Praktyka zawodowa

Cele ogolne

1.
2.
3.

Pogtebia¢ oraz doskonali¢ umiejetnosci opanowane w szkole, w rzeczywistych warunkach pracy.

Podnosi¢ poziom kwalifikacji praktycznych i umiejetnosci uczniéw dotyczacych zagadnien z zakresu przekazu reklamowego oraz kampanii reklamowej.

Poznawaé¢ specyfike pracy na rzeczywistych stanowiskach w dziatach marketingowych, dziatach promoc;ji instytucji i przedsiebiorcéw oraz dziatach

w agencjach reklamowych.

Cele operacyjne

Uczen potrafi:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)
9)

prezentowac informacje reklamowe w formie graficznej, tekstowej i tabelarycznej oraz okresli¢ ich przydatno$¢ do wykonania reklamy,

dobiera¢ srodki stuzgce do opracowania przekazu reklamowego,

dobiera¢ srodki prezentacji przekazu reklamowego,

stosowac programy komputerowe do gromadzenia i przetwarzania informacji oraz opracowania przekazu reklamowego,

stosowac przepisy prawa oraz przestrzegac¢ zasad etyki zawodowej, dotyczgcych tworzenia przekazu reklamowego,

projektowac rézne formy srodkéw reklamowych i innych narzedzi promociji,
stosowac rozne formy i srodki projektowania reklamy,
stosowac przepisy prawa autorskiego i wlasnosci intelektualne;,

prezentowac projekty reklamy produktow i ustug,

10) dobiera¢ materiaty i narzedzia do wykonywania srodkéw reklamowych,

11) przygotowac reklame w wersji drukowane;j i elektronicznej.

MATERIAL NAUCZANIA

Dziat Tematy jednostek Liczba | Wymagania programowe Uwagi
programowy metodycznych godzin Podstawowe Ponadpodstawowe
Uczen potrafi: Uczen potrafi:

I. Bhp w biurze 1. Podstawowe - stosowac akty prawa zwigzane - Identyfikowaé optaty i sankcje zwigzane z | Klasa
zasady z bezpieczenstwem i higieng pracy, ochrong ochrong srodowiska 1
bezpieczenstwa i przeciwpozarowg, ochrong srodowiska
higieny pracy i ergonomig
podczas - korzystaé z instrukcji obstugi urzadzen
wykonywania prac technicznych podczas wykonywania pracy
biurowych biurowej

- wskazywa¢ zasady postepowania na wypadek




pozaru w miejscu pracy

rozréznia¢ znaki informacyjne zwigzane

Z przepisami ochrony przeciwpozarowej
wskazywac zasady recyklingu zuzytych czesci
urzgdzen biurowych i wyposazenia

II. Slogan 1. Skutecznosc¢ dobra¢ kréj pisma do tresci przekazu - stosowac zasady sktadu Klasa
reklamowy tekstow reklamowych reklamowego i tamania publikacji Il
dobra¢ parametry pisma w celu osiggniecia — prezentowac ten sam tekst reklamowy w
okreslonego efektu réznych formach
stosowac zasady tworzenia przekazu w zaleznosci od zastosowanych
reklamowego w tworzeniu tekstow nosnikéw reklamy
reklamowych
2. Tworzenie rozréznia¢ rodzaje i funkcje tekstu - dobiera¢ forme tekstu reklamowego do Klasa
sloganéw reklamowego (np. tytut, body copy, slogan, tresci przekazu Il
reklamowych VoiceOver, reklama audio, post na portalu - proponowac slogan reklamowy dla
spotecznosciowym) produktu lub firmy
wyjasni¢ znaczenie sloganu reklamowego - zamieszczac teksty reklamowe
w komunikacie reklamowym w réznych mediach
wykonywac teksty reklamowe (np. tytut, body
copy, slogan, VoiceOver, reklama audio, post
na portalu spotecznosciowym, reklama
AdWords)
[ll. Strategia 1. Planowanie i opisa¢ specyfike planowania strategicznego - stosowac¢ metody planowania Klasa
przekazu realizacja strategii (np. dtugoterminowosé, orientacja na cele, strategicznego 1l
reklamowego reklamowe;j efektywnos¢) - zaplanowac strategie reklamowg
okresli¢ etapy strategii reklamowej
okresli¢ cele komunikacji i sposoby ich
realizacji poprzez reklame
zbiera¢ informacje niezbedne do realizacji
strategii reklamowe]
2. Realizacja stworzy¢ strategie reklamowg (napisa¢ - prezentowac strategie reklamowa Klasa
i efektywnos¢ dokument) klientowi Il

strategii reklamowej

okresla¢ sposoby mierzenia postepéw

w realizacji strategii

wymienia¢ elementy kluczowe dla
efektywnosci przekazu reklamowego (np.
spéjnosc¢ dziatan, konsekwencja, koncentracja
srodkéw)

