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wymagania pelne — uczen
wie/umie/zna:

| Istota marketingu

1.1. Grao nabywcéw narynku

co to jest gospodarka rynkowa, rynek

co to jest konkurencja, nabywca;
konkurencyjno$¢ w zakresie
mozliwosci, aktywnosci, wspolpracy

1.2. Potrzeby ludzkiei ich
zaspokajanie

zdefiniowaé potrzeby

zdefiniowaé potrzeby naturalne

i wyzszego rzgdu; dobra wolne

i gospodarcze, ustugi, produkty,
producentéw, konsumentéw; towary

1.3. Otoczenie rynkowe

definicj¢ przedsigbiorcy

przedstawi¢ otoczenie
przedsigbiorstwa: mikro-

i makrootoczenie; omoéwic aspekty
umiejscowienia lokalizacji
dziatalno$ci gospodarczej

1.4. Charakterystyka marketingu

zdefiniowaé marketing wspotczesny;
co to jest marketing-mix;

zadanie marketingu, przyczyny
koniecznosci funkcjonowania
marketingu w zyciu gospodarczym;
system marketingowy

omoéwic¢ indywidualne i spoteczne
znaczenie marketingu (przedsigbiorcy
i konsumenci)

1.5. Rola marketingu w dobie
globalizacji gospodarki

definicj¢ globalizacji gospodarki

wymieni¢ cechy procesu globalizacji

1.6. Marketing aetyka

jakie postgpowanie jest etyczne;
zadania etyki biznesu

istotne warto$ci w dziatalnosci
gospodarczej: prawo do wlasnosci,
wolnos¢, sprawiedliwosé,
odpowiedzialno$é¢

2. Badanierynku

2.1. Czynniki ksztattujace
potrzeby

dokona¢ podziatu nabywcow
produktow na rynku; wymienié
zrodta uswiadomienia sobie przez
nabywcg potrzeb

omoéwié czynniki ekonomiczne
(wielko$¢ dochodow, ceny),
demograficzno-socjologiczne (wiek,
pte¢, rodzina, przekonania)

i kulturowe (tradycje, $wiatopoglad,
potrzeby duchowe) ksztaltujace
potrzeby

2.2. Marketingowe informacje o
rynku produktow

podmioty i przedmioty rynku;
co to jest ewidencja operatywna; ew.
ksiggowa; sprawozdawczos¢

czym jest marketingowy system
informacji rynkowsj;
zrédta informacji rynkowej




2.3. Istotai metody analizy
rynku

definicj¢ wielkosci popytu; omowic
elastyczno$¢ dochodowa popytu;
intensywno$¢ popytu

metody analizy rynku: statystyczne,
bezposredniego sondazu

2.4. Bezposredni sondaz rynku

techniki stosowane w bezposrednim
sondazu rynku

zalety i wady stosowania technik
bezposredniego sondazu rynku
(badania ankietowe, panelowe,
obserwacja rynku, badania
motywacyjne, eksperyment rynkowy)

2.5. Segmentacja rynku
nabywcow

co to jest rynek docelowy; definicje
segmentacji rynku;

wymieni¢ przyktadowe kryteria
segmentacji;

definicjg niszy rynkowej

wymieni¢ kryteria charakteryzujace
wzorce zakupow; dokonaé oceny
atrakcyjnosci segmentow rynku

3. Ksztaltowanie produktéw

3.1. Cechy produktéw i ich
klasyfikacja marketingowa

co to jest produkt i jakajest jego
struktura;

wymieni¢ cechy komponentOw
rzeczowych i ustugowych produktu

dokona¢ klasyfikacji produktow:
pierwszej potrzeby, ogdlnego uzytku,
specjanego przeznaczenia

