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Przedmiot: Marketing 

Szkoła: Technikum Technologii Żywności i Technikum Żywienia i Gospodarstwa 

Domowego oraz Technikum Rolnicze.  

Klasa VI. 

Podział materiału nauczania 

 

L.p. Dział Orientacyjna 
liczba godzin 

 
I. 
 

II. 
 
 

III 
 

IV 
 

V 
 

VI 
 

VII 
 
 

 
Wprowadzenie do marketingu 
 
Podstawy podejmowania decyzji marketingowych w 
agrobiznesie 
 
System marketingowy w agrobiznesie 
 
Decyzje marketingowe w przedsiębiorstwach 
 
Zarządzanie marketingowe 
 
Marketing międzynarodowy i globalny 
 
Rynki hurtowe i giełdy towarowe 
 
Do dyspozycji nauczyciela 
 
Razem 

 
6 
 
 

12 
 
8 
 

18 
 
6 
 
6 
 
2 
 

10 
 

68 
 

 

Nauczyciel: mgr inż. Wojciech Borowczyk-ZESPÓL SZKÓŁ  ROLNICZYCH 

W ŚRODZIE WLKP. 

 



 
Uczeń powinien 

Nr 
Kol. 

Jedn. 
Dyd. 

 
Temat zajęć dydaktycznych 

Liczba 
jedno-
stek 
lekc. Wiedzieć (wiadomości) Umieć (umiejętności 

 
Dobór  
metod  

i środków 

1 2 3 4 5 6 

1. 
 

2. 
 

3. 
 

4. 
 

5. 
 

6. 
 

7. 
 

8. 
 

9. 
 
 
 

10. 
 
 

11. 
 
 

12. 

Rynki i uczestnicy rynku 
 
Konkurencja na rynkach 
 
Warunki efektywnej gospodarki 
 
Popyt 
 
Podaż 
 
Równowaga rynkowa 
 
Powtórzenie materiału. 
 
Podstawowe cechy rynku 
 
Rynek produktów rolno-
żywnościowych  
w Polsce 
 
Uczestnicy rynku rolno-
żywnościowego 
 
Organizacja obrotu produktami rolno-
żywnościowymi 
 
Kanały marketingowe  
 

1 
 
1 
 
1 
 
1 
 
1 
 
1 
 
1 
 
1 
 
1 
 
 
1 
 
1 
 
 
1 

� jak zdefiniować popyt, po-
daż, rynek 

� na czym polega konkurencja 
 
� co ilustrują krzywe popytu i 

podaży 
� jakie jest ich nachylenie 
 
� co wpływa na nachylenie 

w/wym. krzywych 
 
 
Sprawdzian pisemny. 
 
� jakie cechy wyróżniają ryn-

ki 
 
� jakie rynki rolno żywno-

ściowe występują w Polsce 
 
� jakie są grupy uczestników 

rynku rolnego 
� jakie są konsekwencje dla 

obrotu towarowego wynika-
jące ze specyfiki rynku rol-
no-żywnościowego 

� wyjaśnić istotę mecha-
nizmu rynkowego 

� zastosować definicję na 
przykładach 

� wyznaczyć krzywe po-
pytu i podaży 

 
 
� wyjaśnić istotę gospo-

darki rynkowej 
 
 
 
 
� scharakteryzować różne 

rynki 
 
� scharakteryzować różne 

rynki 
 
� wymienić źródła podaży 

i popytu na produkty 
rolno-żywnościowe 

� scharakteryzować inte-
grację pionową w rol-
nictwie 

� wyodrębnić kanały mar-
ketingowe 

� wykład, 
podr. 

� wykład, 
podr. 

� wykład 
� wykład, 

podr. 
 
� wykład, 

podr. 
 
 
 
 
� wykład 
 
 
� praca w 

grupach 
 
� pogadan-

ka 
 
� wykład 
 
 
� pogadan-

ka 
 



1 2 3 4 5 6 

13. 
 

14 
 

15 
 

16. 
 
 

17. 
 
 

18. 
 

19. 
 

20. 
 

21. 
 
 

22. 
 
 

23. 
 

24. 
 

25. 
 

26. 
 

