Planowanie kampanii reklamowej 200 godz.

Tematy jednostek lekcyjnych

Efekty ksztatcenia

Uczen po zrealizowaniu zajec:

liczba.
godzin

Techniki
kreatywne w
procesie
powstawania
reklamy
18 godz.

Elementy procesu twdrczego

wymienia przyktady technik
tworczego myslenia

Techniki kreatywnego
rozwigzywania probleméw

stosuje techniki rozwijania
umiejetnosci tworczych
dobiera techniki tworczego
myslenia do zadania w
procesie tworzenia reklamy:
strategia komunikaciji,
koncepcja kreatywna,
tworzenie nowych nosnikoéw

Techniki analityczne

stosuje techniki rozwijania
umiejetnosci tworczych
dobiera techniki tworczego
myslenia do zadania w
procesie tworzenia reklamy:
strategia komunikaciji,
koncepcja kreatywna,
tworzenie nowych no$nikow

Techniki intuicyjne

stosuje techniki rozwijania
umiejetnosci tworczych
dobiera techniki tworczego
myslenia do zadania w
procesie tworzenia reklamy:
strategia komunikaciji,
koncepcja kreatywna,
tworzenie nowych nosnikoéw

Metody eklektyczne

stosuje techniki rozwijania
umiejetnosci tworczych
dobiera techniki tworczego
myslenia do zadania w
procesie tworzenia reklamy:
strategia komunikaciji,
koncepcja kreatywna,
tworzenie nowych nosnikow

10.

11.

Psychologia
reklamy
32 godz.

Decyzje nabywcze
konsumentow i ich zrédta

wskazuje cechy komunikatow,
np. spojny, dopasowany do

odbiorcy, precyzyjny

Modele zachowan nabywcéw

dokonuje analizy zachowania

konsumenta wymienia rodzaje
komunikatéw perswazyjnych:

emocjonalny i racjonalny

Percepcja

dokonuje analizy zachowania

konsumenta wymienia rodzaje
komunikatéw perswazyjnych:

emocjonalny i racjonalny

Organizacja procesu
spostrzegania

dokonuje analizy zachowania

konsumenta wymienia rodzaje
komunikatow perswazyjnych:

emocjonalny i racjonalny

Kategoryzacja poje¢ jako
element spostrzegania

dokonuje analizy zachowania

konsumenta wymienia rodzaje
komunikatéw perswazyjnych:

emocjonalny i racjonalny

Uwaga

dokonuje analizy zachowania
konsumenta wymienia rodzaje




12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

komunikatéw perswazyjnych:
emocjonalny i racjonalny

Postawy

dokonuje analizy zachowania

konsumenta wymienia rodzaje
komunikatéw perswazyjnych:

emocjonalny i racjonalny

Przetwarzanie informacji

dokonuje analizy zachowania

konsumenta wymienia rodzaje
komunikatéw perswazyjnych:

emocjonalny i racjonalny

Pamiec

dokonuje analizy zachowania

konsumenta wymienia rodzaje
komunikatéw perswazyjnych:

emocjonalny i racjonalny

Zasady wptywu spotecznego

dokonuje analizy zachowania

konsumenta wymienia rodzaje
komunikatéw perswazyjnych:

emocjonalny i racjonalny

Znak emocji

wykorzystuje motywacje
emocjonalng odbiorcy reklamy
w tworzeniu przekazu
reklamowego

Intensywnos¢ emocji

wykorzystuje motywacje
emocjonalng odbiorcy reklamy
w tworzeniu przekazu
reklamowego

Symbolika w reklamie

dokonuje analizy znaczenia
spoteczno-kulturowego
symboli

wykorzystuje kolor i ksztatt
jako narzedzie oddziatywania
na psychike odbiorcy reklamy

Wizerunek kobiety
i mezczyzny w reklamie

dokonuje analizy znaczenia
spoteczno-kulturowego
symboli

Dziecko w reklamie

dokonuje analizy znaczenia
spoteczno-kulturowego
symboli

21.

22.

23.

Prawo i etyka
w reklamie
25 godz.