3.2. Roéznicowanie
i pozycjonowanie produktéw

co to jest réznicowanie produktu; co
to jest pozycjonowanie produktu

do czego stuzy mapa percepcji
i kiedy jest wykorzystana

3.3. Cykl zycia produktow

co to jest cykl zycia produktow;
przedstawi¢ fazy w cyklu zycia
produktow

omo6wi¢ wykorzystanie koncepcji
cyklu zycia produktu dla decyzji
rynkowych przedsigbiorstwa;
omébwi¢ kazda faze typowego cyklu
zycia produktu pod katem: kosztow,
ceny, promogji i stabilizacji produktu
na rynku; przewidzie¢ warunki

i rezultaty dziatalnosci
przedsigbiorstwa zaleznie od faz
cyklu zycia produktu; omowié
,,Wspotzycie” produktow w réznych
fazach; omowic stadia wprowadzania
narynek nowego produktu

3.4. Asortyment produktow

co to jest asortyment; wymienic
kryteria formowania asortymentu
produktéw; co to jest struktura
asortymentu; podziat na asortyment
podstawowy i uzupetniajacy

omoOwi¢ program asortymentowy
produktow

3.5. Marka przedsigbiorstwa
i produktow

co to jest marka; dlaczego dobra
marka zapewnia przewage nad
konkurencja; wymieni¢ rodzaje
marek; zdefiniowaé znak towarowy

i przedstawic jego strukture;
wymieni¢ i omowi¢ funkcje znaku
towarowego; na czym polega
indywidual ne markowanie, tworzenie
rodzinnych znakéw towarowych oraz
znakéw kombinowanych

na czym polega poszerzanie marki;
zaprojektowaé image dowolnego
produktu; co to sa znaki wielkich
firmi jakajest ich strategia

3.6. Zapewnienie jakoS$ci
produktéw

definicj¢ jakosci produktu; od czego
zalezy jakos$¢ produktu w procesie
produkg;ji

omo6wié procedury systemu
zapewniania odpowiedniej jakos$ci:
normalizacji, standaryzacji,
unifikacji, typizacji, certyfikacji,
akredytacji, notyfikacji, znakowania;
Co to jest: dobra praktyka
produkcyjna, kompleksowe
sterowanie jako$cia, system jakos$ci




oparty na normach ISO, omoéwié
zgodno$¢ jakoSci z normami
europejskimi (EN), normami
polskimi (PN)

4. Polityka cen

4.1. Ustalanie poziomu cen
produktéw

definicj¢ ceny; wymieni¢ czynniki
polityki cen; co to jest prég
rentownosci produkcji; okresli¢
Znaczenie ceny w kompozycji
marketingowe

sposoby (formuly) ksztaltowania cen,
rodzaje cen: skupu, zbytu, hurtowa,
detaliczna; omowié podstawowe
kategorie kosztow uwzglednione

w polityce cen

4.2. Wplyw zmiany cen na
sprzedaz i zysk

co to jest elastycznos$¢ cenowa
popytu; wzor naobliczanie
elastycznosci cenowej popytu

omo6wié polityke cen wzgledem
stopni elastycznosci cenowej popytu

4.3. Strategie cenowe

jakie sa kierunki polityki ceni potrafi
je omoéwic; potrafi dokonaé¢ wyboru
polityki cen (zorientowanej na
konkurencje, na popyt, na koszty);
przedstawi¢ metody wdrazania
polityki cen (zna najczgsciej
stosowane rabaty)

omoOwi¢ uwarunkowania celow
polityki cen; opusty cen: bonifikate,
rabat, skonto

4.4. Negocjacje dotyczace cen

omowi¢ kwestie zwigzane
Z nhegocjowaniem ceny; negocjacje
twarde i migkkie

style negocjowania ceny: dominacjg,
dostosowywanie sig¢, kompromis,
rozwiazanie integracyjne; techniki
negocjacji

