L.p Temat

1 | Zasady pracy na

Wymagania edukacyjne do przedmiotu: Marketing
Technik ekonomista

Materiat
nauczania

Podstawa programowa.

Wymagania
podstawowe

Wymagania
ponadpodstawowe

. Definiowanie poj¢¢: ,,podstawa programowa”, ,,program nauczania”,

lekcjach Program nauczania. ,material nauczania”
Przedmlf)tu Materiat Nauczama. . Definiowanie pojecia ,,wymagania edukacyjne”
~Marketing” Wymagania edukacyjne. . . , , . . .
.o . Wyliczanie zrédet, z ktorych uczen bedzie korzystat w czasie uczenia sig
Ocenianie. Sprawy o .7 .
. . (podregcznik, ¢wiczenia i inne Zrodla)
organizacyjne. S o
Organizacja pracy . Wyjasnianie zasad oceniania
W pracowni
2 | Rynek Pojecie rynku. Popyt. . Definiowanie poje¢: ,,rynek”, 1. Okreslanie konsekwencji, jakie dla

3 | Instytucje rynkowe
i pozarynkowe w
otoczeniu

przedsigbiorstwa

Podaz. Konkurencja
cenowa. Konkurencja
pozacenowa. Mechanizm

rynkowy. Rynek nabywcy.

Rynek sprzedawcy

Otoczenie bezposrednie.
Otoczenie posrednie.
Warunki wspotpracy z
podmiotami tworzacymi
otoczenie bezposrednie

,»podaz”, ,.popyt”

. Objasnianie prawa popytu i podazy

na podstawie typowych sytuacji
rynkowych

. Definiowanie pojgcia

»konkurencja”

. Wskazywanie sposobow

zaspokajania potrzeb

. Wymienianie i rozréznianie

elementow otoczenia
bezposredniego przedsigbiorstwa i
elementow otoczenia posredniego
przedsigbiorstwa

kupujacego ma przewaga popytu
nad podaza (rynek sprzedawcy)

. Okres$lanie konsekwencji, jakie dla

kupujacego ma przewaga podazy
nad popytem (rynek nabywcy)

. Rozr6znianie form konkurencji

cenowej od form konkurencji
pozacenowej

. Charakteryzowanie relacji

przedsigbiorstwa z podmiotami
tworzacymi otoczenie
bezposrednie i z podmiotami




Pojecie marketingu

Porownanie
orientacji
marketingowej z
przedmarketingow
ymi koncepcjami
kierowania firma

Narze¢dzia
marketingu

oraz
z podmiotami tworzacymi
otoczenie posrednie

Przyczyny stosowania
marketingu. Btedy w
rozumieniu marketingu.
Definicja marketingu.
Zachowania
przedsigbiorstw
dziatajacych na rynku

Orientacja produkcyjna.
Orientacja dystrybucyjna.
Orientacja marketingowa

Pojecie narzedzi
marketingu: produkt,
cena, dystrybucja,
promocja. Dzialania
pracownikow
przedsigbiorstwa na rzecz
klienta

1. Definiowanie marketingu
. Porownywanie réznych definicji

marketingu

. Wskazywanie firm dziatajacych

zgodnie z zasadami marketingu

. Wskazywanie cech poszczegdlnych

orientacji dziatalnosci
przedsigbiorstw: produkcyjne;j,
dystrybucyjnej i marketingowej

. Wymienianie i rozréznianie

stosowanych przez
przedsigbiorstwa orientacji dziatan
rynkowych

. Wyliczanie narzedzi marketingu
. Okreslanie roli pracownikow

w dziatalnosci przedsigbiorstw
rynkowych

. Wskazywanie etycznych i

nieetycznych zachowan
przedsigbiorstw

tworzacymi otoczenie posrednie

. Wskazywanie bledow w

rozumieniu marketingu

. Opisywanie sposobow zachowania

si¢ przedsigbiorstw na rynku

. Identyfikowanie na podstawie

przedstawionego opisu
przedsigbiorstw dziatajacych
zgodnie poszczegdlnymi
orientacjami dzialalnosci
przedsicbiorstw: produkcyjna,
dystrybucyjna i marketingowa