OGOLNA CHARAKTERYSTYKA
PRAWA ZWIAZANEGO Z
REKLAMA

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej przepisy prawa
stosuje przepisy prawa w
zakresie reklamy

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej aspekty prawa
autorskiego: sposoby
korzystania z wizerunku,
licencjonowanie, banki zdjec

REKLAMA A DZIAtANIA
REPREZENTACYJNE

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej przepisy prawa
stosuje przepisy prawa w
zakresie reklamy

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej aspekty prawa
autorskiego: sposoby
korzystania z wizerunku,
licencjonowanie, banki zdje¢

REKLAMA JAKO CZYN
NIEUCZCIWEJ KONKURENCJI

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej przepisy prawa
stosuje przepisy prawa w




24,

zakresie reklamy

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej aspekty prawa
autorskiego: sposoby
korzystania z wizerunku,
licencjonowanie, banki zdjgé

25.

Przedmiot prawa autorskiego

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej przepisy prawa
stosuje przepisy prawa w
zakresie reklamy

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej aspekty prawa
autorskiego: sposoby
korzystania z wizerunku,
licencjonowanie, banki zdjg¢

26.

Podmiot i tres¢ prawa
autorskiego

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej przepisy prawa
stosuje przepisy prawa w
zakresie reklamy

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej aspekty prawa
autorskiego: sposoby
korzystania z wizerunku,
licencjonowanie, banki zdj¢é

217.

OCHRONA PRAWNA
ELEMENTOW REKLAMY W
SWIETLE PRAWA W£ASNOSCI
PRZEMYStOWE!

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej przepisy prawa
stosuje przepisy prawa w
zakresie reklamy

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej aspekty prawa
autorskiego: sposoby
korzystania z wizerunku,
licencjonowanie, banki zdje¢é

28.

Reklama w prasie

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej przepisy prawa
stosuje przepisy prawa w
zakresie reklamy

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej aspekty prawa
autorskiego: sposoby
korzystania z wizerunku,
licencjonowanie, banki zdjgé

29.

Reklama w telewizji i radiu

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej przepisy prawa
stosuje przepisy prawa w
zakresie reklamy

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej aspekty prawa
autorskiego: sposoby
korzystania z wizerunku,
licencjonowanie, banki zdjec

Reklama zewnetrzna
w Swietle przepiséw prawa

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej przepisy prawa
stosuje przepisy prawa w
zakresie reklamy

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej aspekty prawa
autorskiego: sposoby
korzystania z wizerunku,




30.

licencjonowanie, banki zdj¢é

31.

Zasady rozpowszechniania
reklamy w internecie

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej przepisy prawa
stosuje przepisy prawa w
zakresie reklamy

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej aspekty prawa
autorskiego: sposoby
korzystania z wizerunku,
licencjonowanie, banki zdj¢é

32.

Reklama wyrobdéw
alkoholowych

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej przepisy prawa
stosuje przepisy prawa w
zakresie reklamy

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej aspekty prawa
autorskiego: sposoby
korzystania z wizerunku,
licencjonowanie, banki zdje¢

33.

Reklama wyrobéw
tytoniowych

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej przepisy prawa
stosuje przepisy prawa w
zakresie reklamy

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej aspekty prawa
autorskiego: sposoby
korzystania z wizerunku,
licencjonowanie, banki zdjgé

34.

Reklama swiadczen
zdrowotnych i produktéow
leczniczych

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej przepisy prawa
stosuje przepisy prawa w
zakresie reklamy

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej aspekty prawa
autorskiego: sposoby
korzystania z wizerunku,
licencjonowanie, banki zdje¢é

35.

Reklama gier hazardowych

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej przepisy prawa
stosuje przepisy prawa w
zakresie reklamy

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej aspekty prawa
autorskiego: sposoby
korzystania z wizerunku,
licencjonowanie, banki zdjec¢

36.

Reklama kosmetykow

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej przepisy prawa
stosuje przepisy prawa w
zakresie reklamy

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej aspekty prawa
autorskiego: sposoby
korzystania z wizerunku,
licencjonowanie, banki zdjec

Reklama zywnosci

okresla specyficzne dla branzy
reklamowej przepisy prawa
stosuje przepisy prawa w
zakresie reklamy




okresla specyficzne dla branzy
reklamowej aspekty prawa
autorskiego: sposoby
korzystania z wizerunku,
licencjonowanie, banki zdjgé

37. Etyka w reklamie stosuje normy etyczne w
dziatalnosci reklamowe;j
dokonuje analizy
wykorzystania cztowieka w
reklamie przez pryzmat
stosowanych archetypow
kulturowych

