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Kurs umiejetnosci zawodowych — Podstawy reklamy

1. Wprowadzenie

Kurs umiejetnosci zawodowych Podstawy reklamy zostat przygotowany na podstawie wyodrebnienia jednostki efektow ksztatcenia PGF.08.2. z podstawy programowej
w zakresie kwalifikacji PGF.08. Zarzgdzanie kampanig reklamowg. Kwalifikacja PGF.08. jest wyodrebniona w zawodzie technik reklamy (333907). Program nauczania
kursu umiejetnosci zawodowych mozna zrealizowa¢ w formie: stacjonarnej lub zaocznej. Istnieje mozliwos¢ realizacji zaje¢ z wykorzystaniem metod i technik ksztatcenia
na odlegto$¢, co oznacza wykorzystanie dostepnych srodkéw komunikacji niewymagajgcych osobistego kontaktu z stuchacza z nauczycielem, oraz daje mozliwos$¢
skorzystania z materiatéw dydaktycznych wskazanych przez prowadzgcego. Do realizacji ksztatcenia na odlegto$¢ wykorzystane mogg by¢ np. platformy Zoom, MS
Teams. Proponowane sg nastepujgce metody ksztatcenia na odlegtosé: Efekty ksztatcenia w zakresie zaje¢ praktycznych i laboratoryjnych nie mogg by¢ realizowane

z wykorzystaniem metod i technik ksztatcenia na odlegtos¢.

— metody podajace (np. nagrany wyktad informacyjny z elementami pokazu z wykorzystaniem plikéw graficznych, plikow video, audio itp.),

— metody problemowe (np. metoda otwartego forum, gdzie sytuacje problemowg mozna przedstawi¢ uczestnikom jako pytanie na forum w wydzielonych grupach
z prosbg o proponowanie rozwigzan przez okreslony czas — uczgcy sie moga swoje rozwigzania prezentowac swojej grupie, po zebraniu propozycji nastepuje faza
weryfikacji i omawiania przedstawionych pomystéw w grupie pod kierunkiem nauczyciela

— w postaci np. ,gietdy rozwigzan”)
— metody eksponujgce (np. film, poprzedzony etapem przygotowania do odbioru a zakohczony analizg obejrzanych tresci)

— metody praktyczne (np. w formie projektu, ¢wiczenia, informacje niezbedne do wykonania projektu, ¢wiczenia powinny zosta¢ umieszczone w formie schematéw,
opiséw, instrukcji przekazanych stuchaczom w formie on-line)

Kurs umiejetnosci zawodowych prowadzony w formie zaocznej trwa nie mniej niz 65% minimalnej godzin liczby ksztatcenia zawodowego w danej kwalifikacji
wyodrebnionej w zawodzie okreslonej w podstawie programowej ksztatcenia w zawodzie szkolnictwa branzowego. Organizator kursu moze podwyzszy¢ poziom
ksztatcenia w zaleznosci od kompetencji stuchaczy.

W programie zgodnie z podstawg programowg wskazano efekty ksztatcenia w ramach jednostki efektéw ksztatcenia PGF.08.2 Podstawy reklamy Kompetencje personalne
i spofteczne (jednostka ta zawarta w podstawie programowej nie ma wyodrebnionej liczby godzin) - nauczyciele wszystkich obowigzkowych zaje¢ edukacyjnych powinni
stwarza¢ warunki stuchaczom do ich nabywania).

Cele ksztatcenia w zakresie kursu umiejetnosci zawodowych Podstawy reklamy PGF.08.2 jest przygotowanie uczacych sie do zycia w warunkach wspotczesnego Swiata,
wykonywania pracy zawodowej, aktywnego funkcjonowania na zmieniajgcym sie rynku pracy, zwiekszenie mobilno$ci zawodowej. Celami kierunkowymi postawionymi
przed uczestnikiem KUZ sg: postugiwanie sie podstawowymi pojeciami z zakresu reklamy, charakteryzowanie: ustug reklamowych, mediéw i formy reklamy, rodzajow
podmiotéw gospodarczych zajmujgcych sie reklama, struktur organizacyjnych specyficznych dla agencji reklamowej; okreslanie: roli reklamy w dziataniach biznesowych

i marketingowych, funkcji reklamy w kontekscie polityczno-spotecznym, znaczenia branzy reklamowej w gospodarce; charakteryzowanie instytucji branzy reklamowej

i narzedzi promocji; rozpoznawanie wiasciwych norm i procedur oceny zgodnos$ci podczas realizacji zadan zawodowych. Uczestnik kursu powinien przestrzega¢ zasad
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kultury i etyki w komunikacji z innymi osobami w srodowisku pracy, dgzy¢ do wprowadzania rozwigzan technicznych i organizacyjnych wptywajgcych na poprawe
warunkow i jakosé pracy.
Charakterystyka zawodu

Zawdd technika reklamy wymaga ksztatcenia i doskonalenia umiejetnosci, aktualizacji wiedzy przez catg Sciezke kariery zawodowej oraz aktywnego dostosowywania sie
do zmieniajgcego sie rynku pracy tej branzy. W zwigzku z dynamicznym rozwojem systemu komunikacji marketingowo - reklamowej ukonczenie kursu umiejetnosci
zawodowych w zakresie Podstaw reklamy w obrebie zawodu technika reklamy daje duze szanse na zatrudnienie oraz samozatrudnienie.

Odniesienie do potrzeb rynku

Analizy rynku pracy, ofert pracy, rozwdj cyfrowych technologii i nowych mediéw, wskazujg na ciggte zapotrzebowanie specjalistow tej branzy. W mys| nowoczesnych
zatozen ksztatcenia zawodowego program opiera sie na korelacji wiedzy ogdlnej, specjalistycznej wiedzy zawodowe oraz praktycznych umiejetnosci w obrebie zawodu.
Istotne rowniez jest ksztatcenie nastawione na twércze i kreatywne wykorzystanie potencjatu uczacych sie, jako przysztych zawodowcow realizujgcych wymagania
wspotczesnego rynku pracy.

Dodatkowe kursy uzupetniajgce w ramach kwalifikacji PGF.08, ktére stuchacz moze ukonczyé¢ obejmujg efekty ksztatcenia zwigzane z jednostkami efektéw ksztatcenia:
— PGF.08.3. Planowanie kampanii reklamowej
— PGF.08.4. Realizowanie kampanii reklamowej

— PGF.08.5. Dokonywanie analizy skuteczno$ci i efektywnosci kampanii reklamowe;j

Tabela 1 Powigzanie z zawodami, w ktérych wystepuje dana jednostka efektéw ksztatcenia

Oznaczenie kwalifikacji Nazwa kwalifikacji Nazwa zawodu, w ktérym wyodrebniono kwalifikacje

PGF.07. Wykonywanie przekazu reklamowedo; Technik reklamy (333907)

Charakterystyka programu:
— Czas realizacji: program kursu umiejetnosci zawodowych PGF.08.2. Podstawy reklamy opracowany zostat na 120 godzin (8 tygodni)

—  Struktura: program PGF.08.2. jest typu przedmiotowego o strukturze spiralnej (mozliwos$¢ korelacji tre$ci, mozliwosé wracania do tych samych tresci na wyzszych
poziomach rozszerzajgcych ich zakres — powtarzanie, uzupetnianie oraz praktyczne wykorzystanie informacji w okreslonym zakresie). Wyodrebnione przedmioty
realizowane sg jako ksztalcenie teoretyczne.

— Adresaci: osoby chcace zdoby¢ kwalifikacje w obrebie zawodu technik reklamy charakteryzujg sie: komunikatywnoscia, kreatywno$cig, wrazliwoscig estetyczno-
artystyczna, otwartoscig na nowe wyzwania, tatwoscig nawigzywania kontaktéw, Sprawnos$¢ fizyczna dotyczy mozliwosci realizacji zadan biurowych (praca przy
komputerze).
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Warunki realizacji: placoéwka podejmujgca realizacje kursu umiejetnosci zawodowych PGF.08.2. powinna posiada¢ pomieszczenia dydaktyczne wyposazone

w sprzet najnowszej technologii i techniki stosowanej w zawodzie, stanowisko komputerowe dla prowadzgcego zajecia z pakietem programéw biurowych,
dostepem do Internetu, projektorem multimedialnym; stanowiska komputerowe dla uczestnikéw kursu (jedno stanowisko dla jednego uczestnika), podtgczone do
sieci lokalnej z dostepem do internetu, z petnym oprogramowaniem (pakiet oprogramowania biurowego), sieciowg drukarke- kolor, format A3, tablice
sucho$cieralng lub flipchart, literature zawodowa, filmy instruktazowe.

Wymagania wstepne dla stuchaczy:

Uczestnikami kursu umiejetnosci zawodowych mogg by¢:

osoby doroste, ktore spetnity obowigzek szkolny (ukonczyly co najmniej osmioklasowg szkote podstawowa lub gimnazjum);

osoby niepetnoletnie, ktdére ukonczyty gimnazjum, majg skonczone 15 lat, ale ze wzgledoéw zdrowotnych lub spowodowanych sytuacjg zyciowa nie mogg podjac
nauki w szkole ponad gimnazjalnej;

osoby spetniajgce warunki okreslone w rozporzgdzeniu Ministra Edukacji Narodowej z dnia 8 sierpnia 2017 r. w sprawie przypadkow, w ktérych do publicznej lub
niepublicznej szkoty dla dorostych mozna przyja¢ osobe, ktéra ukonczyta 16 albo 15 lat, oraz przypadkdéw, w ktdrych osoba, ktéra ukonczyta osmioletnig szkote
podstawowa, moze spetnia¢ obowigzek nauki przez uczeszczanie na kwalifikacyjny kurs zawodowy (Dz.U. 2017 poz. 1562 z p6zn. zm.).

