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ocena celujacy

ocena hardzo dobry

ocena dobry

ocena dostateczny

ocena dopuszczajacy

- wyjasni¢ podstawowe pojecia z
zakresu reklamy (np. branding,
marka, copy, slogan, banner,
billboard, layout, logo, grp, ctr,
atl, btl, b2b, b2c),

- podac¢ przyktady ustug

reklamowych (np. stworzenie

strategii reklamowej,
opracowanie koncepcji
kreatywnej, zakup powierzchni
reklamowej, napisanie tekstu do
ulotki, stworzenie projektu
graficznego),

wymieni¢ cechy

charakterystyczne wybranej

ustugi reklamowej,

podac¢ cechy charakterystyczne

poszczegdlnych mediow (np.

telewizja, kino, internet, prasa,
event, mobile),

wymieni¢ formy reklamy

charakterystyczne dla danego

medium (np. audycja
sponsorowana, fanpage, reklama

radiowa, plansza reklamowa w

audycji, lokowanie produktu,

sygnat dzwiekowy marki (tzw.
jingiel), banner na fanpage’u,
reklama wideo online, audycja
sponsorowana, lokowanie
produktu),

wymieni¢ dziaty w agencji

reklamowej (np. obstuga klienta,

strategia, kreacja, produkcja),

- opisac zadania realizowane w
poszczegdlnych dziatach w
agencji reklamowej,

- okresli¢ zadania reklamy w
biznesie i marketingu,

- wyjasni¢ podstawowe pojecia z
zakresu reklamy (np. branding,
marka, copy, slogan, banner,
billboard, layout, logo, grp, ctr,
atl, btl, b2b, b2c),

- poda¢ przyktady ustug

reklamowych (np. stworzenie

strategii reklamowej,
opracowanie koncepcji
kreatywnej, zakup powierzchni
reklamowej, napisanie tekstu do
ulotki, stworzenie projektu
graficznego),

wymieni¢ cechy

charakterystyczne wybranej

ustugi reklamowe;j,

poda¢ cechy charakterystyczne

poszczegdlnych mediow (np.

telewizja, kino, internet, prasa,
event, mobile),

wymieni¢ formy reklamy

charakterystyczne dla danego

medium (np. audycja
sponsorowana, fanpage, reklama

radiowa, plansza reklamowa w

audycji, lokowanie produktu,

sygnat dzwickowy marki (tzw.
jingiel), banner na fanpage’u,
reklama wideo online, audycja
sponsorowana, lokowanie
produktu),

wymieni¢ dziaty w agencji

reklamowe;j (np. obstuga klienta,

strategia, kreacja, produkcja),

- opisa¢ zadania realizowane w

poszczegblnych dziatach w

agencji reklamowej,

okresli¢ zadania reklamy w

biznesie i marketingu,

- wyjasni¢ podstawowe pojecia z
zakresu reklamy (np. branding,
marka, copy, slogan, banner,
billboard, layout, logo, grp, ctr,
atl, btl, b2b, b2c),

- podac¢ przyktady ustug

reklamowych (np. stworzenie

strategii reklamowej,
opracowanie koncepcji
kreatywnej, zakup powierzchni
reklamowej, napisanie tekstu do
ulotki, stworzenie projektu
graficznego),

wymieni¢ cechy

charakterystyczne wybranej

ustugi reklamowej,

podac¢ cechy charakterystyczne

poszczegdlnych mediow (np.

telewizja, kino, internet, prasa,
event, mobile),

wymieni¢ formy reklamy

charakterystyczne dla danego

medium (np. audycja
sponsorowana, fanpage, reklama

radiowa, plansza reklamowa w

audycji, lokowanie produktu,

sygnat dzwickowy marki (tzw.
jingiel), banner na fanpage’u,
reklama wideo online, audycja
sponsorowana, lokowanie
produktu),

wymieni¢ dziaty w agencji

reklamowe;j (np. obstuga klienta,

strategia, kreacja, produkcja),

- opisa¢ zadania realizowane w
poszczegblnych dziatach w
agencji reklamowej,

- okresli¢ zadania reklamy w
biznesie i marketingu,

- wyjasni¢ podstawowe pojecia z
zakresu reklamy (np. branding,
marka, copy, slogan, banner,
billboard, layout, logo, grp, ctr,
atl, btl, b2b, b2c),

