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· materiały własne 
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· wzory dokumentów
	Dział tematyczny 
	Stopień wymagań

	
	Konieczne (ocena dopuszczająca) 
	Podstawowe 
(ocena dostateczna) 
	Rozszerzające 
(ocena dobra) 
	Dopełniające (ocena bardzo dobra) 
	Wykraczające (ocena celująca)

	Podstawy marketingu
	-potrafi scharakteryzować pojęcie marketingu
-umie wymienić funkcje marketingu
	-potrafi wymienić
orientacje rynkowe
przedsiębiorstwa
	-potrafi określić rolę
marketingu w handlu
	-umie wskazać cechy
poszczególnych
rodzajów orientacji
działalności
przedsiębiorstw
handlowych, np.
orientacji produkcyjnej,
orientacji
marketingowej itp.
	-potrafi podać
przykłady
przedsiębiorstw
funkcjonujących
zgodnie z orientacją
marketingową na
podstawie
podejmowanych przez
nie działań

	Analiza rynku i konkurencji
	-umie zdefiniować
pojęcie badania
marketingowego
-potrafi wymienić etapy
badań marketingowych 
-umie wymienić
rodzaje badań
marketingowych 
-potrafi wymienić
pierwotne i wtórne
źródła informacji
	-potrafi dokonać
analizy SWOT
przedsiębiorstwa handlowego
-umie wyjaśnić,
na czym polega
segmentacja rynku
-potrafi zidentyfikować źródła informacji o rynku dla potrzeb
przedsiębiorstwa
handlowego 
-potrafi
wymienić czynności
realizowane w ramach
poszczególnych etapów
badań marketingowych
-umie opisać
znaczenie badania rynku
-potrafi podać
cechy
prawidłowo
wyodrębnionego
segmentu rynku
-umie scharakteryzować pierwotne i wytwórcze źródła informacji
	-potrafi określić
wpływ działalności
firmy na jej otoczeni
-charakteryzuje podmioty
konkurencyjne
działające w branży
-potrafi określić
kryteria i cel
segmentacji rynku 
-umie dokonać
segmentacji rynku
wg. wybranych
kryteriów
-potrafi ustalić cel prowadzonych badań
marketingowych
-umie wyjaśnić
istotę badań
marketingowych
-charakteryzuje rodzaje
badań marketingowych
-potrafi prezentować
wyniki badań marketingowych w
formie tabelarycznej i
graficznej
-wymienia
zagrożenia wynikające z
działalności podmiotów konkurencyjnych
-potrafi wymienić wady i
zalety poszczególnych
metod badań
marketingowych
	-potrafi
zidentyfikować wpływ
otoczenia przedsiębiorstwa handlowego na prowadzoną działalność
-wyjaśnia znaczenie
źródła informacji dla
pozyskania właściwych
danych
-potrafi rozróżnić
techniki analizy danych
-opracowuje wyniki
badań w formie raportu
-potrafi ocenić
atrakcyjność danego
segmentu rynku
-potrafi dobrać metody
do zakresu badań
marketingowych -sporządza plan badań
marketingowych
-potrafi
przeprowadzić badanie
marketingowe w oparciu
o opracowany plan
	-potrafi określić
potrzeby klientów na
podstawie przeprowadzanych badań i analiz 
-analizuje dane
pozyskane w trakcie
prowadzonych badań
marketingowych -wyciąga wnioski na
podstawie danych
pozyskanych w trakcie
badań marketingowych
-samodzielnie
opracowuje narzędzia
do badań
marketingowych 
-opracowuje prognozę
sprzedaży na podstawie
danych statystycznych z
badań marketingowych