38. Kodeks etyki reklamy wymienia zasady okre$lone w
kodeksie etyki reklamy

39. | Strategia Istota i rola strategii okresla cele komunikacji i ich

komunikacji komunikacji marki charakter, w tym cele
marki wizerunkowe, sprzedazowe

40. 30 godz. Analiza otoczenia okresla cele komunikacji i ich

zewnetrznego i cele przekazu charakter, w tym cele
wizerunkowe, sprzedazowe

41. Wizerunek i tozsamos¢ marki okresla cele komunikacji i ich
charakter, w tym cele
wizerunkowe, sprzedazowe

42. Osobowos¢ marki okresla osobowo$é marki

43. Odbiorcy komunikatu opisuje grupe docelows
dziatan komunikacyjnych

44, Persona okresla potrzebe
konsumentow, w tym
konsumencki insight

45, Touchpoint -punkt styku opisuje grupe docelowa
dziatan komunikacyjnych

46. Komunikowanie korzysci okresla glowny przekaz
reklamy
okresla komunikowane
korzysci konsumenckie
dobiera argumenty wspierajace
komunikowanie korzysci

47, Kod jezykowy marki okresla charakter i ton
przekazu

48, Lista wytycznych projektu tworzy liste wytycznych (brief)

49. | Planowanie PLAN KAMPANII planuje etapy kampanii

kampanii REKLAMOWE! reklamowej tworzy plan
reklamowej kampanii reklamowej

50. 75 godsz. METODY PLANOWANIA planuje etapy kampanii

KAMPANII REKLAMOWE reklamowej tworzy plan
kampanii reklamowej

51. CELE KAMPANII definiuje cele reklamowe

REKLAMOWEJ wynikajace ze strategii marki i
z celow marketingowych
okresla cele kampanii
reklamowej

52. BUDZET KAMPANII okresla budzet kampanii

REKLAMOWE! reklamowej

53. STRATEGIA KREATYWNA tworzy strategie reklamowe na
podstawie zatozonych celow

4. Media i ich charakterystyka tworzy plan mediow

55. Rodzaje mediéw reklamy tworzy plan mediow




56. Badania telewizji tworzy plan mediow 2
57. Badania radia tworzy plan mediow 2
58. Badania czytelnictwa prasy tworzy plan mediow 2
59. Badania outdooru tworzy plan mediow 2
60. Badanie internetu tworzy plan mediow 2
61. Zasieg mediow optymalizuje parametry 4
kampanii medialnej: budzet,
zasieg, czestotliwos¢ kontaktu
62. Rating — zasieg emisji reklamy optymalizuje parametry 4
kampanii medialnej: budzet,
zasieg, czestotliwos¢ kontaktu
63. Zasieg kampanii reklamowej optymalizuje parametry 4
kampanii medialnej: budzet,
zasieg, czestotliwo$¢ kontaktu
64. Czestotliwo$¢ kontaktow optymalizuje parametry 4
z reklama kampanii medialnej: budzet,
zasigg, czestotliwo$é kontaktu
65. Intensywnos¢ kampanii optymalizuje parametry 4
reklamowej kampanii medialnej: budzet,
zasigg, czestotliwosé kontaktu
66. Duplikacja mediéw optymalizuje parametry 2
kampanii medialnej: budzet,
zasigg, czestotliwo$é kontaktu
67. Koszt emisji reklamy optymalizuje parametry 4
kampanii medialnej: budzet,
zasieg, czestotliwos¢ kontaktu
68. Parametry stosowane optymalizuje parametry 2
w reklamie internetowej kampanii medialnej: budzet,
zasieg, czestotliwo$¢ kontaktu
69. Planowanie strategiczne tworzy strategie reklamowe na 2
podstawie zalozonych celow
70. Plan taktyczny tworzy strategie reklamowe na 2
podstawie zatozonych celow
71. Budzet medialny tworzy plan mediow 2
72. Wybér mediéw tworzy plan mediow 2
73. Wybér noénikéw medidw tworzy plan mediow 2
74, Intensywno$¢ kampanii optymalizuje parametry 2
rek|amowej kampanii mEdialnej: budzet,
zasieg, czestotliwo$¢ kontaktu
75. Media plan tworzy plan mediow 4
76. Etap wykonawczy. Realizacja optymalizuje parametry 2
kampanii reklamowej kampanii medialnej: budzet,
zasigg, czestotliwo$¢ kontaktu
77. Analiza post buy optymalizuje parametry 2
kampanii medialnej: budzet,
zasieg, czestotliwosé kontaktu
78. | Sprzedaz Proces zakupowy reklamy dokonuje analizy potrzeb 2
kampanii zleceniodawcy
reklamowej dokonuje syntezy potrzeb
20 godz. zleceniodawcy
dokonuje analizy planu
kampanii reklamowej w
konteks$cie potrzeb
zleceniodawcy
79. Podejmowanie wspotpracy dokonuje analizy potrzeb 2

