WYMAGANIA EDUKACYJNE NA POSZCZEGOLNE OCENY SZKOLNE DLA ZAWODU TECHNIK REKLAMY

Realizowanie kampanii reklamowej

Przedmiot realizowany w klasie czwartej i pigtej

Klasa IV

Zarzadzanie kampanig — semestr 1 uczen potrafi

DOPUSZCZAJACY

DOSTATECZNY

DOBRY

BARDZO DOBRY

CELUJACY

e wymienié¢ formy
reklamy
charakterystyczne dla
danego medium (np.
audycja sponsorowana,
fanpage, reklama
radiowa, plansza
reklamowa w audycji,
lokowanie produktu,
sygnat dZzwiekowy
marki (tzw. jingiel),
banner na fanpage’u,
reklama wideo online,
audycja sponsorowana,
lokowanie produktu),

e wymienic¢ formy
reklamy
charakterystyczne dla
danego medium (np.
audycja sponsorowana,
fanpage, reklama
radiowa, plansza

wyjasni¢ podstawowe
pojecia z zakresu
reklamy (np. branding,
marka, copy, slogan,
banner, billboard,
layout, logo, grp, ctr,
atl, btl, b2b, b2c),
okresli¢ zadania
reklamy w biznesie i
marketingu,

okresli¢ cele biznesowe
i marketingowe dziatan
reklamowych,
rozréznic¢ typy dziatan
promocyjnych (np.
promocja cenowa,
optymalizacja
produktu, poprawa
dystrybucji),
rozréznia¢ argumenty
racjonalne i
emocjonalne uzywane

poda¢ przyktady ustug
reklamowych (np.
stworzenie strategii
reklamowej,
opracowanie koncepcji
kreatywnej, zakup
powierzchni
reklamowej, napisanie
tekstu do ulotki,
stworzenie projektu
graficznego),

opisac udziat reklamy w
budowaniu wynikéw
makroekonomicznych,
wyjasni¢ znaczenie
narzedzi promocji,
okresli¢ perswazyjng
funkcje przekazu
reklamowego,
okresli¢ cele
komunikacji i sposoby

podad cechy
charakterystyczne
poszczegolnych
medidw (np. telewizja,
kino, internet, prasa,
event, mobile),
wskazac funkcje
reklamy w kreowaniu
popytu na towary i
ustugi,

klasyfikowa¢ narzedzia
promocji,

opisac specyfike
planowania
strategicznego (np.
dtugoterminowosc¢,
orientacja na cele,
efektywnosc),
wykorzysta¢ motywacje
emocjonalng odbiorcy
reklamy w tworzeniu
przekazu reklamowego,

tak jak w przypadku
oceny bardzo dobrej
zanalizowad
potencjalne efekty
biznesowe i
marketingowe
dziatan
reklamowych,
okresli¢ znaczenie
przekazu
reklamowego w
procesie zwiekszania
wartosci marki,
definiowad cele
reklamowe
wynikajgce ze
strategii markiiz
celéw
marketingowych,
tworzy¢ strategie
reklamowe na




reklamowa w audycji,
lokowanie produktu,
sygnat dZzwiekowy
marki (tzw. jingiel),
banner na fanpage 'u,
reklama wideo online,
audycja sponsorowana,
lokowanie produktu),
wymienic elementy
przekazu reklamowego
(np. gtéwny komunikat,
korzysci produktowe,
argumenty
sprzedazowe, symbole),
wymienic typy
argumentow
uzywanych w przekazie
reklamowym
(racjonalnei
emocjonalne),
wymienic¢ zasady
tworzenia przekazu
reklamowego (np.
okreslenie tresci,
struktury, ksztattu
przekazu),

wymieni¢ cechy
przekazu reklamowego
(np. atrakcyjnosé,
sugestywnos¢,
zapamietywalnosé,
oryginalnos¢,

w przekazach
reklamowych,
wymienic¢ rodzaje
komunikatéw
perswazyjnych
(emocjonalny i
racjonalny),

e opisaé zadania

realizowane w
poszczegoblnych
dziatach w agencji
reklamowej,

e opisac cechy grupy

docelowej
niezbedne dla
zbudowania
perswazyjnej
komunikacji (np.
motywacje,
potrzeby,
nastawienie wobec
marki),

