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Tworzenie kampanii reklamowych
Adyertising Campaign Development

Program s.tudjéw dla przedmiotu' obowigzu- 2024/2025
jacy od cyklu ksztatcenia
Kierunek studiow Marketing
Rok i semestr studiow Rok ITI/ Semestr VI
Poziom ksztatcenia Studia I stopnia
Profil ksztalcenia na kierunku Praktyczny
Modut ksztatcenia dla przedmiotu Specjalnosciowy
Nazwa specjalizacji
wa specjaizacit | Reklama
(jesli przedmiot specjalizacyjny)
Liczba godzin
Forma zajec Studia stacjo- | Studia niestacjo- ECTS Forma zaliczenia Waga
narne narne
Wyklad 30 16 Egzamin 50%
Cwiczenia 30 24 Zaliczenie na ocene 50%
Razem za zaj¢cia dydaktyczne 60 40 4
Praca wtasna studenta 40 60
Ogotem 100 100
Cele ksztalcenia dla przedmiotu
1 Poznanie roli kampanii reklamowej w strategii komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa oraz zrozumienie etapéw jej przygotowania, rea-

lizacji i ewaluacji.

Wyksztalcenie praktycznych umiejetnosci projektowania zintegrowanej kampanii reklamowej, obejmujacych analize sytuacji rynkowej marki,
2. | definiowanie problemu i celéw kampanii, okreslanie grup docelowych i insightéw konsumenckich, formutowanie strategii komunikacji, kon-
cepgji kreatywnej, media-mixu, budzetu i harmonogramu.

3 Ksztattowanie postawy odpowiedzialnosci etycznej oraz gotowosci do pracy zespotowej w modelu ,,agencji reklamowej”, a takze umiejetno-
" | $ci profesjonalnej prezentacji i obrony rekomendacji kampanii przed ,,klientem”.

Efekty uczenia sig

WIEDZA

Efekty przedmiotowe Odniesienie do

L.p. X . efektow kierunko- Meto,d y weryﬁ‘kac.]l
(Student zna i rozumie) efektow uczenia si¢
wych
Student zna i rozumie role kampanii reklamowej w strategii komunikacji marketin-
W1 j oraz kolej tapy pr jej projektowania (od analizy sytuacji 1 MAR_WG03, Egzamin pisemny
fg)vel oraz kolejne etapy procesu jej projektowania (od analizy sytuacji po ewalua- MAR_WG04 gzamin pisemny
w2 Student zna podstawowe modele planowania kampanii i hierarchii efektow (np. MAR_WGO03, Egzamin pisemny, analiza przypad-
AIDA, DAGMAR) oraz potrafi odnie$¢ je do praktyki. MAR_WGO05 kéw, opracowania

Student zna narzedzia planowania mediéw i budzetowania kampanii oraz kluczowe Fozamin pisemny. studium pray
W3 |wskazniki efektywnosci (zasieg, czestotliwosé, GRP, CPM, CPC, CPA,| MAR_WGO05 g4 pa(ﬁ{ze Opf?;csowa;a przy-
ROI/ROAS). ’

