KRYTERIA OCENIANIA W ZAKRESIE KLASY II TECHNIKUM OPRACOWANE
NA PODSTAWIE PROGRAMU NAUCZANIA DLA ZAWODU TECHNIK ORGANIZACJI REKLAMY
NR ZS3-T-TOR-113/2017

Z PRZEDMIOTU MARKETING

Dzial I Planowanie i zarzadzanie marketingowe

przedsigbiorstwa w
oparciu o wczesniej
zdobyta wiedze,

- na podstawie
otrzymanych informacji
potrafi dokona¢ analizy
sytuacji marketingowej
przedsigbiorstwa

- potrafi stworzy¢
strategi¢ marketingowa
przedsigbiorstwa w
oparciu o wczesniej
zdobyta wiedze,

SWOT - -
przedsigbiorstwa,
dokonuje oceny
poprawnosci
sformutowania celu
marketingowego oraz
potrafi wskaza¢ metody
osiggniecia i realizacji
zaktadanego celu, - -
potrafi sporzadzic¢
szczegbtowy program
dziatan (plan
operacyjny)
przedsigbiorstwa,
-potrafi okresli¢ zakres
audytu
marketingowego,

- potrafi omowic
czynniki, ktore nalezy
bra¢ pod uwagg przy
wyborze i tworzeniu
struktur
organizacyjnych

do poszczegolnych
obszarow analizy
SWOT,

- potrafi dobraé
odpowiedni cel
marketingowy do
wybranych rodzajow
przedsigbiorstw,

- zna metody ustalania
budzetu
marketingowego,

- wie z jakich etapow
sktada si¢ proces
kontroli, potrafi je
scharakteryzowac, -
opisuje wady i zalety
poszczegblnych
struktur
organizacyjnych
marketingu 1
przedsigbiorstwa,

poszczegolne elementy
planu marketingowego
- wymienia elementy
analizy SWOT,

- potrafi je
scharakteryzowac,
-potrafi podaé
przyktady celi
marketingowych,

- potrafi okresli¢
czynniki wplywajace
na ustalenie budzetu
marketingowego, -
rozumie pojecie
kontroli operacyjnej 1
strategicznej,

- wymienia i opisuje
rozne rodzaje struktur
organizacyjnych
marketingu i
przedsigbiorstwa

Ocena celujacy Ocena bardzo dobry Ocena dobry Ocena dostateczny Ocena dopuszczajacy
- potrafi stworzy¢ - potrafi dokonaé - podaje przyktady - potrafi - zna i opisuje rodzaje plandw
strategi¢ marketingowa |analizy marketingowej |czynnikdw zaliczanych |scharakteryzowac marketingowych,

- potrafi wymieni¢ elementy
planu marketingowego,

- definiuje pojecie celu
marketingowego oraz sposoby
jego okreslenia,

- wie czym jest budzet
marketingowy,

- potrafi okresli¢ jakim celom
stuzy kontrola marketingowa< -
rozumie i definiuje pojecie
struktury organizacyjnej
marketingu 1 przedigbiorstwa,




marketingu 1
przedsigbiorstwa

Dzial II Post¢powanie konsumenta na rynku

Ocena celujacy

Ocena bardzo dobry

Ocena dobry

Ocena dostateczny

Ocena dopuszczajacy

- podaje przyktady
uzytej argumentacji
podczas sprzedazy
odnoszac si¢ do
konkretnego
przyktadu z zycia,
-omawia , kto
uczestniczy 1 jaka
odgrywa role
odgrywa w
podejmowaniu
decyzji przy zakupie
produktéw ( czestego,
okresowego,
rzadkiego zakupu,
-prezentuje
dodatkowa wiedze¢ na
temat roli reklamy w
procesie zakupowym,
-charakteryzuje
czynniki wchodzace
w sktad profilu
psychologicznego
konsumenta,

- omawia motywy
zachowan klientow,
-omawia sprzedaz
konsumencka,
-omawia dogle¢bnie
zachowania
konsumenta podajac
wlasne przyklady z
zycia,

- wymienia wszystkie
fazy procesu
podejmowania
decyzji konsumenta
na rynku,

- omawia wszystkie
czynniki ksztaltujace
postepowanie
konsumenta na rynku
1 podaje wlasne
przyktady,

- omawia wszystkie
rodzaje potrzeb wg
Piramidy Maslowa,
-omawia wszystkie

-wymienia i omawia
typy konsumentéw w
podziale na r6zne
kryteria np.: ze
wzgledu na typ
osobowosci

( niezdecydowanego,
zdecydowanego,
niecierpliwego ,
rozmownego, pelnego
zaufania, nieufnego
itp.)