e opisaé grupe

docelowg dziatan

komunikacyjnych,
optymalizowad
parametry kampanii
medialnej (np. budzet,
zasieg, czestotliwosc
kontaktu),

ich realizacji poprzez
reklame,

okresli¢ sposoby
mierzenia postepéw w
realizacji strategii,
dobierac¢ argumenty
wspierajgce
komunikowanie
korzysci,

okresla¢ charakter i ton
przekazu,

tworzy¢ liste
wytycznych (tzw. brief),
okreslac¢ cele kampanii
reklamowej,
przygotowad
prezentacje
sprzedazowej kampanii
reklamowej dla
zleceniodawcy
przedstawié
zleceniodawcy
przygotowany dla niego
projekt kampanii
reklamowej,

wykorzystaé kolor i
ksztatt, jako narzedzie
oddziatywania na
psychike odbiorcy
reklamy,
planowaé etapy
kampanii reklamowej,
okreslac¢ budzet
kampanii reklamowej,
e dobieraé techniki
twdrczego myslenia
do zadaniaw
procesie tworzenia
reklamy (np.
strategia
komunikaciji,
koncepcja
kreatywna,
tworzenie nowych
nosnikdw itp.),

podstawie
zatozonych celdw,




adekwatnosé dla
odbiorcow, etycznosc),
wymienic etapy
tworzenia przekazu
reklamowego (np.
strategia komunikacji,
opracowanie idei
przewodniej tzw. big
idea, opracowanie
konkretnej reklamy),

Zarzadzanie kampanig — semestr 2 ucze

A potrafi

DOPUSZCZAJACY

DOSTATECZNY

DOBRY

BARDZO DOBRY

CELUJACY

wymienic cechy
charakterystyczne
wybranej ustugi
reklamowej,
wymienic dziaty w

agencji reklamowe;j (np.

obstuga klienta,
strategia, kreacja,
produkcja),

wymienic elementy
kluczowe dla
efektywnosci przekazu
reklamowego (np.
spojnosc¢ dziatan,
konsekwencja,
koncentracja srodkéw),
wymienic kryteria opisu
tzw. grupy docelowe;j

opisa¢ zadania
realizowane w
poszczegdblnych
dziatach w agencji
reklamowej,
opisac cechy grupy
docelowej
niezbedne dla
zbudowania
perswazyjnej
komunikacji (np.
motywacje,
potrzeby,
nastawienie wobec
marki),

opisac grupe
docelowag dziatan
komunikacyjnych,

okresli¢ zawartos¢
elementow tzw. briefu,
spisa¢ wytyczne dla
planowanych dziatan
reklamowych,
dokonac analizy
znaczenia spoteczno-
kulturowego symboli,
dokonad analizy
wykorzystania
cztowieka w reklamie,
przez pryzmat
stosowanych
archetypow
kulturowych,
komunikacyjnych,

e okresli¢ cechy
komunikatéw (np.
spdjny, dopasowany
do odbiorcy,
precyzyjny itp.),

e okresla¢ specyficzne
dla branzy
reklamowej przepisy
prawa ogolnego i
szczegodtowego,

e okreslac specyficzne
dla branzy
reklamowej aspekty
prawa autorskiego
(np. sposoby
korzystania z
wizerunku,

tak jak w przypadku
oceny bardzo dobrej
stosowac techniki
rozwijania
umiejetnosci
tworczych,
dokonac analizy
zachowania
konsumenta,
stosowac normy
etyczne w
dziatalnosci
reklamowej,
stosowac przepisy
prawa ogolnego i
szczegdtowego w
zakresie reklamy,