- argumentowac zatozenia
i wnioski zawarte w strategii

- zmierzy¢ efektywnos¢ strategii
reklamowe;j




IV. Odbiorcy 1. Charakterystyka i wymienia¢ kryteria opisu tzw. grupy docelowej | - opisywaé cechy grupy docelowej Klasa
przekazu dobér grupy (np. demografia, socjografia, styl zycia, niezbedne dla zbudowania perswazyjnej 1
reklamowego docelowej zachowania zakupowe) komunikacji (np. motywacje, potrzeby,
okresli¢ kryteria doboru grupy docelowej nastawienie wobec marki)
do osiagniecia okreslonych celéw - dobra¢ grupe docelowa
strategicznych w zaleznosci do zatozonych celow
strategicznych
V. Budzet 1. Okreslanie okresli¢ budzet reklamowy Klasa
reklamowy budzetu Il
reklamowego
VI. Budowanie 1. Brief kreatywny wymienic¢ elementy struktury briefu (np. - spisa¢ wytyczne dla planowanych dziatan | Klasa
przekazu wyzwanie, otoczenie biznesowe, cele reklamowych Il
reklamowego komunikacyjne, grupa docelowa, insight, - przygotowac brief reklamowy
gtéwny przekaz, argumentacja, spodziewana
reakcja, tonalno$¢, harmonogram dziatan)
okresli¢ zawarto$¢ elementow tzw. briefu
2. Brief mediowy wymienic¢ elementy briefu mediowego - stworzy¢ brief mediowy Klasa
(informacje dotyczgce kampanii, cele Il
kampanii, otoczenie, grupa docelowa,
konkurencja, budzet itp.)
VII. Dokumentacja | 1. Odczytywanie rozrézni¢ formaty papieru - zastosowac informacje zawarte w Klasa
dotyczgca dokumentacji odczytac opis kolorystyki (tryb kolorystyczny, dokumentacji technologicznej do 1
przygotowania technologicznej sktad procentowy, oznaczenia koloréw, nazwy tworzenia roznych form reklamy
reklamy wzornikowe)
odczytac i rozrozni¢ okreslenia zwigzane
z fontami (kréj pisma, rodzina krojéw pisma,
odmiana, stopien itp.)
2. Makieta, szkic rozrézni¢ oznaczenia elementéw graficznych, - odczytaé makiete, szkic wydawniczy Klasa
wydawniczy tekstowych i tabelarycznych I
3. Wyszukiwanie okresli¢ cechy wskazanej grupy docelowej - zastosowac pozyskane informacje w Klasa
i selekcjonowanie rozumiec cele i oczekiwania klienta wynikajgce wykonywaniu reklamy 1l
informacji z briefu Z briefu - dostosowac¢ reklame do celow
kreatywnego wyszukiwac i selekcjonowac obowigzkowe strategicznych i oczekiwan klienta
elementy jakie majg by¢ zrealizowane
w reklamie
VII. Identyfikacja 1. Wykonanie wykonac¢ elementy identyfikacji wizualnej - opracowac zatozenia do wykonania Klasa
wizualna elementow w réznych technikach na podstawie elementéw identyfikacji wizualnej, tym 1
identyfikaciji okreslonych zatozen ksiegi znaku (brand book)
wizualnej - opracowac zatozenia do wykonania

systemu identyfikacji wizualnej




2. Wykonanie logo wykonaé logo firmy (sygnet, logotyp, - budowa¢ elementy konstrukcyjne logo na | Klasa
firmy (sygnet, monogram, kaligram) na podstawie szkicu podstawie okre$lonej jednostki 1l
logotyp) zastosowac kolorystyke w tworzeniu podstawowej "n" (ktérg tworzy, np.
elementdéw graficznych (symbolika barw, wysokosS¢ lub szerokosc litery albo innych
znaczenie koloréw, wersje kolorystyczne) elementéw graficznych)
3. Wykonanie ksiegi zastosowac siatke znaku - opisac konstrukcje znaku Klasa
znaku okresli¢ i zastosowac pole ochronne znaku - wykonac ksiege znaku na podstawie 1
zastosowac zestaw znakéw firmowego kroju okredlonych zatozen
pisma - umiesci¢ logo firmy na réznych ttach
okresli¢ formy prawidiowego i nieprawidtowego
uzycia logo
wykonac elementy ksiegi znaku na podstawie
okreslonych zatozeh
4. Wizytowka, stosowac kolory ,firmowe" w wizytéwce - rozmiescic¢ elementy wizytowki zgodnie z | Klasa
papier i koperta wykonac wizytowke w programie graficznym zasadami kompozyciji 1
firmowa zgodnie ze szkicem i typografii
wykonacé projekt graficzny papieru firmowego - przygotowac¢ wizytéwke do wydruku
zgodnie z zatozeniami - rozmieécic¢ dane teleadresowe
umiesci¢ logo i dane teleadresowe we i logo zgodnie z zasadami kompozyciji i
wlasciwych miejscach na kopercie firmowej typografii (nagtéwek, stopka)
VIIl. Reklama 1. Formy reklamy rozrézniaé formy reklamy drukowanej - argumentowac celowos¢ zastosowania Klasa
drukowana drukowanej (np. ogtoszenie prasowe, plakat, opakowanie, okreslonej formy reklamy drukowanej, I
druk bezadresowy/adresowy, ulotka, w zaleznosci od rodzaju przekazu
kalendarz, zaproszenie) reklamowego oraz zatozen strategicznych
2. Przekaz dobiera¢ forme reklamy drukowanej do tresci - opracowac¢ materiat tekstowy do Klasa
reklamowy przekazu wykonania reklamy drukowanej 1l
w reklamie zaproponowac formy reklamy drukowane;j - przygotowaé materiaty graficzne do
drukowanej w zaleznosci od zatozen strategicznych wykonania reklamy drukowanej
reklamy (fotografie, grafiki itp.)
dokonywac retuszu cyfrowego fotografii - wyselekcjonowac fotografie spetniajgce
stosowac techniki korekty fotograficznej wymagania techniczne do produkgciji
zastosowacd technike fotomontazu reklamy
- przygotowac fotografie do produkc;ji
reklamy (parametry techniczne w
zalezno$ci od przeznaczenia fotografii)
IX. Reklama 1. Noéniki reklamy dobiera¢ adekwatne do briefu formy reklamy - okresli¢ parametry techniczne no$nikow Klasa
zewnetrzna zewnetrznej w zewnetrznej reklamy zewnetrznej 1l
procesie tworzenia uzasadni¢ wybér odpowiednich no$nikow - przygotowaé materiaty graficzne do
skutecznego reklamy zewnetrznej wykonania reklamy zewnetrznej
przekazu (fotografie, grafiki itp.)
reklamowego
2. Billboard, okresli¢ parametry techniczne nosnikow — zastosowac wytyczne techniczne do Klasa

citylight, banner,

reklamy zewnetrznej

wykonania projektéw nosnikow reklamy




3. Materiaty POS i
inne nosniki reklamy
zewnetrznej

- wykonac projekt billboardu, citylightu, bannera
na postawie briefu kreatywnego

- wykonac projekt billboardu, citylightu, bannera
na podstawie innej dokumentacji technicznej