2. Porownywanie orientacji

produkcyjnej z orientacja
dystrybucyjna i orientacja
marketingowa

. Rozréznianie narzedzi marketingu

. Okreslanie konsekwencji

nieprzestrzegania obowiazujacego
prawa

i zasad wspotzycia spolecznego
przy stosowaniu narzedzi
marketingu




6 | Segmentacja rynku | Pojecie segmentacji . Wskazywan.ie przes}anek” . Podawanie przyktadow kryteriow
rynku. Przestanki dokonywania segmentacji rynku segmentacji rynku
dokonywania segmentacji | 2. Definiowanie pojecia ,,segment . Odréznianie strategii
rynku. Cechy segmentu rynku o . przedsigbiorstw w zakresie
rynku . Uzasadnianie celowosci segmentacji rynku
segmentacji rynku Dokonywanie analizy segmentu
. Wyliczanie i charakteryzowanie ’ v Hizy seg
. .. . rynku z punktu widzenia
wariantow strategii przedsigbiorstw . . L
. - mierzalnosci, rozleglosci i
w zakresie segmentacji rynku d .
e . 0stgpnoscl
. Wymienianie i charakteryzowanie
cech prawidtowo wyodrebnionego
segmentu rynku
7 | Strategie Rynek docelowy. Wybor . Definiowanie pojg¢ ,,rynek . Okreslanie rynku docelowego na
marketingowe rynku docelowego. docelowy” oraz ,,marketing-mix” podstawie opisu dziatalno$ci
Marketing-mix przedsigbiorstwa
8 | Analiza potrzeb Motywy zachowania . Definiowanie pojecia ,,motyw” . Okres$lanie cech nabywcow
i zachonaﬁ nabywc()W’ na fynku. . Wyliczanie grup motywow zbiorowych
nabywcow — Maksymah.zaqa majacych wptyw na dokonywanie . Rozréznianie sposobow
wewngtrzne zadowolenia zakupow podejmowania decyzji o zakupie
uwarunkowania z dokonanych zakupow. Rozréanianic motvwé przez nabywcow indywidualnych i
procesu Zakupu Klienci lndyWIdualnl : OZI‘(?ZHlanle motywow , nabywcéw Zbiorowych
Klienci zbiorowi emocjonalnych od motywow
racjonalnych
9 | Wplyw czynnikéw | Czynniki kulturowe. 1. Definiowanie pojecia ,.kultura” . Wskazywanie wpltywu czynnikow

socjologicznych i
kulturowych na
decyzje
konsumenta

Czynniki socjologiczne

. Odréznianie czynnikow

kulturowych od czynnikow
socjologicznych

kulturowych i czynnikow
socjologicznych na podjecie decyzji
o zakupie




]

10 | System informacji |Informacja. Informacje 1. Definiowanie pojegcia ,,informacja” | 1. Odréznianie informacji
marketingowej wewnetrzne. Informacje | 2. Klasyfikowanie informacji wg wewngtrznych od informacji
przedsigbiorstwa zewngtrzne miejsca ich powstawania zewngtrznych

11 | Istota badan Badania marketingowe. | 1. Definiowanie pojecia ,,badania . Wyliczanie czynnikéw majacych
marketingowych — | Cel badan marketingowe” wplyw na skuteczno$¢ i
pojecie i przedmiot  marketingowych. Cechy 5 (yreslanie celu badan efektywno$¢ badan
badan. Badania badan pl?lrketlngoyvych. marketingowych marketingowych
rynku a badania Czynniki wptywajace na . Porownywanie zakresu badan rynku
marketingowe skuteczno$¢ i efektywnosé i badan marketingowych

dziatan marketingowych.
Zakres badan rynku.
Zakres badan
marketingowych

12 Zrédla informacji  Zrodta pierwotne. Zrodta | 1. Odrdznianie pierwotnych zrodet . Wyszukiwanie wtornych zrodet
wykorzystywane w | wtorne informacji wykorzystywanych w informacji potrzebnych do
badaniach badaniach marketingowych od konkretnych badan
marketingowych wtornych zrodet informacji marketingowych

13 | Typy badan Klasyfikacja badan 1. Wymienianie i charakteryzowanie - Klasyfikowanie opisanych badan
marketingowych | marketingowych wedtug rodzajow badan marketingowych marketingowych na podstawie ich

nast¢pujacych kryteriow: wyodrgbnionych na podstawie zakresu

zakres, czestotliwosé
prowadzenia, sposob
udzielenia odpowiedzi na
postawione pytania oraz
zrédta pochodzenia
informacji
wykorzystywanych w
badaniach

nastgpujacych kryteriow: zakres,
czestotliwo$¢ prowadzenia, sposob
udzielania odpowiedzi na
postawione pytania, zrodta
pochodzenia informacji
wykorzystywanych w badaniach
marketingowych.

. Klasyfikowanie opisanych badan

marketingowych wg czgstotliwosci
ich prowadzenia

. Klasyfikowanie opisanych badan

marketingowych wg sposobu
udzielenia odpowiedzi na
postawione pytania

. Klasyfikowanie opisanych badan




marketingowych marketingowych wg zrodta
pochodzenia informacji
wykorzystywanych w badaniach
marketingowych

. Klasyfikowanie opisanych badan
marketingowych wg rd6znych
kryteriow
14 | Program badan Etapy badan 1. Wyliczanie etapow badan . Porzadkowanie etapéw badan
marketingowych marketingowych: ) marketingowych marketingowych

okre§leme celu'badanl'a,. . Wymienianie czynnosci

wybo’r metody i techniki realizowanych w ramach

badan rpafketmgowych, poszczegolnych etapéw badan

zbieranie i . marketingowych

opracowywanie

informacji, analiza

uzyskanych informacji

oraz interpretacja

wynikow

15 | Dobér jednostek do | Metody doboru jednostek | 1. Wymienianie i charakteryzowanie . Wybieranie jednostek do badan
badan do badan: doboér losowy, metod doboru jednostek do badan marketingowych metoda prostego

dobor nielosowy. Sposoby 2 Qdréznianie losowych metod
doboru losowego. doboru jednostek do badah od