- podac¢ przyktady ustug

reklamowych (np. stworzenie

strategii reklamowej,
opracowanie koncepcji
kreatywnej, zakup powierzchni
reklamowej, napisanie tekstu do
ulotki, stworzenie projektu
graficznego),

wymieni¢ cechy

charakterystyczne wybranej

ustugi reklamowe;j,

poda¢ cechy charakterystyczne

poszczegbdlnych mediow (np.

telewizja, kino, internet, prasa,
event, mobile),

wymieni¢ formy reklamy

charakterystyczne dla danego

medium (np. audycja
sponsorowana, fanpage, reklama

radiowa, plansza reklamowa w

audycji, lokowanie produktu,

sygnat dzwickowy marki (tzw.
jingiel), banner na fanpage’u,
reklama wideo online, audycja
sponsorowana, lokowanie
produktu),

wymieni¢ dziaty w agencji

reklamowe;j (np. obstuga klienta,

strategia, kreacja, produkcja),

- opisa¢ zadania realizowane w
poszczegdlnych dziatach w
agencji reklamowej,

- wyjasni¢ podstawowe pojecia z
zakresu reklamy (np. branding,
marka, copy, slogan, banner,
billboard, layout, logo, grp, ctr,
atl, btl, b2b, b2c),

- podac¢ przyktady ustug

reklamowych (np. stworzenie

strategii reklamowej,
opracowanie koncepcji
kreatywnej, zakup powierzchni
reklamowej, napisanie tekstu do
ulotki, stworzenie projektu
graficznego),

wymieni¢ cechy

charakterystyczne wybranej

ustugi reklamowe;j,

poda¢ cechy charakterystyczne

poszczegbdlnych mediow (np.

telewizja, kino, internet, prasa,
event, mobile),

wymieni¢ formy reklamy

charakterystyczne dla danego

medium (np. audycja
sponsorowana, fanpage, reklama

radiowa, plansza reklamowa w

audycji, lokowanie produktu,

sygnat dzwickowy marki (tzw.
jingiel), banner na fanpage’u,
reklama wideo online, audycja
sponsorowana, lokowanie
produktu),

wymieni¢ dziaty w agencji

reklamowe;j (np. obstuga klienta,

strategia, kreacja, produkcja),

- opisa¢ zadania realizowane w
poszczegdlnych dziatach w
agencji reklamowej,




okresli¢ cele biznesowe i
marketingowe dziatan
reklamowych,

opisa¢ udziat reklamy w
budowaniu wynikow
makroekonomicznych,
wskaza¢ funkcje reklamy w
kreowaniu popytu na towary i
ushugi,

wyjasni¢ znaczenie narze¢dzi
promociji,

rozrozni¢ typy dziatan
promocyjnych (np. promocja
cenowa, optymalizacja produktu,
poprawa dystrybucji),
klasyfikowa¢ narzedzia
promocji,

wymieni¢ elementy przekazu
reklamowego (np. gtéwny
komunikat, korzysci
produktowe, argumenty
sprzedazowe, symbole),
okresli¢ perswazyjna funkcje
przekazu reklamowego,
wymieni¢ typy argumentow
uzywanych w przekazie
reklamowym (racjonalne i
emocjonalne),

rozroznia¢ argumenty racjonalne
i emocjonalne uzywane w
przekazach reklamowych,
okresli¢ znaczenie przekazu
reklamowego w procesie
zwickszania warto$ci marki,
wymieni¢ zasady tworzenia
przekazu reklamowego (np.
okreslenie tresci, struktury,
ksztaltu przekazu),