- wykona¢ banner na strone www wg
wytycznych technologicznych

zewnetrznej przeznaczonych do druku
cyfrowego
— umiesci¢ banner w Internecie

- dobrac¢ formy materiatéw POS z punktu
widzenia przewidywanych zachowan
konsumenta

- wykonac projekt materiatdbw POS w programie
graficznym na podstawie wytycznych

- wykonac projekt innych nosnikow reklamy
zewnetrznej, np. pylony, totemy reklamowe

Klasa
1

X. Wykonanie
projektow reklamy
do umieszczenia
w mediach

cyfrowych

1. Reklama
internetowa

1. Wyswietlacze i
ekrany cyfrowe

- wykonac¢ elementy przekazu reklamowego do
zamieszczenia na witrynie internetowej

- wykonac elementy przekazu reklamowego do
umieszczenia w mediach spotecznosciowych

- wykonac elementy przekazu reklamowego do
Zamieszczenia na portalach internetowych

- wykonac elementy przekazu reklamowego do
zamieszczenia na platformach sprzedazowych
(np. sklep internetowy, platforma aukcyjna)

- wykonac elementy przekazu uwzgledniajac
specyfike kanatdw komunikacji reklamowe;j
w internecie (np. e-mailing, urzadzenie
mobilne)

- wykonac¢ reklame internetowag
na podstawie makiety lub innego opisu
technologicznego

Klasa
1]

XI. Strategia
komunikacji marki
w praktyce

1. Brief: cele
komunikacji
i osobowos$¢ marki

- wykonac projekt reklamy przeznaczonej do
prezentacji na wyswietlaczach i ekranach
cyfrowych (telebimy, tablice led, ekrany
cyfrowe itp.) wg wytycznych

Klasa
1]

2. Brief: grupa
docelowa

-okresli¢ cele komunikacji i ich charakter (np. cele
wizerunkowe, sprzedazowe itp.)
-okresli¢ osobowos¢ marki

- sformutowacé cele komunikac;ji dla produktu,
marki

- sformutowac¢ cele komunikac;ji dla
organizacji pozytku publicznego

- opisa¢ osobowos¢ marki

Klasa
1]

3. Brief: gtowny
przekaz
i korzysci

-okresli¢ grupe docelowg dziatan komunikacyjnych
-okresli¢ potrzebe konsumentéw (tzw. consumer
insight)

- opisa¢ grupe docelowg dziatan
komunikacyjnych

- opisac potrzebe konsumentow (tzw.
consumer insight)

Klasa
Il

-okresli¢ gtéwny przekaz reklamy

-okresli¢ komunikowane korzysci konsumenckie

-dobra¢ argumenty wspierajgce komunikowanie
korzysci

-spisac gtéwny przekaz reklamy

- scharakteryzowa¢ komunikowane korzysci
konsumenckie

- uzasadni¢ argumenty wspierajgce

Klasa
1]




komunikowanie korzysci

4. Brief: charakter
kreacji i komunikacji

-okresli¢ charakter i ton przekazu

-opisac charakter i ton przekazu

- poda¢ przyktady charakteru zgodnego i
niezgodnego
w pozgdanym

Klasa
Il

5. Brief: proces
przekazywania
wytycznych

-stworzy¢ liste wytycznych do kampanii
reklamowej (tzw. brief)
-rozrézni¢ brief kreatywny od briefu mediowego

- przekaza¢ wytyczne do kampanii
reklamowej (tzw. brief)
wspotpracownikom

- spisac¢ liste wytycznych do kampanii
reklamowej (tzw. brief)

- zaprezentowac liste wytycznych do
kampanii reklamowej (tzw. brief)

- uzasadnic liste wytycznych do kampanii
reklamowej (tzw. brief), odpowiadajgc na
pytania
i ew. zarzuty

Klasa
1]

XIl. Planowanie
kampanii
reklamowe;j

1. Cele i strategie
kampanii
reklamowej

— definiowac cele reklamowe wynikajace ze
strategii marki i z celéw marketingowych
— okresli¢ cele kampanii reklamowej

— stworzy¢ strategie reklamowe na
podstawie zatozonych celow

— spisac strategie reklamowg

— zaprezentowac strategie reklamowg

— uzasadni¢ strategie reklamowa,
odpowiadajgc na pytania i ew. zarzuty

Klasa
1]

2. Etapy kampanii

stworzy¢ plan kampanii reklamowej
zaplanowac etapy kampanii reklamowej

— spisa¢ plan kampanii reklamowe;j

— zaprezentowac plan kampanii
reklamowej

— uzasadni¢ plan kampanii reklamowej,
odpowiadajac na pytania i ew. zarzuty

Klasa
1]

3. Planowanie
mediow

— wymieni¢ elementy i procesy selekcji mediow
do kampanii reklamowej

— stworzyé plan mediow

— dokona¢ optymalizacji parametréw
kampanii medialnej (np. budzet, zasieg,
czestotliwos$¢ kontaktu)