	Zachowania nabywców
	-umie wymienić
typy klientów
przedsiębiorstwa
handlowego
-potrafi wymienić
motywy postępowania
nabywców
-określa pojęcie
nabywców
indywidualnych i
instytucjonalnych
-potrafi
zidentyfikować cechy
dobrego sprzedawcy
	-umie opisać typy
klientów
przedsiębiorstwa
handlowego
-potrafi
komunikować
się skutecznie 
-wykorzystuje
komunikację werbalną i
niewerbalną w procesie
sprzedaży
-potrafi
przedstawić
ofertę z uwzględnieniem
oczekiwań klienta
-określa cechy nabywców indywidualnych i instytucjonalnych
	-potrafi określić
oczekiwania i potrzeby
klientów
przedsiębiorstwa
handlowego 
-wskazuje
sposoby postępowania
nabywcy
na rynku
-umie rozróżnić
czynniki wpływające na
podejmowanie decyzji
zakupowych
-stosuje język
korzyści w procesie
sprzedaży 
-potrafi
wyjaśniać zgłaszane
przez klienta wątpliwości dotyczące
przedstawionej oferty
	-potrafi
dostosować
zachowanie
sprzedawcy do etapu
procesu
podejmowania decyzji
o zakupie 
-umie
rozpoznać potrzeby
klienta 
-rozróżnia
motywy emocjonalne
od
motywów racjonalnych
-potrafi
zidentyfikować cechy
dobrego sprzedawcy
	-identyfikuje typ
nabywcy
indywidualnego i
stosuje
indywidualizację
procesu obsługi 
-analizuje motywy
nabywców 
-tworzy modele
postępowania z
różnymi typami
nabywców

	Marketing mix w handlu
	- potrafi opisać
marketingową
strukturę produktu 
- umie wymienić fazy
cyklu życia produktu 
- definiuje pojęcia:
produkt, cena,
promocja, dystrybucja 
- potrafi wymienić i
krótko opisać rodzaje
reklam
- umie
przedstawić zalety i
wady różnych środków
przekazu reklamy
	- potrafi
scharakteryzować cykl
życia produktu 
- wymienia i krótko
charakteryzuje metody
ustalania cen 
- potrafi wymienić
rodzaje dystrybucji
- umie wymienić
funkcje dystrybucji
- potrafi
scharakteryzować
funkcje reklamy
	- potrafi opisać
marketingową
strukturę produktu na
konkretnym
przykładzie 
- wyjaśnia
znaczenie produktu
jako elementu
marketingu
MIX
- wyjaśnia
znaczenie ceny jako
elementu marketingu
mix 
- potrafi wyjaśnić
znaczenie dystrybucji
jako elementu
marketingu mix
- potrafi opisać
strategie ustalania cen
- charakteryzuje funkcje promocji 
- potrafi wskazać znaczenie terminowego
dostarczania
wytworzonych
produktów do
nabywców
- potrafi dobrać
rodzaj promocji w
zależności od cyklu życia
produktu
- ustala zasady
współpracy z agencją
reklamową
	- określa rolę
promocji w działaniach
marketingowych
przedsiębiorstwa
handlowego
- potrafi opisać
fazy procesu
komunikowania się
przedsiębiorstwa z
rynkiem
- wskazuje
różnice pomiędzy
poszczególnymi
rodzajami promocji 
- potrafi wyjaśnić
znaczenie reklamy jako
narzędzia promocji 
- wskazuje skuteczne i
nieskuteczne sposoby
reklamowania towarów
potrafi dobrać formy
reklamy do rodzaju
oferowanych towarów
- wyjaśnia znaczenie
cyklu życia produktu wysokości ceny,
dostępności produktu
dla poziomu sprzedaży
produktu
- potrafi uzasadnić
wpływ reklamy na
osiągane wyniki
sprzedaży
	- określa
znaczenie doboru
instrumentów promocji
w oferowaniu
towarów
- potrafi dobrać
narzędzia promocji do
strategii
przedsiębiorstwa
handlowego
- opracowuje plan
działań promocyjnych
dla określonej oferty
handlowej z
uwzględnieniem czynników mających
wpływ na skuteczność
przekazu