wymieni¢ cechy przekazu
reklamowego (np. atrakcyjnos¢,
sugestywnos¢,
zapamigtywalnos¢, oryginalnosé,

okresli¢ cele biznesowe i
marketingowe dzialan
reklamowych,

opisa¢ udziat reklamy w
budowaniu wynikow
makroekonomicznych,
wskaza¢ funkcje reklamy w
kreowaniu popytu na towary i
ustugi,

wyjasni¢ znaczenie narz¢dzi
promociji,

rozroznié typy dziatan
promocyjnych (np. promocja
cenowa, optymalizacja produktu,
poprawa dystrybucji),
klasyfikowa¢ narzgdzia
promocji,

wymieni¢ elementy przekazu
reklamowego (np. gtowny
komunikat, korzysci
produktowe, argumenty
sprzedazowe, symbole),
okresli¢ perswazyjng funkcje
przekazu reklamowego,
wymieni¢ typy argumentow
uzywanych w przekazie
reklamowym (racjonalne i
emocjonalne),

rozroznia¢ argumenty racjonalne
i emocjonalne uzywane w
przekazach reklamowych,
wymieni¢ zasady tworzenia
przekazu reklamowego (np.
okreslenie tresci, struktury,
ksztaltu przekazu),

wymieni¢ cechy przekazu
reklamowego (np. atrakcyjnos¢,
sugestywnosé,
zapamigtywalnosc¢, oryginalno$é,
adekwatno$¢ dla odbiorcow,
etycznosé),

wymieni¢ etapy tworzenia
przekazu reklamowego (np.

okresli¢ cele biznesowe i
marketingowe dziatan
reklamowych,

wskaza¢ funkcje reklamy w
kreowaniu popytu na towary i
ustugi,

wyjasni¢ znaczenie narzedzi
promocji,

rozr6zni¢ typy dziatan
promocyjnych (np. promocja
cenowa, optymalizacja produktu,
poprawa dystrybucji),
klasyfikowa¢ narzedzia
promaocji,

wymieni¢ elementy przekazu
reklamowego (np. gtowny
komunikat, korzysci
produktowe, argumenty
sprzedazowe, symbole),
okresli¢ perswazyjng funkcje
przekazu reklamowego,
wymieni¢ typy argumentow
uzywanych w przekazie
reklamowym (racjonalne i
emocjonalne),

rozréznia¢ argumenty racjonalne
i emocjonalne uzywane w
przekazach reklamowych,
wymieni¢ zasady tworzenia
przekazu reklamowego (np.
okreslenie tresci, struktury,
ksztaltu przekazu),

wymieni¢ cechy przekazu
reklamowego (np. atrakcyjnosé,
sugestywnos¢,
zapamigtywalnos¢, oryginalnosé,
adekwatnos$¢ dla odbiorcow,
etyczno$é),

okresli¢ cele komunikacji i
sposoby ich realizacji poprzez
reklame,

wymieni¢ elementy kluczowe
dla efektywnosci przekazu

wskaza¢ funkcje reklamy w
kreowaniu popytu na towary i
ushugi,

wyjasni¢ znaczenie narzedzi
promocji,

rozr6zni¢ typy dziatan
promocyjnych (np. promocja
cenowa, optymalizacja produktu,
poprawa dystrybucji),
klasyfikowaé narzedzia
promocji,

wymieni¢ typy argumentow
uzywanych w przekazie
reklamowym (racjonalne i
emocjonalne),

rozréznia¢ argumenty racjonalne
i emocjonalne uzywane w
przekazach reklamowych,
wymieni¢ cechy przekazu
reklamowego (np. atrakcyjnosé,
sugestywnos¢,
zapamigtywalnos¢, oryginalno$é,
adekwatnos$¢ dla odbiorcow,
etyczno$é),