4.5. Ustalanie cen na gieldzie,
aukgji i przetargu

co to jest gietda towarowa; aukcje:
state lub dorazne; publiczna licytacja;
przetarg: nieograniczony

i ograniczony

typy transakcji na gietdach
towarowych: rzeczywiste
i nierzeczywiste

5. Dystrybucja produktéw

5.1. Kanaty dystrybucji
produktéw

co to jest dystrybucjai jakie zajmuje
miejsce w marketingu; co to sa
kanaty dystrybucji, potrafi oméwic¢
funkcje jakie petnig oraz wymienié
rodzaje kanatow

okresli¢ wptyw posrednikéw na ilos¢
kanatéw rynkowych

5.2. Rodzagjei systemy
dystrybucji produktow

wymieni¢ i omowic trzy rodzaje
dystrybucji: intensywna, selektywna,
wylaczna; wymieni¢ i omowic trzy
systemy dystrybucji:
konwencjonalny, korporacyjny,
kontraktowy; wymieni¢ i omowic¢
rodzaje po$rednikoéw w kanatach
(diler, agent, akwizytor,
indywidualny dystrybutor)

poroéwnac posrednie i bezposrednie
kanaty dystrybucji; oméwi¢ rodzaje
pionowo zintegrowanych kanatow;
przedstawi¢ przejmowanie funkcji
przez uczestnikow kanatow
zintegrowanych pionowo;
samodzielnie wykonaé ¢wiczenie
polegajace na zaprojektowaniu
kanatow dystrybucji

5.3. Rola handlu hurtowego
w dystrybucji produktow

definicj¢ handlu hurtowego,
wymieni¢ funkcje ekonomiczno-
organizacyjnei techniczno-
technologiczne handlu hurtowego

jakie sg tendencje rozwojowe hurtu;
zalety hurtu dla producentéw i detalu;
omowié obrot sktadowy i tranzytowy
na szczeblu hurtu

5.4. Rola handlu detalicznego
w dystrybucji produktow

definicj¢ handlu detalicznego;
zadania handlu detalicznego; dokonaé
charakterystyki jednostek sprzedazy
detalicznej; formy handlu
detalicznego; omowic¢ podstawowe
metody sprzedazy

dokona¢ klasyfikacji detalistow;
omoOwié specjalne metody sprzedazy




5.5. Fizyczny przeptyw

definicj¢ logistyki; definicj¢ zapasu;

ogniwa logistyki fizycznego

produktéw omowi¢ konteneryzacije przeptywu produktow (kierowanie
zapasami, transport, magazynowanie,
paczkowanie, zawieranie umow
i realizacja zamowien, przyjmowanie
i wydawanie produktow, obstuga
dostawcéw i odbiorcow)

6. Promocja

6.1. Celei rodzaje promogji

co to jest promocjai jakie peni
funkcje; omowi¢ cele promoc;ji;
strategie promocji: push i pull;
instrumenty promocji; okresli¢, jakie
sa zwiazki promocji z pozostatymi
instrumentami marketingu-mix

przedstawi¢ miejsce i znaczenie
promocji w strategii marketingowey;
sformutowac¢ cele polityki promoc;ji;
jakie sa metody ustalania budzetu
promocyjnego; okresli¢ podziat
budzetu promocyjnego

6.2. Reklama

co to jest reklamajako proces
komunikowania si¢ z rynkiem; cele
reklamy; jakie sa podstawowe zasady
ksztattowania ogloszen
reklamowych; wymieni¢ rodzaje
no$nikow reklamy;

definicj¢ merchandisingu;

jakie sa psychologiczne podstawy
oddzialywania reklamy; samodzielnie
potrafi zbudowa¢ ogloszenie
reklamowe, kierujac si¢ zasadami
tworzenia ogloszen reklamowych;
przedstawi¢ kryteria wyboru rodzaju
nosnika reklamy

6.3. Opakowanie produktu

funkcje jakie musi spetnia¢
opakowanie produktu; przyczyny
zwigKszania si¢ znaczenia opakowan

podziat opakowan

6.4. Sprzedaz osobista

definicj¢ sprzedazy osobistej;
omoéwic proces sprzedazy osobistej;
poszukiwanie nabywcow natargach
i wystawach; kwalifikacje
sprzedawcy

wymieni¢ etapy procesu sprzedazy
osobiste

6.5. Promocja sprzedazy

definicjg promocji sprzedazy; kiedy
stosuje si¢ promocjg sprzedazy

formy promoc;ji sprzedazy

6.6. Promocja bezposrednia

definicje promocji bezposredniej

omowié $rodki promocji
bezposrednigj: promocja

w przesytkach pocztowych, katalogi,
telemarketing, telefonia komérkowa
(sms, mms), internet (strony www,
e-mailing)