Uczestnikami kursu umiejetnosci zawodowych moga by¢ tylko osoby posiadajgce zaswiadczenie od lekarza o braku przeciwwskazan zdrowotnych do ksztatcenia
w zawodzie, w ktérym wyodrebniona jest dana kwalifikacja (okreslone zgodnie z rozporzgdzeniem Ministra Edukacji Narodowej z dnia 15 lutego 2019 r. w sprawie
ogolnych celdw i zadan ksztalcenia w zawodach szkolnictwa branzowego oraz klasyfikacji zawodoéw szkolnictwa branzowego (Dz. U. z 2019 r. poz. 316, z p6zn. zm.)

Obowiazki organizatoréw kursu umiejetnosci zawodowych w stosunku do okregowej komisji egzaminacyjnej

Podmiot prowadzacy kurs umiejetnosci zawodowych jest obowigzany poinformowaé okregowg komisje egzaminacyjng o rozpoczeciu ksztatcenia na kwalifikacyjnym kursie
zawodowym w terminie 14 dni od dnia rozpoczecia tego ksztatcenia (zgodnie z par. 9 rozporzadzenia Ministra Edukacji Narodowej z dnia 19 marca 2019 r. w sprawie
ksztatcenia ustawicznego w formach pozaszkolnych (Dz. U. z 2019 r. poz. 652). Informacja powinna zawierac:

oznaczenie podmiotu prowadzgcego kurs umiejetnosci zawodowych;

nazwe i symbol cyfrowy zawodu, zgodnie z klasyfikacjg zawoddw szkolnictwa branzowego, oraz nazwe i oznaczenie kwalifikacji, zgodnie z podstawg programowg
ksztatcenia w zawodzie szkolnictwa branzowego, w zakresie ktorej jest prowadzone ksztatcenie;

termin rozpoczecia i zakonczenia kursu umiejetnosci zawodowych;

liczbe stuchaczy kursu umiejetnosci zawodowych.

Kurs umiejetnosci zawodowych powinien zakonczy¢ sie nie pdzniej niz na miesigc przed pierwszym dniem terminu gtéwnego egzaminu zawodowego (ma to znaczenie dla
stuchaczy, ktérzy konczgc KUZ PGF.08.2. majg ukohnczone wszystkie KUZ-y w ramach kwalifikacji PGF.08. i chcg przystgpi¢ do egzaminu zawodowego).
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Szczegodtowe warunki organizacji kursdw umiejetnosci zawodowych i akredytacji osrodkéw okreslajg przepisy prawa oswiatowego. Rodzaje placéwek, centréw ksztatcenia
i szkét uprawnionych do prowadzenia kurséw umiejetnosci zawodowych, a takze warunki, organizacje, tryb prowadzenia ksztatcenia w poszczegdlnych formach
pozaszkolnych, wymogi programu nauczania, sposoby potwierdzania uzyskanych efektow ksztatcenia, wzory dokumentéw wydawanych po ukonczeniu ksztatcenia
prowadzonego w formach pozaszkolnych okre$la rozporzadzenie Ministra Edukacji Narodowe;.

2. Plan ogodlny kursu umiejetnosci zawodowych - Podstawy reklamy

Tabela 2. Plan ogéiny kursu umiejetnosci zawodowych - Podstawy reklamy

Sposob organizacji

Uwagi o realizaciji

Forma stacjonarna

Forma zaoczna

Podstawy marketingu* 20 13
Reklama i promocja* 100 65
Liczba godzin ksztatcenia: 120 godz. 78 godz.

Czas trwania kursu:

Ksztatcenie prowadzone w formie stacjonarnej odbywa sie

co najmniej dwa dni w tygodniu po 8 godzin ~ 8 tygodni.

Ksztatcenie w formie zaocznej odbywa sie dwa dni w
tygodniu co drugi tydzien~10 tygodni

Kurs umiejetnosci zawodowych moze rozpoczgé¢ sie w dowolnym momencie danego semestru.

Kurs umiejetnosci zawodowych prowadzony w formie zaocznej trwa nie mniej niz 65% minimalnej godzin liczby ksztatcenia zawodowego w danej kwalifikaciji
wyodrebnionej w zawodzie okreslonej w podstawie programowej ksztatcenia w zawodzie szkolnictwa branzowego.

Planowany termin egzaminu zgodnie z terminem wyznaczonym przez CKE po ukonczeniu wszystkich KUZ w ramach danej kwalifikaciji.

* Zajecia z mozliwoscig realizacji tresci ksztatcenia z wykorzystaniem metod i technik ksztatcenia na odlegtos$¢

2.1. Pogrupowanie efektéw ksztatcenia

Tabela 3 Przyporzadkowanie efektéw ksztatcenia wraz z kryteriami weryfikacji

Efekty ksztatcenia LICZb_a Kryteria weryfikacji Reklama_ Podstayvy
godzin i promocjamarketingu
postuguje sie podstawowymi pojeciami z 20 wyjasnia podstawowe pojecia z zakresu reklamy: branding, marka, copy, slogan, banner, X
zakresu reklamy (ek) billboard, layout, logo, GRP (Gross Rating Point), CTR (click through rate), ATL (Above The
Line), BTL (Below The Line) B2B (business to business) B2C (business-to-consumer)
charakteryzuje ustugi reklamowe (ek) 10 podaje przyktady ustug reklamowych, w tym stworzenie strategii reklamowej, opracowanie X
koncepcji kreatywnej, zakup powierzchni reklamowej, napisanie tekstu do ulotki, stworzenie
projektu graficznego
wymienia cechy charakterystyczne wybranej ustugi reklamowe;j X

PROGRAM NAUCZANIA KURSU UMIEJETNOSCI ZAWODOWYCH
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Efekty ksztalcenia LICZb.a Kryteria weryfikacji .Reklama. Podstayvy
godzin i promocjamarketingu

charakteryzuje media i formy reklamy 10 podaje cechy charakterystyczne poszczegolnych medidw, takich jak: telewizja, kino, internet X
(ek) i prasa

wymienia formy reklamy charakterystyczne dla danego medium, np. audycja sponsorowana, (X

fanpage, reklama radiowa, plansza reklamowa w audycji, lokowanie produktu, sygnat

dzwiekowy marki (jingiel), banner na fanpage’u, reklama wideo online, audycja sponsorowana,

lokowanie produktu
charakteryzuje rodzaje podmiotéw 10 wymienia rodzaje podmiotéw gospodarczych zajmujgcych sie reklama: agencja reklamowa, X
gospodarczych zajmujgcych sie reklamg agencja interaktywna, agencja mediowa i dom produkcyjny
(ek) opisuje zakres dziatalnosci podmiotéw gospodarczych zajmujgcych sie reklama X
charakteryzuje struktury organizacyjne |10 wymienia dziaty w agencji reklamowej w tym obstugi klienta, strategii, kreacji, produkcji X
specyficzne dla agencji reklamowej (ek) opisuje zadania realizowane w poszczegolnych dziatach w agencji reklamowej X
okresla role reklamy w dziataniach 10 okresla zadania reklamy w biznesie i marketingu X
biznesowych i marketingowych (ek) okresla cele biznesowe i marketingowe dziatan reklamowych X

analizuje potencjalne efekty biznesowe i marketingowe dziatan reklamowych X
okresla funkcje reklamy w kontekscie 10 rozréznia reklame od propagandy, propagacii, informac;ji i dzieta sztuk X
polityczno-spotecznym (ew)
okredla znaczenie branzy reklamowej w ({10 opisuje udziat reklamy w budowaniu wynikéw makroekonomicznych X
gospodarce (ek) wskazuje funkcje reklamy w kreowaniu popytu na towary i ustugi) X
charakteryzuje instytucje branzy 10 wymienia organizacje branzowe, np. Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR, Zwigzek|X
reklamowej (ew) Stowarzyszen Rada Reklamy, Rada Etyki Mediéw, International Advertising Association

identyfikuje gtéwne obszary dziatania organizacji branzowych, takich jak: Stowarzyszenie X

Komunikacji Marketingowej SAR, Zwigzek Stowarzyszeh, Rada Reklamy, Rada Etyki Mediéw,

International Advertising Association

podaje przyktady najwazniejszych konkurséw branzowych: Cannes Lions, KTR— konkurs X

kreatywnosci, EFFIE (Effie Awards) —konkurs efektywnosci
charakteryzuje narzedzia promocji (ek) (10 wyjasnia znaczenie narzedzi promocji X

rozréznia typy dziatan promocyjnych, np. promocja cenowa, sprzedaz osobista, PR (public X

relations) i promocja sprzedazy

klasyfikuje narzedzia promociji X

10 wymienia cele normalizacji krajowej X
wyjasnia, czym jest norma i wymienia cechy normy X
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efektow ksztatcenia

Efekty ksztalcenia LICZb.a Kryteria weryfikacji .Reklama. Podstayvy
godzin i promocjamarketingu

rozpoznaje wtasciwe normy i procedury rozréznia oznaczenie normy miedzynarodowej, europejskiej i krajowe;j X

oceny zgodnosci podczas realizacji korzysta ze zrédet informacji dotyczacych norm i procedur oceny zgodnosci X

zadan zawodowych (ew)

przestrzeganie zasad kultury osobistej i identyfikuje zasady dobrej komunikacji bezposredniej, np. zasady chronomiki, mimika twarzy, [X X

etyki w Srodowisku pracy (ek) * kontakt wzrokowy, gesty, wyglad zewnetrzny, postawa ciata, dotyk, zasady proksemiki,
spojnosci przekazu werbalnego z niewerbalnym, techniki skutecznego stuchania
identyfikuje kanaty przekazywania informacji w biurze, np. korespondencja papierowa X X
i elektroniczna, kontakt bezposredni i rozmowy telefoniczne, kontakt niewerbalny
uzywa form grzecznosciowych w komunikacji pisemnej i ustnej X X
rozpoznaje zasady budowania dobrych relacji miedzyludzkich w pracy biurowej X X
rozpoznaje zasady etyczne w pracy, np. powiernictwo, dobro klienta i odpowiedzialno$¢ X X
moralna
przyjmuje odpowiedzialno$¢ za powierzone informacje zawodowe X X
wskazuje przepisy prawa zwigzane z ochrong wiasnosci intelektualnej X X
rozpoznaje kategorie wtasnosci intelektualnej wystepujgce w pracy biurowej, np. bazy danych, X X
prawa autorskie, know-how, autorskie dokumenty, znaki towarowe i licencje

aktualizowanie wiedzy i doskonali wskazuje czynniki wptywajgce na rozwoéj zawodowy cztowieka X X

umiejetnosci zawodowe (ep) * rozroznia pojecia: kwalifikacje i kompetencje zawodowe X X
identyfikuje elementy kompetencji zawodowych dla pracownika biurowego X X
rozréznia formy i metody doskonalenia zawodowego X X
sporzadza Sciezke indywidualnej kariery zawodowej X X

wprowadzanie rozwigzania techniczne i rozréznia usprawnienia techniczne i organizacyjne wptywajgce na poprawe warunkow i jakosé (X X

organizacyjne wptywajgce na poprawe pracy

warunkow i jakos¢ pracy (ep)* identyfikuje obszary wymagajgce usprawnien X X
wskazuje rozwigzania techniczne i organizacyjne poprawiajgce warunki i jakos¢ pracy X X
wskazuje czynnosci zwigzane z wprowadzaniem zmian poprawiajgcych warunki i jakos¢ pracy X X
W organizacji

