Technikum Nr 2 im. gen. Mieczystawa Smorawinskiego w Zespole Szkot
Ekonomicznych w Kaliszu

Wymagania edukacyjne niezbedne do uzyskania poszczegdlnych srédrocznych 1 rocznych ocen
klasyfikacyjnych z obowigzkowych zaje¢ edukacyjnych (ksztatcenie ogolne).

Przedmiot: Marketing

Zakres: Podstawowy



ISTOTA MARKETINGU

ocena dopuszczajaca

ocena dostateczna

ocena dobra

ocena bardzo dobra

ocena celujaca

>

zna i rozumie pojgcie
marketingu, potrafi oméwié
istot¢ marketingu

potrafi wymieni¢ elementy
rynku (podaz, popyt, cena)
zna pojecie konkurencji
potrafi wymieni¢ czynniki
makrootoczenia i
mikrootoczenia

zna pojecie nabywcy,
dostawcy, konkurenta
potrafi wymienié¢
podstawowe dziatania
marketingowe

zna pojecie marketingu mix
potrafi wymienic¢
podstawowe orientacje

rynkowe

>

zna pojecie marketingu wedtug
roéznych autorow

definiuje elementy rynku

dokonuje podzialu elementow
makrootoczenia na czynniki
demograficzne, naturalne, spoteczne,
technologiczne, prawno-polityczne
definiuje rynek oraz zna pojecie
wolnego rynku i rynku regulowanego
potrafi omowic¢ zalezno$ci miedzy
elementami rynku

potrafi wymieni¢ i oméwi¢ rézne
rodzaje marketingu (ambient
marketing, wirusowy, internetowy,
partyzancki)

wymienia i opisuje elementy
marketingu MIX (4p)

omawia podstawowe orientacje

rynkowe

>

potrafi omowic orientacje
marketingowe

podaje przyktady dziatan
wykorzystywanych w ramach
marketingu 4P

zna pojecie rownowagi
rynkowej

zna pojecie potencjatu firmy
potrafi wskaza¢ wady i zalety
poszczegdlnych orientacji
rynkowych

potrafi zdefiniowa¢ prawo
popytu i podazy

wymienia wady i korzysci
stosowania marketingu
definiuje pojecie

merchandisingu

>

definiuje marketing 5P oraz
podaje przyktady dziatan
wykorzystywanych w ramach
marketingu 5P

zna i definiuje pojecie
mechanizmu rynkowego
potrafi podac¢ czynniki
pozacenowe wptywajace na
popyt i podaz

definiuje pojecie
elastyczno$ci cenowej popytu
potrafi wykresli¢ krzywa
podazy i popytu oraz
wskaza¢ graficznie punkt
roéwnowagi rynkowej

potrafi poda¢ przyktady
czynnikéw wptywajacych na
potencjat firmy

potrafi dobra¢ odpowiednie
dziatania w ramach
marketingu MIX w
zalezno$ci od rodzaju i
charakteru przedsigbiorstwa
wskazuje réznice miedzy
orientacja sprzedazowa a

marketingowa

>

potrafi wykresli¢ krzywa
popytu, podazy oraz jej
przesunigcie pod wptywem
czynnik6w pozacenowych
interpretuje popyt na
podstawie wielkosci
wskaznika cenowej
elastycznos$ci popytu

na podstawie przyktadu
wskazuje mocne i stabe
strony przedsigbiorstwa
wykorzystujac w tym celu
wiedzg w zakresie mikro i
makrootoczenia firmy oraz jej

potencjatu




DECYZJE NABYWCZE KLIENTOW I SEGMENTACJA RYNKU

ocena dopuszczajaca

ocena dostateczna

ocena dobra

ocena bardzo dobra

ocena celujaca

»  definiuje pojecie potrzeby

»  potrafi wymieni¢ podstawowe
potrzeby cztowieka

»  zna pojecie decyzji
nabywczej oraz jej rodzaje

»  definiuje pojecie segmentacji
rynku oraz jego istote

»  zna pojgcie segmentow

docelowych

>

dokonuje klasyfikacji podstawowych
potrzeb, zgodnie z piramida potrzeb
Maslowa

dokonuje klasyfikacji decyzji
nabywczych klienta

wymienia czynniki wplywajace na
decyzje nabywcze klientow

zna kryteria segmentacji rynku potrafi

je wymieni¢

>

potrafi opisa¢ potrzeby
zgodnie z klasyfikacja wg
piramidy potrzeb Maslowa,
podaje proste przyktady
zaspokojenia potrzeb

opisuje czynniki ksztaltujace
postepowanie klienta na
rynku i podaje przyktady
podaje przyczyny i cele
segmentacji rynku