— spisac plan mediow

— zaprezentowac¢ plan mediéw

— uzasadni¢ plan mediow, odpowiadajgc
na pytania i ew. zarzuty

Klasa
1]

4. Budzet kampanii
reklamowe;j

— okresli¢ elementy sktadajgce sie na budzet
kampanii

— wymieni¢ czynniki sktadajgce sie na budzet

— wymieni¢ metody ustalania budzetu kampanii
reklamowej

— ustali¢ budzet kampanii reklamowej

— zaprezentowaé budzet kampanii
reklamowej klientowi

— uzasadni¢ budzet kampanii reklamowej
klientowi, odpowiadajgc na pytania i ew.
zarzuty

Klasa
1]

XIlIl. Sprzedaz

1. Analiza potrzeb

— dokona¢ analizy potrzeb zleceniodawcy

— dokona¢ syntezy potrzeb

Klasa




kampanii i negocjacje dokonac analizy planu kampanii reklamowej zleceniodawcy v
reklamowej sprzedazowe w kontekscie potrzeb zleceniodawcy zaprezentowaé plan kampanii
przygotowac prezentacje sprzedazowej reklamowej w kontekscie potrzeb
kampanii reklamowej dla zleceniodawcy zleceniodawcy swoim
dobra¢ techniki negocjowania do warunkéw wspotpracownikom
negocjacji uzasadnié budzet kampanii reklamowej
wymieni¢ cechy dobrego negocjatora klientowi swoim wspétpracownikom,
odpowiadajgc na pytania i ew. zarzuty
przedstawi¢ zleceniodawcy
przygotowany dla niego projekt
kampanii reklamowej
uzasadnic projekt w Swietle pytan i
zarzutéw zleceniodawcy
wynegocjowa¢ warunki umowy, kierujgc
sie zasadag wygrana-wygrana (win-win)
2. Dokumentacja wymieni¢ elementy zamowienia sporzgdzi¢ umowe Klasa
sprzedazowa ustali¢ cenge zaméwienia zaprezentowac¢ umowe klientowi v
wymieni¢ elementy umowy uzasadni¢ umowe, odpowiadajgc na
wymieni¢ elementy faktury pytania i ew. zarzuty
wymieni¢ dane potrzebne do sporzadzenia sporzadzi¢ fakture
faktury zaprezentowacé fakture klientowi
uzasadni¢ fakture, odpowiadajgc na
pytania i ew. zarzuty
XIV. Zarzadzanie 1. Brief kampanii —  pozyska¢ informacje w celu realizacji dokona¢ analizy informaciji Klasa
kampanig skfadajgcy sie kampanii reklamowej sktadajgcej sie z: w celu realizacji kampanii reklamowej v
sktadajgcy sie z: Audio/Video plus Audio/Video plus OOH skfadajgcej sie
z: Audio/Video OOH —  zgromadzi¢ informacje w celu realizaciji z: Audio/Video plus OOH
plus OOH kampanii reklamowej sktadajgcej sie zsyntetyzowac informacje
z: Audio/Video plus OOH w celu realizacji kampanii reklamowej
sktadajacej sie
z: Audio/Video plus OOH
udostepni¢ przetworzone informacje w
celu realizacji kampanii reklamowej
skfadajgcej sie z: Audio/Video plus
OOH
2. Plan kampanii —  okresli¢ zadania w ramach planu kampanii zaplanowac¢ wykonanie kampanii Klasa
skfadajgcy sie reklamowej sktadajgcej sie z: Audio/Video plus reklamowej sktadajgcej sie z: v

z: Audio/Video plus
OOH

OOH

sporzadzi¢ liste kontrolng czynnosci
niezbednych do wykonania kampanii
reklamowej sktadajgcej sie z: Audio/Video plus
OOH
okresli¢ terminy wykonania zadan

Audio/Video plus OOH

zgrupowac zadania wedtug kryterium

waznosci i pilnosci

wskazac¢ obszary odpowiedzialnosci

prawnej za podejmowane dziatania
oszacowac budzet kampanii

reklamowej skfadajgcej sie




z: Audio/Video plus OOH
okresli¢ srodki i narzedzia do wykonania
zadan

XV. Zarzadzanie
kampanig
sktadajgca sie

z: Public Relations
plus Reklama
bezposrednia plus
Branded
Entertainment

3. Zarzadzanie wspotpracowac w zespole rozpoznawac kompetencje osob Klasa
projektem rozdzieli¢ zadania w ramach zadania zgodnie pracujgcych w zespole v
i wykonaniem z dostepnymi zasobami, budzetem i ponosi¢ odpowiedzialnos¢ za
kampanii sktadajacg harmonogramem podejmowane dziatania
sie monitorowaé postep realizacji zadan identyfikowac przyczyny i skutki
z: Audio/Video plus weryfikowac jako$¢ przygotowanych zachowan ryzykownych
OOH elementoéw zadania rozpoznawac przypadki naruszania
zaplanowac prace zespotu w celu wykonania norm i procedur postepowania
przydzielonych zadan sporzadzac¢ harmonogram realizacji
grupowac zadania czgstkowe wedtug kryterium zadania
kompetencji niezbednych do ich wykonania dobiera¢ osoby do wykonania
rozpoznawa¢ kompetencje osob pracujgcych przydzielonych zadan
w zespole motywowac¢ cztonkéw zespotu do
przydziela¢ zadania wedtug kompetenciji wykonywania zadan zawodowych
cztonkow zespotu dobiera¢ styl kierowania do warunkow i
kierowa¢ wykonaniem przydzielonych zadan mozliwosci zespotu
stosowac zasady delegowania uprawnien dobiera¢ narzedzia motywowania do
kierowa¢ wykonaniem przydzielonych zadanh warunkéw
monitorowac i oceniac jakos¢ wykonania i potrzeb zespotu pracownikéw
przydzielonych zadan
przydziela¢ zadania wedtug kompetenc;ji
cztionkéw zespotu
kontrolowa¢ jako$¢ wykonanych zadan wedtug
przyjetych kryteriow
udzieli¢ informacji zwrotnej
4. Prezentacja przygotowac prezentacje kampanii przedstawi¢ prezentacje kampanii Klasa
kampanii sktadajgca sktadajgcej sie z: Audio/Video plus OOH skfadajgcej sie v
sie z: Audio/Video plus OOH
Z: Audio/Video plus odpowiedzie¢ na ew. pytania
OOH i zarzuty dot. kampanii sktadajgce;j sie z:
Audio/Video plus OOH
1. Brief kampanii pozyskac¢ informacje w celu realizacji dokonac analizy informacji Klasa
reklamowe;j kampanii reklamowej sktadajgcej sie z: Public w celu realizacji kampanii reklamowej v