Razem liczba godzin w jednostce 120
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*Grupa efektéw ksztatcenia majgca na celu budowanie umiejetnosci samodzielnej i odpowiedzialnej pracy, usprawnianie umiejetnosci budowania relacji miedzyludzkich
i komunikowania sie i wspotpracy w zespole zadaniowym oraz prowadzgca do umiejetnosci planowania pracy zespotowej, kierowania zespotem pracownikéw oraz
monitorowania jakosci pracy. Umiejetnosci powinny by¢ ksztattowane w czasie catego okresu ksztatcenia w ramach poszczegdélnych zajeé.

2.2. Grupowanie efektow ksztatcenia w zajecia i nadawanie nazw tym zajeciom

Tabela 4 Grupowanie efektdéw ksztatcenia w zajecia i nadawanie nazw tym zajeciom

Line) B2B (5business to business) B2C (business-to- consumer)

podmiotéw gospodarczych
zajmujgcych sie reklamag
(ek)

charakteryzuje ustugi 10 opracowuje koncepcje kreatywng, zakup powierzchni reklamowej,
reklamowe (ek) napisanie tekstu do ulotki i stworzenie projektu graficznego
wymienia cechy charakterystyczne wybranej ustugi reklamowej
charakteryzuje media 10 podaje cechy charakterystyczne poszczegdlnych medidw: telewizja,
i formy reklamy (ek) kino, internet, prasa, event, mobile
wymienia formy reklamy charakterystyczne dla danego medium:
audycja sponsorowana, fanpage, reklama radiowa, plansza reklamowa
w audycji, lokowanie produktu, sygnat dzwiekowy marki (jingiel),
banner na fanpage’u, reklama wideo online, audycja sponsorowana,
lokowanie produktu
charakteryzuje rodzaje 10 wymienia rodzaje podmiotéw gospodarczych zajmujgcych sie reklama:

agencja reklamowa, agencja interaktywna, agencja mediowa i dom
produkcyjny

opisuje zakres dziatalnosci podmiotéw gospodarczych zajmujgcych sie
reklamag

Nazwa Liczba Grupowanie Okres
| . Efekt ksztalcenia wraz godzin na efektow ksztatcenia .
ednostki . 5 . o . . realizacji

, z kodowaniem (ek; ew; poszczegolneKryteria weryfikacji kryteria w przedmioty/
efektow w cyklu
ksztatcenia ep) Py Rty nauczania

ksztatcenia PRZEDMIOTOW

PGF.08.2. postuguje sie 20 wyjasnia podstawowe pojecia z zakresu reklamy: branding, marka, Reklama i promocja |caly okres
Podstawy  podstawowymi pojeciami copy, slogan, banner, billboard, layout, logo, GRP (Gross Rating ksztatcenia
reklamy z zakresu reklamy (ek) Point), CTR (click through rate), ATL (Above the Line), BTL (Below the
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Nazwa
jednostki
efektow
ksztatcenia

Efekt ksztalcenia wraz
z kodowaniem (ek; ew;

ep)

Liczba
godzin na
poszczegodlne
efekty
ksztalcenia

Kryteria weryfikacji kryteria

Grupowanie

w przedmioty/
NAZWY

efektow ksztatcenia

PRZEDMIOTOW

Okres
realizacji
w cyklu
nauczania

charakteryzuje struktury
organizacyjne specyficzne
dla agenciji reklamowej (ek)

10

wymienia dziaty w agencji reklamowej, w tym obstugi klienta, strategii,
kreacji, produkciji

opisuje zadania realizowane w poszczegoélnych dziatach w agencji
reklamowej

i procedury oceny
zgodnosci stosowane
podczas realizacji zadan
zawodowych (ew10)

okresla funkcje reklamy 10 rozroznia reklame od propagandy, propagac;ji, informacji i dzieta sztuki

w kontekscie

politycznospotecznym (ew)

charakteryzuje instytucje (10 wymienia organizacje branzowe, w tym Stowarzyszenie Komunikaciji

otoczenia branzy Marketingowej SAR, Zwigzek Stowarzyszen Rada Reklamy, Rada

reklamowej (ew) Etyki Mediow, International Advertising Association
identyfikuje gtéwne obszary dziatania organizacji branzowych, takich
jak: Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR, Zwigzek
Stowarzyszen Rada Reklamy, Rada Etyki Mediow, International
Advertising Association
podaje przyktady najwazniejszych konkurséw branzowych: Cannes
Lions, KTR— konkurs kreatywno$ci, EFFIE (Effie Awards) — konkurs
efektywnsci

charakteryzuje narzedzia |10 wyjasnia znaczenie narzedzi promocji

promociji (ek) rozréznia typy dziatan promocyjnych, np. promocja cenowa, sprzedaz
osobista, PR (public relations) i promocja sprzedazy
klasyfikuje narzedzia promocji

rozpoznaje wtasciwe normy(10 wymienia cele normalizacji krajowej

wyjasnia, czym jest norma i wymienia cechy normy

rozréznia oznaczenie normy miedzynarodowej, europejskiej i krajowej
korzysta ze zrédet informacji dotyczacych norm i procedur oceny
zgodnosci
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Nazwa
jednostki
efektow
ksztatcenia

Efekt ksztalcenia wraz
z kodowaniem (ek; ew;

ep)

Liczba
godzin na
poszczegodlne
efekty
ksztalcenia

Kryteria weryfikacji kryteria

Grupowanie

w przedmioty/
NAZWY

efektow ksztatcenia

PRZEDMIOTOW

Okres
realizacji
w cyklu
nauczania

PGF.08.2.
Podstawy
reklamy

okresla role reklamy
W dziataniach biznesowych
i marketingowych (ek)

10

— okresla zadania reklamy w biznesie i marketingu

— okresla cele biznesowe i marketingowe dziatan reklamowych

— analizuje potencjalne efekty biznesowe i marketingowe dziatan
reklamowych

Podstawy
marketingu

okresla znaczenie branzy
reklamowej w
gospodarce(ek)

— opisuje udziat reklamy w budowaniu wynikéw makroekonomicznych
— wskazuje funkcje reklamy w kreowaniu popytu na towary i ustugi
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2.3. Okreslenie liczby godzin na ksztatcenie zawodowe

Tabela 5 Okreslenie liczby godzin na ksztatcenie zawodowe

Rzeczpospolita

- Polska

Unia Europejska [
Europejski Fundusz Spoteczny *

* x %

Liczba godzin

Efekty ksztatcenia wraz kryteriami weryfikacji realizowane w ramach przedmiotéw oraz kodami (ek, ew, ep.)

Nazwa zaje¢  Zajecia Fajecia Efekty ksztatcenia Kryteria weryfikacji
teoretycznelpraktyczne
Podstawy 20 - okresla role reklamy w dziataniach — okresla zadania reklamy w biznesie i marketingu
marketingu biznesowych i marketingowych (ek) — okre$la cele biznesowe i marketingowe dziatan reklamowych
— analizuje potencjalne efekty biznesowe i marketingowe dziatan reklamowych

okre$la znaczenie branzy reklamowej w — opisuje udziat reklamy w budowaniu wynikéw makroekonomicznych
gospodarce(ek) - wskazuje funkcje reklamy w kreowaniu popytu na towary i ustugi

Reklama 100 |- postuguje sie podstawowymi pojeciami z — wyjasnia podstawowe pojecia z zakresu reklamy: branding, marka, copy,

i promocja zakresu reklamy (ek) slogan, banner, billboard, layout, logo, GRP (Gross Rating Point), CTR (click

through rate), ATL (Above The Line), BTL (Below The Line) B2B (5business
to business) B2C (business-to- consumer)

charakteryzuje ustugi reklamowe (ek)

podaje przyktady ustug reklamowych, w tym stworzenie strategii reklamowej,
opracowanie koncepcji kreatywnej, zakup powierzchni reklamowej, napisanie
tekstu do ulotki i stworzenie projektu graficznego

wymienia cechy charakterystyczne wybranej ustugi reklamowej

charakteryzuje media i formy reklamy (ek)

podaje cechy charakterystyczne poszczegdlinych medidw: telewizja, kino,
internet, prasa, event, mobile

wymienia formy reklamy charakterystyczne dla danego medium: audycja
sponsorowana, fanpage, reklama radiowa, plansza reklamowa w audycji,
lokowanie produktu, sygnat dzwiekowy marki (jingiel), banner na fanpage’u,
reklama wideo online, audycja sponsorowana, lokowanie produktu

charakteryzuje rodzaje podmiotow
gospodarczych zajmujgcych sie reklamag
(ek)

wymienia rodzaje podmiotéw gospodarczych zajmujgcych sie reklama:
agencja reklamowa, agencja interaktywna, agencja mediowa i dom
produkcyjny

opisuje zakres dziatalnosci podmiotow gospodarczych zajmujgcych sie
reklamg

charakteryzuje struktury organizacyjne

specyficzne dla agencji reklamowej (ek)

wymienia dziaty w agenciji reklamowej, w tym obstugi klienta, strategii, kreacji,
produkcji
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Nazwa zajeé

Liczba godzin

Efekty ksztatcenia wraz kryteriami weryfikacji realizowane w ramach przedmiotéw oraz kodami (ek, ew, ep.)

