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Cele ksztalcenia dla przedmiotu

1

Poznanie specyfiki funkcjonowania organizacji i zasad realizacji dzialan marketingowych w praktyce, w tym uwarunkowan formalnych oraz

roli struktur, dokumentacji i standardéw pracy w obszarze marketingu.

Nabycie umiejetnosci wykonywania typowych zadan marketingowych: analizy informacji, przygotowania propozycji rozwiazan/usprawnien,
wspolpracy z zespolem oraz komunikowania i raportowania efektéw pracy, analizy brieféw reklamowych i potrzeb komunikacyjnych,
przygotowania koncepcji i materiatéw reklamowych, planowania kampanii i jej realizacji, wspolpracy klient—agencja oraz raportowania

efektéw kampanii.

Ksztaltowanie postawy odpowiedzialnego i przedsi¢biorczego dzialania w roli zawodowej, z uwzglednieniem granic wlasnych kompetencji,
informacji zwrotnej oraz konsekwencji dziatan marketingowych dla odbiorcéw i otoczenia, roli specjalisty ds. reklamy i komunikacji
marketingowej, z odpowiedzialno$cia za przekaz reklamowy, stosowanie zasad etyki reklamy (KER) i konsekwencje kampanii dla wizerunku

marki i odbiorcow.

Efekty uczenia si¢

reklamy wprowadzajacej w blad, reklamy podprogowej), prawo autorskie i ochrona
wizerunku w reklamie; odpowiedzialno$¢ za stereotypy i presje konsumpcyjna.

WIEDZA
q Odhniesienie d .
L Efekty przedmiotowe r:fi Sl:él‘:: ° Metody weryfikacji
P (Student zna i rozumie) . efektéw uczenia si¢
kierunkowych
Ocena wykonywanych zadan
Zna specyfike dziatalnodci agencji reklamowej/dziatu reklamy/PR (proceduty, MAR WG04 dokonywana przez Zakladowego
Wi obieg brieféw, wymagania formalne) oraz prawne uwarunkowania: prawo MAR WKO03 opickuna praktyk
reklamowe, prawo autorskie, zasady KER i procedury akceptacji materialow — Zapisy w Dxienniczkn praktyk
kreatywnych. MAR_WKO01 Ocena dokonywana przez Uczelnianego
’ opiekuna praktyk
Ocena wykonywanych zadan
Zna strukture agencji i role stanowisk (account manager, art director, copywriter, dokon}wam przez Zalkltadowego
. . . o . C o MAR_WG02 opiekuna praktyk
W2 |media planer, PR specialist, strateg komunikacji) oraz rozumie relacje miedzy nimi S
. o . o MAR_WG04 Zapisy w Dzienniczfeu praktyk
i relacje klient—agencija jako podstawe efektywnego procesu kampanijnego. - Ocena dokonywana przez Uczelnianego
opiekuna praktyk
Ocena wykonywanych zadan
Zna narzedzia i dokumenty stosowane w procesie reklamowym (narzedzia dokonywana przez Zakladowego
W3 kreatywne, systemy zarzadzania kampania, media planning/buying; brief MAR WGO6 opickuna praktyk
reklamowy, strategia komunikacji, media plan, harmonogram, raport post- - Zapisy w Dzienniczkn praktyk
kampanijny z KPI) i rozumie ich role w realizacji i raportowaniu kampanii. Ocena dokonywana przez Uczelnianego
opiekuna praktyk
Rozumie znaczenie zasad etycznych w praktyce marketingu oraz prawne, Ocena wykonywanych zadan
ckonomiczne i spoleczne uwarunkowania dziatan marketingowych, w tym mozliwe MAR WKO1 dokonywana przez Zakladowego
W4 konsekwencje spoteczne tych dzialan i wykonywania roli zawodowej specjalisty ds. MAR WKO03 opickuna praktyk
marketingu, zasady KER (Kodeks Etyki Reklamy), prawo reklamowe (zakaz MAR WK04 Zapisy w Djenniczfen prakiyk