»  opisuje proces podejmowania
decyzji nabywczych przez
klientéw oraz potrafi
zastosowaé nabyta wiedze
przy rozwiazywaniu
problemow dotyczacych
dziatan marketingowych

»  definiuje pojecie zachowan
lojalno$ciowych klientow
oraz wie z czego one
wynikaja

»  podaje przyktady
wykorzystania
marketingowego zachowan
lojalno$ciowych nabywcow

»  potrafi dobra¢ dziatania
marketingowe do

okreslonych dziatalno$ci

>

potrafi wykorzysta¢ zdobyta
wiedzg w celu okreslenia
strategii marketingowej

przedsigbiorstwa

BADANIA MARKETINGOWE

ocena dopuszczajaca

ocena dostateczna

ocena dobra

ocena bardzo dobra

ocena celujaca

»  wymienia i opisuje rodzaje i
techniki badan
marketingowych

»  zna pojegcia z zakresu badan
marketingowych (problem

badawczy, proba badawcza,

>

podaje cel przeprowadzania badan
marketingowych oraz podaje
przyktadowych odbiorcéw informacji
uzyskanych w wyniku badan
marketingowych

podaje przyktady réznych probleméw

>

wymienia i opisuje zrodla
informacji marketingowych
samodzielnie okresla problem
badawczy w zalezno$ci od
charakterystyki
przedsi¢biorstwa

» potrafi wykorzysta¢ zrodta
informacji marketingowych

» potrafi wykorzysta¢ dane
statystyczne w biezacej
dziatalnosci firmy

» stosuje zasady konstruowania w

>

potrafi dokona¢ analizy
potrzeb klientow na
podstawie przeprowadzonych
badan ankietowych
samodzielnie projektuje

prosty program badan




ankieta, kwestionariusz itp.) badawczych »  potrafi dobra¢ rodzaj badania samodzielnie przygotowanej marketingowych

»  rozumie roznicg pomigdzy »  potrafi opisa¢ na czym polega dobor do celéw decyzyjnych ankiecie »  potrafi podejmowac decyzje
pytaniem zamknietym a proby w badaniu »  potrafi opisac¢ i wymienié¢ » potrafi przygotowaé na podstawie
otwartym, podaje przyktady »  potrafi wyjas$ni¢ pojecie wady i zalety badan kwestionariusz przeprowadzonych badan
takich pytan reprezentatywnosci proby badawczej ankietowych » przeprowadza analiz¢ wynikow statystycznych

»  znapojecie parafrazy, podaje | »  wymienia podstawowe elementy »  zna zasady konstruowania uzyskanych w badaniach » interpretuje uzyskane wyniki
przyktady jej zastosowania kwestionariusza oraz etapy jego ankiety marketingowych réwniez badawcze.

konstruowania »  potrafi zaprezentowaé w metoda graficzna
sposob tabelowy i graficzny
uzyskane wyniki badan

KSZTALTOWANIE PRODUKTU

ocena dopuszczajgca ocena dostateczna ocena dobra ocena bardzo dobra ocena celujaca

»  definiuje produkt oraz »  podaje przyktady sklasyfikowanych »  porownuje poszczegblne fazy | »  przedstawia graficznie »  napodstawie danych
wymienia jego cechy i produktow cyklu zycia produktu, potrafi przyktadowe cykle zycia statystycznych potrafi
poziomy produktu wedtug »  opisuje poszczegolne fazy cyklu zycia wyjasni¢ rdznice produktu sporzadzi¢ graficznie cykl
Levita oraz Kotlera produktu poszczegdlnych faz »  przedstawia graficznie zycia produktu i okresli¢ jego

»  dokonuje klasyfikacji »  opisuje strategie rozwoju produktu »  opisuje poszczegolne macierz Ansoffa potrafi rodzaj i faze zycia
produktow zgodnie z macierza Ansoffa strategie produktowe z porownaé poszczegodlne »  potrafi omowic i