okresli¢ cele komunikacji i
sposoby ich realizacji poprzez
reklame,

wymieni¢ kryteria opisu tzw.
grupy docelowej (np.
demografia, socjografia, styl
zycia, zachowania zakupowe),
wymieni¢ elementy struktury
briefu (np. wyzwanie, otoczenie
biznesowe, cele komunikacyjne,
grupa docelowa, gtowny
przekaz, argumentacja,
spodziewana reakcja, tonalnosc),
okresli¢ zawartos¢ elementow
tzw. briefu,

wymieni¢ przyktady technik
tworczego myslenia,

wskaza¢ funkcje reklamy w
kreowaniu popytu na towary i
ushugi,

wyjasni¢ znaczenie narzedzi
promocji,

rozr6zni¢ typy dziatan
promocyjnych (np. promocja
cenowa, optymalizacja produktu,
poprawa dystrybucji),
klasyfikowaé narzedzia
promocji,

wymieni¢ typy argumentow
uzywanych w przekazie
reklamowym (racjonalne i
emocjonalne),

rozrdznia¢ argumenty racjonalne
i emocjonalne uzywane w
przekazach reklamowych,
wymieni¢ cechy przekazu
reklamowego (np. atrakcyjnos¢,
sugestywnos¢,
zapamigtywalnos¢, oryginalno$e,
adekwatnos$¢ dla odbiorcow,
etyczno$é),

okresli¢ cele komunikacji i
sposoby ich realizacji poprzez
reklame,

wymieni¢ kryteria opisu tzw.
grupy docelowej (np.
demografia, socjografia, styl
zycia, zachowania zakupowe),
wymieni¢ elementy struktury
briefu (np. wyzwanie, otoczenie
biznesowe, cele komunikacyjne,
grupa docelowa, gtowny
przekaz, argumentacja,
spodziewana reakcja, tonalnosc),
okresli¢ zawartos¢ elementow
tzw. briefu,

wymieni¢ przyktady technik
tworczego myslenia,




adekwatnos$¢ dla odbiorcow,
etycznosc),

wymieni¢ etapy tworzenia
przekazu reklamowego (np.
strategia komunikacji,
opracowanie idei przewodniej
tzw. big idea, opracowanie
konkretnej reklamy),

okresli¢ cele komunikaciji i
sposoby ich realizacji poprzez
reklame,

okresli¢ sposoby mierzenia
postepow w realizacji strategii,
wymieni¢ elementy Kluczowe
dla efektywnosci przekazu
reklamowego (np. sp6jnosé
dziatan, konsekwencja,
koncentracja $rodkow),
wymieni¢ kryteria opisu tzw.
grupy docelowej (np.
demografia, socjografia, styl
zycia, zachowania zakupowe),
opisa¢ cechy grupy docelowe;j
niezbedne dla zbudowania
perswazyjnej komunikacji (np.
motywacje, potrzeby,
nastawienie wobec marki),
wymieni¢ elementy struktury
briefu (np. wyzwanie, otoczenie
biznesowe, cele komunikacyjne,
grupa docelowa, gtowny
przekaz, argumentacja,
spodziewana reakcja, tonalnosc),
okresli¢ zawartos¢ elementow
tzw. briefu,

spisa¢ wytyczne dla
planowanych dziatan
reklamowych,

wymieni¢ przyklady technik
tworczego myslenia,

stosowac techniki rozwijania
umiejg¢tnosci tworczych,

strategia komunikacji,
opracowanie idei przewodniej
tzw. big idea, opracowanie
konkretnej reklamy),