Ocena dokonywana przez Uczelnianego
opiekuna praktyk

Sylabus: Praktyka zawodowa: Marketing I

Strona 1



UNIWERSYTET VIZJA

UMIEJETNOSCI
Efekty przedmiotowe OdnleSICflle do Metody weryfikacji
L.p. efektow X .
(Student potrafi) . efektow uczenia si¢
kierunkowych
Ocena wykonywanych zadan
Potrafi okresli¢ problem komunikacyjny na podstawie briefu i analizy rynku, dokonywana przez Zakladowego
PR . 1oz . - . ; . MAR_UWO02 opickuna praktyk
Ul  |wypracowaé insight konsumencki, zbada¢ konkurencje komunikacyjna, zdefiniowac - Zapisy w D-{v‘m;z iexen prktyl
grupe docelowa i sformutowac¢ rekomendacje dla kampanii reklamowe;. Ocena dokonywana przez Uczelnianego
opiekuna praktyk
Ocena wykonywanych zadan
Potrafi przygotowaé eclement koncepcji reklamowej (hasto/tagline, scenatiusz dokonywana przez Zakladowego
: .. - .. opiekuna praktyk
U2 |spotu, key visual, fragment strategii komunikacji, konspekt PR, plan kampanii w MAR UWO07 o o
. . . . — Zapisy w Dzienniczfen praktyk
kanale) dostosowany do cel6w, tonu marki i budzetu organizacji. Ocena dokonywana przez Uczelnianego
opickuna praktyk
Ocena wykonywanych zadan
Potrafi uzgadnia¢ informacje z opiekunem, klientem i zespolem kreatywnym otraz dokonywana przez Zakladowego
U3 Otowad ¢ bostk .. fektow (GRP ico recall. ROT MAR_UWO03 opiekuna praktyk
przygotowa¢ raport post-kampanijny z oceng efektéw ( , zasieg, recall, MAR_ UKO1 Zapisy w Dienniczfon prakik
reklamy) i zaprezentowa¢ wyniki klientowi. - Ocena dokonywana przez Uczelnianego
opiekuna praktyk
Potrafi realizowa¢ powierzone zadania w zespole zgodnie z ustaleniami oraz Ocena W}’kOleWaﬂ}"'Ch zadan
planowa¢ wlasny rozwdj kompetencji w trakcie praktyk (cele, samoocena, MAR UKO1 doki‘lw’malprzlfz Zakladowego
. ) .. .. . L .. . 1 | opiekuna prakty
U4 W}korz.} stanie 1nfor@ac]1 zwrotnej), przyjmujac w nicj ,r.ole zachowu]%c zasady etyki MAR UOOL Zapisy w Dxienniczfen prakiyk
(zadania w procesie reklamowym, planujac rozwdj kompetencji reklamowo- - Ocena dokonywana przez Uczelnianego
komunikacyjnych (umiejetnosci kreatywne i strategiczne, certyfikaty branzowe). opiekuna praktyk
KOMPETENCJE SPOLECZNE
Efekty przedmiotowe Odmes1e{ne do Metody weryfikacji
L.p. . efektow o
(Student jest gotéw do) ] efektéw uczenia si¢
kierunkowych
Jest gotéw do rozpoznawania granic wlasnych kompetenciji w trakcie wykonywania )
zadan marketingowych, gléwnie promocyjnych i komunikacyjnych, korzystania ze Ocena Wykon}“’m}fh zadad
wsparcia opickuna/zespolu w sytuacjach trudnych oraz przyjmowania informaciji MAR KKO02 dokinywmalf rf # Zakladowego