SPOSObY doboru metod doboru nielosowego
nielosowego

doboru losowego

. Wybieranie jednostek do badan

marketingowych metoda doboru
systematycznego

. Wybieranie jednostek do badan

marketingowych metoda doboru
warstwowego

. Okreslanie zastosowanej metody

doboru jednostek do badan




marketingowych na podstawie
opisu badan marketingowych

16 |Metody itechniki | Wywiad. Badania . Wymienianie i charakteryzowanie | 1. Identyfikowanie zastosowane;j
badan ankietowe. Obserwacja. metod badan marketingowych metody badan marketingowych na
marketingowych Badania panelowe. . Wymienianie i charakteryzowanie podstawie opisu badan

Badania eksperymentalne. technik wywiadu marketingowych
Testy . Definiowanie pojecia ,,panel” 2. Sporzadzanie kwestionariusza
badan ankietowych
3. Porownywanie metod badan
marketingowych

17 | Pomiar i Skale pomiarowe: skala . Wymienianie i charakteryzowanie | 1. Rozrdznianie rodzajow skali
skalowanie nominalna, skala rodzajow skali stosowanych w stosowanych w badaniach

porzadkowa, skala badaniach marketingowych marketingowych

przedziatowa, skala . Rozréznianie rodzajéw technik 2. Dokonywanie wyboru skali do
stosunkowa. Techniki pomiaru zastosowanych w konkretnych pytan stawianych w
pomiaru wykorzystywane badaniach eksperymentalnych badaniach marketingowych

w badaniach

eksperymentalnych

18 | Redukcja i Kontrola pomiaru. . Wyliczanie czynnosci 1. Dokonywanie kontroli pomiaru
przetwarzanie Redakcja danych. wykonywanych w ramach redukcjii| o Dokonywanie redakeji danych
informacji Klasyfikowanie i przetwarzania informacji Lo .

i e Tabulacia ] T 3. Klasyfikowanie i zliczanie
(leczallllle- ] . Porzadkowanie czynnosci | informacji
anyc wykonywanych w ramach redukc;ji i
przetwarzania informacji wg
kolejnosci ich wystgpowania
18 | Techniki analizy Dedukcja. Indukcja. . Wyliczanie technik analizy danych | 1. Rozréznianie technik analizy

danych

Analogia. Analiza.

danych




19

18

19

20
21

Wykorzystanie
metod
statystycznych do
analizy danych

Formy
prezentowania
informacji

Wykorzystanie
badan
marketingowych
dla tworzenia
prognoz
rynkowych

Eksperyment. Synteza

Wskazniki struktury.
Srednia arytmetyczna.
Dominanta. Przyrosty
bezwzgledne. Przyrosty
wzgledne. Indeksy
dynamiki

Raport z
przeprowadzonych badan.
Metody prezentacji
informacji: stowne,
tabelaryczne i graficzne

Prognoza rynkowa.
Wplyw przyczyn
trwalych, przyczyn
okresowych i przyczyn
przypadkowych na
wielko$¢ prognozowanych
zjawisk. Metoda graficzna
sporzadzania prognoz
rynkowych

1. Obliczanie wskaznika struktury

. Obliczanie $redniej arytmetyczne;j

. Prezentowanie wynikow badan

marketingowych w formie
tabelarycznej

. Prezentowanie wynikow badan

marketingowych w formie
graficznej

. Definiowanie pojgcia ,,prognoza

rynkowa”

. Sporzadzanie wykresu

prezentujacego wielkos¢ sprzedazy
w czasie i ustalanie na tej podstawie
tendencji

. Wymienianie i charakteryzowanie

rodzajow przyczyn oddziatujacych
na poziom zjawiska

Sprawdzian - TEST | - Istota marketingu. Badania marketingowe

Definicja produktu | Produkt. Dobro

W ujgciu
marketingowym

materialne. Ustuga.
Produkty substytucyjne.
Produkty komplementarne

1.
2. Wskazywanie réznic w

Definiowanie pojgcia ,,produkt”

rozumieniu produktu przez

1. Ustalanie dominanty

2.

1.

. Obliczanie przyrostow

bezwzglednych

. Obliczanie przyrostow wzglednych

. Prezentowanie wynikow badan

marketingowych w formie opisowej

. Sporzadzanie raportu z badan

marketingowych

. Korzystanie z prognoz

publikowanych w rocznikach
statystycznych

Identyfikowanie przyczyn trwatych,
przyczyn okresowych i przyczyn

przypadkowych na podstawie opisu
ksztattowania si¢ zjawiska w czasie

Wskazywanie produktéw
substytucyjnych i produktow
komplementarnych




producenta i przez konsumenta

2.