okresli¢ cele komunikacji i
sposoby ich realizacji poprzez
reklamg,

wymieni¢ elementy kluczowe
dla efektywnosci przekazu
reklamowego (np. spojnos¢
dziatan, konsekwencja,
koncentracja $rodkow),
wymieni¢ kryteria opisu tzw.
grupy docelowej (np.
demografia, socjografia, styl
zycia, zachowania zakupowe),
opisac cechy grupy docelowe;j
niezbedne dla zbudowania
perswazyjnej komunikacji (np.
motywacje, potrzeby,
nastawienie wobec marki),
wymieni¢ elementy struktury
briefu (np. wyzwanie, otoczenie
biznesowe, cele komunikacyjne,
grupa docelowa, gtéwny
przekaz, argumentacja,
spodziewana reakcja, tonalnos¢),
okresli¢ zawarto$¢ elementow
tzw. briefu,

spisa¢ wytyczne dla
planowanych dziatan
reklamowych,

wymieni¢ przyktady technik
tworczego myslenia,

stosowac techniki rozwijania
umiejetnosei tworczych,
dobiera¢ techniki tworczego
myslenia do zadania w procesie
tworzenia reklamy (np. strategia
komunikacji, koncepcja
kreatywna, tworzenie nowych
nosnikow itp.),

reklamowego (np. spojnosé
dziatan, konsekwencja,
koncentracja $§rodkow),
wymieni¢ kryteria opisu tzw.
grupy docelowej (np.
demografia, socjografia, styl
zycia, zachowania zakupowe),
wymieni¢ elementy struktury
briefu (np. wyzwanie, otoczenie
biznesowe, cele komunikacyjne,
grupa docelowa, glowny
przekaz, argumentacja,
spodziewana reakcja, tonalnosc),
okresli¢ zawarto$¢ elementow
tzw. briefu,

wymieni¢ przykltady technik
tworczego myslenia,

dobiera¢ techniki tworczego
mys$lenia do zadania w procesie
tworzenia reklamy (np. strategia
komunikacji, koncepcja
kreatywna, tworzenie nowych
nos$nikow itp.),

okresli¢ cechy komunikatow (np.

spojny, dopasowany do
odbiorcy, precyzyjny itp.),
wymieni¢ rodzaje komunikatow
perswazyjnych (emocjonalny i
racjonalny),

dokona¢ analizy zachowania
konsumenta,

wykorzysta¢ motywacje
emocjonalng odbiorcy reklamy
w tworzeniu przekazu
reklamowego,

wykorzystaé kolor i ksztalt, jako
narz¢dzie oddziatywania na
psychike odbiorcy reklamy,
okresla¢ cele komunikacji i ich
charakter (np. cele wizerunkowe,
sprzedazowe itp.),

opisa¢ grupe docelowg dziatan
komunikacyjnych,

okresli¢ cechy komunikatow (np.

spojny, dopasowany do
odbiorcy, precyzyjny itp.),
wymieni¢ rodzaje komunikatow
perswazyjnych (emocjonalny i
racjonalny),

wykorzysta¢ kolor i ksztalt, jako
narzedzie oddziatywania na
psychike odbiorcy reklamy,
okresla¢ cele komunikacji i ich
charakter (np. cele wizerunkowe,
sprzedazowe itp.),

opisa¢ grup¢ docelowa dziatan
komunikacyjnych,

okresla¢ gtéwny przekaz
reklamy,

okresla¢ osobowos¢ marki,
okresla¢ charakter i ton
przekazu,

tworzy¢ liste wytycznych (tzw.
brief),

okresla¢ cele kampanii
reklamowej,

tworzy¢ plan mediow,
przedstawi¢ zleceniodawcy
przygotowany dla niego projekt
kampanii reklamowej,
gromadzi¢ informacje w celu
realizacji kampanii reklamowej,
dokonywa¢ analizy informacji w
celu realizacji kampanii
reklamowej,

weryfikowac jakos¢
przygotowanych elementow
kampanii reklamowej,

- okresli¢ cechy komunikatéw (np.

