WYMAGANIA EDUKACYJNE NA POSZCZEGOLNE OCENY

PLANOWANIE KAMPANII REKLAMOWE)

Klasa 4
POZIOM WYMAGAN
ocena dopuszczajgca ocena dostateczna ocena dobra ocena bardzo dobra ocena celujgca
[1] [1+2] [1+2+3] [1+2+3+4] [1+2+3+4+5]
Uczenh: Uczen: Uczen: Uczen: Uczen:

DZIAL: STRATEGIA KOMUNIKACJI MARKI W PRAKTYCE

- zna cele komunikacji

i ich charakter

- zna pojecie: osobowos¢
marki, archetyp marki
- zna pojecie: grupa
docelowa dziatan
komunikacyjnych

—zna pojecie: potrzeba
konsumentéw

(tzw. consumer insight)
- Zna pojecia: persona
—wie w jaki sposob
okresli¢ gtéwny przekaz
reklamy

- zna pojecie:
komunikowanie korzysci
konsumenckiej

- zna definicje briefu

- zna rodzaje brieféw

- wymienia elementy
briefu reklamowego

- okresla cele komunikaciji
i ich charakter

- potrafi okresli¢
osobowos¢ i archetyp
marki

- okresla grupe docelowg
dziatan komunikacyjnych
- okresla potrzebe
konsumentéw

(tzw. consumer insight)

- wie jak nalezy
projektowac persone

- potrafi okresli¢ gtowny
przekaz reklamy

- potrafi okresli¢
komunikowane korzysci
konsumenckie

- rozréznia brief
kreatywny od briefu
reklamowego

- charakteryzuje elementy

- potrafi sformutowac cele
komunikacji dla produktu,
marki

- potrafi opisa¢ osobowosé
i archetyp marki

- opisuje grupe docelowa
dziatan komunikacyjnych

- opisuje potrzebe
konsumentow

(tzw. consumer insight)

- projektuje persone

- dobiera argumenty
wspierajgce komunikowanie
korzysci

- potrafi spisac gtowny
przekaz reklamy

— uzasadnia argumenty
wspierajgce komunikowanie
korzysci

- wyjasnia pojecie strategii
komunikacji marki

- potrafi trafnie okresli¢
osobowos¢

i archetyp marki

- charakteryzuje grupe
docelowag dziatan
komunikacyjnych

W oparciu o wszystkie
kryteria

- potrafi wskaza¢ kilka
potrzeb konsumentéw w
obrebie jednego produktu
(tzw. consumer insight)

- projektuje persone
odpowiednio dobierajgc
elementy i podajac
przyktady

- potrafi scharakteryzowac
komunikowane korzysci
konsumenckie

- trafnie wykorzystuje
wiedze teoretyczng do
rozwigzywania probleméw
praktycznych

- whnikliwie analizuje
potrzeby konsumentéw

i dopiera je w oryginalny
sposéb

- potrafi opisac kilka
potrzeb konsumentéw

w obrebie jednego
produktu (tzw. consumer
insight)

- potrafi scharakteryzowac
komunikowane korzysci
konsumenckie i uzasadnic
argumenty wspierajgce
komunikowanie korzysci
w sposob oryginalny

i nowatorski




zawarte w briefie
reklamowym

- przygotowuje brief ze
wskazéwkami nauczyciela

- podaje elementy strategii
komunikacji marki

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

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

- przygotowuje brief dla
danego produktu
reklamowego

- szeroko uzasadnia
argumenty wspierajgce
komunikowanie korzysci
- omawia powigzania
pomiedzy briefem
medialnym a doborem
medidw

- przygotowuje brief dla
danego produktu
reklamowego, marki
uwzgledniajac wszystkie
wytyczne
wspotpracownikom

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

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

DZIAL: PLANOWANIE KAMPANII REKLAMOWE)

- zna pojecie: cele
reklamowe

i marketingowe

- zna sktadowe planu
kampanii reklamowej

- zna metody ustalania
budzetu reklamowego

- zna elementy sktadowe
budzetu

- zna czynniki sktadajgce
sie na budzet

- definiuje cele reklamowe
wynikajace ze strategii
marki i z celow
marketingowych

- potrafi stworzy¢ plan
kampanii reklamowej

- planuje etapy kampanii
reklamowej

- potrafi opisa¢ metody
ustalania budzetu
reklamowego

- okresla cele kampanii
reklamowej

- potrafi stworzy¢ strategie
reklamowe na podstawie
zatozonych celéw

- potrafi spisaé plan
kampanii reklamowej

- potrafi scharakteryzowad
metody ustalania budzetu
- potrafi scharakteryzowac
elementy sktadowe budzetu

- spisuje strategie
reklamowa

- potrafi zaprezentowac
strategie reklamowa

- prezentuje plan kampanii
reklamowej

- potrafi dobraé¢ metode
ustalania budzetu do firmy
- potrafi ustali¢ budzet
kampanii reklamowej

