STRATEGIA W REKLAMIE KLASA 2

Lp. Dziat Ocena dopuszczajagca

(1

Uczen:

V. Odbiorcy przekazu reklamowego

-Wymienia pojedyncze
kryteria grupy
docelowej, ale ich nie
rozumie.

-Nie potrafi opisa¢ cech
grupy docelowej ani jej
segmentowac.

-Nie dobiera strategii
komunikacyjnej do
grupy docelowe;j.

-Nie zna metod badan
marketingowych ani ich
zastosowania.

-Nie przygotowuje
poprawnego raportu ani
prezentacji.

-Nie rozumie znaczenia
danych rynkowych i ich
analizy.

-Nie przewiduje
skutkéw wyboru grupy
docelowe;j.

Jego praca jest
niekompletna lub
chaotyczna.

Ocena dostateczna
[1+2]

Uczen:

-Wymienia kilka
kryteriéw grupy
docelowej, ale robi to
powierzchownie.
-Podaje podstawowe
cechy grupy, ale nie
charakteryzuje ich
doktadnie.

-Nie potrafi poprawnie
segmentowac grupy
docelowe;j.

-Tworzy bardzo
uproszczone i
niekompletne profile
klientéw.

-Ma trudnosci z doborem
strategii komunikacji.
-Zna pojecie badan
marketingowych, ale nie
potrafi ich zastosowac..
-Podejmuje prébe
segmentacji rynku, ale
robi to ogdlnikowo.
-Wybiera grupe docelowa
przypadkowo, bez
analizy.

-Nie taczy grupy
docelowej z celami
strategicznymi firmy.
-Nie przewiduje skutkéw
wyboru grupy docelowej.

POZIOM WYMAGAN

Ocena dobra
[1+2+3]

Uczen:

-Wymienia podstawowe
kryteria analizy grupy
docelowej, ale nie opisuje ich
doktfadnie.

-Segmentuje grupe docelowa,
ale nie analizuje jej
szczegotowo.

-Podaje przyktady cech grupy
docelowej, ale nie wyjasnia ich
wptywu na marketing.
-Tworzy uproszczone profile
klientéw, pomijajac niektore
istotne aspekty.

-Dobiera strategie
komunikacji, ale nie zawsze je
uzasadnia.

-Zna narzedzia badan rynku,
ale nie wykorzystuje ich w
petni.

-Poréwnuje grupy docelowe,
ale bez glebszej analizy.
-Przygotowuje raport lub
prezentacje, ale wymagaja one
dopracowania.

-Okres$la kryteria doboru grupy
docelowej, ale ma trudnosci z
ich zastosowaniem.

-Korzysta z narzedzi analizy
rynku, ale jego interpretacja
moze by¢ niedoktadna.
-Przewiduje skutki wyboru
grupy docelowej, ale w sposéb
ogodlnikowy.

Ocena bardzo dobra
[1+2+3+4]

Uczen:

-Wymienia i opisuje podstawowe
kryteria analizy grupy docelowe;j
(np. demografia, styl zycia,
zachowania zakupowe).
-Segmentuje grupy docelowe
wedtug kluczowych cech.
-Okresla potrzeby i motywacje
konsumentow.

-Tworzy podstawowe profile
klientow.

-Dobiera strategie komunikacji do
grupy docelowe;j.

-Korzysta z podstawowych metod
badan marketingowych.
-Poréwnuje segmenty
konsumentow.

-Przygotowuje raport lub
prezentacje na temat grupy
docelowe;j.

-Uwzglednia trendy rynkowe i
analizuje dane.

-Korzysta z narzedzi analizy rynku
(np. ankiety, analiza konkurencji).
-Przewiduje wptyw wyboru grupy
docelowej na strategie firmy.

Ocena celujgca
[1+2+3+4+5]

Uczen:

-Wymienia i opisuje podstawowe kryteria analizy
grupy docelowej (demografia, styl zycia,
zachowania zakupowe itp.).

-Segmentuje grupy docelowe, uwzgledniajac
kluczowe cechy konsumentow.

-Okresla motywacje i potrzeby klientéw, przydatne
w komunikacji marketingowe;.

