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1. Wprowadzenie

Kurs umiejetnosci zawodowych Podstawy reklamy zostat opracowany na podstawie wyodrebnienia jednostki efektéw ksztatcenia PGF.07.2 z podstawy programowej

w zakresie kwalifikacji PGF.07 Wykonywanie przekazu reklamowego (poziom IV Polskiej Ramy Kwalifikacji), wyodrebnionej z zawodu technik reklamy — symbol cyfrowy
333907 branzy poligraficznej PGF. Program kwalifikacyjnego kursu zawodowego ma forme spiralng, przedmiotowg i moze by¢ zrealizowac w trybie: stacjonarnym lub
zaocznym. Istnieje mozliwo$¢ realizacji zaje¢ z wykorzystaniem metod i technik ksztatcenia na odlegtosé, co oznacza wykorzystanie dostepnych srodkéw komunikacji
niewymagajgcych osobistego kontaktu z stuchacza z nauczycielem, oraz daje mozliwos¢ skorzystania z materiatéw dydaktycznych wskazanych przez prowadzacego.

Od dnia 1 wrzesnia 2020r. podmioty prowadzace dziatalno$¢ o$wiatowg moga prowadzi¢ kwalifikacyjne kursy zawodowe, jesli posiadajg akredytacje kuratora oswiaty.
Kurs umiejetnosci zawodowych moze by¢ prowadzony przez: publiczne i niepubliczne szkoty prowadzgce ksztatcenie zawodowe, publiczne i niepubliczne placowki
ksztatcenia ustawicznego i centra ksztatcenia zawodowego.

Kurs umiejetnosci zawodowych jest krétka forma ksztatcenia zawodowego z zakresu wybranych zagadnien podstawy programowej w zawodach, w zakresie:
— jednej czesci efektéw ksztatlcenia wyodrebnionych w ramach danej kwalifikacji albo

— efektéw ksztalcenia wspdlnych dla wszystkich zawodéw oraz wspolnych dla zawodéw w ramach obszaru ksztatcenia stanowigcych podbudowe do ksztatcenia
w zawodzie lub grupie zawodow, albo

— efektéw ksztalcenia wspdlnych dla wszystkich zawoddéw w zakresie organizacji pracy matych zespotéw.

Osoba, ktdéra ukonczyta kurs umiejetnosci zawodowych i podejmuje ksztatcenie na kwalifikacyjnym kursie zawodowym, moze by¢ zwolniona z zajec, ktore byly juz
prowadzone w ramach ukonczonego kursu umiejetno$ci zawodowych.

Zwolnienie nastepuje po ztozeniu wniosku przez zainteresowanego stuchacza i przedtozonego zaswiadczenia o ukonczeniu kursu. Takie rozwigzanie umozliwia stopniowe
zdobywanie kwalifikacji poprzez uczenie sie na krotszych kursach umiejetnosci zawodowych i mozliwo$ci zaliczenia efektéw takiego ksztatcenia przy podejmowaniu
dalszej nauki na kwalifikacyjnym kursie zawodowym. Jest to rozwigzanie wychodzace naprzeciw potrzebom oséb dorostych, podejmujgcych dalsze ksztatcenie lub
doskonalenie zawodowe w trakcie pracy zawodowej.

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.

Odniesienie do potrzeb rynku pracy:

Zawdd ten 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 kwalifikacyjnego kursu
zawodowego w obrebie zawodu technika reklamy daje duze szanse na zatrudnienie oraz samozatrudnienie. Analizy rynku pracy, ofert pracy, rozwdéj cyfrowych technologii
i nowych medidw, wskazujg na ciggte zapotrzebowanie specjalistow tej branzy. W mysl nowoczesnych zatozen ksztatcenia zawodowego program opiera sie na korelac;ji
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wiedzy ogolnej, specjalistycznej wiedzy zawodowe oraz praktycznych umiejetnosci w obrebie zawodu. Istotne rowniez jest ksztatcenie nastawione na tworcze i kreatywne
wykorzystanie potencjatu uczacych sie, jako przysztych zawodowcow realizujgcych wymagania wspoétczesnego rynku pracy. Wedtug badan IAB Polska oraz instytucji
zwigzanych z branzg reklamowg min. SAR, IAA, Rada Reklamy zapotrzebowanie wyspecjalizowanych pracownikéw wcigz wzrasta (ze szczegélnym uwzglednieniem
reklam interaktywnych, internetowych, w mediach spotecznosciowych), jest to szansg na mozliwos¢ zatrudnienie dla absolwentéw kursu. Elastycznemu reagowaniu
systemu ksztatcenia zawodowego na potrzeby rynku pracy, jego otwartosci na uczenie sie przez cate zycie oraz mobilnosci edukacyjnej i zawodowej absolwentéw ma
stuzy¢ wyodrebnienie kwalifikacji w poszczegdlnych zawodach szkolnictwa branzowego oraz stworzenie uczniom warunkéw do uzyskiwania dodatkowych umiejetnosci
zawodowych, dodatkowych uprawnieh zawodowych lub kwalifikacji rynkowych funkcjonujgcych w Zintegrowanym Systemie Kwalifikacji.

Cele ksztatcenia:

Opracowany program nauczania kursu umiejetnosci zawodowych umozliwia osiggniecie nastepujacych celow ogoélnych ksztatcenia zawodowego:
— przygotowanie uczgcych sie do zycia w warunkach wspotczesnego swiata;
— wykonywanie pracy zawodowej;
— aktywne funkcjonowanie na zmieniajgcym sie rynku pracy zwiekszenie mobilno$ci zawodowe;j.

Cele ksztatcenia (kierunkowe programu): przygotowania elementow strategii reklamowej, w tym: postugiwanie sie w komunikacji podstawowymi pojeciami z zakresu
reklamy, przygotowania charakterystyki ustug reklamowych, mediéw, form reklamy, podmiotéw gospodarczych zajmujgcych sie reklama, struktury agencji reklamowej,
instytucji branzy reklamowej, narzedzi promoc;ji, okreslenia roli i funkcji reklamy w dziataniach biznesowych i marketingowych, postugiwanie sie¢ normami i procedurami
ocen zgodno$ci. Bardzo istotne sg réwniez kompetencje miekkie zwigzane ze wspotpracg z zespotem, zarzgdzaniem zespotem, zarzgdzanie projektem,
komunikatywnos$cig, otwarto$ciag, wrazliwoscig estetyczng (realizacja efektéw kompetencji personalnych i spotecznych oraz organizacji pracy matych zespotéw).

Zawdd ten wymaga ksztatcenia i doskonalenia umiejetnoéci, 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. Analizy rynku pracy, ofert pracy,
rozwoj cyfrowych technologii i nowych medidéw, wskazujg na ciggte zapotrzebowanie specjalistow tej branzy. W mys$l nowoczesnych zatozen ksztatcenia zawodowego
program opiera sie na korelacji wiedzy ogdlnej, specjalistycznej wiedzy zawodowe oraz praktycznych umiejetnosci w obrebie zawodu. Istotne réwniez jest ksztatcenie
nastawione na tworcze i kreatywne wykorzystanie potencjatu uczgcych sie, jako przysztych zawodowcdéw realizujgcych wymagania wspétczesnego rynku pracy.