Egzamin pisemny, analiza przypad-
kéw dobrych i ztych praktyk (naru-

Student ma uporzadkowana wiedz¢ o specyfice kampanii w réznych kanatach (me-

W4 |dia tradycyjne, digital, social media) oraz o podstawowych uwarunkowaniach praw- MAR_WGI1, szenia ety‘czne/prawne), kr.otkl.e
A g . . MAR_WKO1 prezentacje lub opracowania pi-
nych i etycznych komunikacji marketingowej.
semne dotyczace wybranych kam-
panii.
UMIEJETNOSCI
3 Odniesienie do -
Lp. Efekty przedmiotowe efektéw kierunko- Meto’dy weryf{kac}l
(Student potrafi) efektow uczenia si¢
wych
Student potrafi przeanalizowa¢ sytuacje rynkowa marki, zdefiniowa¢ problem i cele MAR_UWO04, Aktywnos¢ na zajeciach (dyskusje,
U1l  |kampanii oraz okresli¢ grupy docelowe, przygotowac persony i sformutowac insight MAR_UWO06 pytania i odpowiedzi), studium
konsumencki. przypadku
Student potrafi opracowac strategic komunikacji kampanii, w tym gléwna ide¢ (big Aktywno$¢ na zajeciach (dyskusje,
. . . e - SO MAR_UWO04, L A .
U2  |idea), key message i key visual, oraz dobra¢ i uzasadni¢ media-mix, harmonogram pytania i odpowiedzi), studium
A © : ; MAR_UWO06
dzialan i wstepny podziat budzetu. przypadku
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Student potrafi w formie profesjonalnej prezentacji przedstawi¢ projekt kampanii

Prezentacja zespolowego projektu
kampanii przed prowadzacym i
grupa (ocena tresci merytorycznej,

U3 ) e . . 9 - . MAR_UWO09, struktury, argumentacji i sposobu
(bpef, zalozenia strategiczne i kreatywne,v plan mediéw) oraz broni¢ przyjetych roz- MAR U001 rezentacii), odpowiedzi na pytania
wigzaf na podstawie danych rynkowych i celéw kampanii. - p 10, odp . by

(element obrony projektu), ocena
udzialu studenta w prezentacji i
dyskusji.
KOMPETENCJE SPOLECZNE
Lp. Efekty pfzedmi}otowe e fg l:it 21;511:;::3:1?0_ MetO'dy Weryﬁ.kac'ji
(Student jest gotéw do) b efektow uczenia si¢
Obserwacja pracy studenta w ze-
Jest gotéw do aktywnej pracy w zespole projektowym nad kampania reklamowa, spole podezas zajec, ocena Wkladu..
: L 2 w przygotowanie projektu kampanii

K1 [|przyjmowania 'roznych r.ol (np stratega, accounta, czlonka zespo"(u kreatywnego) MAR KOOl (podzial zadati w grupie, termino-
oraz ponoszenia odpowiedzialnosci za powierzony zakres zadan i rezultat wspol- - A Lo
nego projektu. wos¢, jakos¢ Wyk/Oﬂal:]_la powierzo-

nych elementéw), informacja
zwrotna od prowadzacego
Jest gotéw do l,qytyczne] oceny Freéc’l i potenc]alnyc'h kons.ekwencjl kampanii rcklat: Aktywnos¢ na zajeciach (dyskusic,

K2 mowych dlz‘1 réznych grup odblorFow, dostrzegama granic wlasnych kompetencji MAR_KKO, pytania i odpowiedzi), studium
oraz, w razie potrzeby, korzystania ze wsparcia ekspertéw (np. prawnych, etycz-
nych). przypadku
Jest gotéw do krytycznej oceny wlasnej wiedzy i dziatafi w obszatze planowania Aktywno$¢ na zajeciach (dyskusje,

K3  |kampanii reklamowych, przyjmowania informacji zwrotnej oraz systematycznego MAR_KKO1 pytania i odpowiedzi), studium
podnoszenia swoich kompetencji zawodowych. przypadku