Zajecia
teoretyczne

Zajecia
praktyczne

Efekty ksztalcenia

Kryteria weryfikacji

opisuje zadania realizowane w poszczegoélnych dziatach w agenciji
reklamowej

okresla funkcje reklamy w kontekscie —

politycznospotecznym (ew)

rozréznia reklame od propagandy, propagaciji, informacji i dzieta sztuki

charakteryzuje instytucje otoczenia branzy -

reklamowej (ew)

wymienia organizacje branzowe, w tym Stowarzyszenie Komunikac;ji
Marketingowej SAR, Zwigzek Stowarzyszen Rada Reklamy, Rada Etyki
Mediow, International Advertising Association

identyfikuje gtéwne obszary dziatania organizacji branzowych, takich jak:
Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR, Zwigzek Stowarzyszen
Rada Reklamy, Rada Etyki Mediéw, International Advertising Association
podaje przyktady najwazniejszych konkurséw branzowych: Cannes Lions,
KTR- konkurs kreatywnosci, EFFIE (Effie Awards) — konkurs efektywn$ci

charakteryzuje narzedzia promociji (ek) -

wyjasnia znaczenie narzedzi promoc;ji

rozréznia typy dziatan promocyjnych, np. promocja cenowa, sprzedaz
osobista, PR (public relations) i promocja sprzedazy

klasyfikuje narzedzia promocji

rozpoznaje wtasciwe normy i procedury -
oceny zgodnosci stosowane podczas -
realizacji zadan zawodowych (ew) -

wymienia cele normalizacji krajowej

wyjasnia, czym jest norma i wymienia cechy normy

rozroznia oznaczenie normy miedzynarodowej, europejskiej i krajowej
korzysta ze zrédet informaciji dotyczacych norm i procedur oceny zgodnosci
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3. Program nauczania dla kursu umiejetnosci zawodowych - Podstawy reklamy

3.1. Plan kursu umiejetnosci zawodowych

Tabela 6 Plan kursu umiejetnosci zawodowych

Sposaéb organizacji

Uwagi o realizacji

Forma stacjonarna

Forma zaoczna

Podstawy marketingu* 20 13
Reklama i promocja* 100 65
Liczba godzin ksztatcenia: 120 godz. 78 godz.

Czas trwania kursu:

Ksztatcenie prowadzone w formie stacjonarnej odbywa sie
co najmniej dwa dni w tygodniu po 8 godzin ~ 8 tygodni.

Ksztatcenie w formie zaocznej odbywa sie dwa dni
w tygodniu co drugi tydzien~10 tygodni

Kurs umiejetnosci zawodowych moze rozpoczagé¢ sie w dowolnym momencie danego semestru.

Kurs umiejetnosci zawodowych prowadzony w formie zaocznej trwa nie mniej niz 65% minimalnej godzin liczby ksztatcenia zawodowego w danej kwalifikaciji
wyodrebnionej w zawodzie okreslonej w podstawie programowej ksztatcenia w zawodzie szkolnictwa branzowego.

Planowany termin egzaminu zgodnie z terminem wyznaczonym przez CKE po ukonczeniu wszystkich KUZ w ramach danej kwalifikaciji.

* Zajecia z mozliwoscig realizacji tre$ci ksztatcenia z wykorzystaniem metod i technik ksztatcenia na odlegtos$c

3.2. Podstawy marketingu

3.2.1 Cele ogodlne

Cele ogdlne kursu to:

e postugiwanie sie podstawowymi pojeciami z zakresu reklamy

e charakteryzowanie ustug reklamowych

e charakteryzowanie mediow i formy reklamy

e okreslanie roli reklamy w dziataniach biznesowych i marketingowych

e okreslanie znaczenie branzy reklamowej w gospodarce

e charakteryzowanie narzedzi promoc;ji

e przestrzeganie zasad kultury i etyki w komunikacji z innymi osobami w srodowisku pracy
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aktualizowanie wiedzy i doskonalenie umiejetnosci zawodowych

3.2.2. Cele szczegbtowe

Stuchacz potrafi:

wyjasni¢ podstawowe pojecia z zakresu reklamy: branding, marka, copy, slogan, banner, billboard, layout, logo, GRP (Gross Rating Point), CTR (click through
rate), ATL (Above The Line), BTL (Below The Line) B2B (business to business) B2C (business-to-consumer

poda¢ przyktady ustug reklamowych, w tym tworzy strategie reklamowa, opracowuje koncepcje kreatywng, dokonuje zakupu powierzchni reklamowej, pisze tekst
do ulotki, tworzy projekt graficzny

wymieni¢ cechy charakterystyczne wybranej ustugi reklamowe
poda¢ cechy charakterystyczne poszczegdlnych mediow, takich jak: telewizja, kino, internet i prasa

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

okresli¢ zadania reklamy w biznesie i marketingu

okresli¢ cele biznesowe i marketingowe dziatan reklamowych

analizowaé potencjalne efekty biznesowe i marketingowe dziatar reklamowych

opisa¢ udziat reklamy w budowaniu wynikéw makroekonomicznych

wskazac funkcje reklamy w kreowaniu popytu na towary i ustugi

wyjasni¢ znaczenie narzedzi promocji

rozrézni¢ typy dziatan promocyjnych, np. promocja cenowa, sprzedaz osobista, PR (public relations) i promocja sprzedazy
klasyfikowa¢ narzedzia promoc;ji

uzywac form grzecznosciowych w komunikacji pisemnej i ustnej

rozrézni¢ formy i metody doskonalenia zawodowego

wskazac rozwigzania techniczne i organizacyjne poprawiajgce warunki i jako$¢ pracy
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3.2.3. Materiat nauczania z uwzglednieniem efektéw ksztatcenia

Tabela 7 Materiat nauczania z uwzglednieniem efektéw ksztatcenia

Podstawy marketingu

Temat zajeé

Liczba

Efekty ksztatcenia

Kryteria weryfikacji

docelowy. Grupy docelowe.

podstawowymi pojeciami
z zakresu reklamy (ek)

godzin
Wstep do marketingu* 5 PGF.08.2.10. charakteryzuje PGF.08.2.10. 1) wyjasnia znaczenie narzedzi promocji
narzedzia promociji (ek) PGF.08.2.10. 2) rozréznia typy dziatan promocyjnych, np. promocja cenowa, sprzedaz
osobista, PR (public relations) i promocja sprzedazy
PGF.08.2.10. 3) klasyfikuje narzedzia promog;ji
Typy klientéw. Potrzeby 5 PGF.08.2.8. okresla znaczenie PGF.08.2.8. 1) opisuje udziat reklamy w budowaniu wynikéw makroekonomicznych
i motywy postepowania branzy reklamowej w PGF.08.2.8. 2) wskazuje funkcje reklamy w kreowaniu popytu na towary i ustugi
konsumentow * gospodarce(ek)
Otoczenie rynkowe. Analiza 5 PGF.08.2.6. okresla role reklamy |[PGF.08.2.6. 1) okresla zadania reklamy w biznesie i marketingu
otoczenia marketingowego. w dziataniach biznesowych PGF.08.2.6. 2) okresla cele biznesowe i marketingowe dziatan reklamowych
i marketingowych (ek) PGF.08.2.6. 3) analizuje potencjalne efekty biznesowe i marketingowe dziatan reklamowych
Segmentacja rynku. Rynek 5 PGF.08.2.1. postuguije sie PGF.08.2.1. 1) wyjasnia podstawowe pojecia z zakresu reklamy: branding, marka, copy,

slogan, banner, billboard, layout, logo, GRP (Gross Rating Point), CTR (click through rate), ATL
(Above The Line), BTL (Below The Line) B2B (5business to business) B2C (business-to-
consumer)

PGF.08.2.2. charakteryzuje ustugi
reklamowe (ek)

PGF.08.2.2. 1) podaje przykfady ustug reklamowych, w tym stworzenie strategii reklamowej,
opracowanie koncepciji kreatywnej, zakup powierzchni reklamowej, napisanie tekstu do ulotki
i stworzenie projektu graficznego

PGF.08.2.2. 2) wymienia cechy charakterystyczne wybranej ustugi reklamowej

PGF.08.2.3. charakteryzuje media
i formy reklamy (ek)

PGF.08.2.3. 1) podaje cechy charakterystyczne poszczegdlnych medidw: telewizja, kino,
internet, prasa, event, mobile

PGF.08.2.3. 2) wymienia formy reklamy charakterystyczne dla danego medium: audycja
sponsorowana, fanpage, reklama radiowa, plansza reklamowa w audycji, lokowanie produktu,
sygnat dZzwiekowy marki (jingiel), banner na fanpage’u, reklama wideo online, audycja

sponsorowana, lokowanie produktu

*efekty ksztatcenia nie mogg by¢ realizowane z wykorzystaniem metod i technik ksztatcenia na odlegto$¢.

**nauczyciele wszystkich obowigzkowych zajeé¢ edukacyjnych powinni stwarza¢ warunki stuchaczom do nabywania kompetencji personalnych i spotecznych.
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3.2.4. Procedury osiggania celéw ksztatcenia

Propozycje metod nauczania,

Podajgce — objasnienie, wyjasnienie, pogadanka
Problemowe — burza mézgow, metaplan, okragtego stotu *

Praktyczne — ¢wiczenia przedmiotowe

*Wybrane efekty ksztatcenia nie moga by¢ realizowane z wykorzystaniem metod i technik ksztatcenia na odlegtosé. Wskazanie na stacjonarng realizacje zajec z
wykorzystaniem metod problemowych i czesci praktycznych.