Absolwent kursu umiejetnosci zawodowych PGF.07.2 powinien by¢ przygotowany do wykonywania nastepujgcych zadan zawodowych wynikajgcych z efektow
ksztatcenia: przygotowania elementow strategii reklamowej, w tym: postugiwanie sie w komunikacji podstawowymi pojeciami z zakresu reklamy, przygotowania
charakterystyki ustug reklamowych, mediéw, form reklamy, podmiotéw gospodarczych zajmujgcych sie reklama, struktury agencji reklamowej, instytucji branzy
reklamowej, narzedzi promociji, okreslenia roli i funkcji reklamy w dziataniach biznesowych i marketingowych, postugiwanie sie normami i procedurami ocen zgodnosci.
Bardzo istotne sg réwniez kompetencje miekkie zwigzane ze wspotpracg z zespotem, zarzgdzaniem zespotem, zarzadzanie projektem, komunikatywnoscig, otwartoscia,
wrazliwoscig estetyczng (realizacja efektdw kompetencji personalnych i spotecznych oraz organizacji pracy matych zespotéw). Kurs umiejetnosci zawodowych kohczy sie
zaliczeniem w formie ustalonej przez podmiot prowadzgcy kurs. Osoba, ktéra uzyskata zaliczenie, otrzymuje zaswiadczenie o ukonczeniu kursu umiejetnosci zawodowych
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(wzér zaswiadczenia okresla zatgcznik do rozporzadzenia Ministra Edukacji Narodowej z dnia 18 sierpnia 2017 r w sprawie ksztatcenia ustawicznego w formach
pozaszkolnych).

Osoba chcaca zdoby¢ umiejetnosci w zakresie wyodrebnionej jednostki efektéw PGF.07.2 z kwalifikacji PGF.07, w obrebie zawodu technik reklamy powinna
charakteryzowac sie: komunikatywnoscig, kreatywnoscia, wrazliwoscig estetyczno- artystyczna, otwartoscig na nowe wyzwania, fatwoscig nawigzywania kontaktéw,
Sprawnos¢ fizyczna dotyczy mozliwosci realizacji zadanh biurowych (praca przy komputerze).

Charakterystyka programu:

Okres realizacji: program kursu umiejetnosci zawodowych PGF.07.02 Podstawy reklamy opracowany zostat na 120 godzin (5 tygodni)
Dtugos¢ cyku ksztatcenia planowana w programie moze by¢ prowadzona w formie:

e Stacjonarnej — odbywa sie przez 3 lub 4 dni w tygodniu

e Zaocznej — odbywa sie co 2 tygodnie przez 2 dni, a w uzasadnionych przypadkach co tydzien przez 2 dni.

Efekty ksztalcenia wskazane jako zajecia praktyczne w ramach ksztatcenia ustawicznego w formach pozaszkolnych nie mogg by¢ prowadzone z wykorzystaniem
metod i technik ksztatcenia na odlegtos¢.

Struktura: program KUZ PGF.07.2 jest typu przedmiotowego o strukturze spieralnej (mozliwos¢ korelacji tresci, mozliwo$¢ 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 ksztatcenie teoretyczne.

Efekty ksztatcenia wskazane do realizacji w ksztatceniu teoretycznym moga by¢ (po spetnieniu wymagan okreslonych w aktualnych przepisach oswiatowych)
realizowane w formie ksztatcenia na odlegtos$¢, przy czym zaliczenie tych zaje¢ nie moze odbywac sie w formie zdalnej. Ksztatcenie z wykorzystaniem metod i technik
na odlegto$¢ oznacza wykorzystanie w procesie edukacji wszelkich dostepnych srodkéw komunikacji, ktére nie wymagajg osobistego kontaktu uczestnika

Z nauczycielem, a takze mozliwos¢ skorzystania z materiatéw edukacyjnych wskazanych przez nauczyciela. Proponowane metody ksztatcenia na odlegtosc¢:

e Podajace (np. nagrany wyktad informacyjny z elementami pokazu z wykorzystaniem plikéw graficznych, plikéw video, audio itp.),

e Problemowe (np. metoda otwartego forum)

e Eksponujgce (np. film poprzedzony oméwieniem oraz zakohczony analiza tresci)

e Praktyczne (np. w formie projektu, ¢wiczenia z wykorzystaniem schematéw postepowania, opiséw instrukcji przekazanych on-line)
Adresat kwalifikacyjnego kursu zawodowego:

o Osoby doroste, ktdre spetnity obowigzek szkolny (ukonczyly co najmniej 7/8 —klasowg szkote podstawowg lub gimnazjum
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Wymagania wstepne dla stuchaczy
Uczestnikami kwalifikacyjnego kursu mogg by¢:
— osoby doroste, ktére spetnity obowigzek szkolny (ukonczylty co najmniej 7/8-klasowg szkote podstawowg lub gimnazjum);

— osoby niepetnoletnie, ktére ukonczyly gimnazjum, majg skonczone 15 lat, ale ze wzgledéw zdrowotnych lub spowodowanych sytuacjg zyciowg nie mogg podjgc
nauki w szkole ponad gimnazjalnej;

— osoby spetniajgce warunki okreslone w rozporzadzeniu 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 przypadkdw, w ktérych osoba, ktéra ukonczyta osmioletnig szkote
podstawowa, moze spetnia¢ obowigzek nauki przez uczeszczanie na kwalifikacyjny kurs zawodowy (Dz.U. 2017 poz. 1562 z pézn. zm.).

Uczestnikami kwalifikacyjnego kursu zawodowego mogg by¢ osoby posiadajgca zaswiadczenie od lekarza o braku przeciwwskazan zdrowotnych do ksztatcenia
w zawodzie, w ktérym wyodrebniona jest dana kwalifikacja (okreslone zgodnie z rozporzadzeniem Ministra Edukacji Narodowej z dnia 15 lutego 2019 r. w sprawie
ogolnych celéw i zadan ksztatcenia w zawodach szkolnictwa branzowego oraz klasyfikacji zawoddw szkolnictwa branzowego (Dz. U. z 2019 r. poz. 316, z p6zn. zm.)

Warunki realizacji: placéwka podejmujgca realizacje KUZ PGF.07.2 powinna posiada¢ pomieszczenia dydaktyczne wyposazone w sprzety najnowszej technologii
i technice stosowanej w zawodzie.

Dodatkowe kursy uzupetniajgce w ramach kwalifikacji PGF.07, ktdre stuchacz moze ukonczy¢ obejmujg efekty ksztatcenia zwigzane z jednostkami efektéw ksztatcenia:
— PGF.07.3. Postugiwanie sie zasadami tworzenia przekazu reklamowego
— PGF.07.4. Stosowanie technik wytwarzania elementéw przekazu reklamowego
— PGF.07.5. Wykonywanie projektow reklamy zgodnie z wytycznymi
Kurs Umiejetnosci Zawodowych obejmuje realizacje wyodrebnionych przedmiotow:
— Podstawy marketingu 20 godzin

— Reklama i promocja 100 godzin
Powigzanie z zawodami, w ktérych wystepuje dana jednostka efektow ksztatcenia

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

Oznaczenie kwalifikacji Nazwa kwalifikacji Nazwa zawodu, w ktorym wyodrebniono kwalifikacje

PGF.08. Zarzgdzanie kampaniag reklamowg Technik reklamy (333907)
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2. Plan zaje¢ kursu umiejetnosci zawodowych Podstawy reklamy

Tabela 2 Plan zaje¢ kursu umiejetnosci zawodowych Podstawy reklamy

Sposaéb organizacji . L
- Uwagi o realizacji
Forma stacjonarna Forma zaoczna
Podstawy marketingu* 20 13
Reklama i promocja* 100 65
Liczba godzin ksztatcenia: 120 godz. 78 godz.
. Ksztatcenie prowadzone w formie stacjonarnej odbywa sie co |[Ksztatcenie w formie zaocznej odbywa sie dwa dni
Czas trwania kursu: L . _ . . . . o .
najmniej trzy dni w tygodniu po 8 godzin ~ 5 tygodni. w tygodniu co drugi tydzieh~10 tygodni

mozna obnizy¢ zgodnie z aktualnymi przepisami oswiatowymi.

Liczba godzin przypisana poszczegdlnym zajeciom, uwzglednia minimalng liczbe godzin przewidziang w podstawie programowej na realizacje efektéw ksztatcenia ujetych
w jednostkach efektow (przy zatozeniu, ze ksztatcenie odbywa sie w systemie dziennym lub stacjonarnym). W przypadku ksztatcenia w systemie zaocznym liczbe godzin

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

wyodrebnionej w zawodzie okreslonej w podstawie programowej ksztatcenia w zawodzie szkolnictwa branzowego.