Powtórzenie materiału 
 
Typy nabywców 
 
Dystrybucja i handel hurtowy 
 
Giełdy i ich rola w obrocie towaro-
wym 
 
Zasady sprzedaży na aukcjach zega-
rowych 
 
Aukcje 
 
Rynki hurtowe 
 
Handel detaliczny 
 
Agencja Restrukturyzacji i Moderni-
zacji Rolnictwa – funkcje i zadania 
 
Agencja Rynku Rolnego – funkcje i 
zadania 
 
Branżowe organizacja rolników 
 
Organizacje producentów 
 
Cele i zadania grup marketingowych 
 
Ośrodki Doradztwa Rolniczego i pla-
cówki badawcze 

1 
 
1 
 
1 
 
1 
 
 
1 
 
 
1 
 
1 
 
1 
 
1 
 
 
1 
 
 
1 
 
1 
 
1 
 
1 

� jakie są funkcje dystrybucji 
 
� jakie instytucje wspomagają 

rynek 
 
 
� jaka jest istota giełdy 
 
 
� jakie są cele aukcji 
 
 
� znać zasady sprzedaży na 

aukcjach 
� jakie formy sprzedaży wy-

korzystywane są w handlu 
artykułami rolno-
żywnościowymi 

� jakie instytucje wspomagają 
rynki artykułów rolno-
żywnościowych 

� jakie funkcje i cele spełniają 
instytucje wspomagające 
rynki rolno-żywnościowe 

� jakie są funkcje i zadania 
oraz cele grup marketingo-
wych 

� jakie korzyści wynikają z 
przynależności do grup 
marketingowych 

� jaka jest rola ODR-ów w 
postępie techniczno-organiz. 

� wyodrębnić nabywców 
produktów rolnych 

� zdefiniować handel hur-
towy 

 
 
� warunki dopuszczenia 

towarów do obrotu gieł-
dowego 

� scharakteryzować spo-
soby przeprowadzania 
aukcji na różnych ty-
pach aukcji 

 
� zidentyfikować i zakla-

syfikować różne formy 
sprzedaży artykułów 
rolno-żywnościowych 

 
� ocenić sposób realizacji 

i efektywność działania 
instytucji wspomagają-
cych rynek artykułów 
rolno-żywnościowych 

 
� ocenić zalety i wady 

organizacji producenc-
kich i grup marketingo-
wych w rolnictwie 

 
 
 

� pogadanka, 
podr. 

 
� wykład, 

podr. 
 
� film 
 
 
� film 
 
� ćwiczenia 

w grupach 
� pogadanka 
� ćwiczenia 

w grupach 
� wykład, 

prasa 
� wykład 
� biuletyny 

inform. 
� wykład 
� pogadanka 
� podręcznik 
� wykład 
� wykład, 

podręcznik 
� pogadanka 

 



1 2 3 4 5 6 

27. 
 

28. 
 
 

29. 
 

30. 
 
 

31. 
 

32. 
 

33. 
 

34. 
 

35. 
 

36. 
 
 

37. 
 

38. 
 

39. 
 

40. 
 

Powtórzenie materiału 
 
Kontrola wewnętrzna jakości 
żywności 
 
Zewnętrzny system kontroli 
 
Certyfikacja wyrobów rolno-
żywnościowych 
 
Certyfikacja EKOLAND 
 
Powtórzenie materiału 
 
Czym marketing nie jest? 
 
Definicje marketingu 
 
Orientacje marketingowe 
 
Marketing jako dyscyplina za-
rządzania 
 
Marketing rolniczy 
 
Produkt jako element marketingu 
 
Cena jako element marketingu 
 
Dystrybucja jako element marke-
tingu 
 

1 
 
1 
 
 
1 
 
1 
 
 
1 
 
1 
 
1 
 
1 
 
1 
 
1 
 
 
1 
 
1 
 
1 
 
1 

� jakie instytucje i kto zajmuje 
się kontrolą produktów rolno-
żywnościowych 

� j.w. 
 