Wyjasnianie roli produktu w
procesie zaspokajania potrzeb

nabywcy

22 | Funkcje produktu

Podstawowa funkcja

Wymienianie i

. Rozroznianie funkcji produktu

W ujgciu produktu — zaspokajanie charakteryzowanie funkcji produktu
marketingowym potrzeb. Latwosc¢
uzytkowania produktu.
Ksztalt i kolorystyka
produktu
23 | Klasyfikacja Klasyfikacja produktow Wymienianie i 1. Klasyfikowanie
produktow wg roznych kryteriow: charakteryzowanie rodzajow produktow wg sposobu

sposob wykorzystania
produktu przez
ostatecznego nabywece,
sposob ujawniania si¢
korzysci zwiazanych z
uzytkowaniem produktu,
czgstotliwosci
dokonywania zakupow i
oczekiwan konsumentow
dotyczacych warunkow
zakupu

produktu wyodrebnionych na
podstawie nastepujacych kryteriow:
sposob wykorzystania produktu
przez ostatecznego nabywce,
sposob ujawniania si¢ korzysci
zwiazanych z uzytkowaniem
produktu, czgstotliwos¢
dokonywania zakupow i
oczekiwania konsumentow
dotyczace warunkéw zakupow

wykorzystania produktu przez
ostatecznego nabywceg

Klasyfikowanie
produktow wg sposobu ujawniania
si¢ korzysci zwigzanych z
uzytkowaniem produktu

Klasyfikowanie
produktow wg czgstotliwosci
dokonywania zakupow
i oczekiwan konsumentow
dotyczacych warunkéw zakupoéw

Klasyfikowanie
opisanego produktu wg réznych
kryteriow

24 | Wyposazenie
produktu

Jakos¢. Marka.
Opakowanie.

Wymienianie i rozréznianie
elementdéw wyposazenia produktu

. Wyjasnianie wpltywu wyposazenia

produktu na podjgcie przez




Oznakowanie. Gwarancja. | 2.

Ustuga posprzedazowa

Definiowanie pojgc: ,,jakosc”,
»marka”, | ewarancja”

Wymienianie i
charakteryzowanie funkcji i cech
opakowania

Wskazywanie ustug
posprzedazowych oferowanych
przy zakupie réznych produktow

konsumenta decyzji o zakupie

. Porownywanie wyposazenie

réznych produktow

. Okres$lanie wptywu opakowania na

decyzj¢ o zakupie

. Wskazywanie informacji, ktore

powinny by¢ umieszczone na
produkcie

25

26

27

Cykl zycia
produktu

Ksztaltowanie
struktury
produktow

Ksztaltowanie
strategii produktu

Cykl zycia produktu. Fazy
w cyklu zycia produktu na
rynku

Asortyment. Asortyment
handlowy. Asortyment
produkcyjny. Rodzina
produktow. Klasa
produktow. Linia
produktow. Szerokosé,
glebokosé

i dlugos¢ asortymentu

Strategia produktu.
Warianty strategii
produktu

1

Definiowanie pojgcia ,,cykl
zycia produktu”

Wymienianie faz cyklu zycia
produktu na rynku

. Rozrdznianie pojg¢ ,,asortyment

produkcyjny” i ,,asortyment
handlowy”

. Okreslanie szerokosci, glebokosci,

dhugosci i spojnosci asortymentu

. Wymienianie i rozrdznianie

podstawowych strategii produktu

. Rysowanie cyklu zycia produktu

na podstawie informacji o jego
sprzedazy

. Opisywanie dziatan

marketingowych podejmowanych
w réznych fazach cyklu zycia
produktu na rynku

. Identyfikowanie rodzin, klas i linii

produktow

. Identyfikowanie na podstawie opisu

dziatalnosci przedsigbiorstwa
stosowanej przez nie strategii
produktu




28

29

30

31

Wprowadzanie
nowego produktu
na rynek

Dziatania
marketingowe
zwigzane z
produktem

Cena i jej funkcje
w marketingu

Metody ustalania
cen

Pojecie ,,nowy produkt”.
Etapy wprowadzania
nowego produktu

Produkt jako element
marketingu-mix.
Dostosowanie narzedzi
marketingu do fazy zycia
produktu na rynku.
Badanie zachowania
produktu na rynku

Cena. Funkcje cen:
informacyjna,
przychodowa,
motywacyjna, bilansowa

Czynniki wptywajace na
ceng produktu. Metody
ustalanie cen: kosztowa,
popytowa, na podstawie
cen produktow
konkurencyjnych

. Opisywanie pojecia ,,nowy

produkt”

. Wyliczanie etapéw wprowadzania

nowego produktu na rynek

. Wskazywanie zwiazkéw pomigdzy

produktem a pozostatymi
narzedziami marketingu

1. Definiowanie pojgcia ,,cena”

. Wymienianie i charakteryzowanie

funkcji cen

. Wskazywanie czynnikdw

wplywajacych na ceng

. Wymienianie i charakteryzowanie

metod ustalania cen

. Okreslanie kolejno$ci etapow

wprowadzania nowego produktu na
rynek

. Opisywanie dziatan

podejmowanych w poszczegdlnych
etapach wprowadzania nowego
produktu na rynek

. Okreslanie dziatan marketingowych

podejmowanych w poszczegodlnych
fazach zycia produktu na rynku

. Obliczanie przychodoéw na

podstawie informacji o cenach i
wielkosci sprzedazy

. Identyfikowane zastosowane;j

metody ustalania cenna podstawie
opisu sytuacji

. Wskazywanie wad poszczegdlnych

metod ustalania cen

. Definiowanie pojg¢: ,,cena

przewodnia” i ,,wojna cenowa”