klient-agencja

zleceniodawcy




80.

dokonuje syntezy potrzeb
zleceniodawcy

dokonuje analizy planu
kampanii reklamowej w
kontekscie potrzeb
zleceniodawcy

Prezentacja oferty u klienta

81.

przygotowuje prezentacje
sprzedazowe]j kampanii
reklamowej dla zleceniodawcy

Negocjacje w biznesie

82.

przedstawia zleceniodawcy
przygotowany dla niego
projekt kampanii reklamowej
uzasadnia projekt w $wietle
pytan i zarzutow
zleceniodawcy

Style negocjacji

83.

przedstawia zleceniodawcy
przygotowany dla niego
projekt kampanii reklamowej
uzasadnia projekt w swietle
pytan i zarzutow
zleceniodawcy

Cechy i zadania negocjatora

84.

przedstawia zleceniodawcy
przygotowany dla niego
projekt kampanii reklamowej
uzasadnia projekt w Swietle
pytan i zarzutow
zleceniodawcy

Techniki negocjacyjne

85.

przedstawia zleceniodawcy
przygotowany dla niego
projekt kampanii reklamowej
uzasadnia projekt w $wietle
pytan i zarzutow
zleceniodawcy

Rodzaje umdw zwigzanych ze
sprzedazg reklamy

przedstawia zleceniodawcy
przygotowany dla niego
projekt kampanii reklamowej
uzasadnia projekt w $wietle
pytan i zarzutow
zleceniodawcy

86.

RAZEM

200

Cele operacyjne
Uczeh potrafi:

1.

2.

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,
poda¢ cechy charakterystyczne poszczegdlinych 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




17.
18.
19.
20.
21.

22,

23.

24,

25,
26.
27.

28.

29.

30.

31.
32.
33.
34.
35.

36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,

45,
46.
47.

48.
49,
50.

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 poszczegélnych dziatach w agenciji reklamowej,

okresli¢ zadania reklamy w biznesie i marketingu,

okresli¢ cele biznesowe i marketingowe dziatan reklamowych,

. zanalizowa¢ potencjalne efekty biznesowe i marketingowe dziatan reklamowych,

. opisa¢ udziat reklamy w budowaniu wynikow makroekonomicznych,

. wskazaé¢ funkcje reklamy w kreowaniu popytu na towary i ustugi,

. wyjasni¢ znaczenie narzedzi promocji,

. rozréznié typy dziatan promocyjnych (np. promocja cenowa, optymalizacja produktu, poprawa

dystrybuciji),

. klasyfikowa¢ narzedzia promoc;ji,
. wymieni¢ elementy przekazu reklamowego (np. gtéwny komunikat, korzysci produktowe,

argumenty sprzedazowe, symbole),

okresli¢ perswazyjng funkcje przekazu reklamowego,

wymieni¢ typy argumentéw uzywanych w przekazie reklamowym (racjonalne i emocjonaine),
rozréznia¢ argumenty racjonalne i emocjonalne uzywane w przekazach reklamowym,

okresli¢ znaczenie przekazu reklamowego w procesie zwigkszania wartosci marki,

wymieni¢ zasady tworzenia przekazu reklamowego (np. okreslenie tresci, struktury, ksztattu
przekazu),

wymieni¢ cechy przekazu reklamowego (np. atrakcyjnos¢, sugestywnos¢, zapamietywalnosé,
oryginalnosé, adekwatno$c¢ dla odbiorcow, etycznosé),