Kurs umiejetnosci zawodowych prowadzony w formie zaocznej trwa nie mniej niz 65% minimalnej godzin liczby ksztatcenia zawodowego w danej kwalifikaciji

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

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

2.1. Pogrupowanie efektow ksztatcenia

Tabela 3 Przyporzadkowanie efektow ksztatcenia wraz z kryteriami weryfikacji do poszczegdinych przedmiotow

Efekty ksztatcenia LICZb.a Kryteria weryfikacji Reklama. Podstawy
godzin i promocja marketingu
postuguje sie podstawowymi pojeciamiz| 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 reklamowej X

PROGRAM NAUCZANIA KURSU UMIEJETNOSCI ZAWODOWYCH
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Efekty ksztatcenia LICZb.a Kryteria weryfikacji .Reklama. Podstayvy
godzin i promocja [marketingu

charakteryzuje media i formy reklamy 10 |podaje cechy charakterystyczne poszczegdlnych mediow, takich jak: telewizja, kino, internet i X
(ek) 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 podmiotow 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 reklamg X
charakteryzuje struktury organizacyjne 10 |wymienia dziaty w agencji reklamowej w tym obstugi klienta, strategii, kreacji, produkc;ji X
specyficzne dla agencji reklamowej (ek) opisuje zadania realizowane w poszczegdlnych 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, propagacji, informaciji i dzieta sztuk X
polityczno-spotecznym (ew)
okresla 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, X
reklamowej (ew) Zwigzek Stowarzyszeh Rada Reklamy, Rada Etyki Mediéw, International Advertising

/Association

identyfikuje gléwne 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 efektywno$ci
charakteryzuje narzedzia promocji (ek) 10 |wyjasnia znaczenie narzedzi promog;ji X

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

relations) i promocja sprzedazy

klasyfikuje narzedzia promocji X

10 |wymienia cele normalizacji krajowej X
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W organizaciji

Efekty ksztatcenia LICZb.a Kryteria weryfikacji .Reklama. Podstayvy
godzin i promocja [marketingu
rozpoznaje wiasciwe normy i procedury wyjasnia, czym jest norma i wymienia cechy normy X
oceny zgodno$ci podczas realizaciji rozroznia oznaczenie normy miedzynarodowej, europejskiej i krajowej X
zadan zawodowych (ew) korzysta ze zrddet informacji dotyczgcych norm i procedur oceny zgodno$ci X
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 biurowe;j X X
rozpoznaje zasady etyczne w pracy, np. powiernictwo, dobro klienta i odpowiedzialnos¢ X X
moralna
przyjmuje odpowiedzialno$¢ za powierzone informacje zawodowe X X
wskazuje przepisy prawa zwigzane z ochrong wiasnosci intelektualne;j X X
rozpoznaje kategorie wtasnosci intelektualnej wystepujgce w pracy biurowej, np. bazy danych, X X
prawa autorskie, know-how, autorskie dokumenty, znaki towarowe i licencje
aktualizowanie wiedzy i doskonali wskazuje czynniki wptywajgce na rozwoéj zawodowy cztowieka X X
umiejetnosci zawodowe (ep) * rozréznia pojecia: kwalifikacje i kompetencje zawodowe X X
identyfikuje elementy kompetencji zawodowych dla pracownika biurowego X X
rozréznia formy i metody doskonalenia zawodowego X X
sporzgdza sciezke indywidualnej kariery zawodowej X X
wprowadzanie rozwigzania techniczne i rozroznia usprawnienia techniczne i organizacyjne wptywajgce na poprawe warunkow i jakosc X X
organizacyjne wptywajgce na poprawe pracy
warunkéw i jako$¢ 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

Razem liczba godzin w jednostce efektow
ksztatcenia

120
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*Grupa efektow 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¢ ksztalttowane w czasie catego okresu ksztatcenia w ramach poszczegdélnych zajec.

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

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

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

charakteryzuje ustugi
reklamowe (ek)

10

podaje przyktady ustug reklamowych, w tym stworzenie strategii
reklamowej, opracowanie koncepcji kreatywnej, zakup powierzchni
reklamowej, napisanie tekstu do ulotki, stworzenie projektu graficznego
wymienia cechy charakterystyczne wybranej ustugi reklamowej

charakteryzuje media i
formy reklamy (ek)

10

podaje cechy charakterystyczne poszczegoinych 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 dzwigkowy marki (jingiel),
banner na fanpage’u, reklama wideo online, audycja sponsorowana,
lokowanie produktu

charakteryzuje rodzaje
podmiotéw
gospodarczych
zajmujgcych sie reklamg
(ek)

10

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

opisuje zakres dziatalno$ci podmiotéw gospodarczych zajmujgcych sie
reklamg

Liczba Grupowanie efektow
Nazwa . . . Okres
| . Efekt ksztatcenia wraz godzin na ksztatcenia o
jednostki . . . L . realizacji
. z kodowaniem (ek; ew; [poszczegélneKryteria weryfikacji W przedmioty/
efektow w cyklu
ksztatcenia ep) efekty Medihs nauczania
ksztatcenia PRZEDMIOTOW
PGF.07.2. postuguje sie 20 wyjasnia podstawowe pojecia z zakresu reklamy: branding, marka, Reklama i promocja |I, Il miesigc
Podstawy podstawowymi pojeciami copy, slogan, banner, billboard, layout, logo, GRP (Gross Rating
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

Grupowanie efektow
ksztalcenia

w przedmioty/
NAZWY
PRZEDMIOTOW

Okres
realizacji
w cyklu
nauczania

Liczba
Efekt ksztalcenia wraz |godzin na
z kodowaniem (ek; ew; |poszczegolneKryteria weryfikacji
ep) efekty
ksztatcenia
charakteryzuje struktury 10 — wymienia dziaty w agencji reklamowej, w tym obstugi klienta, strategii,
organizacyjne kreaciji, produkcji
specyficzne dla agencji - opisuje zadania realizowane w poszczegdlnych dziatach w agencji
reklamowej (ek) reklamowej
okresla funkcje reklamy 10 — rozroznia reklame od propagandy, propagaciji, informacji i dzieta sztuk
w kontekscie
politycznospotecznym
(ew)
charakteryzuje instytucje 10 — wymienia organizacje branzowe, w tym Stowarzyszenie Komunikacji
otoczenia branzy Marketingowej SAR, Zwigzek Stowarzyszeh Rada Reklamy, Rada
reklamowej (ew) Etyki Mediow, International Advertising Association
— identyfikuje gtéwne obszary dziatania organizacji branzowych, takich
jak: Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR, Zwigzek
Stowarzyszeh Rada Reklamy, Rada Etyki Mediow, International
Advertising Association (kp)
— podaje przykfady najwazniejszych konkurséw branzowych: Cannes
Lions, KTR— konkurs kreatywnosci, EFFIE (Effie Awards) — konkurs
efektywnsci
charakteryzuje 10 — wyjasnia znaczenie narzedzi promocji
narzedzia promociji (ek) - rozrdznia typy dziata promocyjnych, np. promocja cenowa, sprzedaz
osobista, PR (public relations) i promocja sprzedazy
— klasyfikuje narzedzia promocji
rozpoznaje witasciwe 10 — wymienia cele normalizacji krajowej
normy i procedury oceny —  wyjasnia, czym jest norma i wymienia cechy normy
zgodnosci stosowane - rozréznia oznaczenie normy miedzynarodowej, europejskiej i krajowej
podczas realizacji zadan —  korzysta ze zrédet informacji dotyczacych norm i procedur oceny
zawodowych (ew zgodnosci
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Liczba

Grupowanie efektow

Nazwa . Efekt ksztatcenia wraz godzin na ksztalcenia Okrgs .
ednostki ) ; . 0 . realizacji