»  definiuje cykl zycia »  potrafi scharakteryzowac cechy macierzy oraz wymienia strategie i okresli¢ w jakich scharakteryzowac na
produktow, potrafi wymienic¢ asortymentu oraz jego znaczenie w dziatania poprzez ktore przedsigbiorstwach sa przyktadzie konkretnego
jego fazy strategii produktowej realizowane sg te strategie najczesciej stosowane przedsigbiorstwa zastosowana

»  wymienia czynniki »  potrafi narysowa¢ macierz produktow »  napodstawie danych »  napodstawie przykladowe;j w nim strategi¢ produktowg
ksztaltujace strategie wedtug metody BCG oraz opisa¢ liczbowych okresla szerokos¢ macierzy BCG omawia »  samodzielnie dokonuje
produktowe poszczegodlne rodzaje produktow w niej i gleboko$¢ asortymentu portfel produktow analizy portfelowej na

»  wymienia strategie wystepujace »  charakteryzuje i omawia przedsiebiorstwa podstawie otrzymanych
produktowe wedtug Ansoffa »  potrafi wykaza¢ znaczenie marki dla cechy metody portfelowej »  Oomawia znaczenie danych sprzedazowych

»  definiuje pojecie asortymentu, producenta i konsumenta »  wymienia i omawia rézne innowacyjnosci produktowej | »  potrafi dokona¢ oceny
oraz wymienia jego »  przedstawia cechy marek strategie marek »  potrafi poda¢ przyktady firm poprawnosci zaprojektowania




parametry

»  wie co to jest i do czego stuzy
metoda BCG

»  definiuje pojecie marki oraz
podaje przyktady réznych
marek

indywidualnych i rodzinnych

»  wymienia elementy budujace

warto$¢ marki

badz produktow w ktorych
wykorzystywane sa rozne
strategie marek

potrafi scharakteryzowac
warto$¢ marki w zalezno$ci

od cyklu zycia produktu

marki i uzasadni¢ ja

CENA -POJECIE, FUNKCJE,

STRATEGIE CENOWE ORAZ KALKULACJA CEN

ocena dopuszczajaca

ocena dostateczna

ocena dobra

ocena bardzo dobra

ocena celujaca

»  definiuje pojecie ceny oraz jej
funkcje i znaczenie

»  potrafi wymieni¢ czynniki
mikro i makro otoczenia
wplywajace na cen¢ produktu

»  definiuje pojecie rabatu

»  zna pojgcie negocjacji oraz
role i cele negocjacji w
marketingu

»  znardzne strategie cenowe,

potrafi je opisaé

>

wymienia i opisuje rézne metody
ustalania cen

podaje i opisuje przyktady réznych
technik i stylow negocjacji
wymienia i opisuje rozne rodzaje
rabatow

potrafi omowic¢ strategie cenowe
stosowane dla nowych produktow
omawia reakcje nabywcow na zmiany
cen

wymienia i opisuje kryteria

réznicowania cen

»  potrafi zastosowac¢ zdobyta
wiedze do rozwigzywania
prostych przyktadow
ustalania cen

»  potrafi porownaé rdzne style
negocjacji i okresli¢ ich wady
i zalety

»  potrafi wskaza¢ przyktady
zastosowania r6znych
rabatéw cenowych

»  okresla warunki wyboru
strategii cenowych

»  wymienia rodzaje ryzyka

zwigzanego z obnizkami cen

>

ustala ceng netto i brutto
sprzedazy

poréwnac rézne metody
kalkulacji cen sprzedazy
potrafi dobra¢ odpowiedni
styl negocjacji w zaleznosci
od warunkow
marketingowych oraz
wykaza¢ jego zasadno$¢
dokonuje por6wnania wad i
zalet metody popytowe;j i
kosztowej ustalania cen
opisuje strategie cenowe w
zaleznosci od cyklu zycia
produktu

okresla skutecznosé
zastosowanych strategii
cenowych

potrafi zastosowac strategie

cenowa

>

potrafi zastosowaé metode
(lub rachunek) ,,w stu” i ,,0d
sta” w obliczaniu ceny
sprzedazy netto;
przeprowadza przyktadowe
rozmowy marketingowe z
zastosowaniem wiedzy z
zakresu negocjacji

potrafi uzasadni¢ wybor
konkretnej strategii cenowej
przez przedsigbiorstwo znaja
uwarunkowania rynkowe
oraz rodzaj przedsi¢biorstwa
potrafi omowi¢ efekt

Veblena i Giffena