K1 |zwrotnej i korygowania dzialan w celu doskonalenia wlasnych kompetencii, — opieuna praxtyx
.. . . . .. e MAR KKO03 Zapisy w Dziennicgfen praktyk
kompet?.nc]l kre‘at}wnych 1‘strateg1Aczr%ych (tworzenie koncepcp, ocena efektwvnoscl - Ocena dokonywana przez Uczelnianego
kampanii, interpretacja insightow); wsparcie do$wiadczonego opiekuna praktyk
copywritera/stratega/account managera.
Ocena wykonywanych zadan
Jest gotéw do odpowiedzialnego realizowania powierzonych zadan oraz dokonywana przez Zaktadowego
K2 uczestnictwa w pracach/projektach reklamowych lub z zaktesu komunikacji MAR_KO01 opiekuna praktyk
organizacji z rynkiem, z zachowaniem dbatosci o jako$¢ i rzetelno$é wykonywanej MAR_KO03 Zapisy w Dxzienniczken prakiyk
pracy. Ocena dokonywana przez Uczelnianego
opiekuna praktyk
Ocena wykonywanych zadan
Jest gotéw do myslenia i dzialania w sposob przedsigbiorczy w ramach zadan dokonywana przez Zakladowego
K3 ierzanvch Jasi caktvk  (iniciat . ; awnien MAR_KOO03 opiekuna praktyk
powietzanych w czasic prakty (inicjatywa, proponowanie usprawnien, MAR KROL Zapisy w Dxienniczjen prakiyk
przewidywanie skutkow rozwiazat). - Ocena dokonywana przez Uczelnianego
opickuna praktyk
Jest gotéw do uwzgledniania wplywu dziatan reklamy, komunikatéw na odbiorcéw Ocena wykonywanych zadaf
i otoczenie oraz odpowiedzialnego wykonywania roli zawodowej w sytuacjach dok()nyv;ana przez 'Zﬂkladowcgo
K4 mogacych wywolywaé istotne konsekwencje spoleczne, krytyczna ocena kampanii MAR KRO1 opiekuna praktyk
(stereotypy, presja konsumpcyjna, reklama do dzieci, dezinformacja), stosowanie — Zapisy w Dxzienniczkn praktyk
zasad etyki reklamy (KER), odmowa udzialu w dzialaniach sprzecznych z etyka Ocena dokonywana przez Uczclnianego
zawodowg specjalisty ds. reklamy. opieluna praktyk
Tresci ksztalcenia
Liczba godzin
L.p. Tres¢ ksztalcenia (tematyka zajec) Praktyka zawodowa
. . Studia
Studia stacjonarne X R
niestacjonarne
Charakterystyka miejsca odbywania praktyki-zapoznanie z charakterem dziatalnosci
prowadzonej przez organizacje, w ktérej odbywa si¢ praktyka. Poznanie struktury
1. organizacyjnej, podstaw prawnych, warunkéw pracy oraz charakterystyki prac 40 40
specyficznych dla organizacji, ze szczegélnym uwzglednieniem roli specjalisty ds.
marketingu, model biznesowy agencji reklamowej/komunikacyjnej lub dziatu reklamy/PR
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(rodzaj ustug: ATL, BTL, digital, PR, event; portfel klientéw); rola specjalisty ds. reklamy i