skfadajgcej sie z:
Public Relations
plus Reklama
bezposrednia plus
Branded
Entertainment

Relations plus Reklama bezposrednia plus
Branded Entertainment

zgromadzi¢ informacje w celu realizacji
kampanii reklamowej sktadajgcej sie z: Public
Relations plus Reklama bezposrednia plus
Branded Entertainment

skfadajgcej sie

z: Public Relations plus Reklama
bezposrednia plus Branded
Entertainment

zsyntetyzowac informacje

w celu realizacji kampanii reklamowej
sktadajacej sie

z: Public Relations plus Reklama




bezposrednia plus Branded
Entertainment

udostepni¢ przetworzone informacje w
celu realizacji kampanii reklamowej
sktadajgcej sie z: Public Relations plus
Reklama bezposrednia plus Branded
Entertainment

2. Plan kampanii
reklamowe;j
sktadajgcej sie z:
Public Relation plus
Reklama
bezposrednia plus
Branded
Entertainment

3. Zarzadzanie
projektem

i wykonaniem
kampanii
reklamowej
sktadajgcej sie z:
Public Relations
plus Reklama
bezposrednia plus
Branded
Entertainment

—  okresli¢ zadania w ramach planu kampanii zaplanowa¢ wykonanie kampanii Klasa
reklamowej skfadajgcej sie z: Public Relations reklamowej sktadajgcej sie z: Public v
plus Reklama bezposrednia plus Branded Relations plus Reklama bezposrednia
Entertainment plus Branded

— sporzadzi¢ liste kontrolng czynnosci zgrupowac zadania wedtug kryterium
niezbednych do wykonania kampanii waznosci i pilnosci
reklamowej sktadajgcej sie z: Public Relations wskazac¢ obszary odpowiedzialnosci
plus Reklama bezposrednia plus Branded prawnej za podejmowane dziatania
Entertainment oszacowac¢ budzet kampanii

— okresli¢ terminy wykonania zadan reklamowej sktadajacej sie

z: Public Relations plus Reklama

bezposrednia plus Branded

okresli¢ srodki i narzedzia

do wykonania zadan
— wspoétpracowac w zespole rozpoznawac¢ kompetencje osob Klasa
—  rozdzieli¢ zadania w ramach zadania zgodnie pracujgcych w zespole v

z dostepnymi zasobami, budzetem
i harmonogramem
monitorowac postep realizacji zadan
weryfikowac jako$¢ przygotowanych

elementow zadania

zaplanowac prace zespotu w celu wykonania

przydzielonych zadan

grupowac zadania czgstkowe wedtug kryterium

kompetencji niezbednych do ich wykonania

rozpoznawac¢ kompetencje osdb pracujgcych

w zespole

przydziela¢ zadania wedtug kompetencji

cztonkéw zespotu

kierowaé wykonaniem przydzielonych zadan
stosowac¢ zasady delegowania uprawnien

kierowaé wykonaniem przydzielonych zadan

monitorowac i ocenia¢ jako$¢ wykonania

przydzielonych zadan

przydziela¢ zadania wedtug kompetencji

cztonkdw zespotu

kontrolowa¢ jako$¢ wykonanych zadan wedtug

ponosi¢ odpowiedzialnos¢ za
podejmowane dziatania
identyfikowac przyczyny i skutki
zachowan ryzykownych
rozpoznawac przypadki naruszania
norm i procedur postepowania
sporzgdzac¢ harmonogram realizacji
zadania
dobieraé osoby do wykonania
przydzielonych zadan

motywowac cztonkéw zespotu do
wykonywania zadah zawodowych
dobiera¢ styl kierowania do warunkéw i
mozliwosci zespotu
dobiera¢ narzedzia motywowania do
warunkow i potrzeb zespotu
pracownikow