(np. demografia,
socjografia, styl zycia,
zachowania zakupowe),
wymienic elementy
struktury briefu (np.
wyzwanie, otoczenie
biznesowe, cele
komunikacyjne, grupa
docelowa, gtéwny
przekaz, argumentacja,
spodziewana reakcja,
tonalnosd),

wymienic przyktady
technik tworczego
myslenia,

wymienic zasady
okreslone w kodeksie
etyki reklamy,
rozpoznawac style

kierowania,

, optymalizowadé
parametry kampanii
medialnej (np. budzet,
zasieg, czestotliwosc
kontaktu),

tworzy¢ plan kampanii
reklamowej,

dokonac syntezy
potrzeb zleceniodawcy,
dokonac analizy planu
kampanii reklamowej w
kontekscie potrzeb
zleceniodawcy,
gromadzi¢ informacje w
celu realizacji kampanii
reklamowej,
udostepniaé
przetworzone
informacje w celu
realizacji kampanii
reklamowej,

okresla¢ zadania w
ramach planu kampanii,
przygotowac raport dla
zleceniodawcy
podsumowujacy stan
realizacji kampanii
rozrézniac zadania
indywidualne i
zespotowe,
identyfikowa¢ zasady

efektywnego

okreslaé potrzebe
konsumentow (tzw.
Consumerinsight),
okreslac¢ gtéwny
przekaz reklamy,
okreslac¢
komunikowane korzysci
konsumenckie,
tworzy¢ plan mediow,
dokonac analizy
potrzeb zleceniodawcy,
przygotowacd
prezentacje
sprzedazowej kampanii
reklamowej dla
zleceniodawcy
przedstawic
zleceniodawcy
przygotowany dla niego
projekt kampanii
reklamowej,

rozdziela¢ zadania w
ramach kampanii
zgodnie z dostepnymi
zasobami, budzetem i
harmonogramem,
monitorowac postep
realizacji zadan,
sporzadzac

harmonogram realizacji

zadani,

licencjonowanie,
banki zdje¢ itp.),
okreslac cele
komunikacji i ich
charakter (np. cele
wizerunkowe,
sprzedazowe itp.),
pozyskaé informacje
w celu realizacji
kampanii
reklamowej,
dokonywaé analizy
informacji w celu
realizacji kampanii
reklamowej,
grupowac zadania

czgstkowe wedtug
kryterium
kompetencji
niezbednych do ich
wykonania,
rozpoznawac
kompetencje oséb
pracujacych w

zespole,

dokonac analizy
planu kampanii
reklamowej w
kontekscie potrzeb
zleceniodawcy,
uzasadnié projekt w
Swietle pytan i
zarzutéw
zleceniodawcy,
syntetyzowac
informacje w celu
realizacji kampanii
reklamowej
weryfikowad jakos¢
przygotowanych
elementéw
kampanii
reklamowej,
realizowaé emisje
kampanii
reklamowej,
przydziela¢ zadania

wedtug kompetenc;ji

cztonkdéw zespotu,




motywowania

pracownikow,

dobierac¢ styl kierowania
do warunkoéw i

mozliwosci zespotu,

Klasa V

Zarzadzanie kampania —semestr 1 uczen potrafi

DOPUSZCZAJACY

DOSTATECZNY

DOBRY

BARDZO DOBRY

CELUJACY

rozpoznawac
kompetencje oséb
pracujgcych w
zespole,

rozpoznawac style
kierowania,
dobierac styl
kierowania do
warunkéw i
mozliwosci zespotu,
identyfikowac
zasady efektywnego
motywowania
pracownikéw,
dobiera¢ narzedzia
motywowania do
warunkéw i potrzeb
zespotu
pracownikéw,

e okresla¢ zadania w

ramach planu

kampanii,

¢ identyfikowac

zadania czgstkowe,

¢ identyfikowac zbiory

zadanh czastkowych,

e grupowac zadania

czgstkowe wedtug
kryterium
kompetenciji
niezbednych do ich

wykonania,

e przydziela¢ zadania

wedtug kompetenc;ji

czionkéw zespotu,

e rozdziela¢ zadania w

ramach kampanii
zgodnie z
dostepnymi
zasobami, budzetem

i harmonogramem,

e przygotowac raport

dla zleceniodawcy
podsumowujgcy
stan realizacji
kampanii rozrézniac
zadania
indywidualne i

zespotowe,

¢ systematyzowaé

etapy procesu

monitorowac postep
realizacji zadan,
weryfikowac jakos¢
przygotowanych
elementéw kampanii
reklamowej,
realizowaé emisje
kampanii reklamowej,