Tresci ksztalcenia
Liczba godzin
L.p. Tres¢ ksztalcenia (tematyka zajec) Wylktad Cwiczenia
Studia stacjo- Studia niesta- Studia stacjo- Studia niesta-
narne cjonarne narne cjonarne
Wprowadzenie do kampanii reklamowych
Wyktad: Rola kampanii reklamowych w strategii komunikacji
marketingowej; miejsce kampanii w procesie planowania marke-
1. tingowego i w budowaniu marki; rodzaje kampanii (sprzedazowe, 2 1 2 2
wizerunkowe, informacyjne, spoteczne, B2B, digital-first).
Cwiczenia: Analiza wybranych kampanii (case studies) i identyfi-
kacja ich typu, celéw oraz roli w budowaniu marki.
Proces tworzenia kampanii 360° i wprowadzenie do projektu
Wyktad: Etapy tworzenia kampanii reklamowej (od analizy sytua-
5 Cji po ewaluacje); pojecie kampanii zintegrowanej (360°). 5 1 5 5
’ Cwiczenia: Podzial studentéw na zespoly ,agencji”’, wybor
klienta/marki, omowienie wymagad projektu semestralnego,
wstepne zdefiniowanie problemu komunikacyjnego.
Analiza sytuacyjna i konkurencyjna
Wyktad: Analiza sytuacyjna (rynek, marka, otoczenie); analiza
3. konkurencyjna; podstawowe narzedzia (SWOT, mapa konkuren- 5 1 5 5
Cji, pozycjonowanie).
Cwiczenia: Opracowanie analizy sytuacyjnej i konkurencyjnej dla
wybranej marki (projekt zespolowy).
Segmentacja rynku, grupy docelowe i persona
Wyktad: Segmentacja rynku, kryteria podziatu; wybér grup doce-
4 lowych; persona marketingowa; wprowadzenie do insightu konsu- 5 1 5 5
menckiego.
Cwiczenia: Opracowanie segment6w, person oraz wstepnych in-
sightéw konsumenckich dla projektu.
Cele kampanii i hierarchie efektow
Wyktad: Okreslanie problemu komunikacyjnego; cele komunika-
5. cyjne, mediowe i biznesowe; modele hierarchii efektéw (AIDA, 5 1 5 5
DAGMAR i inne).
Cwiczenia: Formulowanie celéw SMART i KPI dla kampanii, bu-
dowa prostego ,,drzewa celow” dla projektu.
6. Brief marketingowy i reklamowy 2 1 2 1

Strona 2




S
i ui;’c UNIWERSYTET VIZJA

Wyktad: Brief marketingowy i reklamowy — struktura, wymagane

informacje, dobre praktyki wspotpracy klient—agencja.
Cwiczenia: Przygotowanie petnego briefu kampanii dla wybra-
nego klienta (praca w zespolach).

Strategia komunikacji i ,,wielka idea” kampanii
Wyktad: Budowa strategii komunikacji; pozycjonowanie komunikacyjne;
»wielka idea” (big idea), key message, tone of voice; storytelling w kampa-

7 niach. 2 1 2 1
Cwiczenia: Dyskusje — generowanie big idea, wariantéw gléwnego
przekazu i osi narracyjnej dla projektu.
Koncepcja kreatywna i key visual
Wyktad: Koncepcja kreatywna, key visual; dopasowanie kreacji do 16z-
8. nych kanaléw; spéjnosé wizualna kampanii 360°. 2 1 2 1
Cwiczenia: Opracowanie wstepnej koncepdji kreatywnej: przyktadowe
kreacje (np. print, banner, post social media).
Kanaly komunikacji i kampania 360°
Wyktad: Dobér narzedzi i kanatéw: media tradycyjne (prasa, radio, TV,
OOH), media cyfrowe (www, display, programmatic, social media, influ-
9. encer marketing, content marketing, e-mail), eventy i dziatania PR; ksztal- 2 1 2 1

towanie media-mixu i kampanii 360°.
Cwiczenia: Dobér kanatéw dla projektu, uzasadnienie wyboru; wstepny
szkic media-mixu dla kampanii.

Planowanie medioéw — wskazniki i podstawy mediaplanu
Wyktad: Planowanie mediéw: zasieg, czestotliwosé, GRP, CPT, CPM,
10. CPC, CPA; podstawowe zasady budowy mediaplanu. 2 1 2 1
Cwiczenia: Proste zadania obliczeniowe na wskaznikach mediowych;
przygotowanie zarysu mediaplanu dla projektu.

Budzetowanie i harmonogram kampanii

Wyktad: Zasady budzetowania kampanii; podziat budzetu na kanaty;

1 harmonogram dziatan (flight, ciagta obecnosé, bursty); zarzadzanie reali-
’ zacja kampanii.