przyjetych kryteriéw
udzieli¢ informacji zwrotnej

4. Prezentacja przygotowac prezentacje kampanii przedstawi¢ prezentacje kampanii Klasa
kampanii reklamowej sktadajgcej sie z: Public Relations reklamowej sktadajacej sie z: Public v
reklamowe;j plus Reklama bezposrednia plus Branded Relations plus Reklama bezposrednia
skfadajgcej sie z: Entertainment plus Branded Entertainment
Public Relations odpowiedzie¢ na ew. pytania
plus Reklama i zarzuty dot. kampanii reklamowej
bezposrednia plus sktadajacej sie
Branded z: Public Relations plus Reklama
Entertainment bezposrednia plus Branded
Entertainment
XVI. Zarzadzanie 1. Brief kampanii pozyskac informacje w celu realizacji dokona¢ analizy informaciji Klasa
kampaniag reklamowej dla kampanii reklamowej dla klienta komercyjnego, w celu realizacji kampanii reklamowej v
multimedialng klienta miasta, gminy, samorzadu itp. dla klienta komercyjnego, miasta, gminy,
dla klienta komercyjnego, zgromadzi¢ informacje w celu realizacji samorzadu itp.
komercyjnego, miasta, gminy, kampanii reklamowej dla klienta komercyjnego, zsyntetyzowac informacje w celu
miasta, gminy, samorzadu itp. miasta, gminy, samorzadu itp. realizacji kampanii reklamowej dla
samorzadu itp. klienta komercyjnego, miasta, gminy,
samorzadu itp.
udostepni¢ przetworzone informacje w
celu realizacji kampanii dla klienta
komercyjnego, miasta, gminy,
samorzadu itp.
2. Plan kampanii okresli¢ zadania w ramach planu kampanii zaplanowac¢ wykonanie kampanii Klasa
reklamowej dla reklamowej dla klienta komercyjnego, miasta, reklamowej dla klienta komercyjnego, v
klienta gminy, samorzadu itp. miasta, gminy, samorzadu itp.
komercyjnego, sporzadzi¢ liste kontrolng czynnosci zgrupowac zadania wedtug kryterium
miasta, gminy, niezbednych do wykonania kampanii waznosci
samorzadu itp. reklamowej dla klienta komercyjnego, miasta, i pilnosci
gminy, samorzadu itp. wskazac obszary odpowiedzialnosci
okresli¢ terminy wykonania zadan prawnej za podejmowane dziatania
oszacowac budzet kampanii
reklamowej dla klienta komercyjnego,
miasta, gminy, samorzadu itp.
okresli¢ srodki i narzedzia do wykonania
zadan
3. Zarzadzanie wspotpracowac w zespole rozpoznawac kompetencje oséb Klasa
projektem rozdzieli¢ zadania w ramach zadania zgodnie pracujgcych w zespole v
i wykonaniem z dostepnymi zasobami, budzetem ponosi¢ odpowiedzialnosé
kampanii i harmonogramem za podejmowane dziatania

multimedialnej dla
klienta
komercyjnego,

monitorowac postep realizacji zadan
weryfikowac¢ jakos$¢ przygotowanych
elementoéw zadania

identyfikowac przyczyny i skutki
zachowan ryzykownych
rozpoznawac przypadki naruszania




miasta, gminy,
samorzadu itp.

zaplanowac prace zespotu w celu wykonania
przydzielonych zadan

grupowac zadania czgstkowe wedtug
kryterium kompetencji niezbednych do ich
wykonania

rozpoznawa¢ kompetencje os6b pracujgcych
w zespole

przydziela¢ zadania wedtug kompetencji
czionkow zespotu

kierowa¢ wykonaniem przydzielonych zadan

stosowac zasady delegowania uprawnien

kierowa¢ wykonaniem przydzielonych zadan

monitorowac i ocenia¢ jakos¢ wykonania
przydzielonych zadan

przydziela¢ zadania wedtug kompetenc;ji
cztonkéw zespotu

kontrolowa¢ jako$¢ wykonanych zadan
wedtug przyjetych kryteriow

udzieli¢ informacji zwrotnej

norm i procedur postepowania
sporzadza¢ harmonogram realizacji
zadania
dobiera¢ osoby do wykonania
przydzielonych zadan

motywowac cztonkéw zespotu do
wykonywania zadah zawodowych
dobierac¢ styl kierowania do warunkow i
mozliwosci zespotu
dobiera¢ narzedzia motywowania do
warunkéw i potrzeb zespotu
pracownikow

4. Prezentacja przygotowac prezentacje kampanii przedstawi¢ prezentacje kampanii Klasa
kampanii multimedialnej dla klienta komercyjnego, multimedialnej dla klienta komercyjnego, | IV
multimedialnej dla miasta, gminy, samorzadu itp. miasta, gminy, samorzadu itp.
klienta odpowiedzie¢ na ew. pytania
komercyjnego, i zarzuty dot. kampanii multimedialnej
miasta, gminy, dla klienta komercyjnego, miasta, gminy,
samorzadu itp. samorzadu itp.
XVII. Zarzgdzanie | 1. Brief kampanii pozyskac¢ informacje w celu realizacji kampanii dokona¢ analizy informacji Klasa
kampanig reklamowej dla reklamowej dla organizacji pozytku w celu realizacji kampanii reklamowej v
multimedialng dla | organizacji pozytku publicznego dla organizacji pozytku publicznego
organizaciji publicznego zgromadzi¢ informacje w celu realizacji zsyntetyzowac¢ informacje
pozytku kampanii reklamowej dla organizacji pozytku w celu realizacji kampanii reklamowej
publicznego publicznego dla organizacji pozytku publicznego
udostepni¢ przetworzone informacje w
celu realizacji kampanii dla organizaciji
pozytku publicznego
2. Plan kampanii okresli¢ zadania w ramach planu kampanii zaplanowac¢ wykonanie kampanii Klasa
reklamowej dla reklamowej dla organizacji pozytku reklamowej v

organizacji pozytku
publicznego

publicznego

sporzadzi¢ liste kontrolng czynnosci
niezbednych do wykonania kampanii
reklamowej dla organizacji pozytku
publicznego

okresli¢ terminy wykonania zadan

dla organizacji pozytku publicznego
zgrupowac zadania wedtug kryterium
waznosci i pilnosci

wskazac obszary odpowiedzialnosci
prawnej za podejmowane dziatania
oszacowac budzet kampanii
reklamowej dla organizacji pozytku