Wskazania do indywidualizacji pracy:

prowadzenie lekcji na kilku poziomach nauczania,

tworzenie grup o zréznicowanych uzdolnieniach i wiadomosciach,
tworzenie grup z zespotami jednorodnymi,

réznicowanie sprawdziandw,

ocenianie postepow stuchaczy z uwzglednieniem zasad oceniania stuchaczy o specjalnych potrzebach edukacyjnych

Nalezy kazdorazowo dostosowaé warunki, srodki, metody i formy nauczania do indywidualnych potrzeb i mozliwosci ucznia, zajecia powinny by¢ prowadzone
z wykorzystaniem réznych form organizacyjnych: indywidualnie i zespotowo (grupy jednorodne - osoby o podobnych osiggnieciach lub zainteresowaniach, grupy
0 zréznicowanym poziomie - osoby w grupie mogg sie wtedy wzajemnie wspieraé¢, grupy doboru celowego - zgodnie z celem jaki chcemy osiagngé, grupy losowe)

Obudowa dydaktyczna,

stanowisko komputerowe dla prowadzacego zajecia z pakietem programéw biurowych, dostepem do Internetu, projektorem multimedialnym;
sieciowa drukarka- kolor, format A3
tablica suchoscieralna lub flipchart

literatura zawodowa
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Warunki realizacji

Zajecia realizowane w sali dydaktycznej 16 osobowej, z wyposazeniem odpowiadajgcym technologii stosowanej w zawodzie. Podziat grupy na mniejsze zespoty
zadaniowe (rotacja rol w kolejnych zadaniach), analiza studidéw przypadkéw. Gradacja stopni trudnosci poszczegoélnych zadan

3.2.5. Proponowane metody sprawdzania osiggnie¢ edukacyjnych stuchacza/uczestnika

Zaleca sie:

uwzglednianie wynikéw stosowanych przez prowadzgcego metod sprawdzania efektdéw ksztatcenia i ocene za ¢wiczenia wykonywane przez uczestnikow kursu;
systematyczng ocene i sprawdzanie osiggnie¢ zgodnie z przyjetymi kryteriami;

ocene aktywnosci podczas pracy grupowej; ewaluacje ankiet wypetnianych przez stuchacza oceniajgcego prace swojg i innych cztonkéw zespotu zadaniowego;
Sprawdzanie osiggnie¢ powinno odbywacé sie przez caty okres realizacji programu zaje¢ na podstawie kryteridw przedstawionych na poczatku kursu.

Sprawdzenie efektéw ksztatcenia stuchacza moze odbywacé sie z wykorzystaniem metod i technik ksztatcenia na odlegtosé.

3.3. Reklama i promocja

3.3.1. Cele ogdlne

Cele ogdlne kursu to:

postugiwanie sie podstawowymi pojeciami z zakresu reklamy

charakteryzowanie ustug reklamowych

charakteryzowanie mediéw i formy reklamy

charakteryzowanie rodzajow podmiotéw gospodarczych zajmujgcych sie reklama
charakteryzowanie struktury organizacyjne specyficzne dla agencji reklamowej
okreslanie funkcji reklamy w kontekscie polityczno-spotecznym

okreslanie roli reklamy w dziataniach biznesowych i marketingowych
charakteryzowanie instytucji branzy reklamowej

charakteryzowanie narzedzi promocji
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przestrzeganie zasad kultury i etyki w komunikacji z innymi osobami w srodowisku pracy
aktualizowanie wiedzy i doskonalenie umiejetnosci zawodowych

wprowadzanie rozwigzan technicznych i organizacyjnych wptywajgcych na poprawe warunkow i jakosé pracy

Cele szczegotowe

Stuchacz potrafi:

wyjasni¢ podstawowe pojecia z zakresu reklamy: branding, marka, copy, slogan, banner, billboard, layout, logo, GRP (Gross Rating Point), CTR (click through
rate), ATL (Above The Line), BTL (Below The Line) B2B (business to business) B2C (business-to-consumer

poda¢ przyktady ustug reklamowych, w tym tworzy strategie reklamowa, opracowuje koncepcje kreatywng, dokonuje zakupu powierzchni reklamowej, pisze tekst
do ulotki, tworzy projekt graficzny

wymieni¢ cechy charakterystyczne wybranej ustugi reklamowe
poda¢ cechy charakterystyczne poszczegdlnych mediow, takich jak: telewizja, kino, internet i prasa

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

wymieni¢ rodzajow podmiotéw gospodarczych zajmujgcych sie reklamg: agencja reklamowa, agencja interaktywna, agencja mediowa i dom produkcyjny
opisa¢ zakres dziatalno$ci podmiotéw gospodarczych zajmujgcych sie reklama

wymieni¢ dziaty w agencji reklamowej w tym obstugi klienta, strategii, kreacji, produkcji

opisa¢ zadania realizowane w poszczegdlnych dziatach w agencji reklamowej

okredli¢ zadania reklamy w biznesie i marketingu

okresli¢ cele biznesowe i marketingowe dziatan reklamowych

analizowac¢ potencjalne efekty biznesowe i marketingowe dziatan reklamowych

rozrézni¢ reklame od propagandy, propagacji, informaciji i dzieta sztuki

wymieni¢ organizacje branzowe, np. Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR, Zwigzek Stowarzyszen Rada Reklamy, Rada Etyki Mediéw, International
Advertising Association
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identyfikowac gtdwne obszary dziatania organizacji branzowych, takich jak: Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR, Zwigzek Stowarzyszen, Rada
Reklamy, Rada Etyki Mediéw, International Advertising Association

podaé przyktady najwazniejszych konkurséw branzowych: Cannes Lions, KTR— konkurs kreatywnosci, EFFIE (Effie Awards) —konkurs efektywnosci
wyjasni¢ znaczenie narzedzi promog;ji

rozrézni¢ typy dziatan promocyjnych, np. promocja cenowa, sprzedaz osobista, PR (public relations) i promocja sprzedazy

klasyfikowa¢ narzedzia promoc;ji

wymieni¢ cele normalizacji krajowej

wyjasnic¢, czym jest norma i wymienia cechy normy

rozrozni¢ oznaczenie normy miedzynarodowej, europejskiej i krajowej

korzysta¢ ze zrodet informacji dotyczacych norm i procedur oceny zgodnosci

rozpozna¢ formy i rodzaje komunikacji

uzywac form grzecznosciowych w komunikacji pisemnej i ustnej

rozpozna¢ kategorie wtasnosci intelektualnej wystepujgce w pracy biurowej, np. bazy danych, prawa autorskie, know-how, autorskie dokumenty, znaki towarowe,
licencje

rozroznic pojecia kwalifikacja i kompetencje zawodowe
rozrézni¢ formy i metody doskonalenia zawodowego

wskazac rozwigzania techniczne i organizacyjne poprawiajgce warunki i jako$¢ pracy
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3.3.3. Material nauczania z uwzglednieniem efektéow ksztatcenia

Tabela 8 Materiat nauczania z uwzglednieniem efektéw ksztatcenia

Rzeczpospolita

- Polska

**

Unia Europejska =
Europejski Fundusz Spoteczny *

* x %

Reklama i promocja

Temat zajeé

Liczba

Efekty ksztatcenia

Kryteria weryfikacji

marketingu

promocji (ek)

godzin
Podstawowe pojecia z zakresu |10 PGF.08.2.1. postuguje sie podstawowymi [PGF.08.2.1. 1) wyjasnia podstawowe pojecia z zakresu reklamy: branding, marka,
reklamy pojeciami z zakresu reklamy (ek) copy, slogan, banner, billboard, layout, logo, GRP (Gross Rating Point), CTR (click
through rate), ATL (Above The Line), BTL (Below The Line) B2B (5business to
business) B2C (business-to- consumer)
Ustugi reklamowe 10 PGF.08.2.2. charakteryzuje ustugi PGF.08.2.2. 1) podaje przyktady ustug reklamowych, w tym stworzenie strategii
reklamowe (ek) reklamowej, opracowanie koncepcji kreatywnej, zakup powierzchni reklamowej,
napisanie tekstu do ulotki i stworzenie projektu graficznego
PGF.08.2.2. 2) wymienia cechy charakterystyczne wybranej ustugi reklamowej
Produkty reklamowe 10 PGF.08.2.3. charakteryzuje media i formy [PGF.08.2.3. 1) podaje cechy charakterystyczne poszczegdlnych mediow: telewizja,
reklamy (ek) kino, internet, prasa, event, mobile
PGF.08.2.3. 2) wymienia formy reklamy charakterystyczne dla danego medium:
audycja sponsorowana, fanpage, reklama radiowa, plansza reklamowa w audycji,
lokowanie produktu, sygnat dzwigekowy marki (jingiel), banner na fanpage’u, reklama
wideo online, audycja sponsorowana, lokowanie produktu
Zarzadzanie jakoscig, normy. |10 PGF.08.11. rozpoznaje wtasciwe normy  |PGF.08.11. 1) wymienia cele normalizacji krajowej
i procedury oceny zgodnosci stosowane |PGF.08.11. 2) wyjasnia, czym jest norma i wymienia cechy normy
podczas realizacji zadan zawodowych PGF.08.11. 3) rozréznia oznaczenie normy miedzynarodowej, europejskiej i krajowej
(ew)* PGF.08.11. 4) korzysta ze zrédet informacji dotyczgcych norm i procedur oceny
zgodnosci
Promocja jako narzgdzie 10 PGF.08.2.10. charakteryzuje narzedzia PGF.08.2.10. 1) wyjasnia znaczenie narzedzi promog;ji

PGF.08.2.10. 2) rozréznia typy dziatan promocyjnych, np. promocja cenowa,
sprzedaz osobista, PR (public relations) i promocja sprzedazy
PGF.08.2.10. 3) klasyfikuje narzedzia promog;ji

PGF.08.2.7. okresla funkcje reklamy

w kontekscie politycznospotecznym (ew)