. z kodowaniem (ek; ew; [poszczegdlneKryteria weryfikacji w przedmioty/
efektow w cyklu
ksztalcenia ep) efekty NAZAY nauczania

ksztatcenia PRZEDMIOTOW

PGF.07.2. okresla role reklamy w |10 — okresla zadania reklamy w biznesie i marketingu Podstawy marketingu [Il miesigc
Podstawy dziataniach biznesowych — okresla cele biznesowe i marketingowe dziatah reklamowych
reklamy | marketingowych (ek) — analizuje potencjalne efekty biznesowe i marketingowe dziatan

reklamowych

okresla znaczenie
branzy reklamowej

W gospodarce(ek)

10

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

2.3. Okreslenie liczby godzin na ksztalcenie zawodowe

Tabela 5 Okreslenie liczby godzin poszczegolnych zaje¢ z podziatem na zajecia teoretyczne i praktyczne lub bez podziatu (np. w przypadku ksztatcenia modutowego)

Liczba godzin

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

Nazwa zajeé¢ Zajecia Zajecia
teoretycznepraktyczne [Efekty ksztatcenia Kryteria weryfikacji
Podstawy 20 | - okresla role reklamy w dziataniach — okresla zadania reklamy w biznesie i marketingu
marketingu biznesowych i marketingowych (ek) — okresla cele biznesowe i marketingowe dziatan reklamowych
— analizuje potencjalne efekty biznesowe i marketingowe dziatan reklamowych
okresla znaczenie branzy reklamowej — opisuje udziat reklamy w budowaniu wynikéw makroekonomicznych
w gospodarce(ek) - wskazuje funkcje reklamy w kreowaniu popytu na towary i ustugi
Reklama 100 | - postuguje sie podstawowymi pojeciami — wyjasnia podstawowe pojecia z zakresu reklamy: branding, marka, copy,
i promocja z 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 reklamowe;j
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Nazwa zajec

Liczba godzin

Zajecia
teoretyczne

Zajecia
praktyczne

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

Efekty ksztatcenia

Kryteria weryfikacji

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 dzwigekowy marki (jingiel), banner na fanpage’u,
reklama wideo online, audycja sponsorowana, lokowanie produktu

charakteryzuje rodzaje podmiotow
gospodarczych zajmujgcych sie
reklama (ek)

wymienia rodzaje podmiotéw gospodarczych zajmujgcych sie reklamg: agencja
reklamowa, agencja interaktywna, agencja mediowa i dom produkcyjny
opisuje zakres dziatalnosci podmiotdw gospodarczych zajmujacych sie reklamg

charakteryzuje struktury organizacyjne
specyficzne dla agenciji reklamowej (ek)

wymienia dziaty w agenciji reklamowej, w tym obstugi klienta, strategii, kreacji,
produkcji
opisuje zadania realizowane w poszczegdlnych dziatach w agencji reklamowej

okresla funkcje reklamy w kontek$cie
politycznospotecznym (ew)

rozréznia reklame od propagandy, propagaciji, informac;ji i dzieta sztuki

charakteryzuje instytucje otoczenia
branzy reklamowej (ew)

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

identyfikuje gtéwne obszary dziatania organizacji branzowych, takich jak:
Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR, Zwigzek Stowarzyszen Rada
Reklamy, Rada Etyki Medidw, International Advertising Association

podaje przyktady najwazniejszych konkurséw branzowych: Cannes Lions,
KTR- konkurs kreatywnosci, EFFIE (Effie Awards) — konkurs efektywnsci

charakteryzuje narzedzia promocji (ek)

wyjasnia znaczenie narzedzi promoc;ji

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

klasyfikuje narzedzia promociji

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

rozréznia oznaczenie normy miedzynarodowej, europejskiej i krajowej
korzysta ze zrédet informaciji dotyczacych norm i procedur oceny zgodnosci
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3. Plan kursu umiejetnosci zawodowych Podstawy reklamy
Tabela 6 Plan zaje¢ kursu umiejetnosci zawodowych
Sposdéb organizaciji Uwagi o realizacji
Forma stacjonarna Forma zaoczna
Podstawy marketingu* 20 13
Reklama i promocja* 100 65
Liczba godzin ksztatcenia: 120 godz. 78 godz.
. Ksztatcenie prowadzone w formie stacjonarnej odbywa sie co [Ksztalcenie w formie zaocznej odbywa sie dwa dni
Czas trwania kursu: L . _ . . . . o .
najmniej trzy dni w tygodniu po 8 godzin ~ 5 tygodni. w tygodniu co drugi tydzien~10 tygodni

Liczba godzin przypisana poszczegdélnym zajeciom, uwzglednia minimalng liczbe godzin przewidziang w podstawie programowej na realizacje efektow ksztatcenia ujetych
w jednostkach efektow (przy zatozeniu, ze ksztatcenie odbywa sie w systemie dziennym lub stacjonarnym). W przypadku ksztatcenia w systemie zaocznym liczbe godzin
mozna obnizy¢ zgodnie z aktualnymi przepisami oswiatowymi.

Kurs umiejetnosci zawodowych moze rozpoczaé 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 mozliwos$cig realizacji tresci ksztatcenia z wykorzystaniem metod i technik ksztatcenia na odlegtos¢

4. Cele ksztatcenia KUZ PGF.07.2
Absolwent kwalifikacyjnego kursu zawodowego/kursu umiejetnosci zawodowych powinien by¢ przygotowany do wykonywania nastepujacych zadan zawodowych:

— przygotowania elementow strategii reklamowej, w tym: postugiwanie sie w komunikacji podstawowymi pojeciami z zakresu reklamy, przygotowania charakterystyki
ustug reklamowych, mediéw, form reklamy, podmiotéw gospodarczych zajmujacych sie reklama, struktury agencji reklamowej, instytucji branzy reklamowej,
narzedzi promocji, okreslenia roli i funkcji reklamy w dziataniach biznesowych i marketingowych, postugiwanie sie normami i procedurami ocen zgodnosci.
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5. Program nauczania dla przedmiotu: Reklama i promocja

5.1. Cele ogdlne przedmiotu
Cele ogdlne przedmiotu to:
e charakteryzowanie rodzajéw podmiotéw gospodarczych zajmujgcych sie reklamag
e charakteryzowanie struktury organizacyjne specyficzne dla agencji reklamowej
e okreslanie roli reklamy w dziataniach biznesowych i marketingowych
e okreslanie funkcji reklamy w kontekscie polityczno-spotecznym
e charakteryzowanie instytucji branzy reklamowej
e rozpoznawanie wtasciwych norm i procedur oceny zgodnosci podczas realizacji zadan zawodowych
e przestrzeganie zasad kultury i etyki w komunikacji z innymi osobami w $rodowisku pracy
e aktualizowanie wiedze i doskonali umiejetnosci zawodowe

e wprowadzanie rozwigzan technicznych i organizacyjnych wptywajgcych na poprawe warunkoéw i jakos¢ pracy