publicznego
okresli¢ srodki i narzedzia do
wykonania zadan

3. Zarzadzanie wspotpracowac w zespole rozpoznawa¢ kompetencje oséb Klasa
projektem rozdzieli¢ zadania w ramach zadania zgodnie pracujgcych w zespole v
i wykonaniem z dostepnymi zasobami, budzetem ponosi¢ odpowiedzialnos¢ za
kampanii i harmonogramem podejmowane dziatania
reklamowej dla monitorowac¢ postep realizacji zadan identyfikowac przyczyny i skutki
organizacji pozytku weryfikowac jako$¢ przygotowanych zachowan ryzykownych
publicznego elementoéw zadania rozpoznawac przypadki naruszania
zaplanowac prace zespotu w celu wykonania norm i procedur postepowania
przydzielonych zadan sporzgdzac¢ harmonogram realizacji
grupowac zadania czgstkowe wedtug kryterium zadania
kompetencji niezbednych do ich wykonania dobiera¢ osoby do wykonania
rozpoznawa¢ kompetencje oséb pracujgcych przydzielonych zadan
w zespole motywowac cztonkéw zespotu do
przydziela¢ zadania wedtug kompetenciji wykonywania zadah zawodowych
cztonkow zespotu dobierac styl kierowania do warunkéw i
kierowa¢ wykonaniem przydzielonych zadan mozliwosci zespotu
stosowac zasady delegowania uprawnien dobiera¢ narzedzia motywowania do
kierowa¢ wykonaniem przydzielonych zadanh warunkéw i potrzeb zespotu
monitorowac i oceniac jakos¢ wykonania pracownikow
przydzielonych zadan
przydziela¢ zadania wedtug kompetenc;ji
cztionkéw zespotu
kontrolowa¢ jako$¢ wykonanych zadan wedtug
przyjetych kryteriow
udzieli¢ informacji zwrotnej
4. Prezentacja przygotowac prezentacje kampanii przedstawi¢ prezentacje kampanii Klasa
kampanii multimedialnej dla organizacji pozytku multimedialnej dla organizacji pozytku v
multimedialnej dla publicznego publicznego
organizacji pozytku odpowiedzie¢ na ew. pytania
publicznego i zarzuty dot. kampanii multimedialnej
dla organizacji pozytku publicznego
XVIII. 1. Planowanie dobra¢ metody i techniki umozliwiajgce zaplanowac¢ badanie skutecznosci i Klasa
Przetwarzanie badan zbieranie danych stuzgcych do analizy efektywno$ci internetowej kampanii v
informacji z skuteczno$ci i efektywnosci kampanii reklamowej
przeprowadzonych reklamowej zaplanowac¢ badanie skutecznosci i
badan skonfigurowaé oprogramowanie efektywnosci kampanii reklamowej

umozliwiajgce zbieranie danych, stuzgcych do
analizy skutecznosci i efektywnosci
internetowej kampanii reklamowej

w mediach tradycyjnych

stworzy¢ prezentacje planu badan
skutecznosci

i efektywnosci kampanii reklamowej
zaprezentowac planu badan




skutecznosci i efektywnosci kampanii
reklamowej

uargumentowac zatozenia planu badan
skutecznosci

i efektywnosci kampanii reklamowej
odpowiedzie¢ na pytania

i zarzuty dot. planu badan skutecznosci i
efektywnosci kampanii reklamowej

2. Opracowanie
wynikow

badan i ocenia
wynikow

4. Prezentacja
wnioskow z badan

przetwarzac dane z badan skutecznosci — stworzy¢ prezentacje wynikow badan Klasa
i efektywnosci kampanii reklamowej skutecznosci Y
dokonac analizy wynikéw badan skutecznosci i efektywnosci kampanii reklamowej
i efektywnosci kampanii reklamowej — zaprezentowac prezentacje wynikow
dokonac analizy wynikéw badan skutecznosci badan skutecznosci
i efektywnosci kampanii reklamowej w mediach i efektywnos$ci kampanii reklamowej
cyfrowych — uargumentowac wyniki badan
sporzgdzi¢ wnioski z badan dotyczgcych oceny skutecznosci i efektywnosci kampanii
jakosci oraz skutecznosci prowadzone;j reklamowe
reklamy, — odpowiedzie¢ na pytania
dokonac¢ interpretacji wynikow dostepnych i zarzuty dot. wynikéw badan
badan rynku reklamy skutecznosci i efektywnosci kampanii
zinterpretowac¢ wyniki badan skutecznosci reklamowe
i efektywnosci kampanii reklamowej — oceni¢ skutecznos¢
i efektywnos$¢ kampanii reklamowej na
podstawie zatozonych wskaznikéw
— oceni¢ skutecznos¢ przekazu
reklamowego na podstawie
opracowanych wnioskow
z badania
— oceni¢ efekty i korzy$ci kampanii
reklamowej
— oceni¢ wptyw reklamy na wielkosé
sprzedazy
opracowac wyniki przeprowadzonych badan — dobraé sposéb prezentacji projektu w Klasa
rynku reklamy zaleznosci od potrzeb klienta v

sformutowaé wnioski dotyczgce rynku reklamy
na podstawie przeprowadzonych badan
przygotowac wnioski z badan w formie
raportéw lub prezentac;ji

zaprezentowaé wyniki badan
dotyczacych oceny skutecznosci i
efektywnos$ci prowadzonej kampanii
reklamowej

zidentyfikowa¢ czynniki wptywajgce na
skutecznos$¢ dziatan reklamowych
opisac skutecznos¢

i efektywnos¢ kampanii reklamowej,
postugujac sie kryteriami konkursu
efektywno$ci Effie