� co to jest certyfikat 
 
� na przykładzie certyfikatu 
 
 
EKOLAND 
 
� jaka jest istota marketingu 
 
� kto i co jest sednem marketin-

gu? 
� jakie wyróżniamy orientacje 

marketingowe? 
� jaka jest specyfika płodów rol-

nych przeznaczonych na 
sprzedaż 

 
 
� jakie jest pojęcie i struktura 

produktu 
� jak formuje się produkt 
� co to jest strategia cen, jak się 

kształtują ceny i od czego to 
zależy 

� co to są kanały dystrybucji? 
 

� ocenić wartość doradztwa 
publicznego i komercyjne-
go 

� znać zasady kontroli i cer-
tyfikacji wyrobów spo-
żywczych 

 
� znać deklarację zgodności 

wraz z jej celami 
 
� zdefiniować żywność natu-

ralną 
� rozróżniać orientacje 

sprzedażowe i marketin-
gowe 

� wyodrębniać orientacje 
marketingowe 

 
� intensyfikować działania 

marketingowe rolników 
 
� wyodrębniać trzy poziomy 

produktu i go scharaktery-
zować 

 
� powiązać wysokość ceny z 

cyklem życia produktu 
� wybrać kanał dystrybucji 
 

� praca pi-
semna 

� wykład 
� podr. 
� wykład 
 
 
� wykład 
 
� pogadanka 
 
� pogadanka 
� spr. pi-

semny 
 
� wykład 
 
� podręcznik 
 
� wykład 
 
� wykład 
 
� pogadanka 
� pogadanka 
 
� wykład 
� wykład 
 

 



1 2 3 4 5 6 

41. Promocja jako element marke-
tingu 

1 � jakie wyróżniamy formy i 
środki promocji? 

� jakie jest oddziaływanie re-
klamy na klientów? 

ocenić działanie public rela-
tions 

� podręcznik 
� wykład 

42 
 

43. 
 
 

44. 
 

45. 
 

46. 
 
 

47. 
 

48. 
 

49. 
 
 

50. 
 
 

51. 
 
 

52. 
 

53. 
 
 

54. 

Powtórzenie materiału 
 
Znaczenie informacji marketin-
gowych 
 
Badania marketingowe 
 
Etapy badań marketingowych 
 
Badania marketingowe w agro-
biznesie 
 
Stdium przypadku 
 
Powtórzenie materiału 
 
Istota zarządzania marketingo-
wego 
 
Wpływ orientacji marketingowej 
na decyzję. 
 
Organizacja działalności marke-
tingowej 
 
Istota planu marketingowego 
 
Cele i typy planów marketingo-
wych 
 
Struktura planu marketingowego 

1 
 
1 
 
 
1 
 
1 
 
1 
 
 
1 
 
1 
 
1 
 
 
1 
 
 
1 
 
 
1 
 
1 
 
 
1 
 

� jakie znaczenie mają informa-
cje przy podejmowanych decy-
zjach 

� co to jest środowisko badań 
marketingowych? 

� jakich 5 etapów badań wyróż-
niamy w marketingu? 

� jakie badania jakościowe i ilo-
ściowe stosuje się w marketin-
gu? 

 
 
 
 
 
� jakie są cele i istota zarządza-

nia marketingowego? 
 
� jak wygląda proces zarządza-

nia marketingowego? 
 
 
� określi ć cele firmy 
� co ma wpływ na kształt orga-

nizacji służb marketingowych? 
� wiedzieć na czym polega 

współczesne planowanie jakie 
są cele i typy planów marke-
tingowych 

 
� jaka jest struktura planu mar-

ketingowego 

� wybrać właściwe informa-
cje do podejmowania de-
cyzji 

� znać kategorie badań mar-
ketingowych 

� opracować i przeprowadzić 
proste badanie marketin-
gowe 

� stosować język i słownic-
two ankiet 

 
� formy pytań 
 
� instrukcje do ankiety 
 
� określi ć wpływ zarządza-

nia marketingowego na za-
rządzanie przedsiębior-
stwem 

 
 
 
� opracować strukturę mar-

ketingową małego przed-
siębiorstwa 

� znać procedurę opracowa-
nia planu marketingowego 

� zaszeregować różne typy 
planów marketingowych 

 
� wymienić elementy struk-

tury planu 

� sprawdzian 
pisemny 

� ćwiczenie 
� ćwicz. w 

grupach 
� ćwiczenia 

w grupach 
� pogadanka 
� pogadanka 
 
 
� sprawdzian 

pisemny 
 
 
� wykład 
� wykład 
 
� pogadanka 
 
 
 
� wykład 
 
� ćwiczenia 

w podgru-
pach 

 
� pogadanka 
 
� wykład 

 



 
1 2 3 4 5 6 

55. 
 