- wie , kto jest strong
sprzedazy
konsumenckiej,
-wymienia i omawia
zachowania
konsumenta,
-wymienia i omawia
fazy procesu
podejmowania
decyzji konsumenta
na rynku, ,
-wymienia wszystkie

- zna i wymienia typy
klientow,

- definiuje termin
sprzedazy
konsumenckiej,

- wymienia kilka
rodzajow zachowan
konsumenta,
-wymienia kilka faz
procesu
podejmowania
decyzji konsumenta
na rynku,

- wymienia kilka
czynnikéw majacych
wplyw na decyzje
konsumenta, -
dokonuje klasyfikacji
potrzeb wg Piramidy
Maslowa,

- wymienia modele
oddziatywania
reklamy,

- wymienia trzy

- definiuje pojecie
konsumenta,

- wie czym jest sprzedaz,

- podaje definicje psychologii
konsumenta,

- wie czym jest proces
zakupowy konsumenta,

- wie czym jest potrzeba,

- definiuje termin psychologia
reklamy,

- Wie czym sg emocje

w reklamie,




- podaje wilasne
przyktady na
poszczegolne rodzaje
potrzeb,

znane mu modele
oddziatywania
reklamy, - rozr6znia
emocje pozytywne

1 negatywne 1 omawia
je szczegblowo,

czynniki ksztaltujace
postepowanie
konsumenta na rynku,
- dokonuje
klasyfikacji potrzeb
wg Piramidy
Mastowa,

- omawia kilka
wybranych modeli
oddziatywania
reklamy,

-omawia cechy
wplywajace na

podstawowe cechy
wplywajace na
postepowanie
konsumentow

postepowanie

konsumentow,
Dzial I1I Negocjacje i prezentacje biznesowe
Ocena celujacy Ocena bardzo dobry |Ocena dobry Ocena dostateczny Ocena dopuszczajacy
-wykonuje analizy -wskazuje elementy |-zna kryteria podzialu -wyjasnia pojecia: - wyjasnia pojecia: strategia
mikro 1 zamoOwienia, oferty, |klientow agencji analiza PEST, analiza |dzialania, analiza, nabywca,
makrootoczenia - przeprowadza - zna cechy klientow |pieciu sit Potera, detalista, demografia, przekaz
agencji analiz¢ PEST, SWOT |-zna typy klientéw, | analiza SWOT, reklamowy, zdobywanie
- na podstawie 1 pigciu sit Potera, -stosuje werbalne -wyjasnia pojecia: klientow, komunikacja
dokonanej analizy -zna czynniki 1 niewerbalne techniki |elementy otoczenia | interpersonalna, proces
proponuje kierunki | wptywajace na komunikacji z przedsigbiorstwa, sprzedazy, potrzeby klientow,
rozwoju agencji decyzje zakupowe klientami, segmentacja rozmowa handlowa,
reklamowej, klientow - poprawnie konsumentow, negocjacje, negocjator,
proponuje sposoby |- poprawnie przeprowadza etapy |sprzedaz promocja, - public relations,
nawigzania kontaktu |przeprowadza procesu sprzedazy, bezposrednia, publicity, sponsoring program




z klientem w réznych
sytuacjach,

- buduje dziatania
promocyjne w agencji
reklamowe;.

realizacj¢ zamdwienia
- stosuje rozne style
przeprowadzania
negocjacji,

- odpiera zastrzezenia
klienta w rozmowie
sprzedazowe;.

-prezentuje oferte w
rozmowie handlowej,
- zna zasady
poprawnego
przeprowadzania
negocjacji ,

- stosuje odpowiednie
pytania podczas
rozmowy
sprzedazowej,

internetowa,
wysytkowa,
parafraza,
klaryfikacja,
precyzowanie,
pytania otwarte,
sondujace,
alternatywne,
zamknigte, negocjacje
migkkie, twarde,
rzeczowe,
aktywizacja
sprzedazy,

- wymienia kryteria
segmentacji klientow
agencji reklamowej,
-wymienia rodzaje
pytan stosowanych
W rozmowie
sprzedazowej

lojalno$ciowy, komunikaty
werbalne 1 niewerbalne,
-wymienia typy analiz
ekonomicznych stosowanych
w agencji reklamowej,
-wymienia elementy
wplywajace na nawigzanie
wlasciwej relacji z klientem.