5.2. Cele szczegbtowe przedmiotu
Stuchacz/uczestnik potrafi:
e okreslac rodzaje podmiotéw gospodarczych zajmujgcych sie reklamg: agencja reklamowa, agencja interaktywna, agencja mediowa i dom produkcyjny
e opisywac zakres dziatalno$ci podmiotéw gospodarczych zajmujgcych sie reklamg
e wyszczegolnia¢ dziaty w agencji reklamowej w tym obstugi klienta, strategii, kreacji, produkcji
e opisywac zadania realizowane w poszczegdlnych dziatach w agencji reklamowej
e rozrézni¢ reklame od propagandy, propagaciji, informacji i dzieta sztuki

e wyszczegolniaé organizacje branzowe, np. Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR, Zwigzek Stowarzyszeh Rada Reklamy, Rada Etyki Medidéw,
International Advertising Association

e rozréznia¢ gidbwne obszary dziatania organizacji branzowych, takich jak: Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR, Zwigzek Stowarzyszen, Rada Reklamy,
Rada Etyki Mediow, International Advertising Association
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e sporzadzi¢ liste przyktadéw najwazniejszych konkurséw branzowych: Cannes Lions, KTR- konkurs kreatywnosci, EFFIE (Effie Awards) —konkurs efektywnosci

e okreslac cele normalizacji krajowej

o definiowaé norme i okresla¢ cechy normy

e rozréznia¢ oznaczenie normy miedzynarodowej, europejskiej i krajowej

e zbiera¢ informacje ze zrédet informaciji dotyczgcych norm i procedur oceny zgodnosci

e rozpoznac¢ formy i rodzaje komunikaciji

e uzywac form grzecznosciowych w komunikacji pisemnej i ustnej

e rozpoznac¢ kategorie wlasnosci intelektualnej wystepujgce w pracy biurowej, np. bazy danych, prawa autorskie, know-how, autorskie dokumenty, znaki towarowe,

licencje

e rozréznia¢ pojecia kwalifikacja i kompetencje zawodowe

e rozréznia¢ formy i metody doskonalenia zawodowego

o wskazywac rozwigzania techniczne i organizacyjne poprawiajgce warunki i jakos¢ pracy

5.3. Materiat nauczania z uwzglednieniem opisu efektow ksztatcenia

Tabela 7 Materiat nauczania z uwzglednieniem opisu efektow ksztatcenia

Reklama i promocja

z zakresu reklamy *

podstawowymi pojeciami z zakresu
reklamy (ek)

Temat zajeé ;Iocdzfii Efekty ksztatcenia Kryteria weryfikacji
Podstawowe pojecia 10 |PGF.07.2.1. postuguje sie — wyjasnia podstawowe pojecia 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 (businessto-consumer),

i formy reklamy (ek)

Ustugi reklamowe * 10 |PGF.07.2.2. charakteryzuje ustugi — podaje przyktady ustug reklamowych, w tym stworzenie strategii reklamowej, opracowanie
reklamowe (ek) koncepcji kreatywnej, zakup powierzchni reklamowej, napisanie tekstu do ulotki, stworzenie
projektu graficznego
— wymienia cechy charakterystyczne wybranej ustugi reklamowe;j
Produkty reklamowe * 10 |PGF.07.2.3. charakteryzuje media |- podaje cechy charakterystyczne poszczegdinych mediow, takich jak: telewizja, kino, internet

i prasa
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Reklama i promocja

Temat zajeé ;Iocdzfii Efekty ksztatcenia Kryteria weryfikacji
— wymienia formy reklamy charakterystyczne dla danego medium, np. audycja sponsorowana,
fanpage, reklama radiowa, plansza reklamowa w audyc;ji, lokowanie produktu, sygnat
dzwiekowy marki (jingiel), banner na fanpage’u, reklama wideo online, audycja
sponsorowana, lokowanie
Zarzadzanie jakoscia, 10 |PGF.07.2.11. rozpoznaje wtasciwe |- wymienia cele normalizacji krajowe;j

normy. *

normy i procedury oceny zgodnosci
stosowane podczas realizacji zadan
zawodowych (ew)*

wyjasnia, czym jest norma i wymienia cechy normy
rozréznia oznaczenie normy miedzynarodowej, europejskiej i krajowej
korzysta ze zrédet informaciji dotyczgcych norm i procedur oceny zgodnosci

Promocja jako narzadzie (10 PGF.07.2.10. charakteryzuje — wyja$nia znaczenie narzedzi promocji
marketingu * narzedzia promoc;ji (ek) — rozrdznia typy dziatan promocyjnych, np. promocja cenowa, sprzedaz osobista, PR (public
relations) i promocja sprzedazy
— klasyfikuje narzedzia promocji
PGF.07.2.7. okresla funkcje reklamy |-  rozréznia reklame od propagandy, propagacii, informaciji i dzieta sztuki
w kontekscie politycznospotecznym
(ew)
PGF.07.2.6. okresla role reklamy — okresla zadania reklamy w biznesie i marketingu
W dziataniach biznesowych — okresla cele biznesowe i marketingowe dziatan reklamowych
| marketingowych (ek) — analizuje potencjalne efekty biznesowe i marketingowe dziatan reklamowych
Cele i funkcje reklamy * 10 PGF.07.2.7. okresla funkcje reklamy |-  rozréznia reklame od propagandy, propagacii, informacji i dzieta sztuki
w kontekscie polityczno - spotecznym
(ew)*
Rodzaje reklamy * 2 PGF.07.2.3. charakteryzuje media |- podaje cechy charakterystyczne poszczegdinych mediow, takich jak: telewizja, kino, internet
i formy reklamy (ek) 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
Reklama drukowana * 3 PGF.07.2.3. charakteryzuje media |- podaje cechy charakterystyczne poszczegdlnych mediow, takich jak: telewizja, kino, internet

i formy reklamy (ek)

i prasa
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Reklama i promocja

Temat zajeé ;Iocdzfii Efekty ksztatcenia Kryteria weryfikacji
— 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
Reklama zewnetrzna * 3 PGF.07.2.3. charakteryzuje media |- podaje cechy charakterystyczne poszczegdinych mediow, takich jak: telewizja, kino, internet

i formy reklamy (ek)

i prasa

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

Reklama audio i wideo *

PGF.07.2.3. charakteryzuje media
i formy reklamy (ek)

podaje cechy charakterystyczne poszczegdlnych medidw, 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

Reklama cyfrowa *

PGF.07.2.3. charakteryzuje media
i formy reklamy (ek)

podaje cechy charakterystyczne poszczegdlnych medidw, 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
dzwigekowy marki (jingiel), banner na fanpage’u, reklama wideo online, audycja
sponsorowana, lokowanie produktu

Reklama bezposrednia*

PGF.07.2.3. charakteryzuje media
i formy reklamy (ek)

podaje cechy charakterystyczne poszczegolinych medidw, 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

Public relations i inne
instrumenty komunikacji *

PGF.07.2.10. charakteryzuje
narzedzia promociji (ek)

wyjasnia znaczenie narzedzi promocji
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Reklama i promocja

Temat zajeé ;Iocdzfii Efekty ksztatcenia Kryteria weryfikacji
— rozroznia typy dziatan promocyjnych, np. promocja cenowa, sprzedaz osobista, PR (public
relations) i promocja sprzedazy
— klasyfikuje narzedzia promocji
Agencje reklamowe * 10 |PGF.07.2.4. charakteryzuje rodzaje |- wymienia rodzaje podmiotéw gospodarczych zajmujgcych sie reklamg: agencja reklamowa,
podmiotéw gospodarczych agencja interaktywna, agencja mediowa i dom produkcyjny
zajmujgcych sig reklama (ek) —  opisuje zakres dziatalnosci podmiotéw gospodarczych zajmujgcych sie reklama
PGF.07.2.5. charakteryzuje struktury | wymienia dziaty w agenciji reklamowej w tym obstugi klienta, strategii, kreacji, produkcji
organizacyjne specyficzne dla agencjil.  opisuje zadania realizowane w poszczegdlnych dziatach w agencji reklamowej
reklamowej (ek)
Instytucje branzy 10 |PGF.07.2.9. charakteryzuje instytucje |- wymienia organizacje branzowe, np. Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR,
reklamowej * branzy reklamowej (ew) * Zwigzek Stowarzyszen Rada Reklamy, Rada Etyki Medidw, International Advertising
Association
— identyfikuje gtdwne obszary dziatania organizacji branzowych, takich jak: Stowarzyszenie
Komunikacji Marketingowej SAR, Zwigzek Stowarzyszen, Rada Reklamy, Rada Etyki
Medidw, International Advertising Association
— podaje przykfady najwazniejszych konkurséw branzowych: Cannes Lions, KTR— konkurs
kreatywnosci, EFFIE (Effie Awards) —konkurs efektywnosci

* Tresci zaznaczone gwiazdka mozna przeprowadzi¢ w formie ksztatcenia na odlegltos¢ wykorzystujac nastepujace metody:
— 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 zakoriczony analizg obejrzanych tresci)