komunikacji marketingowe;j.

Charakterystyka najwazniejszych dzialéw funkcjonujacych w organizacji, w ktérej odbywa
si¢ praktyka, struktur¢ procesu reklamowego: dzial strategii/planowania (brief, insight,
strategia komunikaciji, media mix), dzial kreatywny (art director, copywriter, produkeja),
dzial obstugi klienta (account management), dzial mediéw (media planning, buying,
pomiar); relacje miedzy dziatami i sprawnosé procesu kampanijnego.

30

30

Uwarunkowania formalne realizacji dziatai marketingowych (procedury wewnetrzne, obieg
informacji i dokumentéw, standardy komunikacji, zasady akceptacji materialéw i decyzji),
w szczegblnosci marketingu, procedury agencji; obieg dokumentéw kreatywnych, prawa
autorskie 1 prawa do wizerunku w materialach reklamowych; zasady KER; standardy
akceptacji przez klienta.

40

40

Dokumenty i natzedzia wiodace w marketingu, reklamie, proceséw komunikacji
marketingowej  (brief, plan dziataii/kampanii, harmonogram, budzet, wytyczne
marki/brand book, standardy tresci; podstawy dokumentowania dziatai i rozliczania
zadaf).

40

40

Planowanie kampanii reklamowej: process od briefu do emisji i pomiaru; strategic planning
(insight, big idea, key message, obietnica marki); wybor kanatéw i form reklamy (T'V, radio,
outdoor, prasa, digital, BTL, PR, event); media-mix; zarzadzanie harmonogramem i
budzetem kampanii.

40

40

Analiza rynku i otoczenia otrganizacji (monitoring trendéw, konkurencji, zachowan
klientéw; identyfikacja szans i zagrozen oraz wnioskowanie dla planowanych dzialan),
monitoring komunikacji konkurencji (kampanie, ton, kanaly); badania skutecznosci reklamy
(pre-testing, post-testing, tracking $wiadomosci marki); analiza insightu konsumenckiego
jako podstawy strategii komunikacji.

30

30

Pozyskiwanie i analiza danych reklamy i komunikacji marketingowej (desk research, proste
badania/sondaze, analiza danych dostepnych w organizacji; intetpretacja wynikéw i
formulowanie wnioskéw), analiza danych z rynku reklamowego (raporty IAB, Nielsen
AdEx, Kantar); wskazniki kampanijne (GRP, zasicg, CPT, recall); badania percepcji
reklamowej; analiza wynikéw w kontekécie celéw kampanii i rekomendacje dla kolejnych

dziatan.

30

30

Realizacja dziatar marketingowych i komunikacyjnych (wspottworzenie/opracowanie tresci
i materialéw, dobdr form przekazu, przygotowanie elementéw kampanii reklamowych;

spojnos$¢  dziatan z marka i celami i sposobami komunikacji marketingowej),

wspéluczestnictwo w brainstormingu i procesie kreacji (hasto, scenariusz, key visual);
przygotowanie tekstow reklamowych, komunikatéw PR, materialéw graficznych; ocena

spojnosci z wytycznymi marki; uczestnictwo w produkgji i emisji materiatow.

40

40

Pomiar i raportowanie efektéw kampanii: monitoring emisji wg media planu, analiza KPI
kampanijnych (GRP, zasi¢cg, CPT, recall, wyniki badan skutecznosci), przygotowanie
raportu post-kampanijnego z wnioskami 1 obszarami optymalizacji, rekomendacje
usprawnieni dzialan i proceséw w zakresie marketingu i komunikacji marketingowej),

monitoring emisji wg harmonogramu i media planu.

30

30

10.

Rola zawodowa i odpowiedzialnosé w marketingu (etyka i odpowiedzialno$¢ za przekaz,
konsekwencje spoteczne dziatan; wspolpraca zespotowa, organizacja wlasnej pracy i rozwoj
kompetencji; podsumowanie praktyk), rola specjalisty ds. reklamy i komunikacji; etyka
branzowa (KER, odpowiedzialno$¢ za stereotypy, reklama do dzieci); konsekwencje
spoleczne kampanii; wspoélpraca klient—agencja; planowanie rozwoju kompetencji

reklamowo-komunikacyjnych; samoocena praktyk.

40

40

Razem

Metody ksztatcenia

Metody podajace: opis, objasnianie lub wyjasnianie

Metody problemowe: klasyczna metoda problemowa

Metody aktywizujace: analiza przypadkéw, metoda sytuacyjna

Metody eksponujace: metody doswiadczeniowe

Metody praktyczne: pokaz, éwiczenia / zadania produkcyjne (wytworcze)

Formy pracy: indywidualna, w malych grupach, w duzym zespole

360

360
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Warunki zaliczenia

Wagi (%)
Sposob zaliczeni:
posob zaliczenia Praktyka
zawodowa
Wykonanie zadan / ¢wiczeri / projektu podezas praktyk zawodowych 100%
Razem 100%
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