sporzagdzac

harmonogram realizacji

zadani,

udzielaé informacji
zwrotnej,

uzywac form

grzecznosciowych w

tak jak w przypadku
oceny bardzo dobrej
systematyzowac

etapy oceny jakosci
wykonania
przydzielonych
zadan,

kontrolowa¢ jakos¢é
wykonanych zadan
wedtug przyjetych
kryteriow,
formutowac cel
zgodnie z koncepcjg
wyznaczania celow
w dziedzinie

planowania,




rozrézniaé poziomy
delegowania
uprawnien,
wskazywac korzysci
z delegowania
uprawnien,
rozrézniac
usprawnienia
techniczne i
organizacyjne,
wptywajace na
poprawe warunkow i
jakos¢ pracy,
identyfikowaé
obszary
wymagajgce
usprawnien,
rozpoznawaé model
organizacji uczacej
sie,

rozpoznawac formy i
rodzaje komunikaciji,
identyfikowaé
zasady dobrej
komunikacji
bezposredniej, np.

zasady chronomiki,

wskazywac
rozwigzania
techniczne i
organizacyjne
poprawiajgce
warunki i jako$¢
pracy,

wskazywaé
czynnos$ci zwigzane
Z wprowadzaniem
zmian
poprawiajgcych
warunki i jakosc
pracy w organizacji,
identyfikowaé
czynniki wptywajgce
na kreatywnosé
cziowieka, np.
osobowos¢,
temperament,
empatia, motywacja,

identyfikowaé
metody
przezwyciezania
oporu przy
wprowadzaniu
Zmian w organizaciji,

planowania pracy
zespotu,

wskazywac bariery
w komunikowaniu
sie,

identyfikowa¢ kanaty
przekazywania
informacji w biurze,
np. korespondencja
papierowa i
elektroniczna,
kontakt bezposredni
i rozmowy
telefoniczne, kontakt
niewerbalny,
wyjasnia¢ znaczenie
Zmiany w zyciu
cztowieka,
rozpoznawac etapy
cyklu zycia
organizaciji,
identyfikowac zrodta
zmian

organizacyjnych,

komunikacji pisemnej i

ustnej,

rozpoznawac zasady

budowania dobrych
relacji miedzyludzkich

w pracy biurowej,

rozpoznawac zasady

etyczne w pracy
biurowej, np.
tajemnice zawodowg,
powiernictwo, dobro
klienta,
odpowiedzialnos¢

moraing,

wskazywaé przepisy

prawa zwigzane z
ochrong wiasnosci
intelektualnej,
rozpoznawac
kategorie wtasnosci
intelektualnej,
wystepujgce w pracy
biurowej, np. bazy
danych, prawa
autorskie, know-how,

autorskie dokumenty,

sporzadzac liste
kontrolng czynnosci
niezbednych do
wykonania zadania,
grupowac zadania
wedtug kryterium

waznosci i pilnosci,




mimika twarzy,
kontakt wzrokowy,
gesty, wyglad
zewnetrzny,
postawa ciata, dotyk,
zasady proksemiki,
spojnosci przekazu
werbalnego z
niewerbalnym,
techniki skutecznego
stuchania,
Wymienia¢
przyczyny oporu
wobec zmian w
Srodowisku pracy
biurowej,
rozpoznawac
przypadki
naruszania norm i
procedur

postepowania,

okresla¢ terminy
wykonania zadan i
rezerwy czasowe,
wskazywaé obszary
odpowiedzialnosci
prawnej za
podejmowane
dziatania,
identyfikowac
przyczyny i skutki
zachowan

ryzykownych,

porzadkowac etapy
wprowadzania
zmiany,
formutowa¢ wnioski
na podstawie opinii

czionkow zespotu,

znaki towarowe,
licencje, rozpoznawaé
cechy osoby
kreatywnej,
definiowac pojecie
planowania,
porzgdkowac etapy
planowania,
szacowac budzet
planowanego zadania,
okreslac $rodki i
narzedzia do

wykonania zadan,

Przyjeto do realizacji:




