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Wymagania edukacyjne  

nŝĞǌďħĚŶĞ ĚŽ ƵǌǇƐŬĂŶŝĂ ƉŽƐǌĐǌĞŐſůŶǇĐŚ  
oĐĞŶ ƑƌſĚƌŽĐǌŶǇĐŚ  
i rocznych ocen klasyfikacyjnych 

z przedmiotu: 

 

elementy prawa, etyki i psychologii w reklamie 
 

DǌŝĂų ƉƌŽŐƌĂŵŽǁǇ: 

 

 Psychologia ŽĚĚǌŝĂųǇǁĂŶŝĂ ƌĞŬůĂŵǇ   ŬůĂƐĂ ϯ 

 

OƉƌĂĐŽǁĂųĂ͗ ŵŐƌ DŽƌŽƚĂ MĂƌĐŝŶŬŽǁƐŬĂ 

 

OĐĞŶĂͬƐƚŽƉŝĞŷ: PƐǇĐŚŽůŽŐŝĂ ũĂŬŽ ŶĂƵŬĂ͘ OŐſůŶĞ ǌĂųŽǏĞŶŝĂ ƉƐǇĐŚŽůŽŐŝŝ ƌĞŬůĂŵǇ 

ĚŽƉƵƐǌĐǌĂũČĐǇ UĐǌĞŷ͗  
 ǌŶĂ ƉŽĚƐƚĂǁŽǁĞ ƉŽũħĐŝĂ z zakresu psychologii ; 

 ǌŶĂ ƉŽĚƐƚĂǁŽǁĞ ƉŽũħĐŝĂ ǌ ǌĂŬƌĞƐƵ psychologii reklamy,  

 zna cele reklamy; 

dostateczny PŽŶĂĚƚŽ ƵĐǌĞŷ͗ 
 ƌŽǌƵŵŝĞ ƉŽĚƐƚĂǁŽǁĞ ƉŽũħĐŝĂ z zakresu psychologii oraz psychologii reklamy; 

 zna ďƵĚŽǁħ ƵŬųĂĚƵ ŶĞƌǁŽǁĞŐŽ ĐǌųŽǁŝĞŬĂ͕  
 wskazuje cele reklamy; 

 ŽŬƌĞƑůĂƌŽĚǌĂũĞ ƉŽƚƌǌĞď ĐǌųŽǁŝĞŬĂ͕ ƌŽĚǌĂũĞ Ğŵocji; 

dobry PŽŶĂĚƚŽ ƵĐǌĞŷ͗ 
 ƉŽƐųƵŐƵũĞ Ɛŝħ ƉŽĚƐƚĂǁŽǁǇŵŝ ƉŽũħĐŝĂŵŝ ǌ ǌĂŬƌĞƐƵ ƉƐǇĐŚŽůŽŐŝŝ ŽƌĂǌ ƉƐǇĐŚŽůŽŐŝŝ  
 reklamy,  

  opisuje ďƵĚŽǁħ ƵŬųĂĚƵ ŶĞƌǁŽǁĞŐŽ ĐǌųŽǁŝĞŬĂ͕  
 ŽŬƌĞƑůĂƌŽĚǌĂũĞ ƉŽƚƌǌĞď ĐǌųŽǁŝĞŬĂ͕ ƌŽĚǌĂũĞ ĞŵŽĐũŝ; 
  definiuje proces motywacji; 

bardzo dobry PŽŶĂĚƚŽ ƵĐǌĞŷ͗ 
 ŽŬƌĞƑůĂ ƉƌǌĞĚŵŝŽƚ ǌĂŝŶƚĞƌĞƐŽǁĂŷ ƉƐǇĐŚŽůŽŐŝŝ͖ 
 opisuje metody badawcze psychologii reklamy; 

 ĂŶĂůŝǌƵũĞ ƉŽĚƐƚĂǁŽǁĞ ĐǌħƑĐŝ ƵŬųĂĚƵ ŶĞƌǁŽǁĞŐŽ ĐǌųŽǁŝĞŬĂ͖,  
 ƉƌĂǁŝĚųŽǁŽ ŽŬƌĞƑůĂƌŽĚǌĂũĞ ƉŽƚƌǌĞď ĐǌųŽǁŝĞŬĂ  ͕ƌŽĚǌĂũĞ ĞŵŽĐũŝ; 
 analizuje  proces motywacji,  

ĐĞůƵũČĐǇ PŽŶĂĚƚŽ ƵĐǌĞŷ͗ 
 ŽƉƌĂĐŽǁƵũĞ ƉƌǌĞĚŵŝŽƚ ǌĂŝŶƚĞƌĞƐŽǁĂŷ ƉƐǇĐŚŽůŽŐŝŝ ǁ dowolnej formie wizualnej; 

 ƉƌĂǁŝĚųŽǁŽ ŽƉŝƐƵũĞ ŵĞƚŽĚǇ ďĂĚĂǁĐǌĞ ƉƐǇĐŚŽůŽŐŝŝ ƌĞŬůĂŵǇ͖ 
 ĚŽĚĂƚŬŽǁŽ ŽƉƌĂĐŽǁƵũĞ ǌĂŐĂĚŶŝĞŶŝĞ͗ ƌŽĚǌĂũĞ ƉŽƚƌǌĞď ĐǌųŽǁŝĞŬĂ͕ ƌŽĚǌĂũĞ emocji w formie prezentacji 

multimedialnej; 

 analizuje  i ocenia proces motywacji, 

 

OĐĞŶĂͬƐƚŽƉŝĞŷ: Psychologia konsumenta                                                                     

ĚŽƉƵƐǌĐǌĂũČĐǇ UĐǌĞŷ͗ 
 zna podstawowe fazy procesu komunikacji reklamowej; 

 ǌŶĂ ƚǇƉǇ ŽƐŽďŽǁŽƑĐŝ ŬŽŶƐƵŵĞŶƚĂ͖ 
 wymienia potrzeby wg hierarchii Maslowa; 

dostateczny PŽŶĂĚƚŽ ƵĐǌĞŷ͗ 
 ƉŽĚĂũĞ ĐǌǇŶŶŝŬŝ ǁƉųǇǁĂũČĐĞ ŶĂ ƉŽĚĞũŵŽǁĂŶŝĞ ĚĞĐǇǌũŝ ƉƌǌĞǌ ŬŽŶƐƵŵĞŶƚĂ͕  
 ǌŶĂ ƉƌŽĐĞƐǇ ǌĂƉĂŵŝħƚǇǁĂŶŝĂ ŝŶĨŽƌŵĂĐũŝ ǌĂǁĂƌƚǇĐŚ ǁ ƉƌǌĞŬĂǌŝĞ ƌĞŬůĂŵŽǁǇŵ͖ 
 rozumie zjawisko satysfakcji z kupna i dysonansu pozakupowego; 

dobry PŽŶĂĚƚŽ ƵĐǌĞŷ͗ 
 analizuje ĐǌǇŶŶŝŬŝ ǁƉųǇǁĂũČĐĞ ŶĂ ƉŽĚĞũŵŽǁĂŶŝĞ ĚĞĐǇǌũŝ ƉƌǌĞǌ ŬŽŶƐƵŵĞŶƚĂ  ͕ 
 ŽƉŝƐƵũĞ ĞůĞŵĞŶƚǇ ƉŽƚƌǌĞď ƉŝƌĂŵŝĚǇ MĂƐůŽǁĂ ǌ ƵǁǌŐůħĚŶŝĞŶŝĞŵ ƉŽƚƌǌĞď ǁǇǏƐǌĞŐŽ ŝ ŶŝǏƐǌĞŐŽ ƌǌħĚƵ͖ 
 okreƑůĂ ƐƉŽƐŽďǇ ŽĚĚǌŝĂųǇǁĂŶŝĂ ƚǁſƌĐſw reklamy na postawy i zachowania jej  

ƉŽƚĞŶĐũĂůŶǇĐŚ ŽĚďŝŽƌĐſǁ  ͕ 
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bardzo dobry PŽŶĂĚƚŽ ƵĐǌĞŷ͗ 
 przewiduje warunki, ǁ ŬƚſƌǇĐŚ ŬŽŶƐƵŵĞŶƚ ŽƐŝČŐŶŝĞ ƐĂƚǇƐĨĂŬĐũĞ ǌ ŬƵƉŶĂ ǁǇƌŽďƵ  

Ă ŬŝĞĚǇ ƉŽũĂǁŝ Ɛŝħ u niego dysonans poznawczy; 

 opisuje schemat podejmowania decyzji przez konsumenta oraz proceskupowania; 

 definiuje  dysonans poznawczy oraz wskazanie przyczyny satysfakcji konsumenta; 

 ĂŶĂůŝǌƵũĞ ƐŬųĂĚŶŝŬŝ ŽƚŽĐǌĞŶŝĂ ŚĂŶĚůŽǁĞŐŽ ŬŽŶƐƵŵĞŶƚĂ͖ 
ĐĞůƵũČĐǇ PŽŶĂĚƚŽ ƵĐǌĞŷ͗ 

 przewiduje i analizuje ǁĂƌƵŶŬŝ  ͕ǁ ŬƚſƌǇĐŚ ŬŽŶƐƵŵĞŶƚ ŽƐŝČŐŶŝĞ ƐĂƚǇƐĨĂŬĐũĞ ǌ ŬƵƉŶĂ ǁǇƌŽďƵ Ă ŬŝĞĚǇ ƉŽũĂǁŝ 
Ɛŝħ Ƶ ŶŝĞŐŽ ĚǇƐŽŶĂŶƐ ƉŽǌŶĂǁĐǌǇ͖  

 analizuje i ocenia  schemat podejmowania decyzji przez konsumenta oraz proces kupowania; 

 ƌŽǌƌſǏŶŝĂ ǁĂƌƚŽƑĐŝ ƚƌĂĚǇĐǇũŶĞ ŝ ǁƐƉſųĐǌĞƐŶĞ ŬƵůƚƵƌǇ ƉŽůƐŬŝĞũ ŽƌĂǌ ƐƉĞĐǇĨŝŬŝ kulturowej polskiego 

konsumenta; 

 ƚƌĂĨŶŝĞ ŽŬƌĞƑůĂ ĐǌǇŵ ƐČ ŐƌƵƉǇ ŽĚŶŝĞƐŝĞŶŝĂ ŝ ũĂŬ ǁƉųǇǁĂũČ ŶĂ ƉƌŽĐĞƐ ƉŽĚĞũŵŽǁĂŶŝĂ ĚĞĐǇǌũŝ Ž ǌĂŬƵƉŝĞ͖ 

 

OĐĞŶĂͬƐƚŽƉŝĞŷ͗ Psychologia przekazu reklamowego                                                  

ĚŽƉƵƐǌĐǌĂũČĐǇ UĐǌĞŷ͗  
 ǌŶĂ ƚǇƉǇ ŶĂĚĂǁĐſǁ ƌĞŬůĂŵǇ͖ 
 zna metody przekonywania konsumenta do produktu; 

dostateczny PŽŶĂĚƚŽ ƵĐǌĞŷ͗ 
 zna rodzaje argumentacji stosowanych w przekazie reklamowym; 

 ocenia ƐŬƵƚĞĐǌŶŽƑđ  ŝ ǌƌŽǌƵŵŝĂųŽƑđ ƉƌǌĞŬĂǌƵ ƌĞŬůĂŵŽǁĞŐo; 

dobry PŽŶĂĚƚŽ ƵĐǌĞŷ͗ 
 zna proces wzbudzania, ukierunkowywania i utrzymywaniauwagi odbiorcy 

przekazureklamowego; 

 ŽŬƌĞƑůĂ͕ ŬŝĞĚǇ ŶĂůĞǏǇ ƐƚŽƐŽǁĂđ ŽĚĚǌŝĂųǇǁĂŶŝĞ ĞŵŽĐũŽŶĂůŶĞ ǁ ƉƌǌĞŬĂǌŝĞ  
reklamowym  a kiedy racjonalne argumentacje,  

 ĂŶĂůŝǌƵũĞ ƌſǏŶĞ ƌŽĚǌĂũĞ ƌĞŬůĂŵ ŝ ǁƐŬĂǌƵũĞ ŶĂ ƵǏǇƚĞ ǁ ŶŝĐŚ ƑƌŽĚŬŝ ŽĚĚǌŝĂųǇǁĂŶŝĂ͖ 
bardzo dobry PŽŶĂĚƚŽ ƵĐǌĞŷ͗ 

 ƉƌĂǁŝĚųŽǁŽ ĂŶĂůŝǌƵũĞ  ƉƌŽĐĞƐ ǁǌďƵĚǌĂŶŝĂ͕ ƵŬŝĞƌƵŶŬŽǁǇǁĂŶŝĂ ŝ ƵƚƌǌǇŵǇǁĂŶŝĂ ƵǁĂŐŝ ŽĚďŝŽƌĐǇ 
przekazu reklamowego;  

 analizuje ƌŽĚǌĂũĞ ĞŵŽĐũŝ ǁǇƐƚħƉƵũČĐǇĐŚ ǁ ƉƌǌĞŬĂǌŝĞ ƌĞŬůĂŵŽǁǇŵ ŽƌĂǌ ƐŬƵƚĞĐǌŶŽƑđ ŝĐŚ 
stosowania; 

 ƉŽƚƌĂĨŝ ǁƐŬĂǌĂđ ŶĂ ĞŵŽĐũĞ͕ ŬƚſƌǇĐŚ ƵǏǇǁĂŶŝĞ jest niedozwolone; 

 Dostrzega  ǁƉųǇǁ ǌũĂǁŝƐŬ ĚĞŵŽŐƌĂĨŝĐǌŶǇĐŚ͕ ŬƵůƚƵƌŽǁǇĐŚ ŝ ƐƉŽųĞĐǌŶǇĐŚ ŶĂ ƉƌĂǁĂ  ƌǌČĚǌČĐĞ rynkiem; 

ĐĞůƵũČĐǇ PŽŶĂĚƚŽ ƵĐǌĞŷ͗ 
 ĂŶĂůŝǌƵũĞ ƌŽĚǌĂũĞ ĞŵŽĐũŝ ǁǇƐƚħƉƵũČĐǇĐŚ ǁ ƉƌǌĞŬĂǌŝĞ ƌĞŬůĂŵŽǁǇŵ ŽƌĂǌ ƐŬƵƚĞĐǌŶŽƑđ ŝĐŚ 

stosowania; 

 ƚƌĂĨŶŝĞ ǁƐŬĂǌƵũĞ ŶĂ ĞŵŽĐũĞ͕ ŬƚſƌǇĐŚ ƵǏǇǁĂŶŝĞ ũĞƐƚ ŶŝĞĚŽǌǁŽůŽŶĞ͖ 
 ƉƌĂǁŝĚųŽǁŽ ŽĐĞŶŝĂ ǁƉųǇǁ ǌũĂǁŝƐŬ ĚĞŵŽŐƌĂĨŝĐǌŶǇĐŚ͕ ŬƵůƚƵƌŽǁǇĐŚ ŝ ƐƉŽųĞĐǌŶǇĐŚ ŶĂ ƉƌĂǁĂ  ƌǌČĚǌČĐĞ 

rynkiem; 

 ŽŬƌĞƑůĂ  ŬŽƌǌǇƑĐŝ ŽƌĂǌ ŶŝĞƐŬƵƚĞĐǌŶŽƑĐŝ ƉŽƐųƵŐŝǁĂŶŝĂ Ɛŝħ ŚƵŵŽƌĞŵ ǁ ƉƌǌĞŬĂǌŝĞ  
reklamowym; 

 wykorzystuje zasady tworzenia copywritingu i sloganu reklamowego; 

 ĂŶĂůŝǌƵũĞ ŝ ŽĐĞŶŝĂ ǌĂƐĂĚǇ  ͕ŬƚſƌǇŵŝ ƌǌČĚǌŝ Ɛŝħ ƉƐǇĐŚŽůŽŐŝĂ ǁ ĐǌħƑĐŝ ǁŝǌƵĂůŶĞũ Ɖƌǌekazu  

reklamowego; 

 ĂŶĂůŝǌƵũĞ ŝ ŽƉŝƐƵũĞ ƐƉĞĐǇĨŝĐǌŶĞƌſǏŶŝĐĞ ǁ ŽĚďŝŽƌǌĞ ƌĞŬůĂŵ ĞŵŝƚŽǁĂŶǇĐŚ ƉƌǌĞǌ ƌĂĚŝŽ  ͕ 
ƚĞůĞǁŝǌũħ͕  ƉƌĂƐħ͕ ǁ ƌĞŬůĂŵŝĞ ĂůƚĞƌŶĂƚǇǁŶĞũ ŝ ŝŶŶǇĐŚ͖ 

 ŽĐĞŶŝĂ ǁƉųǇǁ ǌũĂǁŝƐŬ ĚĞŵŽŐƌĂĨŝĐǌŶǇĐŚ͕ ŬƵůƚƵƌŽǁǇĐŚ ŝ ƐƉŽųĞĐǌŶǇĐŚ ŶĂ ƉƌĂǁĂ  ƌǌČĚǌČĐĞ ƌǇŶŬŝĞŵ͖ 
 ǁƐƉſųƉƌĂĐƵũĞ ǌ ŶĂƵĐǌǇĐŝĞůĞŵ ǁ ƚǁŽƌǌĞŶŝƵ ƉŽŵŽĐǇ ĚǇĚĂŬƚǇĐǌŶǇĐŚ͖ 

Dodatkowe warunki: 

 OĐĞŶŝĂŶŝĞ ƵĐǌŶŝĂ Ž ƐƉĞĐũĂůŶǇĐŚ ƉŽƚƌǌĞďĂĐŚ ĞĚƵŬĂĐǇũŶǇĐŚ ĚŽƐƚŽƐŽǁĂŶĞ ũĞƐƚ ĚŽ ũĞŐŽ ŝŶĚǇǁŝĚƵĂůŶǇĐŚ ŵŽǏůŝǁŽƑĐŝ͘ 

UǁǌŐůħĚŶŝĂ ŽŶŽ ǌĂůĞĐĞŶŝĂ ŽƉŝŶŝŝ ůƵď ŽƌǌĞĐǌĞŶŝĂ PPP͕ ũĞŐŽ ǌĂĂŶŐĂǏŽǁĂŶŝĞ ǁ ƉƌŽĐĞƐ ĚǇĚĂŬƚǇĐǌŶǇ ŽƌĂǌ ƉŽƐƚħƉǇ ǁ 

nauce. 

 