6.7. Ksztaltowanie wizerunku
firmy

co to jest ksztattowanie wizerunku
(public relations, publicity)

samodzielnie projektuje grupe
zabiegbw public relations

7. Organizacja marketingu w
przedsigbiorstwie

7.1. Koncepcja organizacji
marketingu w przedsigbiorstwie

omoéwic¢ podstawowe zatozenia
koncepcji nowoczesnego marketingu

omowic¢ zadania komorek
organizacyjnych zajmujacych sig
marketingiem w przedsigbiorstwie

7.2. Zarzadzanie marketingowe
przedsigbiorstwem

definicj¢ zarzadzania
marketingowego

przedstawi¢ ewolucjg roli marketingu

7.3. Strategie marketingowe

definicje strategii marketingowej

rodzaje strategii marketingowych

7.4. Planowanie strategiczne
zorientowane na rynek

na czym polega planowanie
strategiczne zorientowane na rynek

co powinna okresla¢ misja
przedsiebiorstwa; ocena portfela
sprzedazy

7.5. Planowanie marketingowe

definicj¢ planu marketingowego;
elementy planu marketingowego;
wie, co to jest efekt synergetyczny

omo6wié na przyktadzie elementy
planu marketingowego




8. Przepisy prawne regulujace
dzialania marketingowe

8.1. Praktyki ograniczajace
konkurencije

zna ustawe z 15 grudnia 2000 r.

0 ochronie konkurencji

i konsumentoéw; zna ustawe

z 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji; co to sa
czyny nieuczciwej konkurencji

omoOwié praktyki ograniczajace
konkurencje: porozumienia pomiedzy
przedsigbiorcami, naduzywanie
pozycji dominujacej, nadmierna
koncentracja dziatalno$ci
gospodarczej

8.2. Praktyki naruszajace
interesy konsumentow

omoé6wic przyktady praktyk
naruszajacych zbiorowe interesy
konsumentow; ustawy okreslajace
praktyki naruszajace indywiduane
interesy konsumentow

przepisy Kodeksu cywilnego
dotyczace sprawy zobowiazan, umow
sprzedazy oraz umow dotyczacych
realizacji ustug

8.3. Organizacja ochrony
konkurencji i konsumentow

zadania Prezesa UOKIK; zakres
dziatania Inspekcji Handlowej;
dziatania kontrolne Najwyzszej Izby
Kontroli, Panstwowej Inspekcji
Sanitarnej, Inspekcji Ochrony
Srodowiskaw zakresie ochrony
konkurencji i konsumentow

omowic rolg rzecznika konsumentow
oraz organizacji konsumenckich

8.4. Sankcje zanaruszenie
przepisdw o ochronie
konkurencji i konsumentow

omoéwic postgpowanie
administracyjne przed Prezesem
UOKIiK

sankcje za naruszenie przepisow

0 ochronie konkurencji

i konsumentoéw; odpowiedzialno$¢
cywilna oraz karna

8.5. Ochronakonkurencji
i konsumenta przez ONZ i Unig
Europejska

omo6wi¢ wytyczne ONZ w sprawie
praw konsumenta

omé6wié prawo UE w zakresie
dziatania konkurencji i ochrony
konsumenta

Metody prowadzenia zajgc:

Wyktad, pogadanka, dyskusja seminaryjna, dyskusja plenarna, ¢wiczenia grupowe i indywidualne.

Stosowane formy oceniania:

Sprawdziany pisemne, testy wyboru i pototwarte, odpowiedzi ustne, aktywnoé¢é na zajeciach.