spojny, dopasowany do
odbiorcy, precyzyjny itp.),
wymieni¢ rodzaje komunikatow
perswazyjnych (emocjonalny i
racjonalny),

wykorzystaé kolor i ksztalt, jako
narzedzie oddziatywania na
psychike odbiorcy reklamy,
okresla¢ cele komunikacji i ich
charakter (np. cele wizerunkowe,
sprzedazowe itp.),

opisa¢ grup¢ docelowg dziatan
komunikacyjnych,

okresla¢ gtéwny przekaz
reklamy,

okresla¢ osobowos¢ marki,
okresla¢ charakter i ton
przekazu,

tworzy¢ liste wytycznych (tzw.
brief),

okresla¢ cele kampanii
reklamowej,

tworzy¢ plan mediow,
gromadzi¢ informacje w celu
realizacji kampanii reklamowej,




- dobiera¢ techniki tworczego
myslenia do zadania w procesie
tworzenia reklamy (np. strategia
komunikacji, koncepcja
kreatywna, tworzenie nowych
no$nikow itp.),

spojny, dopasowany do
odbiorcy, precyzyjny itp.),
wymieni¢ rodzaje komunikatow
perswazyjnych (emocjonalny i
racjonalny),

dokona¢ analizy zachowania
konsumenta,

wykorzysta¢ motywacje
emocjonalng odbiorcy reklamy
w tworzeniu przekazu
reklamowego,

wykorzysta¢ kolor i ksztatt, jako
narzedzie oddziatywania na
psychike odbiorcy reklamy,

- okresla¢ cele komunikacji i ich
charakter (np. cele wizerunkowe,
sprzedazowe itp.),

opisa¢ grupe docelowa dziatan
komunikacyjnych,

okresla¢ potrzebe konsumentow
(tzw. Consumer insight),
okresla¢ gtowny przekaz
reklamy,

okresla¢ komunikowane
korzysci konsumenckie,
dobiera¢ argumenty wspierajace
komunikowanie korzysci,
okresla¢ osobowo$¢ marki,
okreslaé¢ charakter i ton
przekazu,

tworzy¢ liste wytycznych (tzw.
brief),

okresla¢ cele kampanii
reklamoweyj,

tworzy¢ strategie reklamowe na
podstawie zatozonych celow,

okresli¢ cechy komunikatow (np.

okresli¢ cechy komunikatow (np.

spojny, dopasowany do
odbiorcy, precyzyjny itp.),
wymieni¢ rodzaje komunikatow
perswazyjnych (emocjonalny i
racjonalny),

dokona¢ analizy zachowania
konsumenta,

wykorzysta¢ motywacje
emocjonalng odbiorcy reklamy
w tworzeniu przekazu
reklamowego,

wykorzysta¢ kolor i ksztatt, jako
narzg¢dzie oddziatywania na
psychike¢ odbiorcy reklamy,
okre$la¢ cele komunikacji i ich
charakter (np. cele wizerunkowe,
sprzedazowe itp.),

opisa¢ grup¢ docelowa dziatan
komunikacyjnych,

okresla¢ potrzebe konsumentow
(tzw. Consumer insight),
okresla¢ gtowny przekaz
reklamy,

okresla¢ komunikowane
korzysci konsumenckie,
dobiera¢ argumenty wspierajace
komunikowanie korzysci,
okresla¢ osobowos¢ marki,
okresla¢ charakter i ton
przekazu,

tworzy¢ liste wytycznych (tzw.
brief),

okresla¢ cele kampanii
reklamowej,

planowac etapy kampanii
reklamowej,

okresla¢ budzet kampanii
reklamowej,

tworzy¢ plan mediow,

tworzy¢ plan kampanii
reklamowej,

- okresla¢ potrzebe konsumentow
(tzw. Consumer insight),

- okresla¢ gtowny przekaz
reklamy,

- dobiera¢ argumenty wspierajace
komunikowanie korzysci,

- okre$la¢ osobowo$¢ marki,

- okresla¢ charakter i ton
przekazu,

- tworzy¢ liste wytycznych (tzw.
brief),

- okre$la¢ cele kampanii
reklamowej,

- planowa¢ etapy kampanii
reklamowej,

- okresla¢ budzet kampanii
reklamowej,

- tworzy¢ plan mediow,

- tworzy¢ plan kampanii
reklamowej,

- dokona¢ analizy planu kampanii
reklamowej w konteks$cie
potrzeb zleceniodawcy,

- przygotowac prezentacje
sprzedazowej kampanii
reklamowej dla zleceniodawcy
przedstawi¢ zleceniodawcy
przygotowany dla niego projekt
kampanii reklamowej,