—  przygotowacé potencjalne zgtoszenie
skuteczno$ci
i efektywnosci kampanii reklamowej do
konkursu efektywno$ci Effie

taczna liczba godzin w klasie Il 140
taczna liczba godzin w klasie IV 140
taczna liczba godzin praktyki 280
zawodowej

PROCEDURY OSIAGANIA CELOW KSZTALCENIA, PROPOZYCJE METOD NAUCZANIA, SRODKOW DYDAKTYCZNYCH DO PRZEDMIOTU,
OBUDOWA DYDAKTYCZNA, WARUNKI REALIZACJI
Realizacja praktyki zawodowej powinna by¢ prowadzona w $cistej korelacji z innymi przedmiotami ksztatcenia zawodowego, a w drugiej czesci praktyki w

klasie czwartej dopetni¢ programu ksztatcenia realizowanego wraz z pierwszg czescig praktyki zawodowej w klasach drugiej i trzeciej.

Formy organizacji zaje¢:

Zajecia przebiegajg w formie pozaszkolnej. Uczen powinien pracowac indywidualnie i w grupie.

Proponowane metody dydaktyczne:
— dziatania praktyczne wykonywane samodzielnie i pod opieka instruktora/nauczyciela,

— Case study (analizowanie rozwigzan praktycznych z obserwacji wywiadu, dokumentacji i poréwnywanie ich z umiejetnosciami nabytymi w szkole),
— Cwiczenia praktyczne.

Opiekun praktyk powinien:

— motywowacé praktykantow do pracy,

— dostosowywac stopien trudnosci planowanych ¢wiczen do mozliwosci praktykantow,
— uwzglednia¢ zainteresowania praktykantow,

— przygotowywac¢ zadania o réznym stopniu trudnosci i ztozonosci,

— zachecac praktykantéw do korzystania z ré6znych zrédet informacji zawodowej.

Wykaz niezbednych srodkéw i materiatéw dydaktycznych




Zajecia powinny odbywa¢ sie u pracodawcy. Dla osoby odbywajgcej praktyke powinno by¢ stworzone stanowisko pracy wyposazone podobnie jak

pracownikéw wykonujgcych zadania zawodowe.

PROPONOWANE METODY SPRAWDZANIA OSIAGNIEC EDUKACYJNYCH UCZNIA

Uczen prowadzi dzienniczek zaje¢ i portfolio, ktére przedktada oceniajgcemu praktyke po zakonczeniu zajec.

Sposoéb i forma zaliczenia praktyki

Praktyka zawodowa jest dokumentowana zgodnie z regulaminem praktyk zawodowych. Uczen powinien otrzymac¢ program praktyki zawodowej, prowadzic¢
dokumentacje odbycia praktyki z uwzglednieniem zapiséw dotyczagcych kazdego dnia praktyki. Opiekun praktyki zawodowej organizuje mu proces realizacji
praktyki i na zakohczenie dokonuje oceny w miejscu jej odbywania. Dokonujgc oceny pracy uczniéw nalezy zwréci¢ uwage na: kulture osobistg i zawodowa,
zdyscyplinowanie i punktualnos¢, pracowitosé, doktadnosc¢ i rzetelnos¢ w wykonywaniu powierzonych obowigzkéw, samodzielnos¢ podczas wykonywania
zadan, odpowiedzialno$¢ za powierzone mienie, zainteresowanie wykonywang pracg. Na zakonhczenie praktyki zawodowej opiekun powinien wpisaé w

dzienniku praktyki opinie o pracy i postepach ucznia wraz z nabytymi przez niego umiejetnosciami zawodowymi oraz propozycje oceny koncowej.

SPOSOBY EWALUACJI PRZEDMIOTU
Narzedziami ewaluacji efektywnosci niniejszego programu bedzie ankieta przeprowadzona wsrdd uczniow klasy I, 1l i IV technikum, w zawodzie technik

organizacji reklamy/technik reklamy.

IV. Sposoby ewaluacji programu nauczania do zawodu technik organizacji reklamy/technik reklamy
Celem ewaluacji jest okreslenie jako$ci i skuteczno$ci realizacji programu nauczania zawodu w zakresie:
— osiggania szczegotowych efektéw ksztatcenia,

— doboru oraz zastosowania form, metod i strategii dydaktycznych,

— pomiaru postepdw w zakresie osiggania celéw,

— wspoipracy z pracodawcami,

— wykorzystania bazy technodydaktycznej.

V. Zalecana literatura do zawodu.
Obecnie na rynku nie ma dobrych podrecznikéw do nauki zawodu Technik Reklamy w proponowanym ksztatcie, ktory zostat catkowicie przemodelowany
i dostosowany do aktualnych i zaktadanych przysztych potrzeb rynku i pracodawcéw. Dobra i uznawana przez rynek i ekspertéw literatura jest rozproszona,

nie ma jednej, ani kilku, ktére mogtyby by stuzy¢, jako kanon lektur. Literatura dostepna na rynku najczesciej wystepuje w jezyku angielskim lub jest trudno



dostepna w polskich wydaniach. Wida¢ potrzebe stworzenia takich podrecznikéw przez sektor edukacji przy istotnym wspoétudziale oséb, ekspertéw z danych

dziedzin rekomendowanych przez organizacje branzowe w tym Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR. Praca ta powinna by¢ pracg zbiorcza,

zespotowg i wykorzystaé synergie wiedzy branzowej, naukowej i edukacyjnej. Trzeba tez zwréci¢ uwage, ze zawdd Technik Reklamy w ogromnej mierze

opiera sie na umiejetnosciach miekkich, ktérych nauka w duzym stopniu wigze sie ze zmiang postaw i odbywa sie przez doswiadczenie.
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