Nauczyciele wszystkich obowigzkowych zaje¢ edukacyjnych powinni stwarza¢ warunki uczniom do nabywania kompetencji personalnych i spotecznych oraz stwarzac
mozliwos¢ realizacji efektow w zakresie organizacji pracy matych zespotow.
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5.4. Procedury osiggania celow ksztalcenia

Propozycje metod nauczania,

Podajgce — objasnienie, wyjasnienie, pogadanka
Problemowe — burza mézgoéw, metaplan, okragtego stotu *
Eksponujgce — 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 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;

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

sieciowa drukarka- kolor, format A3
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— 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 rol w kolejnych zadaniach, analiza studiéw przypadkéw. Gradacja stopni trudnosci poszczegélnych zadan

5.5. Proponowane metody sprawdzania osiggnie¢ edukacyjnych stuchacza/uczestnika
— uwzglednianie wynikéw stosowanych przez prowadzgcego metod sprawdzania efektéw ksztatcenia i ocene za éwiczenia 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 cztonkdéw zespotu zadaniowego;
Sprawdzanie osiggnie¢ powinno odbywac sie przez caty okres realizacji programu zaje¢ na podstawie kryteriow przedstawionych na poczatku kursu.
Dtugos¢ cyku ksztatcenia planowana w programie moze by¢ prowadzona w formie:
e Stacjonarnej — odbywa sie przez 3 lub 4 dni w tygodniu
e Zaocznej — odbywa sie co 2 tygodnie przez 2 dni, a w uzasadnionych przypadkach co tydzien przez 2 dni.
Efekty ksztatcenia wskazane jako zajecia praktyczne w ramach ksztatcenia ustawicznego w formach pozaszkolnych nie moga by¢ prowadzone z wykorzystaniem metod
i technik ksztatcenia na odlegtos¢.

6. Program nauczania dla przedmiotu: Podstawy marketingu

6.1. Cele ogdlne przedmiotu

Cele ogdlne przedmiotu to:
e postugiwanie sie podstawowymi pojeciami z zakresu reklamy
e charakteryzowanie ustug reklamowych

e charakteryzowanie mediéw i formy reklamy
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okreslanie roli reklamy w dziataniach biznesowych i marketingowych

okreslanie znaczenie branzy reklamowej w gospodarce

charakteryzowanie narzedzi promocji

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

wprowadzanie rozwigzan technicznych i organizacyjnych wptywajacych na poprawe warunkéw i jakos¢ pracy

6.2.Cele szczego6towe przedmiotu

Stuchacz/uczestnik potrafi:

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 (business to business) B2C (business-to-consumer

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

okresla¢ cechy charakterystyczne wybranej ustugi reklamowe
okresla¢ cechy charakterystyczne poszczegolnych mediéw, takich jak: telewizja, kino, internet i prasa

okresla¢ 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

okresla¢ zadania reklamy w biznesie i marketingu

okreslac¢ cele biznesowe i marketingowe dziatan reklamowych

analizowaé potencjalne efekty biznesowe i marketingowe dziatar reklamowych

opisywacé udziat reklamy w budowaniu wynikéw makroekonomicznych

wskazywac funkcje reklamy w kreowaniu popytu na towary i ustugi

definiowa¢ narzedzi promoc;ji

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

klasyfikowac narzedzia promoc;ji
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e rozpoznac formy i rodzaje komunikacji
e uzywac form grzecznosciowych w komunikacji pisemnej i ustnej

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

e rozréznia¢ pojecia kwalifikacja i kompetencje zawodowe
e rozréznia¢ formy i metody doskonalenia zawodowego

e wskazywaé rozwigzania techniczne i organizacyjne poprawiajgce warunki i jakos¢ pracy
6.3. Material nauczania z uwzglednieniem opisu efektéw ksztatcenia

Tabela 8 Materiat nauczania z uwzglednieniem opisu efektow ksztatcenia

Podstawy marketingu

Temat zajeé ;:)C;;i Efekty ksztatcenia Kryteria weryfikacji
Wstep do marketingu * 5 |PGF.07.2.10.charakteryzuje narzedzia - wyjasnia znaczenie narzedzi promocji

promocji (ek) — rozrdznia typy dziatah promocyjnych, np. promocja cenowa, sprzedaz osobista, PR (public

relations) i promocja sprzedazy
—  klasyfikuje narzedzia promoc;ji

Typy klientéow. Potrzeby i 5 |PGF.07.2.6 okresla role reklamy — okresla cele biznesowe i marketingowe dziatan reklamowych
motywy postgpowania W dziataniach biznesowych — analizuje potencjalne efekty biznesowe i marketingowe dziatan reklamowych
konsumentow * i marketingowych

PGF.07.2.8 okres$la znaczenie branzy -  opisuje udziat reklamy w budowaniu wynikéw makroekonomicznych

reklamowej w gospodarce(ek) - wskazuje funkcje reklamy w kreowaniu popytu na towary i ustugi
Otoczenie rynkowe. 5 |PGF.07.2.6 okresla role reklamy — okresla cele biznesowe i marketingowe dziatan reklamowych
Analiza otoczenia w dziataniach biznesowych — analizuje potencjalne efekty biznesowe i marketingowe dziatan reklamowych
marketingowego. * i marketingowych (ek)
Segmentacja rynku. 5 |PGF.07.2.1 postuguje sie — wyjasnia podstawowe pojecia z zakresu reklamy: branding, marka, copy, slogan, banner,
Rynek docelowy. Grupy podstawowymi pojeciami z zakresu billboard, layout, logo, GRP (Gross Rating Point), CTR (click through rate), ATL (Above
docelowe. * reklamy (ek) The Line), BTL (Below The Line) B2B (business to business) B2C (businessto-consumer)
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Podstawy marketingu

Temat zajeé

Liczba
godzin

Efekty ksztatcenia

Kryteria weryfikacji

PGF.07.2.2. charakteryzuje ustugi
reklamowe (ek)

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

— wymienia cechy charakterystyczne wybranej ustugi reklamowej

PGF.07.2.3 charakteryzuje media
i formy reklamy (ek)

podaje cechy charakterystyczne poszczegdlnych mediow, takich jak: telewizja, kino,
internet i prasa

* Tresci zaznaczone gwiazdka mozna przeprowadzi¢ w formie ksztatcenia na odleglos¢ wykorzystujac nastepujace metody:

— 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 pro$bg o proponowanie rozwigzan przez okreslony czas — uczgcy sie mogg 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 zakonczony analizg obejrzanych tresci)

Nauczyciele wszystkich obowigzkowych zaje¢ edukacyjnych powinni stwarza¢ warunki uczniom do nabywania kompetencji personalnych i spotecznych oraz stwarzac
mozliwos¢ realizacji efektdw w zakresie organizacji pracy matych zespotow

6.4. Procedury osiggania celéow ksztalcenia

Propozycje metod nauczania,

— Podajgce — objasnienie, wyjadnienie, pogadanka

— Problemowe — burza mézgéw, 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 odlegtos¢. Wskazanie na stacjonarng realizacje zaje¢
z wykorzystaniem metod problemowych i czesci praktycznych.
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Wskazania do indywidualizacji pracy:

prowadzenie lekcji na kilku poziomach nauczania,

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

réznicowanie sprawdzianow,

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 prowadzgcego zajecia z pakietem programow biurowych, dostepem do Internetu, projektorem multimedialnym;

stanowiska komputerowe uczestnikéw kursu (jedno stanowisko dla jednego uczestnika), podtgczone 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 poszczegolnych zadan
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6.5. Proponowane metody sprawdzania osiggnie¢ edukacyjnych stuchacza/uczestnika

— uwzglednianie wynikéw stosowanych przez prowadzgcego metod sprawdzania efektéw 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.