- potrafi przygotowac
budzet kampanii

- uzasadnia strategie
reklamowa, odpowiadajgc
na pytania i ew. zarzuty

- potrafi uzasadnic¢ plan
kampanii reklamowej,
odpowiadajgc na pytania
i ew. zarzuty

- potrafi przygotowac
budzet kampanii
reklamowe korzystajgc

z réznych metod




- Zna etapy procesu
planowania kampanii
reklamowej w mediach,
strategia medialna

i kreatywna

- zna media reklamowe

- potrafi wymienicé

i zakwalifikowac badania
odpowiednio do
wybranych medidw

- podaje rozwiniecie
skrotow rodzajow
wywiadow

- zna parametry medialne
- zna elementy sktadowe
media planu

- potrafi okresli¢ elementy
sktadowe budzetu

- potrafi wymieni¢ czynniki
sktadajgce sie na budzet

- potrafi dokonac selekcji
mediow do kampanii
reklamowej na podstawie
budzetu

- charakteryzuje media
reklamowe

- charakteryzuje badania
medidéw reklamowych

- Zna pojecia: telemetria,
efekt panelowy, metoda
dzienniczkowa, DAR,
metoda Coplanda, G-Wert,
OSCAR, SWART-12, CITA

- Zna wzory parametrow
medialnych

- potrafi wypetni¢ plan
mediow

- potrafi scharakteryzowac
czynniki sktadajgce sie

na budzet

- potrafi wymieni¢ wady

i zalety poszczegolnych
mediow reklamowych

- charakteryzuje pojecia:
telemetria, efekt panelowy,
metoda dzienniczkowa, DAR,
metoda Coplanda, G-Wert,
OSCAR, SWART-12, CITA

- potrafi scharakteryzowac
parametry medialne i potrafi
z nich korzystac

- potrafi oblicza¢ parametry:
zasieg emisji, czestotliwosé
i intensywnosci kampanii
reklamowej

- potrafi stworzy¢ plan
mediow

reklamowe korzystajgc

z réznych metod
-prezentuje wyniki
przeprowadzonych badan
na forum klasy

- wyjasnia dobdr mediéw
do kampanii reklamowej

- potrafi wskaza¢ zalety

i wady badan telewizji,
radia, prasy, internetu

i outdooru

- potrafi dokona¢
optymalizacji parametrow
kampanii medialnej

- potrafi przygotowaé media
plan, cash flow i flow chart
do poszczegdlnych medidw
z uzasadnieniem

- potrafi zaprezentowac
plan mediéw

- potrafi uzasadni¢ budzet
kampanii reklamowej
klientowi odpowiadajac
na ewentualne pytania

i zarzuty

- potrafi zaprezentowac
budzet kampanii
reklamowej

- trafnie wykorzystuje
wiedze teoretyczng do
rozwigzywania problemow
praktycznych

- potrafi dokonaé
optymalizacji parametrow
kampanii medialnej

(np. budzet, zasieg,
czestotliwos¢ kontaktu

- uzasadnia zapisy

w planie medidw,
odpowiadajgc na pytania
i ew. zarzuty

DZIAL: SPRZEDAZ KAMPANII REKLAMOWE)

- Zna pojecie procesu
zakupowego reklamy

- zna metody
prezentowania oferty
klientowi

- Zna pojecie negocjacji

- zna zadania
pracownikéw agencji
reklamowej przy
nawigzaniu wspotpracy
z klientem

- zna i charakteryzuje etapy
nawigzania wspotpracy

z klientem

- dokonuje analizy planu
kampanii reklamowej

w kontekscie potrzeb

- dokonuje analizy planu
kampanii reklamowej

w kontekscie potrzeb
zleceniodawcy

- przygotowuje prezentacje
sprzedazowej kampanii

- trafnie wykorzystuje
wiedze teoretyczng do
rozwigzywania problemow
praktycznych




- rozréznia style
negocjacji

- rozréznia techniki
negocjacyjne

- zna istote podatku
VAT i stawki aktualnie
obowigzujgce

- zna dokumenty
sprzedazowe: umowe,
fakture, fakture
korygujaca, note
korygujaca

- wymienia i charakteryzuje
techniki negocjac;ji

- zna zadania negocjatora

- zna rodzaje umow
zwigzanych ze sprzedazg
reklamy

- zna elementy faktury,
faktury korygujgcej i noty
korygujacej

zleceniodawcy

- przedstawia zleceniodawcy
przygotowany dla niego
projekt kampanii
reklamowej

- omawia cechy negocjatora
- wie jak zbudowana jest
umowa i zna jej
podstawowe elementy

- potrafi wypetni¢ umowe

- wystawia fakture za
sprzedane ustugi
reklamowe

- rozréznia kiedy wystawiana
jest faktura korygujaca,

a kiedy nota korygujaca

reklamowej dla
zleceniodawcy

- uzasadnia projekt

w Swietle pytan i zarzutow
zleceniodawcy

- dobiera argumenty
negocjacyjne do sytuacji

- przeprowadza negocjacje
z zachowaniem zasad
savoirvivre™ u

- tworzy dokumenty takie
jak umowa o sprzedaz
ustug reklamowych