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

opisac specyfike planowania strategicznego (np. dtugoterminowos$¢, orientacja na cele,
efektywnosc),

okresli¢ cele komunikaciji i sposoby ich realizacji poprzez reklame,

okresli¢ sposoby mierzenia postepdw w realizacji strategii,

wymieni¢ elementy kluczowe dla efektywnosci przekazu reklamowego (np. spéjnos¢ dziatan,
konsekwencja, koncentracja srodkow),

wymienic¢ kryteria opisu tzw. grupy docelowej (np. demografia, socjografia, styl zycia, zachowania
zakupowe),

opisac cechy grupy docelowej 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, tonalnosc),

okresli¢ zawartos¢ elementow tzw. briefu,

spisa¢ wytyczne dla planowanych dziatan reklamowych,

wymieni¢ przyktady technik twérczego myslenia,

stosowac techniki rozwijania umiejetnosci twoérczych,

dobierac techniki twérczego myslenia do zadania, w procesie tworzenia reklamy (np. strategia
komunikacji, koncepcja kreatywna, tworzenie nowych nosnikéw itp.),

okresli¢ cechy komunikatéw (np. spéjny, 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,
wykorzystac¢ kolor i ksztatt, jako narzedzie oddziatywania na psychike odbiorcy reklamy,
dokona¢ analizy znaczenia spoteczno-kulturowe symboli,

wymieni¢ zasady okreslone w kodeksie etyki reklamy,

stosowac normy etyczne w dziatalno$ci reklamowej,

dokonac¢ analizy wykorzystania cztowieka w reklamie, przez pryzmat stosowanych archetypéw
kulturowych,

okresla¢ specyficzne dla branzy reklamowej przepisy prawa ogoélnego i szczegétowego,
stosowac przepisy prawa ogolnego i szczegétowego w zakresie reklamy,

okresla¢ specyficzne dla branzy reklamowej aspekty prawa autorskiego (np. sposoby korzystania
z wizerunku, licencjonowanie, banki zdje¢ itp.),

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

opisac grupe docelowg dziatann komunikacyjnych,

okresla¢ potrzebe konsumentéw (tzw. consumer insight),



51. okres$la¢ gtéwny przekaz reklamy,

52. okre$la¢ komunikowane korzysci konsumenckie,

53. dobiera¢ argumenty wspierajgce komunikowanie korzysci,

54. okresla¢ osobowosé marki,

55. okreslaé charakter i ton przekazu,

56. tworzy¢ liste wytycznych (tzw. brief),

57. definiowac cele reklamowe wynikajgce ze strategii marki i z celéw marketingowych,

58. okresla¢ cele kampanii reklamowe;j,

59. tworzy¢ strategie reklamowe na podstawie zatozonych celéw,

60. planowa¢ etapy kampanii reklamowej,

61. okresla¢ budzet kampanii reklamowej,

62. tworzy¢ plan mediéw,

63. optymalizowaé parametry kampanii medialnej (np. budzet, zasieg, czestotliwos¢ kontaktu),

64. tworzy¢ plan kampanii reklamowej,

65. dokonac¢ analizy potrzeb zleceniodawcy,

66. dokonac¢ syntezy potrzeb zleceniodawcy,

67. dokonac¢ analizy planu kampanii reklamowej w kontekscie potrzeb zleceniodawcy,

68. przygotowac prezentacje sprzedazowej kampanii reklamowej dla zleceniodawcy,

69. przedstawic zleceniodawcy przygotowany dla niego projekt kampanii reklamowej,

70. uzasadni¢ projekt w Swietle pytan i zarzutdéw zleceniodawcy,

71. rozréznia¢ zadania indywidualne i zespotowe,

72. systematyzowac etapy procesu planowania pracy zespotu,

73. identyfikowac zadania czgstkowe,

74. identyfikowac zbiory zadan czastkowych,

75. sporzgdza¢ harmonogram realizacji zadani,

76. grupowac zadania czgstkowe wedtug kryterium kompetencji niezbednych do ich wykonania,

77. rozpoznawac¢ kompetencje osob pracujgcych w zespole,

78. przydziela¢ zadania wedtug kompetencji cztonkéw zespotu,

79. rozpoznawac style kierowania,

80. dobiera¢ styl kierowania do warunkow i mozliwosci zespotu,

81. identyfikowa¢ zasady efektywnego motywowania pracownikéw,

82. dobiera¢ narzedzia motywowania do warunkéw i potrzeb zespotu pracownikow,

83. rozréznia¢ poziomy delegowania uprawnien,

84. wskazywac korzysci z delegowania uprawnien,

85. systematyzowac etapy oceny jakosci wykonania przydzielonych zadan,

86. kontrolowaé jakos¢ wykonanych zadan wedtug przyjetych kryteriow,

87. udziela¢ informacji zwrotnej,

88. rozréznia¢ usprawnienia techniczne i organizacyjne wptywajgce na poprawe warunkéw i jakoSci
pracy,