-Tworzy profile klientéw na podstawie analizy
rynku.

-Dobiera strategi¢ komunikacyjng do grupy
docelowej, uzasadniajac swéj wybdr.

-Zna i korzysta z podstawowych metod badania
rynku (ankiety, analiza konkurencji).
-Poréwnuje rézne segmenty konsumentow i
wskazuje skuteczne sposoby komunikacji.
-Przygotowuje raport lub prezentacje z analizy
grupy docelowe;j.

-Okresla grupe docelowa dla strategii
marketingowej i ocenia jej potencjat.
-Wykorzystuje narzedzia analizy rynku (np.
Google Analytics)

-Przewiduje wptyw wyboru grupy docelowej na
wyniki firmy.



VI. Budzet reklamowy

Okreslanie
budzetu
reklamowego

-Wymienia kilka
sktadnikow budzetu,
ale nie rozumie ich.
-Popetnia powazne
btedy w
obliczeniach.

-Nie zna metod
budzetowania.

-Nie potrafi
podzieli¢ budzetu na
kanaty komunikacji.
-Pomija czynniki
zewnetrzne.
-Tworzy btedny lub
niekompletny
kosztorys.

-Nie rozumie
wskazZnikow
efektywnosci.

-Nie przygotowuje
czytelnego raportu.

-Wymienia sktadniki
budzetu, ale nie
okreSla ich
poprawnie.
-Kalkuluje budzet, ale
z duzymi bledami.
-Nie rozrdéznia metod
budzetowania.

-Nie potrafi
skutecznie alokowaé
budzetu.

-Pomija czynniki
zewnetrzne, co
prowadzi do btedéw.
-Tworzy kosztorys,
ale jest on
nieprecyzyjny.

-Zna podstawowe
pojecia, ale nie
stosuje ich w
praktyce.

-Tworzy raport, ale
jest on chaotyczny i
niekompletny.

-Okresla budzet
reklamowy w spos6b
uproszczony.

-Kalkuluje budzet, ale
moze popetniac biedy.
-Wymienia modele
budzetowania, ale ich nie
poréwnuje.

-Dobiera sposoby alokacji
budzetu, ale bez
uzasadnienia.
-Uwzglednia czynniki
zewnetrzne, ale
powierzchownie.
-Tworzy kosztorys, ale
jest on niekompletny lub
niejasny.

-Zna wskazniki
efektywnosci, ale ich nie
interpretuje.
-Przygotowuje raport, ale
wymaga on poprawek.

-Okresla budzet reklamowy,
stosujac jedng podstawowa
metode.

-Kalkuluje budzet,
uwzgledniajac gtéwne koszty
kampanii.

-Poréwnuje modele
budzetowania, wskazujac ich
zalety i wady.

-Dobiera sposoby alokacji
budzetu, cho¢ moze nie
uwzglednia¢ wszystkich
czynnikow.

-Uwzglednia niektére
czynniki zewnetrzne, ale bez
petnej analizy.
-Przygotowuje kosztorys
kampanii, cho¢ moze pomijac
szczegolty.

-Interpretuje podstawowe
wskazniki skutecznosci
budzetu.

-Tworzy raport lub arkusz
kalkulacyjny, wymagajacy
drobnych poprawek

-Okresla budzet reklamowy, stosujac
podstawowe metody jego wyznaczania.
-Kalkuluje budzet, uwzgledniajac gldwne
koszty kampanii.

-Poréwnuje modele budzetowania,
wskazujac ich podstawowe zalety i wady.
-Wskazuje sposoby efektywnego
wykorzystania budzetu reklamowego.
-Uwzglednia czynniki zewnetrzne przy
planowaniu budzetu.

-Przygotowuje kosztorys kampanii
reklamowej z uwzglednieniem r6znych
kanatéw komunikacji.

-Analizuje skuteczno$§¢ budzetu na
podstawie podstawowych wskaznikow
efektywnosci.

-Tworzy czytelny raport lub arkusz
kalkulacyjny z kalkulacja budzetu.



VII. Budowanie
przekazu
reklamowego

-Wymienia pojedyncze
elementy briefu, ale
nie rozumie ich
zastosowania.
-Tworzy brief w
sposéb chaotyczny i
niepelny.

-Nie potrafi poprawnie
okresli¢ celow
kampanii i grupy
docelowej.

-Nie analizuje
konkurencji i
otoczenia
biznesowego.

-Nie uwzglednia
insightu
konsumenckiego.
-Planuje budzet
blednie lub wcale.
-Brief jest nieczytelny
1 nieprzydatny w
praktyce.

-Wymienia niektére
elementy briefu, ale nie
opisuje ich poprawnie.
-Tworzy brief, ale jest
on chaotyczny i
niepelny.

-Formutuje cele
kampanii, ale s3 one
niejasne i niemierzalne.
-Identyfikuje grupe
docelowa, ale w sposéb
powierzchowny.
-Analizuje otoczenie
biznesowe i
konkurencje, ale bardzo
ogdlnikowo.

-Planuje budzet, ale robi
to niespdjnie lub
blednie.

-Brief wymaga wielu
poprawek, by byt
praktycznie uzyteczny.

-Wymienia wigkszo§¢
elementéw briefu
reklamowego i mediowego,
ale moze pomijac szczegély.
-Okresla zawarto$¢ briefu,
ale w sposéb ogélnikowy.
-Tworzy brief, cho¢ moze
zawiera¢ btedy lub
niespdjnosci.

-Formutuje cele kampanii,
ale mogg by¢ mato
precyzyjne.

-Uwzglednia grupe docelowa
i konkurencje, ale bez
glebokiej analizy.

-Planuje budzet, ale moze nie
uzasadnia¢ swoich wyboréw.
-Brief jest logiczny, ale
wymaga dopracowania.

-Wymienia elementy briefu

reklamowego i mediowego oraz

krétko je opisuje.

-Tworzy poprawny, ale
uproszczony brief reklamowy i
mediowy.

-Okresla cele kampanii, choé
moga by¢ mniej precyzyjne.
-Uwzglednia grupe docelows i
konkurencje, ale bez glebokiej
analizy.

-Planuje budzet mediowy, cho¢
moze nie uwzgledniacé
wszystkich kosztow.
-Przedstawia brief w czytelnej
formie, cho¢ moze wymagaé
poprawek.

-Wymienia wszystkie elementy briefu
reklamowego, podajac szczegétowe opisy i
przyktady dla kazdego z nich.

- Precyzyjnie okre§la zawarto$¢ kazdego
elementu briefu, uwzgledniajac specyfike
branzy, rynku oraz celéw kampanii.
-Przygotowuje profesjonalny brief reklamowy,
zawierajacy wszystkie kluczowe informacje
potrzebne do realizacji kampanii.

-Uwzglednia insight konsumencki i strategie
komunikacji, formutujac unikalng propozycje
wartoSci (USP) marki.

-Formutuje cele komunikacyjne i marketingowe
w sposéb mierzalny (SMART), dostosowany do
zatozefi kampanii.

-Przedstawia brief w czytelnej formie, dbajac o
jego strukture, spdjnos¢ i atrakcyjnos$¢ wizualng.
- Wymienia wszystkie elementy briefu
mediowego oraz szczegdtowo je opisuje.
-Tworzy profesjonalny brief mediowy,
uwzgledniajac wszystkie kluczowe aspekty
strategii mediowe;.

- Formutuje precyzyjne i mierzalne cele
kampanii mediowej,

- Przedstawia brief mediowy w czytelnej i
profesjonalnej formie,

- Dostosowuje strategi¢ mediowa do grupy
docelowej, uwzgledniajac jej cechy
demograficzne, behawioralne oraz styl zycia.

Oceng niedostateczng otrzymuje uczen, ktory:

1) nie opanowat podstawowych wiadomoSci i umiejetnoSci niezbgdnych do dalszej nauki danego przedmiotu;
2) 2) nie opanowal wymagan edukacyjnych na ocen¢ dopuszczajaca;

3) 3) nie bierze aktywnego udzialu w zajeciach.