- gromadzi¢ informacje w celu
realizacji kampanii reklamowej,

- dokonywa¢ analizy informacji w
celu realizacji kampanii
reklamowej,

- syntetyzowac¢ informacje w celu
realizacji kampanii reklamowej,

- udostgpniaé przetworzone
informacje w celu realizacji
kampanii reklamowej,

- okresla¢ zadania w ramach planu
kampanii,

- rozdziela¢ zadania w ramach
kampanii zgodnie z dostgpnymi




planowac etapy kampanii
reklamowej,

okresla¢ budzet kampanii
reklamowej,

tworzy¢ plan mediow,

tworzy¢ plan kampanii
reklamowej,

dokona¢ analizy potrzeb
zleceniodawcy,

dokona¢ syntezy potrzeb
zleceniodawcy,

dokona¢ analizy planu kampanii
reklamowej w kontek$cie
potrzeb zleceniodawcy,
przygotowacé prezentacje
sprzedazowej kampanii
reklamowej dla zleceniodawcy
przedstawi¢ zleceniodawcy
przygotowany dla niego projekt
kampanii reklamowej,
pozyska¢ informacje w celu
realizacji kampanii reklamowej,
gromadzi¢ informacje w celu
realizacji kampanii reklamowej,
dokonywac analizy informacji w
celu realizacji kampanii
reklamowej,

syntetyzowa¢ informacje w celu
realizacji kampanii reklamowej,
udostepniac przetworzone
informacje w celu realizacji
kampanii reklamowej,

okre$la¢ zadania w ramach planu
kampanii,

rozdziela¢ zadania w ramach
kampanii zgodnie z dostgpnymi
zasobami, budzetem i
harmonogramem,

monitorowa¢ postep realizacji
zadan,

weryfikowacé jakosé
przygotowanych elementow
kampanii reklamowej,

dokona¢ analizy planu kampanii
reklamowej w kontekscie
potrzeb zleceniodawcy,
przygotowac prezentacje
sprzedazowej kampanii
reklamowej dla zleceniodawcy
przedstawi¢ zleceniodawcy
przygotowany dla niego projekt
kampanii reklamowej,
pozyskac informacje w celu
realizacji kampanii reklamowej,
gromadzi¢ informacje w celu
realizacji kampanii reklamowej,
dokonywa¢ analizy informacji w
celu realizacji kampanii
reklamowej,

syntetyzowac informacje w celu
realizacji kampanii reklamowej,
udostgpniac przetworzone
informacje w celu realizacji
kampanii reklamowej,

okre$la¢ zadania w ramach planu
kampanii,

rozdziela¢ zadania w ramach
kampanii zgodnie z dostgpnymi
zasobami, budzetem 1
harmonogramem,

monitorowa¢ postep realizacji
zadan,

weryfikowac jakos¢
przygotowanych elementow
kampanii reklamowej,
realizowa¢ emisj¢ kampanii
reklamowej,

zasobami, budzetem i
harmonogramem,

- monitorowa¢ postep realizacji
zadan,

- weryfikowac¢ jakos¢
przygotowanych elementow
kampanii reklamowe;j,

- realizowa¢ emisj¢ kampanii
reklamowej,




- realizowac¢ emisj¢ kampanii
reklamowej,

- przygotowac raport dla
zleceniodawcy podsumowujacy
stan realizacji kampanii
rozréznia¢ zadania indywidualne
i zespolowe,