PGF.08.2.7. 1) rozroznia reklame od propagandy, propagaciji, informacji i dzieta sztuki
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Reklama i promocja

Temat zajec

Liczba
godzin

Efekty ksztalcenia

Kryteria weryfikacji

PGF.08.2.6. okresla role reklamy
W dziataniach biznesowych
i marketingowych (ek)

PGF.08.2.6. 1) okresla zadania reklamy w biznesie i marketingu

PGF.08.2.6. 2) okresla cele biznesowe i marketingowe dziatan reklamowych
PGF.08.2.6. 3) analizuje potencjalne efekty biznesowe i marketingowe dziatan
reklamowych

Cele i funkcje reklamy 10 PGF.08.2.7. okresla funkcje reklamy PGF.08.2.7. 1) rozroznia reklame od propagandy, propagaciji, informacji i dzieta sztuki
w kontekscie politycznospotecznym (ew)*
Rodzaje reklamy 2 PGF.08.2.3. charakteryzuje media i formy [PGF.08.2.3. 1) podaje cechy charakterystyczne poszczegdlnych mediow: telewizja,
reklamy (ek) kino, internet, prasa, event, mobile
PGF.08.2.3. 2) wymienia formy reklamy charakterystyczne dla danego medium:
audycja sponsorowana, fanpage, reklama radiowa, plansza reklamowa w audycji,
lokowanie produktu, sygnat dzwiekowy marki (jingiel), banner na fanpage’u, reklama
wideo online, audycja sponsorowana, lokowanie produktu
Reklama drukowana 3 PGF.08.2.3. charakteryzuje media i formy [PGF.08.2.3. 1) podaje cechy charakterystyczne poszczegdlnych mediow: telewizja,
reklamy (ek) kino, internet, prasa, event, mobile
PGF.08.2.3. 2) wymienia formy reklamy charakterystyczne dla danego medium:
audycja sponsorowana, fanpage, reklama radiowa, plansza reklamowa w audycji,
lokowanie produktu, sygnat dzZwiekowy marki (jingiel), banner na fanpage’u, reklama
wideo online, audycja sponsorowana, lokowanie produktu
Reklama zewnetrzna 3 PGF.08.2.3. charakteryzuje media i formy [PGF.08.2.3. 1) podaje cechy charakterystyczne poszczegdlnych mediow: telewizja,
reklamy (ek) kino, internet, prasa, event, mobile
PGF.08.2.3. 2) wymienia formy reklamy charakterystyczne dla danego medium:
audycja sponsorowana, fanpage, reklama radiowa, plansza reklamowa w audycji,
lokowanie produktu, sygnat dzwigekowy marki (jingiel), banner na fanpage’u, reklama
wideo online, audycja sponsorowana, lokowanie produktu
Reklama audio i wideo 3 PGF.08.2.3. charakteryzuje media i formy [PGF.08.2.3. 1) podaje cechy charakterystyczne poszczegdlnych mediow: telewizja,

reklamy (ek)

kino, internet, prasa, event, mobile

PGF.08.2.3. 2) wymienia formy reklamy charakterystyczne dla danego medium:
audycja sponsorowana, fanpage, reklama radiowa, plansza reklamowa w audycji,
lokowanie produktu, sygnat dzwiekowy marki (jingiel), banner na fanpage’u, reklama

wideo online, audycja sponsorowana, lokowanie produktu
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Reklama i promocja

reklamy (ek)

Temat zajec ;Iocdzfii Efekty ksztalcenia Kryteria weryfikacji
Reklama cyfrowa 3 PGF.08.2.3. charakteryzuje media i formy [PGF.08.2.3. 1) podaje cechy charakterystyczne poszczegdlnych mediow: telewizja,

kino, internet, prasa, event, mobile

PGF.08.2.3. 2) wymienia formy reklamy charakterystyczne dla danego medium:
audycja sponsorowana, fanpage, reklama radiowa, plansza reklamowa w audyciji,
lokowanie produktu, sygnat dzwiekowy marki (jingiel), banner na fanpage’u, reklama
wideo online, audycja sponsorowana, lokowanie produktu

otoczenia branzy reklamowej (ew) *

reklama bezposrednia 2 PGF.08.2.3. charakteryzuje media i formy [PGF.08.2.3. 1) podaje cechy charakterystyczne poszczegdlnych medidw: telewizja,
reklamy (ek) kino, internet, prasa, event, mobile
PGF.08.2.3. 2) wymienia formy reklamy charakterystyczne dla danego medium:
audycja sponsorowana, fanpage, reklama radiowa, plansza reklamowa w audycji,
lokowanie produktu, sygnat dzwiekowy marki (jingiel), banner na fanpage’u, reklama
wideo online, audycja sponsorowana, lokowanie produktu
Public relations i inne 4 PGF.08.2.3. charakteryzuje narzedzia PGF.08.2.3. 1) podaje cechy charakterystyczne poszczegdlnych mediéw: telewizja,
instrumenty komunikaciji promocji (ek) kino, internet, prasa, event, mobile
PGF.08.2.3. 2) wymienia formy reklamy charakterystyczne dla danego medium:
audycja sponsorowana, fanpage, reklama radiowa, plansza reklamowa w audycji,
lokowanie produktu, sygnat dzwigekowy marki (jingiel), banner na fanpage’u, reklama
wideo online, audycja sponsorowana, lokowanie produktu
Agencje reklamowe 10 PGF.08.2.4. charakteryzuje rodzaje PGF.08.2.4. 1) wymienia rodzaje podmiotéw gospodarczych zajmujgcych sie
podmiotéw gospodarczych zajmujgcych  |[reklamg: agencja reklamowa, agencja interaktywna, agencja mediowa i dom
sie reklamg (ek) produkcyjny
PGF.08.2.4. 2) opisuje zakres dziatalnosci podmiotéw gospodarczych zajmujgcych
sie reklamg
PGF.08.2.5. charakteryzuje struktury PGF.08.2.5. 3) wymienia dziaty w agencji reklamowej, w tym obstugi klienta, strategii,
organizacyjne specyficzne dla agenc;ji kreacji, produkciji
reklamowej (ek) PGF.08.2.5. 4) opisuje zadania realizowane w poszczegdlnych dziatach w agencji
reklamowej
Instytucje branzy reklamowej 10 PGF.08.2.9. charakteryzuje instytucje PGF.08.2.9. 1) wymienia organizacje branzowe, w tym Stowarzyszenie Komunikacji

Marketingowej SAR, Zwigzek Stowarzyszeh Rada Reklamy, Rada Etyki Mediéw,

International Advertising Association
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Reklama i promocja

Temat zajec

Liczba
godzin

Efekty ksztalcenia

Kryteria weryfikacji

PGF.08.2.9. 2) identyfikuje gtdwne obszary dziatania organizacji branzowych, takich
jak: Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR, Zwigzek Stowarzyszen Rada
Reklamy, Rada Etyki Mediow, International Advertising Association

PGF.08.2.9. 3) podaje przykfady najwazniejszych konkurséw branzowych: Cannes
Lions, KTR— konkurs kreatywnosci, EFFIE (Effie Awards) — konkurs efektywno$ci

*efekty ksztatcenia nie mogg byc realizowane z wykorzystaniem metod i technik ksztatcenia na odlegto$c.

**nauczyciele wszystkich obowigzkowych zaje¢ edukacyjnych powinni stwarza¢ warunki uczniom do nabywania kompetencji personalnych i spotecznych.

3.3.4. Procedury osiagania celéow ksztatcenia

Propozycje metod nauczania,

— Podajace — objasnienie, wyjasnienie, pogadanka

—  Problemowe — burza mézgoéw, metaplan, okragtego stotu *

— Eksponujace - film

— Programowane — z uzyciem komputera

— Praktyczne — ¢wiczenia przedmiotowe

*Wybrane efekty ksztatcenia nie moga by¢ realizowane z wykorzystaniem metod i technik ksztatcenia na odlegtosé. Wskazanie na stacjonarng realizacje zaje¢

z wykorzystaniem metod problemowych i czesci praktycznych.

Wskazania do indywidualizacji pracy:

— prowadzenie lekcji na kilku poziomach nauczania,

— tworzenie grup o zréznicowanych uzdolnieniach i wiadomosciach,

— tworzenie grup z zespofami jednorodnymi,

— roznicowanie sprawdziandw,

— ocenianie postepow stuchaczy z uwzglednieniem zasad oceniania stuchaczy o specjalnych potrzebach edukacyjnych
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Nalezy kazdorazowo dostosowaé warunki, srodki, metody i formy nauczania do indywidualnych potrzeb i mozliwosci ucznia, zajecia powinny by¢ prowadzone
z wykorzystaniem réznych form organizacyjnych: indywidualnie i zespotowo (grupy jednorodne - osoby o podobnych osiggnieciach lub zainteresowaniach, grupy
0 zréznicowanym poziomie - osoby w grupie mogg sie wtedy wzajemnie wspieraé, grupy doboru celowego - zgodnie z celem jaki chcemy osiagngé, grupy losowe)

Obudowa dydaktyczna,

stanowisko komputerowe dla prowadzacego zajecia z pakietem programéw biurowych, dostepem do Internetu, projektorem multimedialnym;

stanowiska komputerowe uczestnikéw kursu (jedno stanowisko dla jednego uczestnika), podigczone do sieci lokalnej z dostepem do internetu, z petnym
oprogramowaniem (pakiet oprogramowania biurowego)

sieciowa drukarka- kolor, format A3
tablica suchoscieralna lub flipchart
literatura zawodowa

filmy instruktazowe

Warunki realizacji

Zajecia realizowane w sali dydaktycznej oraz pracowni komputerowej, w grupie max. 16 osobowej, z wyposazeniem odpowiadajgcym technologii stosowanej w zawodzie.
Podziat grupy na mniejsze zespoty zadaniowe (rotacja rél w kolejnych zadaniach), analiza studiow przypadkéw. Gradacja stopni trudnosci poszczegdélnych zadan

3.3.5. Proponowane metody sprawdzania osiggnie¢ edukacyjnych stuchacza/uczestnika

Zaleca sie:

uwzglednianie wynikéw stosowanych przez prowadzacego metod sprawdzania efektow ksztatcenia i ocene za ¢wiczenia wykonywane przez uczestnikow kursu;
systematyczng ocene i sprawdzanie osiggnie¢ zgodnie z przyjetymi kryteriami;

ocene aktywnosci podczas pracy grupowej; ewaluacje ankiet wypetnianych przez stuchacza oceniajgcego prace swojg i innych cztonkéw zespotu zadaniowego;
Sprawdzanie osiggnie¢ powinno odbywac¢ sie przez caty okres realizacji programu zaje¢ na podstawie kryteridw przedstawionych na poczatku kursu.