89. identyfikowac¢ obszary wymagajgce usprawnien,

90. wskazywacé rozwigzania techniczne i organizacyjne, poprawiajgce warunki i jakos¢ pracy,

91. wskazywaé czynnosci zwigzane z wprowadzaniem zmian poprawiajgcych warunki i jako$¢ pracy
w organizaciji,

92. rozpoznawac¢ model organizacji uczace;j sie,

93. rozpoznawac formy i rodzaje komunikacji,

94. identyfikowa¢ zasady dobrej komunikacji bezposredniej, np. zasady chronomiki, mimika twarzy,
kontakt wzrokowy, gesty, wyglad zewnetrzny, postawa ciata, dotyk, zasady proksemiki, spojno$ci
przekazu werbalnego z niewerbalnym, techniki skutecznego stuchania,

95. wskazywaé bariery w komunikowaniu sie,

96. identyfikowac¢ kanaty przekazywania informacji w biurze, np. korespondencja papierowa i
elektroniczna, kontakt bezposredni i rozmowy telefoniczne, kontakt niewerbalny,

97. uzywac form grzeczno$ciowych w komunikacji pisemnej i ustnej,

98. rozpoznawac¢ zasady budowania dobrych relacji miedzyludzkich w pracy biurowej,

99. rozpoznawac¢ zasady etyczne w pracy biurowej, np. tajemnica zawodowa, powiernictwo, dobro
klienta, odpowiedzialnos¢ moralna,

100. wskazywac przepisy prawa zwigzane z ochrong wtasnosci intelektualnej,

101. rozpoznawac kategorie wtasnosci intelektualnej wystepujgce w pracy biurowej, np. bazy
danych, prawa autorskie, know-how, autorskie dokumenty, znaki towarowe, licencje,

102. rozpoznawac cechy osoby kreatywnej,



103. identyfikowac czynniki wptywajgce na kreatywnos¢ cztowieka, np. osobowosé, temperament,
empatia, motywacja,

104. wyjasnia¢ znaczenie zmiany w zyciu cztowieka,

105. rozpoznawac etapy cyklu zycia organizacji,

106. identyfikowac¢ zrédta zmian organizacyjnych,

107. porzadkowac etapy wprowadzania zmiany,

108. wymienia przyczyny oporu wobec zmian w srodowisku pracy biurowe;j,
109. identyfikowa¢ metody przezwyciezania oporu przy wprowadzaniu zmian w organizacji,
110. definiowac pojecie planowania,

111. porzadkowac etapy planowania,

112. formutowac cel zgodnie z koncepcjg wyznaczania celéw w dziedzinie planowania,

113. sporzadza¢ liste kontrolng czynnosci niezbednych do wykonania zadania,

114. grupowac zadania wedtug kryterium waznosci i pilnosci,

115. okresla¢ terminy wykonania zadanh i rezerwy czasowe,

116. szacowac¢ budzet planowanego zadania,

117. okresla¢ $rodki i narzedzia do wykonania zadan,

118. wskazywac obszary odpowiedzialnosci prawnej za podejmowane dziatania,

119. identyfikowa¢ przyczyny i skutki zachowan ryzykownych,

120. rozpoznawac przypadki naruszania norm i procedur postepowania,

121. formutowaé wnioski na podstawie opinii cztonkéw zespotu,

122. ustala¢ warunki wspétpracy,

123. rozpoznawac¢ zachowania destrukcyjne i hamujgce wspotprace w zespole,

124. rozpoznawac kluczowe role w zespole,

125. identyfikowac funkcje konfliktu w organizaciji,

126. rozpoznawaé sposoby rozwigzywania konfliktu w zespole,

127. identyfikowa¢ sytuacje wywotujgce stres,

128. wskazywac przyczyny sytuacji stresowych w pracy biurowej,

129. rozpoznawac skutki stresu,

130. rozrdzniac techniki radzenia sobie ze stresem.