7. Ewaluacja programu KUZ

Tabela 9 Ewaluacja programu KUZ

Efekt ksztalcenia z podstawy
programowej (oznaczony

w programie kursu jako kluczowy dla
kwalifikacji lub jednostki efektow)

Wskazniki potwierdzajace osiagniecie efektu
ksztatcenia

Metody/techniki badania

Termin badania

Postuguje sie podstawowymi
pojeciami z zakresu reklamy

Pozytywna ocena koncowa z danego przedmiotu
obejmujgcego realizacje efektu. Poziom uzyskania
efektu ksztatcenia wynika z wystawionej oceny.
Na ocene skfada sie Srednia ocen z przedmiotu,
procent ilodci ocen pozytywnych.

ITesty osiggnie¢ stuchaczy, ocena
dokonywana przez prowadzgcego
zajecia na podstawie obserwaciji,
prezentacje multimedialne, wypowiedzi
ustne

Po ukonczeniu dziatu nauczania
obejmujgcego realizacje efektu
ksztatcenia.

Po zakonczeniu nauczania
przedmiotu w ramach ksztatcenia.

Charakteryzuje ustugi reklamowe

Pozytywna ocena korncowa z danego przedmiotu
obejmujgcego realizacje efektu. Poziom uzyskania
efektu ksztatcenia wynika z wystawionej oceny.
Na ocene skiada sie srednia ocen z przedmiotu,
procent ilosci ocen pozytywnych.

ITesty osiggnie¢ stuchaczy, ocena
dokonywana przez prowadzgcego
zajecia na podstawie obserwacji,
prezentacje multimedialne, wypowiedzi
ustne

Po ukonczeniu dziatu nauczania
obejmujgcego realizacje efektu
ksztatcenia.

Po zakonczeniu nauczania
przedmiotu w ramach ksztatcenia.

Charakteryzuje rodzaje podmiotow
gospodarczych zajmujgcych sie
reklamg

Pozytywna ocena koricowa z danego przedmiotu
obejmujgcego realizacje efektu. Poziom uzyskania
efektu ksztatcenia wynika z wystawionej oceny.
Na ocene skfada sie Srednia ocen z przedmiotu,
procent ilosci ocen pozytywnych.

ITesty osiggnie¢ stuchaczy, ocena
dokonywana przez prowadzacego
zajecia na podstawie obserwaciji,
prezentacje multimedialne, wypowiedzi
ustne

Po ukonczeniu dziatu nauczania
obejmujgcego realizacje efektu
ksztatcenia.

Po zakonczeniu nauczania
przedmiotu w ramach ksztatcenia.

Charakteryzuje struktury
organizacyjne specyficzne dla agenciji
reklamowej

Pozytywna ocena koncowa z danego przedmiotu
obejmujgcego realizacje efektu. Poziom uzyskania
efektu ksztatcenia wynika z wystawionej oceny.

Testy osiggnie¢ stuchaczy, ocena
dokonywana przez prowadzacego

zajecia na podstawie obserwacji,

Po ukonczeniu dziatu nauczania
obejmujgcego realizacje efektu
ksztatcenia.
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Efekt ksztalcenia z podstawy
programowej (0znaczony

kwalifikacji lub jednostki efektow)

w programie kursu jako kluczowy dla

Wskazniki potwierdzajace osiagniecie efektu
ksztalcenia

Metody/techniki badania

Termin badania

Na ocene skfada sie srednia ocen z przedmiotu,
procent ilosci ocen pozytywnych.

prezentacje multimedialne, wypowiedzi
ustne

Po zakonczeniu nauczania
przedmiotu w ramach ksztatcenia.

biznesowych i marketingowych

Okresla role reklamy w dziataniach

Pozytywna ocena koncowa z danego przedmiotu
lobejmujgcego realizacje efektu. Poziom uzyskania
efektu ksztatcenia wynika z wystawionej oceny.
Na ocene sktada sie srednia ocen z przedmiotu,
procent ilosci ocen pozytywnych.

ITesty osiggnie¢ stuchaczy, ocena
dokonywana przez prowadzacego
zajecia na podstawie obserwacji,
prezentacje multimedialne, wypowiedzi
ustne

Po ukonczeniu dziatu nauczania
obejmujgcego realizacje efektu
ksztatcenia.

Po zakonczeniu nauczania
przedmiotu w ramach ksztatcenia.

Okresla znaczenie branzy
reklamowej w gospodarce

Pozytywna ocena koncowa z danego przedmiotu
obejmujgcego realizacje efektu. Poziom uzyskania
efektu ksztatcenia wynika z wystawionej oceny.
Na ocene skfada sie srednia ocen z przedmiotu,
procent ilosci ocen pozytywnych.

ITesty osiggnie¢ stuchaczy, ocena
dokonywana przez prowadzgcego
zajecia na podstawie obserwaciji,
prezentacje multimedialne, wypowiedzi
ustne

Po ukonczeniu dziatu nauczania
obejmujgcego realizacje efektu
ksztatcenia.

Po zakonczeniu nauczania
przedmiotu w ramach ksztatcenia.

Charakteryzuje narzedzia promocji

Pozytywna ocena koncowa z danego przedmiotu
lobejmujgcego realizacje efektu. Poziom uzyskania
efektu ksztatcenia wynika z wystawionej oceny.
Na ocene skfada sie Srednia ocen z przedmiotu,

procent ilosci ocen pozytywnych.

Testy osiggnie¢ stuchaczy, ocena
dokonywana przez prowadzgcego
zajecia na podstawie obserwacji,
prezentacje multimedialne, wypowiedzi

ustne

Po ukonczeniu dziatu nauczania
obejmujgcego realizacje efektu
ksztatcenia.

Po zakonczeniu nauczania

przedmiotu w ramach ksztatcenia.

8. Wykaz literatury oraz niezbednych srodkéw i materiatéw dydaktycznych

8.1. Wykaz literatury

Obecnie na rynku nie ma dobrych podrecznikéw do nauki zawodu Technik Reklamy w proponowanym ksztatcie, ktéry zostat catkowicie przemodelowany i dostosowany do

aktualnych i zaktadanych przysztych potrzeb rynku i pracodawcéw. W opracowaniu jest kilka pozyciji, ktére mogg w przysztosci stanowi¢ podstawe do nauki kwalifikacji
zawodowej. Dobra i uznawana przez rynek i ekspertéw literatura jest rozproszona. Specyfika ksztatcenia, ktore tgczytoby przygotowanie do zaliczenia egzaminu
potwierdzajacego kwalifikacje w zawodzie oraz aktywnego uczestnictwa na rynku pracy wymaga opracowania jednolitego podrecznika. Wida¢ potrzebe stworzenia takich
podrecznikéw przez sektor edukaciji (z udziatem egzaminatoréw) przy istotnym wspdtudziale oséb, ekspertow z danych dziedzin rekomendowanych przez organizacje
branzowe w tym Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR. Praca ta powinna by¢ pracg zbiorczg, zespotowg i wykorzysta¢ synergie wiedzy branzowej, naukowej
i edukacyjnej. Istotne jest réwniez to, ze tresci realizowane na kursie w duzym stopniu dotyczgc nowych medidw, co stanowi koniecznos¢ ciagtego aktualizowania wiedzy
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Z tego zakresu. Zawéd Technik Reklamy w duzej mierze opiera sie na umiejetnosciach miekkich, ktérych nauka w duzym stopniu wigze sie ze zmiang postaw i odbywa sie
przez doswiadczenie.

1) Barry P., Pomyst w reklamie. Idee strategie i kampanie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010.
2) Beliczynski J. Zarzgdzanie reklamg, Wydawnictwo Akademii Ekonomiczne, Krakéw 2004

3) Budzynski W. Reklama techniki skutecznej perswaziji, Poltext, Warszawa 2001

4) Dru J.-M., Disruption Live Zmiana regut gry na rynku, TBWA, 2003

5) Gluza R., Matkowska-Szozda A., 101 reklam, ktére musisz zna¢, Press 2012.