Cwiczenia: Opracowanie zarysu budzetu kampanii i harmonogramu (np.
prosty wykres Gantta) dla danego projektu.

Pomiar efektéw i narzedzia monitorowania

Wyktad: Narzedzia monitorowania i oceny efektywnosci kampanii:
12. wskazniki mediowe, sprzedazowe i wizerunkowe; analityka internetowa; 2 1 2 2
testy przed- i pokampanijne.

Cwiczenia: Zaprojektowanie planu ewaluacji i zestawu KPI dla pro-
jektu kampanii (prosty ,,dashboard” wskaznikéw).

Specyfika réznych typéw kampanii

Wyktad: Specyfika kampanii dla MSP, marek globalnych i orga-
13. nizacji non profit; kampanie spoleczne; kampanie digital-first; 5 1 5 5
praca na ograniczonym budzecie.

Cwiczenia: Analiza case studies); adaptacja zalozest wlasne]
kampanii do scenariusza ,,maly budzet / kampania spoleczna”.
Aspekty etyczne i prawne kampanii reklamowych

Wyktad: Aspekty etyczne i prawne: ochrona konsumenta, green-
washing, stereotypy, komunikacja wrazliwych grup, podstawowe
14. | regulacje dotyczace reklamy. 2 1 2 1
Cwiczenia: Analiza przyktadéw kampanii kontrowersyjnych;
sprawdzenie projektu kampanii pod katem etycznym i prawnym,
wprowadzenie korekt do zalozen.

Podsumowanie kursu, prezentacje projektow i zaliczenia

Wyktad: egzamin pisemny z wykladéw.
15. Cwiczenia: Zaliczenie praktyczne — prezentacje zespolowych projektow 2 2 2 2
kampanii przed prowadzacym i grupa, obrona rozwiazan, feedback, ocena
koficowa projektu.

Razem 30 16 30 24

Metody ksztatcenia

Forma zaje¢ Metody ksztalcenia

- Wyktad informacyjny (wspomagany prezentacja multimedialna)
Wyktad - Wyklad problemowy
- Wyktad konwersatoryjny

- Analiza przypadkéw

L. . - Dyskusja moderowana

Cwiczenia | Pracaw grupach nad projektem kampanii reklamowej

- Rozwiazywanie probleméw i studium przypadkéw z zakresu planowania mediéw, budzetowania kampanii oraz definiowania KPI i planu ewaluacji.
- Prezentacje i obrona projektéw kampanii przed prowadzacym i grupa (feedback, dyskusja).
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Warunki zaliczenia

Wagi (%)
Sposob zaliczenia
Wyktad Cwiczenia
Egzamin pisemny 95 0
Kolokwium 0 20
Przygotowanie i przedstawienie eseju / referatu / innej formy wypowiedzi pisemne;j 0 40
Wykonanie zadan / ¢wiczeri / projektu podczas zaje¢ 0 10
Wykonanie zadan / ¢wiczeri / projektu poza zajeciami 0 10
Wypowiedzi ustne podczas zaje¢ (np. w trakcie dyskusji, debaty) 5 20
Razem 100% 100%
Rozliczenie pracy wlasnej studenta
Szacowana liczba godzin
L.p. Czynnosci w ramach pracy wtasnej Studia stacjo- Studia niestacjo-
narne narne
1 Przygotowanie do udzialu w zajeciach (np. wstepna lektura, przygotowanie lub zgromadzenie 5 15
) materialéw, pomocy, przygotowanie referatu lub prezentacji na zajecia itp.)
5 Wykonanie ¢wiczen lub zadan po zajeciach (jako utrwalenie lub rozszerzenie tresci z odbytych 5 10
) zajeé)

3. Realizacja zadania projektowego poza zajeciami 5 15
4. Lektura obowiazkowa 5 5
5. Przygotowanie do egzaminu 10 15

Razem 40 60
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Inne materiaty dydaktyczne

1. | Prezentacje wykladu wklejone w zespole TEAMS, inne biezaco zalecane lektury
2.
3.
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