Sprawdzenie efektéw ksztatcenia stuchacza moze odbywac¢ sie z wykorzystaniem metod i technik ksztatcenia na odlegtosc.
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4. Ewaluacja programu KUZ

Tabela 9 Ewaluacja programu KUZ

Fundusze
Europejskie
Wiedza Edukacja Rozwdj

- Polska

Rzeczpospolita

**

Unia Europejska =
Europejski Fundusz Spoteczny *

* x %

Efekt ksztalcenia z podstawy
programowej (0znaczony w programie
kursu jako kluczowy dla kwalifikacji
lub jednostki efektow)

Wskazniki potwierdzajace osiagniecie efektu
ksztalcenia

Metody/techniki badania

Termin badania

Postuguje sie podstawowymi pojeciami z
zakresu reklamy.

Poziom osiggniecia zatozonych efektéw
ksztatcenia przez stuchaczy (procentowy
wskaznik ilosci ocen pozytywnych pozwalajgcych
zaliczy¢ przedmiot, Srednia ocen z przedmiotu)

Testy osiggnie¢ stuchaczy, ocena
dokonywana przez prowadzgcego zajecia
na podstawie obserwaciji.

Po zakonczeniu nauczania
przedmiotu w ramach ksztatcenia.

Charakteryzuje ustugi reklamowe.

Poziom osiagniecia zatozonych efektéw
ksztatcenia przez stuchaczy (procentowy
wskaznik ilosci ocen pozytywnych pozwalajgcych
zaliczy¢ przedmiot, Srednia ocen z przedmiotu)

Testy osiggnie¢ stuchaczy, ocena
dokonywana przez prowadzgcego zajecia
na podstawie obserwaciji.

Po zakonczeniu nauczania
przedmiotu w ramach ksztatcenia.

Charakteryzuje media i formy reklamy.

Poziom osiggniecia zatozonych efektéw
ksztatcenia przez stuchaczy (procentowy
wskaznik ilosci ocen pozytywnych pozwalajgcych
zaliczy¢ przedmiot, Srednia ocen z przedmiotu)

Testy osiggnie¢ stuchaczy, ocena
dokonywana przez prowadzgcego zajecia
na podstawie obserwaciji.

Po zakonczeniu nauczania
przedmiotu w ramach ksztatcenia.

Charakteryzuje rodzaje podmiotow
gospodarczych zajmujgcych sie reklama.

Poziom osiggniecia zatozonych efektéw
ksztatcenia przez stuchaczy (procentowy
wskaznik ilosci ocen pozytywnych pozwalajgcych
zaliczy¢ przedmiot, Srednia ocen z przedmiotu)

Testy osiggnie¢ stuchaczy, ocena
dokonywana przez prowadzgcego zajecia
na podstawie obserwaciji.

Po zakonczeniu nauczania
przedmiotu w ramach ksztatcenia.

Okresla role reklamy w dziataniach
biznesowych i marketingowych.

Poziom osiggniecia zatozonych efektéw
ksztatcenia przez stuchaczy (procentowy
wskaznik ilosci ocen pozytywnych pozwalajgcych
zaliczy¢ przedmiot, Srednia ocen z przedmiotu)

Testy osiggnie¢ stuchaczy, ocena
dokonywana przez prowadzgcego zajecia
na podstawie obserwaciji.

Po zakonczeniu nauczania
przedmiotu w ramach ksztatcenia.

Charakteryzuje struktury organizacyjne
specyficzne dla agencji reklamowe.

Poziom osiaggniecia zatozonych efektéw
ksztatcenia przez stuchaczy (procentowy
wskaznik ilosci ocen pozytywnych pozwalajgcych

zaliczy¢ przedmiot, Srednia ocen z przedmiotu)

Testy osiggnie¢ stuchaczy, ocena
dokonywana przez prowadzgcego zajecia
na podstawie obserwacji.

Po zakonczeniu nauczania
przedmiotu w ramach ksztatcenia.
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Efekt ksztalcenia z podstawy
programowej (oznaczony w programieWskazniki potwierdzajgce osiggniecie efektu

kursu jako kluczowy dla kwalifikacji  |ksztatcenia Metody/techniki badania [REAIE] oE i

lub jednostki efektow)

Okresla znaczenie branzy reklamowej w [Poziom osiggniecia zatozonych efektow Testy osiggnie¢ stuchaczy, ocena Po zakonczeniu nauczania
gospodarce. ksztalcenia przez stuchaczy (procentowy dokonywana przez prowadzgcego zajecia [przedmiotu w ramach ksztatcenia.

wskaznik ilosci ocen pozytywnych pozwalajgcychna podstawie obserwaciji.
zaliczy¢ przedmiot, Srednia ocen z przedmiotu)

Charakteryzuje narzedzia promocji. Poziom osiagniecia zatozonych efektéw Testy osiggnie¢ stuchaczy, ocena Po zakonczeniu nauczania

ksztatcenia przez stuchaczy (procentowy dokonywana przez prowadzgcego zajecia [przedmiotu w ramach ksztaicenia.
wskaznik ilosci ocen pozytywnych pozwalajgcych na podstawie obserwaciji.
zaliczy¢ przedmiot, Srednia ocen z przedmiotu)

5. Wykaz literatury
1) Airey D. Logo, design, love, Helion Gliwice 2010.
2) Ambrose G., Paul H., Layout. Zasady. Kompozycja. Zastosowanie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008/2012.
3) Ambrose G., Harris P., Twércze projektowanie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008.
4) Ambrose G., Harris P., Typografia, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008.
5) Ambrose G., Harris P., Kreatywna reklama, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008.
6) Barry P., Pomyst w reklamie. Idee strategie i kampanie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010.
7) Beliczynhski J. Zarzadzanie reklamg, Wydawnictwo Akademii Ekonomiczne, Krakéw 2004.

8) Benicewicz-Miazga A., Grafika w biznesie. Projektowanie elementéw tozsamosci wizualnej logotypy, wizytowki oraz papier firmowy, Wydawnictwo Helion, Gliwice
2012.

9) Bergstrom B. Komunikacja wizualna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008.

10) Budzynski W. Reklama techniki skutecznej perswazji, Poltext, Warszawa 2001.

11) Dolinski D., Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Sopot 2003.
12) Flor 1., Organizowanie pracy matych zespotéw — podrecznik, Wydawnictwo Ekonomik, Warszawa 2015.

13) Fog K., Budts Ch., Munch P., Blanchette S., Storytelling — narracja w reklamie i biznesie, Saatchi&Saatchi, Warszawa 2011.
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14) Gluza R., Matkowska-Szozda A., 101 reklam, ktére musisz zna¢, Press 2012.

15) Gracz L., Stupinska K., Negocjacje i komunikacja, Wydawnictwo edu-Libri, Krakéw — Legionowo 2018.
16) Hatalska N., Czastki przyciggania, Helion 2014.

17) Jabtonowska L., Wachowiak P., Winch S., Sztuka prezentacji. Teoria i praktyka., Difin Warszawa 2019.

18) Janiszewska K., Korsak R., Kwarciak B., Lewinski P., Lisowska-Magdziarz M., Nierenberg B., Nowinska E., Zimny R., Wiedza o reklamie, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2010.

19) Kleczek R, Hajdas M., Sobocinska M., Kreacja w reklamie, Oficyna, Krakéw 2008.

20) Kotler P., Gary Armstrong, Marketing, Wolters Kluwer 2016.

21) Kosson G., Podaj dalej, czyli jak stworzyé porywajgcag opowiesé dla marki, Wydawnictwo Stowa i Mysli, Warszawa 2013.
22) Krajewska A., Kompetencje personalne i spoteczne, Wydawnictwo Ekonomik, Warszawa 2018.

23) Kubuj D., Outdoor, Stréer Media 2006.

24) Kwarciak R. (red.) Wiedza o reklamie, Wydawnictwo Szkolne PWN, Warszawa — Bielsko — Biata 2009.

25) Laloux F., Pracowa¢ inaczej, Studio EMKA 2015.

26) Luke H. Opakowania. Gotowe szablony. Projekty tréjwymiarowe. Techniki sktadania, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008.
27) Lux J. Reklama 50% gratis, leksykon, Oficyna Wydawniczo-Poligraficzna ,ADAM”, Warszawa 2011.

28) Murdoch M Kreatywnos¢ w reklamie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005.

29) Nowacki R. Reklama, Difin SA., Warszawa 2006.

30) Panczyk M. Organizacja i prowadzenie kampanii reklamowej, Tom | i Il eMPI2, Poznah 2017.

31) Reeves B, Nass C. Media i ludzie, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 2000.

32) Roman W. K., Podstawy zarzgdzania informacjg, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2012.
33) Szczesna E., Poetyka reklamy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001.

34) Szczucki T. Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcow, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1999.

35) Spychalska M., Hotota M., Stownik sloganéw reklamowych, PWN 2009.

36) Sullivan L., Zgnie¢ Pan to Panie Whipple, czyli jak robi¢ swietne reklamy, WIG-Press, 2001.
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37) Sutherland M, Sylvester A. Reklama a umyst konsumenta, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003.
38) Trout J., Wielkie marki wielki ktopot, IFC Press 2002.

39) Wheeler A., Kreowanie marki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010.

40) Katalogi z nagrodzonymi pracami w Konkursie KTR.