. Ustalanie ceny przewodniej na

podstawie opisu sytuacji

10




32 | Strategie ustalania | Cele strategii cen. Rodzaje | 1. Wyliczanie celéw strategii cen 1. Rozréznianie przyjetych przez

cen w marketingu | strategii cen. Strategie 2. Wymienianie stosowanych strategii przedsigbiorstwo celow strategii cen

cenowe stosowane przy jako$ciowo-cenowych na podstawie opisu sytuacji
rowadzaniu nowego . . . ;
WrI(’) dl:)lv(tufla ! ekw & 3. Wyliczanie strategii cenowych 2. Identyﬁ.kowame S_tOSO,W?HYCh
IIiIarz e rynek. stosowanych przy wprowadzaniu strategii .cenolwo-Jakosc.llowych na
& nowego produktu na rynek podstawie opisu sytuacji
wykorzystywane w cr e o 3 . dzi
ksztaltowaniu strategii 4. Wymienianie i rozroznianie - Stosowanie narzedzi .
cenowvch narzedzi wykorzystywanych w wykorzystywanych w ksztaltowaniu
e : ~- konkretnych jach
ksztattowaniu strategii cen cen w konkretnych sytuacjac

4. Obliczanie kwoty do zaptaty w
sytuacji udzielenia skonta przez

sprzedawce
33 | Zmiany cen Obnizanie ceny. 1. Wskazywanie przyczyn obnizania | 1. Okres$lanie pozytywnych i
Przyczyny obnizania ceny. cen negatywnych skutkoéw
Podwyzszanie ceny. 2. Wskazywanie przyczyn podwyzszania ceny
Przyczyny podwyzszania podwyzszana cen 2. Okreslanie pozytywnych i
ceny negatywnych skutkow obniZania
ceny

3. Wybieranie najkorzystniejszego
sposobu podwyzszania i obnizania

cen

34 | Negocjowanie ceny | Negocjacje. Cechy 1. Opisywanie pojecia ,,negocjacje” 1. Prowadzenie negocjacji
negocjacji. Twardy i - 2. Wymienianie i charakteryzowanie | 2. Wymienianie i opisywanie zasad

migkki styl negocjacji. sposobow prowadzenia negocjacji prowadzenia negocjacji

Cechy ufatwiajace i
utrudniajace prowadzenie
negocjacji

3. Identyfikowanie cech utatwiajacych
i utrudniajacych negocjacje

11




35 | Sprawdzian - TEST Il - Strategia produktu. Strategia ceny

36 | Istota dystrybucji i

jej funkcje

Odlegtosci pomigdzy
miejscem wytworzenia
a miejscem sprzedazy

1.

Identyfikowanie i nazywanie 1.

odlegtosci wystepujacych pomigdzy
miejscem wytworzenia a miejscem

Przyporzadkowywanie czynnosci
wykonywanych w ramach
dystrybucji towaréw do wlasciwych

produktow: przestrzenna, sprzedazy funkcji dystrybucji
f:;lasrowa, ascl))rtym.entowa 2. Definiowanie pojecia ,,dystrybucja” | 2. Opisywanie czynnosci
111 (1sc11;)wla.. FOJr?l((Jlg 3. Wymienianie i rozrdznianie funkcji wykonywanych w ramach
ystrybucji. Funkeje dvstrvbucii dystrybucji
dystrybucji: ystrybucjt
koordynacyjne i
organizacyjne
37 | Rodzaje Dystrybucja intensywna. | 1. Wymienianie i rozréznianie 1. Identyfikowanie zastosowanego
dystrybucji Dystrybucja selektywna. rodzajow strategii dystrybucji rodzaju dystrybucji w opisanej
Dystrybucja wylaczna sytuacji

. Dopasowywanie rodzaju dystrybucji

do produktu

12




37

Instrumenty i
dzialania zwiazane
z dystrybucja

Kanaty dystrybucji.
Klasyfikacje kanatow
dystrybucji. Organizacja
fizycznego przebiegu
towarow. Wspolpraca i
konflikty

w procesie dystrybucji

1.

2.

6.

. Wskazywanie zrodet konfliktow,

Opisywanie pojgcia ,,kanat 1.

dystrybucji”

Wymienianie i charakteryzowanie
rodzajow kanatéw dystrybucji
wyodrgbnionych na podstawie
liczby podmiotéw uczestniczacych
w pokonywaniu przez produkt drogi | »
od producenta do konsumenta

. Wymienianie i charakteryzowanie

rodzajow posrednich kanatow
dystrybucji wyodrgbnionych na
podstawie nastepujacych kryteriow:
liczba podmiotoéw uczestniczacych
w poszczegdlnych etapach
dystrybucji towarow, charakter
powiazan wystepujacy miedzy
uczestnikami kanatu dystrybucji

jakie moga powsta¢ migdzy
uczestnikami kanatu dystrybucji

. Ocenianie przydatnosci r6znych

kanatéw dystrybucji dla danego
produktu

Opisywanie pojgcia ,,logistyka”

13

3.

Klasyfikowanie kanatow
dystrybucji wyodrgbnionych na
podstawie liczby podmiotow
uczestniczacych w pokonywaniu
przez produkt drogi od producenta
do konsumenta

. Klasyfikowanie posrednich

kanatéw dystrybucji
wyodrgbnionych na podstawie
liczby podmiotdéw uczestniczacych
w poszczegdlnych etapach
dystrybucji towarow
Klasyfikowanie posrednich
kanatoéw dystrybucji
wyodrebnionych na podstawie
charakteru powiazan wyste¢pujacych
migdzy ich uczestnikami

. Okres$lanie zasad wyboru kanatu

dystrybucji

. Wymienianie i opisywanie etapow

podejmowania decyzji o wyborze
kanatu dystrybucji

Whyliczanie czynnoS$ci
realizowanych w ramach logistyki i
dokonywanie ich podziatu na
czynno$ci zwigzane z przeptywem
towarow
1 czynnoS$ci zwiazane z przeptywem
informacji
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Dystrybucja
towarow a inne

Dystrybucja a produkt.
Dystrybucja a cena.

. Wskazywanie zwiazkow

dystrybucji z produktem

. Wskazywanie wplywu dystrybucji

na ceng produktu

instrumenty Dystrybucja a promocja. 2. Okreslanie sposobdéw badania . Wskazywanie zwiazkdéw pomiedzy
marketingu. Ocena skutecznosci skutecznosci dystrybucji dystrybucja a promocja
Badanie dystrybucji . e .
L . Interpretowanie pojecia sprawnej
skutecznosci dvstrybucii
dystrybucji ystrybug
40 | Rola promocji w Proces komunikowania si¢ | 1. Opisywanie pojg¢cia ,,promocja” . Opisywanie faz procesu
marketingu przedsigbiorstwa z komunikowania si¢
rynkiem. Pojgcie promocji przedsigbiorstwa
z rynkiem
41 | Warianty strategii | Strategia push. Strategia | 1. Nazywanie i rozrdéznianie . Wyliczanie cech poszczegdlnych
promocji pull wariantéw strategii promoc;ji wariantow strategii promocji
42 | Narzedzia promocji A Rodzaje narzedzi 1. Wymienianie i rozréznianie . Wskazywanie podmiotdw, wobec
promoc;ji narzedzi promocji ktérych stosowane sa poszczegdlne
warianty strategii promocji
. Identyfikowanie zastosowanych
wariantOw strategii promocji na
podstawie opisu sytuacji
43 |Reklama Pojecie reklamy. Tres¢ 1. Definiowanie pojecia ,,reklama” . Dokonywanie oceny przekazu
reklam. Srodl.d ) | 2. Wyliczanie cech przekazu reklamowego
przekazywania informacji. - reklamowego . Charakteryzowanie no$nikow

Nosniki reklamy: prasa,
telewizja, radio, poczta,
Internet, reklama
zewngtrzna, reklama
osobista

3. Ocenianie charakteru przekazu

reklamowego w opisanych
sytuacjach

. Wymienienie i rozréznianie

srodkow przekazywania informacji

reklamy

. Okres$lanie wad i zalet

poszczegolnych nosnikoéw reklamy

. Wyboér najlepszych nosnikow

reklamy w przypadku reklam o

14




44 | Sprzedaz osobista

45

Promocja
sprzedazy

Pojecie sprzedazy
osobistej. Akwizycja
bezposrednia. Akwizycja
telefoniczna

Pojgcie promocji
sprzedazy. Sprzedaz

premiowana upominkiem.

Obnizenie ceny.
Konkursy, loterie, gry.
Testowanie produktu

w reklamie

. Wymienienie i rozréznianie

no$nikow reklamy

. Definiowanie pojgcia ,,sprzedaz

osobista”

. Wymienianie i charakteryzowanie

form sprzedazy osobistej

. Porzadkowanie wg kolejnosci

wystgpowania etapow akwizycji
bezposredniej

. Definiowanie pojgcia ,,promocja

sprzedazy”

. Okreslanie celu stosowania

promocji sprzedazy

. Wymienianie podmiotow, wobec

ktérych moga by¢ stosowane
pozareklamowe techniki
aktywizacji sprzedazy

. Wyliczanie pozareklamowych

technik aktywizacji sprzedazy
stosowanych wobec klientow

15

charakterze lokalnym

. Wyliczanie czynno$ci

wykonywanych przez akwizytora w
ramach poszczego6lnych etapow
akwizycji bezposredniej

. Identyfikowanie btedow

popetionych przez akwizytora

. Rozr6znianie sprzedazy

telefonicznej wewnetrznej od
sprzedazy telefonicznej zewngtrzne;j

. Wymienianie warunkdw, ktore

musza by¢ spetnione, aby sprzedaz
telefoniczna byta skuteczna

. Okreslanie wad i zalet

pozareklamowych technik
aktywizacji sprzedazy stosowanych
wobec klientow

. Identyfikowanie pozareklamowych

technik aktywizacji sprzedazy
zastosowanych wobec klientéw na
podstawie opisu sytuacji

. Dokonywanie wyboru

pozareklamowych technik
aktywizacji sprzedazy w opisanej,
konkretnej sytuacji
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47

48
49

50

51

Public relations Pojecie sposoby

ksztaltowania stosunkow z

otoczeniem. Sponsoring

Efekty mierzalne. Efekty
komunikacyjne. Metody
badan marketingowych
wykorzystywane w
badaniu skutecznosci
narzgdzi promocji

Badanie
skutecznos$ci
narz¢dzi promocji

1. Wyjasnianie pojecia ,,public
relations”

2. Definiowanie pojgcia ,,sponsoring”

1. Rozr6znianie efektow mierzalnych
i efektow komunikacyjnych akcji
promocyjnej

1. Wyliczanie zalet i wad sponsoringu
jako $rodka promocji

2. Poréwnywanie sponsoringu z
reklama

3. Podawanie przyktadow dziatan
z zakresu public relations

1. Wyjasnianie celu testowania dziatan
promocyjnych

Sprawdzian - TEST Ill - Dystrybucja towaréow w marketingu. Promocja jako narzedzie marketingu

Zasady zarzadzania | Pojecie zarzadzania.

marketingowego Pojgcie zarzadzania
marketingowego

Organizacja Organizacja funkcjonalna

marketingu w dziatan marketingowych.

firmie Organizacja dzialan
marketingowych wedtug:
kryterium geograficznego,
produktow, rynkow
docelowych

Planowanie Pojecie planowania.

strategiczne i
operacyjne w

Planowanie strategiczne.
Planowanie operacyjne

1. Definiowanie poje¢: ,,zarzadzanie”,
»planowanie”, ,,organizowanie”,
,.kierowanie” 1 ,,kontrola”

1. Wymienianie i rozrdznianie
mozliwych do zastosowania
rozwiazan
w zakresie organizacji stuzb
marketingowych

2. Opisywanie sposobu wykonywania
zadan z zakresu marketingu w
matych przedsigbiorstwach

1. Rozréznianie pojeé: ,,plan
strategiczny” i ,,plan operacyjny”

2. Wyjasnianie znaczenia planowania

16

1. Wyjasnianie istoty zarzadzania
marketingowego

1. Identyfikowanie zastosowanego
rozwiazania w zakresie organizacji
stuzb marketingowych na
podstawie przedstawionego opisu

1. Opisywanie znaczenia planowania
strategicznego w dziatalnosci
przedsigbiorstw




marketingu w dziatalnosci przedsigbiorstw 2. Ustalanie zwiazku pomigdzy
planem strategicznym a planem
operacyjnym

17



51 | Plan marketingowy | Misja i cele

przedsigbiorstwa.
Podstawowe strategie
rozwoju przedsigbiorstwa.
Analiza sytuacji i rynkow
docelowych. Szanse i
zagrozenia oraz stabe i
mocne strony
przedsigbiorstwa.
Ograniczenie swobody
przedsigbiorstw w
ksztaltowaniu planu
marketingowego. Techniki
mierzenia efektywnosci
dziatan marketingowych

1. Uzasadnianie potrzeby planowania

~N

. Wyliczanie czgsci planu

marketingowego

. Wyjasnianie pojecia ,,nasycenie

rynku”

. Wymienianie i rozréznianie

podstawowych wariantow strategii
rozwoju przedsigbiorstwa

. Wymienianie i rozréznianie

ograniczen swobody
przedsigbiorstw w ksztattowaniu
planu marketingowego

. Obliczanie udziatu w rynku

. Wyjasénianie pojgcia ,,rynek

docelowy”

. Sporzadzanie wykresu udziatu

i wzrostu rynkowego i
umieszczanie na tym wykresie
produktow na podstawie informacji
o ich udziale w rynku i tempie
wzrostu rynku

. Dokonywanie podziatu produktow

na niewiadome, gwiazdy, kule u
nogi i dojne krowy na podstawie
informacji o udziale w rynku tych
produktow i tempie wzrostu rynku

. Wyjasnianie istoty planu

marketingowego

. Formutowanie celow

przedsigbiorstwa

. Wyjasénianie istoty misji

przedsigbiorstwa

. Tworzenie listy pytan pomocnych

przy tworzeniu misji
przedsigbiorstwa

. Formutowanie misji wybranego

przedsigbiorstwa

. Identyfikowanie szans i zagrozen

oraz stabych i mocnych stron na
podstawie opisu przedsigbiorstwa

. Identyfikowanie rynkow

docelowych na podstawie opisu
dziatalnosci przedsigbiorstwa

. Identyfikowanie wariantow strategii

rozwoju przedsigbiorstwa na
podstawie opisu dziatalno$ci
przedsigbiorstwa

. Identyfikowanie ograniczen

swobody przedsigbiorstw w
ksztattowaniu planu
marketingowego

52 | Przepisy prawne

Normy prawne w

. Wyjasnianie znaczenia i istoty norm

18

. Wyjasnianie znaczenia i istoty
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54

regulujace
dziatalnos¢
marketingowa w
Polsce i na $wiecie

Ochrona danych
osobowych i
ochrona wtlasnosci
przemystowej

Nieuczciwa
konkurencja i
przeciwdziatanie
praktykom
ograniczajacym
konkurencje

dziatalnosci
marketingowe;.
Pozaprawne normy
postgpowania w
dziatalnosci
marketingowej

Dane osobowe. Ochrona

danych osobowych.

Przetwarzanie danych
osobowych. Generalny

Inspektor Danych
Osobowych. Prawa
autorskie. Prawa

wlasnos$ci przemystowe;j.
Wiasnos¢ przemystowa.

Urzad Patentowy

Rzeczypospolitej Polskiej

Czyny nieuczciwej

konkurencji. Uprawnienia
przedsigbiorcy, ktdrego
interes zostat zagrozony
lub naruszony czynem
nieuczciwej konkurencji.
Praktyki ograniczajace

konkurencjg. Urzad

Ochrony Konkurencji

1 Konsumentow

[\

N

W

prawnych w prowadzeniu
dziatalno$ci marketingowe;j

. Korzystanie z Ustawy o ochronie

danych osobowych

. Korzystanie z Ustawy Prawo

wiasnosci przemystowej

. Wyjasnianie pojecia ,,dane

osobowe”

. Podawanie przyktadéw znakow

towarowych

. Korzystanie z Ustawy z dnia 16

kwietnia 1993 r. 0 zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji

. Korzystanie z Ustawy z dnia 15

grudnia 2000 r. o ochronie
konkurencji i konsumentow

. Wyjasnianie pojgcia ,,czyn

nieuczciwej konkurencji”

4. Podawanie przyktadow czyndéw

nieuczciwej konkurencji w reklamie

. Wymienianie praktyk

19

pozaprawnych norm postgpowania
w prowadzeniu dziatalno$ci
marketingowe;j

Wyliczanie czynno$ci
realizowanych w ramach
przetwarzania danych osobowych

Sporzadzanie formularza — zgody
na przetwarzanie danych
osobowych

Wyjasnianie pojgcia ,,wlasno$¢
intelektualna”

. Wymienienie uprawnien

przedsigbiorcy, ktorego interes
zostat zagrozony czynem
nieuczciwej konkurencji

. Wyjasnianie pojecia ,,pozycja

dominujaca”

. Wyliczanie form eliminowania,

ograniczania lub naruszania w inny
sposob konkurencji na rynku
wiasciwym

. Wyjasnianie pojgcia rynku




ograniczajacych konkurencje

wiasciwego

. Wymienianie form naduzywania

pozycji dominujace;j

55 | Bezpieczenstwo i
jakos¢ produktow

Produkt bezpieczny.
System oceny zgodnoSci.
Jako$¢ handlowa
artykutéw rolno-
spozywczych. Warunki
zdrowotne Zywnosci i
zZywienia

. Korzystanie z Ustawy o ogdlnym

bezpieczenstwie produktow

. Korzystanie z Ustawy o systemie

oceny zgodnosci

. Korzystanie z Ustawy o jakosci

handlowej artykutow rolno-spozyw-
czych

. Korzystanie z Ustawy o

bezpieczenstwie zywnosci i
Zywienia.

. Wyjasnianie pojgcia ,,produkt

bezpieczny”

Sprawdzanie sprzgtu
elektrycznego z punkt widzenia
umieszczenia na tym sprzgcie
wszystkich wymaganych informacji
lub oznaczen

Whyliczanie cech opakowan
artykutow rolno-spozywczych
wprowadzanych do obrotu

. Identyfikowanie srodkow

spozywczych specjalnego
przeznaczenia

56 |Reklama

Reklama radiowa i
telewizyjna. Reklama
prasowa. Ograniczenia w
zakresie reklamy
niektorych rodzajow
dziatalnos$ci gospodarczej
i niektorych produktow.
Przepisy podatkowe a
reklama

Dokonywanie oceny
programow telewizyjnych i
radiowych z punkt widzenia
przestrzegania przepisow
Rozporzadzenia Krajowej Rady
Radiofonii i Telewizji w sprawie
sposobu prowadzenia dzialalnosci
reklamowej i telesprzedazy w
programach radiowych i
telewizyjnych

Dokonywanie oceny gazet i
czasopism z punkt widzenia

. Rozréznianie reklamy publicznej od

reklamy niepublicznej

. Korzystanie z przepisow Ustawy o

podatku dochodowym od 0sob
fizycznych lub w Ustawy o
podatku dochodowym od 0s6b
prawnych w zakresie zaliczania do
kosztow uzyskania przychodow
wydatkow na reprezentacjg lub
reklame

. Korzystanie z Ustawy o podatku

od towarow i ustug w zakresie

20




przestrzegania przepisow Ustawy opodatkowania przekazania probek
Prawo prasowe w zakresie towarow i prezentéw na potrzeby
oznaczania ogloszen reprezentacji i reklamy
zamieszczanych w prasie
3. Rozroéznianie pojec:
»reprezentacja” i ,,reklama”.
57 Sprawdzian - TEST IV - Planowanie dzialalnosci marketingowej oraz kontrola planu dziatan. Przepisy prawne
regulujace dziatalnos¢ marketingowa
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