6) Hatalska N., Czastki przyciggania, Helion 2014

7) Kteczek R, Hajdas M., Sobocifiska M., Kreacja w reklamie, Oficyna, Krakéw 2008

8) Kaotler P., Gary Armstrong, Marketing, Wolters Kluwer 2016.

9) Kwarciak R. (red.) Wiedza o reklamie, Wydawnictwo Szkolne PWN, Warszawa — Bielsko — Biata 2009
10) Lindstrom M., Zakupologia, Znak 2009.

11) Lux J. Reklama 50% gratis, leksykon, Oficyna Wydawniczo-Poligraficzna ,ADAM”, Warszawa 2011

12) todziana — Grabowska J. Efektywnosc¢ reklamy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1996
13) Murdoch M Kreatywnos¢ w reklamie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005

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

15) Panczyk M. Organizacja | prowadzenia kampanii reklamowej, Tom |i Il eMPI2, Poznan 2017

16) Pincas S., Loiseau M., Historia reklamy, Taschen/TMC Art 2009.

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

18) Szczesna E., Poetyka reklamy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001

19) Szczucki T. Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcéw, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1999
20) Sutherland M, Sylvester A. Reklama a umyst konsumenta, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003

21) Specjalistyczne publikacje prasowe i strony internetowe (min. czasopismo Brief
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8.2. Wykaz niezbednych srodkéw i materiatéw dydaktycznych
Zajecia edukacyjne powinny by¢ prowadzone w sali lekcyjnej, wyposazonej w:

— stanowisko komputerowe dla nauczyciela podtaczone do sieci lokalnej, z dostepem do internetu, z drukarkg oraz z projektorem multimedialnym, z pakietem
programéw biurowych, flip charty

— pracowanie specjalistyczne powinny by¢ wyposazone w sprzet do fotografowania (studio fotograficzne) oraz rejestracji materiatu filmowego
— zestawy ¢wiczen, instrukcje do ¢wiczen, pakiety edukacyjne dla stuchaczy, prezentacje multimedialne, filmy dydaktyczne
— pracownia powinna by¢ zasilana napieciem 230V pradu przemiennego, zabezpieczona ochrong przeciwporazeniowg, wyposazona w wyfgczniki awaryjne
i wytgcznik awaryjny centralny, a takze w pojemniki do selektywnej zbiorki odpadéw
9. Sposoéb i forma zaliczenia kursu
Organizacja kursu:
— czas trwania kursu (cykl ksztatcenia) — ok 8 tygodni
— liczba godzin ksztatcenia — 120
— sposob organizacji kursu - forma stacjonarna, zaoczna oraz forma ksztatcenia na odlegto$é

Efekty ksztatcenia wskazane jako zajecia praktyczne w ramach ksztatcenia ustawicznego w formach pozaszkolnych nie moga by¢ prowadzone z wykorzystaniem metod
i technik ksztatcenia na odlegtos¢

Dtugos¢ cyku ksztatcenia planowana w programie moze by¢ prowadzona w formie:
— Stacjonarnej — odbywa sie przez 3 lub 4 dni w tygodniu
— Zaocznej — odbywa sie co 2 tygodnie przez 2 dni, a w uzasadnionych przypadkach co tydzieh przez 2 dni.

Uczestnik uzyska zaliczenie kursu umiejetnosci zawodowych PGF.07.2 Podstawy reklamy w momencie zaliczenia wszystkich obowigzujgcych tresci. Proponuje sie jako
warunek zaliczenia kursu uzyskanie co najmniej 40% punktéw (odpowiada to klasycznej ocenie ,dopuszczajgcej” w szkole) mozliwych do zdobycia ze sprawdzianéw
teoretycznych oraz odpowiedzi ustnych, projektéw. Warunkiem zaliczenia KUZ jest 50% obecnosci na zajeciach.

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

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 poszczegdlnych obowigzkowych zajeé¢ 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 poszczegodlnych 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.

10. Sprawdzenie kompletnosci i poprawnosci opracowanego programu zajec¢

Tabela 10 Tabela weryfikacji programu nauczania KUZ pod kgtem zgodno$ci z przepisami prawa oswiatowego

Lp. [Program kwalifikacyjnego kursu zawodowego/kursu umiejetnosci zawodowych uwzglednia Zawartos¢ opracowanego programu zajec(T/N)

1 Cele ksztalcenia (zadania zawodowe) T

Efekty ksztatcenia

Kryteria weryfikacji

Warunki realizacji ksztatcenia w kwalifikacji (lub niezbedne do realizacji danej jednostki efektéw)

gl wWN
—| ||

Minimalna liczba godzin ksztatcenia zawodowego dla kwalifikacji wyodrebnionej w zawodzie lub
jednostki efektéw
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* Zawarto$¢ opracowanego programu zajec (temat zajec) — szczegodtowy opis realizowanych tematéw jednostek metodycznych (wynikajacych z efektéw ksztatcenia
okreslonych w podstawie programowej znajduje sie w punkcie 8.3. Materiat nauczania z uwzglednieniem opisu efektéw ksztatcenia.

Tabela 11 Tabela weryfikacji programu KKZ/KUZ pod katem kompletnosci efektéw ksztatcenia

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

Zawartos¢ opracowanego programu zajecé
(temat zaje¢) *

PGF.07.2. Podstawy reklamy

Efekty ksztatcenia

Kryteria weryfikacji

postuguje sie podstawowymi
pojeciami z zakresu reklamy

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)

Podstawowe pojecia z zakresu reklamy
Segmentacja rynku. Rynek docelowy. Grupy
docelowe

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

Ustugi reklamowe
Segmentacja rynku. Rynek docelowy. Grupy
docelowe

charakteryzuje media i formy
reklamy

podaje cechy charakterystyczne poszczegoinych 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 dzwigkowy 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

charakteryzuje rodzaje podmiotéw
gospodarczych zajmujgcych sie
reklamg

wymienia rodzaje podmiotéw gospodarczych zajmujgcych sie reklamg: agencja
reklamowa, agencja interaktywna, agencja mediowa i dom produkcyjny
opisuje zakres dziatalnosci podmiotéw gospodarczych zajmujgcych sie reklamag

Agencje reklamowe

charakteryzuje struktury
organizacyjne specyficzne dla
agencji reklamowej

wymienia dziaty w agencji reklamowej, w tym obstugi klienta, strategii, kreacji,
produkcji
opisuje zadania realizowane w poszczegoélnych dziatach w agencji reklamowej

Agencje reklamowe

okresla role reklamy w dziataniach
biznesowych i marketingowych

okresla zadania reklamy w biznesie i marketingu
okresla cele biznesowe i marketingowe dziatan reklamowych

Otoczenie rynkowe. Analiza otoczenia
marketingowego.
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Efekty ksztalcenia oraz kryteria weryfikacji okreslone w podstawie programowej ksztalcenia w zawodzie

Zawartos$¢ opracowanego programu zajec¢
(temat zajec) *

PGF.07.2. Podstawy reklamy

Efekty ksztatcenia

Kryteria weryfikacji

analizuje potencjalne efekty biznesowe i marketingowe dziatan reklamowych

Promocja jako narzedzie marketingu.

okresla funkcje reklamy
w kontekscie polityczno-
spoftecznym

rozréznia reklame od propagandy, propagaciji, informacji i dzieta sztuki

Cele i funkcje reklamy

okresla znaczenie branzy
reklamowej w gospodarce

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

Typy klientéw. Potrzeby i motywy
postepowania konsumentéw

charakteryzuje instytucje otoczenial
branzy reklamowe;j

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

identyfikuje gtéwne 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 promocji

wyjadnia znaczenie narzedzi promocji

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

klasyfikuje narzedzia promocji

\Wstep do marketingu
Promocja jako narzgdzie marketingu
Public relations i inne instrumenty komunikaciji

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 krajowej
korzysta ze zrédet informaciji dotyczgcych norm i procedur oceny zgodnosci

Zarzgdzanie jakoscig, normy

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