41) Specjalistyczne, branzowe czasopisma i strony internetowe.

6. Sposob i forma zaliczenia kursu
Organizacja kursu:
— czas trwania kursu (cykl ksztatcenia) — ok 8 tygodni lub 10
— liczba godzin ksztatcenia — 120 lub 78
— sposob organizacji kursu - forma stacjonarna, zaoczna oraz forma ksztatcenia na odlegtosé

Uczestnik uzyska zaliczenie kursu umiejetnosci zawodowych Podstawy reklamy w momencie zaliczenia wszystkich obowigzujgcych przedmiotéw. Proponuje sie jako
warunek zaliczenia poszczegolnych przedmiotow uzyskanie co najmniej 40% punktow (odpowiada to klasycznej ocenie ,dopuszczajgcej” w szkole) mozliwych do zdobycia
ze sprawdzianow teoretycznych i praktycznych.

Oceny klasyfikacyjne z poszczegélnych zajeé¢ edukacyjnych, ustala sie w stopniach wedtug nastepujacej skali:
— stopien celujacy - 6;
— stopien bardzo dobry - 5;
— stopien dobry - 4;
— stopien dostateczny - 3;
— stopien dopuszczajgcy - 2;
— stopien niedostateczny - 1.
Forma i sposob zaliczenia poszczegdlnych zajeé¢ edukacyjnych przewidzianych w planie nauczania zalezy od specyfiki nauczanych tresci ksztatcenia i moze by¢:
— ustna;

— pisemna.
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Wyboru formy zaliczenia dokonujg nauczyciele/instruktorzy prowadzgcy obowigzkowe zajecia edukacyjne, przewidziane w planie nauczania kursu umiejetnosci
zawodowych, przed rozpoczeciem zajec.

Uczestnicy kursu sg informowani o formie zaliczenia poszczegdlinych obowigzkowych zaje¢ edukacyjnych, przewidzianych w planie nauczania na pierwszych zajeciach.
Warunki zaliczenia kursu umiejetnosci zawodowych:

— frekwencja: uczeszczanie na zajecia edukacyjne przewidziane w planie nauczania, w wymiarze co najmniej 50% czasu przeznaczonego na te zajecia;

— uzyskanie ocen wyzszych niz niedostateczne z zaliczen przeprowadzanych z poszczegdlnych zaje¢ edukacyjnych, okreslonych w planie nauczania;

W przypadku uzyskania oceny niedostatecznej z zaliczenia stuchacz kursu moze poprawia¢ ocene w formie i terminie ustalonym z nauczycielem prowadzgcym zajecia
edukacyjne, przewidziane w planie nauczania. Po otrzymaniu pozytywnej oceny z przedmiotéw w ramach KUZ i uzyskaniu odpowiedniej frekwencji uczestnik kursu
otrzymuje zaswiadczenie o jego ukonczeniu.

7. Sprawdzenie kompletnosci i poprawnosci opracowanego programu zajec¢

Tabela 10 Tabela weryfikacji programu nauczania KUZ pod kgtem zgodnosci z przepisami prawa oswiatowego

Lp. Program kwalifikacyjnego kursu zawodowego/kursu umiejetnosci zawodowych uwzglednia awartos¢ opracowanego programu zajec (T/N)
1 Cele ksztatcenia (zadania zawodowe) T
2 Efekty ksztatcenia T
3 Kryteria weryfikacji T
4 \Warunki realizacji ksztatcenia w kwalifikacji (lub niezbedne do realizacji danej jednostki efektow) T
5 Minimalna liczba godzin ksztatcenia zawodowego dla kwalifikacji wyodrebnionej w zawodzie lub jednostki T
efektow
Tabela 11 Tabela weryfikacji programu KUZ pod katem kompletnosci efektéw ksztatcenia
Efekty ksztatcenia oraz kryteria weryfikacji okreslone w podstawie programowej ksztatcenia w zawodzie (thvr:‘Z:t::jc;Z;) : acowanego programu zajec
Efekty ksztatcenia Kryteria weryfikacji
postuguje sie podstawowymi — wyjasnia podstawowe pojecia z zakresu reklamy: branding, marka, copy, Segmentacja rynku. Rynek docelowy. Grupy
pojeciami z zakresu reklamy slogan, banner, billboard, layout, logo, GRP (Gross Rating Point), CTR (click |docelowe.
through rate), ATL (Above The Line), BTL (Below The Line) B2B (Sbusiness |Podstawowe pojecia z zakresu reklamy
to business) B2C (business-to- consumer)
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Efekty ksztalcenia oraz kryteria weryfikacji okreslone w podstawie programowej ksztalcenia w zawodzie

Zawartos¢ opracowanego programu zajeé¢
(temat zaje¢) *

Efekty ksztatcenia

Kryteria weryfikacji

charakteryzuje ustugi reklamowe

podaje przyktady ustug reklamowych, w tym stworzenie strategii reklamowej,
opracowanie koncepcji kreatywnej, zakup powierzchni reklamowej, napisanie
tekstu do ulotki i stworzenie projektu graficznego

wymienia cechy charakterystyczne wybranej ustugi reklamowej

Segmentacja rynku. Rynek docelowy. Grupy
docelowe.
Ustugi reklamowe

charakteryzuje media i formy reklamy

podaje cechy charakterystyczne poszczegélnych mediéw: telewizja, kino,
internet, prasa, event, mobile

wymienia formy reklamy charakterystyczne dla danego medium: audycja
sponsorowana, fanpage, reklama radiowa, plansza reklamowa w audycji,
lokowanie produktu, sygnat dzwiekowy marki (jingiel), banner na fanpage’u,
reklama wideo online, audycja sponsorowana, lokowanie produktu

Segmentacja rynku. Rynek docelowy. Grupy
docelowe.

Produkty reklamowe

Rodzaje reklamy

Reklama drukowana

Reklama zewnetrzna

Reklama audio i wideo

Reklama cyfrowa

Reklama bezposrednia

Public relations i inne instrumenty
komunikacji

charakteryzuje rodzaje podmiotow
gospodarczych zajmujgcych sie
reklamg

wymienia rodzaje podmiotéw gospodarczych zajmujgcych sie reklama:
agencja reklamowa, agencja interaktywna, agencja mediowa i dom
produkcyjny

opisuje zakres dziatalnosci podmiotow gospodarczych zajmujgcych sie
reklamg

Agencje reklamowe

charakteryzuje struktury
organizacyjne specyficzne dla agenc;ji
reklamowej

wymienia dziaty w agencji reklamowej, w tym obstugi klienta, strategii, kreacji,
produkcji

opisuje zadania realizowane w poszczegdlnych dziatach w agenc;ji
reklamowej

Agencje reklamowe

okresla role reklamy w dziataniach
biznesowych i marketingowych

okresla zadania reklamy w biznesie i marketingu
okresla cele biznesowe i marketingowe dziatah reklamowych
analizuje potencjalne efekty biznesowe i marketingowe dziatan reklamowych

Otoczenie rynkowe. Analiza otoczenia
marketingowego.
Promocja jako narzadzie marketingu

okresla funkcje reklamy w kontekscie
polityczno-spotecznym

rozréznia reklame od propagandy, propagaciji, informacji i dzieta sztuki

Promocja jako narzadzie marketingu

Cele i funkcje reklamy
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Fundusze

Rzeczpospolita Unia Europejska

Europejskie - Polska Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwdj

**

* x %

Efekty ksztalcenia oraz kryteria weryfikacji okreslone w podstawie programowej ksztalcenia w zawodzie

Zawartos¢ opracowanego programu zajeé¢
(temat zaje¢) *

Efekty ksztatcenia

Kryteria weryfikacji

okresla znaczenie branzy reklamowej
w gospodarce

opisuje udziat reklamy w budowaniu wynikéw makroekonomicznych
wskazuje funkcje reklamy w kreowaniu popytu na towary i ustugi

Typy klientéw. Potrzeby i motywy
postepowania konsumentow

charakteryzuje instytucje otoczenia
branzy reklamowe;j

wymienia organizacje branzowe, w tym Stowarzyszenie Komunikacji
Marketingowej SAR, Zwigzek Stowarzyszen Rada Reklamy, Rada Etyki
Medidéw, International Advertising Association

identyfikuje giéwne obszary dziatania organizacji branzowych, takich jak:
Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR, Zwigzek Stowarzyszen
Rada Reklamy, Rada Etyki Medidéw, International Advertising Association
podaje przyktady najwazniejszych konkurséw branzowych: Cannes Lions,
KTR- konkurs kreatywnosci, EFFIE (Effie Awards) — konkurs efektywnosci

Instytucje branzy reklamowej

charakteryzuje narzedzia promoc;ji

wyjasnia znaczenie narzedzi promociji

rozrdznia typy dziatan promocyjnych, np. promocja cenowa, sprzedaz
osobista, PR (public relations) i promocja sprzedazy

klasyfikuje narzedzia promociji

Wstep do marketingu
Promocja jako narzadzie marketingu

rozpoznaje wtasciwe normy

i procedury oceny zgodnosci
stosowane podczas realizacji zadan
zawodowych

wymienia cele normalizacji krajowej

wyjasnia, czym jest norma i wymienia cechy normy

rozréznia oznaczenie normy miedzynarodowej, europejskiej i krajowe;j
korzysta ze zrédet informaciji dotyczgcych norm i procedur oceny zgodno$ci

Zarzadzanie jakoscig, normy

* Zawartos¢ opracowanego programu zajec (temat zajec) — szczegdtowy opis realizowanych tematéw jednostek metodycznych (wynikajacych z efektéw ksztatcenia

okre$lonych w podstawie programowej znajduje sie w punkcie 2.4 Materiat nauczania z uwzglednieniem efektéw ksztatcenia

** Nauczyciele wszystkich obowigzkowych zaje¢ edukacyjnych powinni stwarzaé¢ warunki uczniom do nabywania kompetencji personalnych i spotecznych wynikajgcych
z efektéw ksztatcenia okreslonych w podstawie programowej (zapis w Tabeli 2).
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