 
 

56 
 
 

57. 
 

58. 
 

59. 
 

60. 
 
 

61. 
 
 

62. 
 

63. 
 

64. 
 

65. 
 

66. 
 

67. 
 

68. 
 

69. 

Analiza marketingowa 
 
 
 
Strategie marketingowe 
 
 
Taktyki marketingowe 
 
Harmonogram realizacji planu 
 
Powtórzenie materiału 
 
Co to jest marketing międzyna-
rodowy 
 
Ustalanie cen na rynkach mię-
dzynarodowych 
 
Komunikacja międzynarodowa 
 
Inne formy promocji 
 
Dystrybucja międzynarodowa 
 
Integracja europejska 
 
Porozumienia międzynarodowe 
 
Stowarzyszenia wolnego handlu 
 
Wnioski  dla Polski 
 
Powtórzenie materiału 

1 
 
 
 
1 
 
 
1 
 
1 
 
1 
 
1 
 
 
1 
 
 
1 
 
1 
 
1 
 
1 
 
1 
 
1 
 
1 
 
1 

� co to jest marketingowa anali-
za strategiczna? 

� jakie są instrumenty strategii 
marketingowych? 

� jakie taktyki marketingowe 
stosuje się w przedsiębior-
stwach 

� co nazywamy harmonogramem 
realizacji planu? 

� jaka jest istota i rola marketin-
gu międzynarodowego? 

� jaki jest zakres dowolności 
przy ustalaniu cen? 

� jakie strategie występują w 
komunikacji międzynarodo-
wej? 

� jakie inne formy stosowane są 
w promocji artykułów rolni-
czych? 

� jacy uczestnicy biorą udział w 
obrocie krajowym i międzyna-
rodowym? 

 
� jakie obszary są domeną inte-

gracji europejskiej? 
� jakie porozumienia  międzyna-

rodowe z innymi krajami za-
warte są przez Polskę? 

 
� jakie dziedziny obejmują sto-

warzyszenia handlu międzyna-
rodowego? 

� przeprowadzić analizę 
SWOT 

 
 
� zaszeregować strategie 

marketingowe przedsię-
biorstwa 

� scharakteryzować i wybrać 
taktyki marketingowe 

� zastosować rodzaje kontro-
li marketingowej 

� umieć uwzględniać i omó-
wić różnice w marketingu 
globalnym 

� omówić proces ustalania 
cen 

� omówić cechy handlu 
kompensacyjnego 

� omówić strategię pchania, 
ciągnięcia oraz reklamę 

� określi ć rolę pośredników 
w obrocie międzynarodo-
wym 

� omówić zalety i wady in-
tegracji z UE 

� ocenić wartość porozumień 
międzynarodowych 

 
 
� uzasadnić korzyści dla kra-

ju wynikające z uczestnic-
twa w porozumieniach 
międzynarodowych 

� wykład 
 
� wykład 
 
� wykład 
� wykład 
 
� wykład 
 
� spr. pi-

semny 
� wykład 
 
 
� wykład, 

podręcznik 
� prasa rol-

nicza 
� biuletyny 

informa-
cyjne 

� biuletyny 
informa-
cyjne 

� wykład 
� pogadanka 
 
 
 
� pogadanka 
� pogadanka 

 



NR; 2206 MRIGŻ 

2407 MRIGŻ 

2131 MRIGŻ   

PODRĘCZNIKI: A. WIŚNIEWSKI- MARKETING , WSIP 1997R 

                         J.MUSIAŁKIEWICZ-MARKETING,EKONOMIK 2000R 

          PODSTAWY MARKETINGU –PRACA ZBIOR. POD REDAKCJĄ;  J. KARWOWSKIEGO, WYD ZSZB W SZCZECINIE 1998R 

    

 

OPRACOWAŁ MGR INŻ. WOJCIECH BOROWCZYK. 


