pracy studenta 75 30

Wygenerowano: 2025-07-10 13:34 4/6



Zajecia z bezposrednim udziatem nauczyciela

* godzina (lekcyjna) oznacza 45 minut
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Liczba godzin
38

ECTS
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Kierunkowe efekty uczenia sie

Kod

K2_K01

K2_K04

K2_Uo1

K2_U02

K2_U07

K2_wo1

K2_W02

K2_W03

K2_W04

K2_W05

K2_W08

K2_W10

Tresé

absolwent jest gotéw do krytycznej analizy posiadanej wiedzy i dostepnych informacji z zakresu marketingu,
uznawania pierwszenstwa merytorycznej wiedzy w rozwigzywaniu probleméw poznawczych i praktycznych oraz
zasiegania opinii ekspertéw w przypadku trudnosci z samodzielnym rozwigzywaniem problemu

absolwent jest przygotowany do postepowania w zyciu zawodowym w sposdb etyczny i spotecznie
odpowiedzialny oraz wymaga tego od innych

absolwent potrafi wykorzysta¢ posiadang wiedze do formutowania i rozwigzywania ztozonych probleméw
rynkowych oraz wykonywania zadah z obszaru zarzadzania marketingowego

absolwent potrafi wtasciwie pozyskiwa¢, analizowad i interpretowad dane rynkowe i marketingowe oraz na ich
podstawie tworzy¢ modele zwigzane z zachowaniami podmiotéw rynkowych w warunkach nie w petni
przewidywalnych

absolwent potrafi podejmowac dyskusje, prowadzi¢ i organizowa¢ debaty na tematy gospodarcze i biznesowe z
obszaru marketingu, sprzedazy, handlu, konsumpcji oraz zachowan rynkowych konsumentéw

absolwent ma pogtebiong wiedze o miejscu marketingu w dziedzinie nauk spotecznych oraz jego powigzaniach z
réznymi dyscyplinami naukowymi

absolwent zna i rozumie w pogtebionym stopniu wybrane tendencje rozwojowe i zjawiska charakteryzujace
rynek, dziatania zwigzane z zachowaniami podmiotéw rynkowych oraz zaleznosci wystepujgce miedzy nimi

absolwent zna i rozumie w pogtebionym stopniu wspétczesne koncepcje marketingowe oraz modele i procesy
zarzgdzania marketingowego na rynkach débr i ustug

absolwent zna i rozumie w pogtebionym stopniu reguty i mechanizmy dotyczace zachowah nabywcéw na rynku
oraz czynniki je ksztattujgce

absolwent zna i rozumie w pogtebionym stopniu metody pozyskiwania, analizowania i interpretowania danych
rynkowych

absolwent zna i rozumie w pogtebionym stopniu metody oceny dziatah marketingowych oraz sposoby
wykorzystywania instrumentéw marketingowych

absolwent zna i rozumie w pogtebionym stopniu ekonomiczne, prawne i spoteczno-kulturowe uwarunkowania
dziatalnosci marketingowej organizacji, a takze ich przebieg, skale i konsekwencje, w tym zwigzane z ochrong
wtasnosci przemystowej i prawa autorskiego
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