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1. Informacje o przedmiocie (module) wedtug Planu studiéw na kierunku: ZARZADZANIE

Nazwa przedmiotu: Wykorzystanie psychologii w marketingu

Kod przedmiotu: E7.3

Poziom i forma studiéw:
STUDIA Il STOPNIA
stacjonarne i
niestacjonarne

Profil ksztatcenia:
PRAKTYCZNY

Zakres specjalnosciowy: Marketing
i social media

Rok: 1
semestr: drugi

Status przedmiotu /modutu: Specjalnosciowy

Jezyk przedmiotu / modutu: polski
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Koordynator

przedmiotu / dr hab. Jacek Winiarski

modutu

E;;%Vg;dzqcy dr hab. Jacek Winiarski, mgr Beata Kowal-Rudnicka

Priorytetowe efekty uczenia
sie okreslone w programie
studiow dla kierunku

Z2 W01, Z2_U02, Z2_K02

2. Zadania nauczyciela

Przedmiot ma na celu zapoznanie studentéw z zastosowaniami teorii psychologicznych w dziatalno$ci reklamowej i
marketingowej, prezentacje nowoczesnych trendéw w reklamie i marketingu, nabycie umiejetno$ci definiowania
gtéwnych warunkdw skutecznej dziatalnosci marketingowej, nabycie umiejetno$ci wyjasnienia efektywnosci komunikatu
reklamowego w konteks$cie wiedzy z zakresu psychologii spotecznej, psychologii poznawczej, psychologii emocji i

motywacii.




Symbol Odniesienie do
efektow
efektu o
uczenia sie Efekty uczenia sie - przedmiotowe uczenia sig
dla dla klerunl_<u
przedmiotu LTI
Wiedza
W pogtebionym stopniu zna i rozumie wybrane zagadnienia z psychologii i
marketingu, w tym istoty uwarunkowan i praw procesu decyzyjnego, a takze
W_01 mozliwo$¢ pogtebionej wiedzy w zakresie marketingu w odniesieniu do uwarunkowan Z2_Wot
dziafalno$ci biznesowej jak rowniez zastosowania praktyczne tej wiedzy w
dziatalno$ci sprzedazowe;.
Umiejetnosci
U 01 Potrafi stosowa¢ metody i narzedzia analizy proceséw i zjawisk zachodzacych w Z2_U02
- marketingu w zakresie jego psychologicznych uwarunkowan.
Kompetencje spoteczne
Jest gotdbw do uznawania znaczenia wiedzy w rozwigzywaniu probleméw
K 01 teoretycznych i praktycznych (w procesie sprzedazy débr i ustug) w organizacji oraz Z2_Ko02
- zasiegania opinii ekspertow w przypadku trudno$ci z samodzielnym rozwigzaniem
problemu.

Tematy poszczegolnych zajeé z podziatem na liczbe godzin

Cwiczenia
(zajecia ksztattujace umiejetnosci praktyczne))

1. Planowanie produktu, miejsca sprzedazy, ceny i reklamy. Modele zachowan konsumenckich. Rdzne podejscie do
opisu $rodowiska rynkowego (2 godz./2 godz.).

2. Procesy poznawcze a ocena skuteczno$¢ oddziatywan marketingowych: rola uwagi, procesy swiadome i
automatyczne; brak uwagi odbiorcy a skuteczno$é¢ reklamy (2 godz./2 godz.)

3. Percepcja reklamy (studia przypadkdw): progi percepcii, spostrzeganie podprogowe i peryferyczne, reklama
podprogowa - badania i kontrowersje; zasady konstrukcji reklam w $wietle wiedzy psychologicznej. Procesy
podswiadome w percepcji reklamy (badania neuropsychologiczne); specjalizacja potkul mézgowych w przetwarzaniu (2
godz./2 godz.).

4, Wrazliwos¢ zmystowa konsumenta: prég bodzca (prog réznicy i prawo Webera; strategia zmniejszania wymiaru
bodzca (downsizing), strategia zwiekszania wymiaru bodzca (upsizing). Prawo Webera w strategiach cenowych
obnizania i podwyzszania ceny produktu (2 godz./2 godz.).

5. Pamiec¢ a zachowania konsumenckie: kontekst, miejsce w szeregu. Hamowanie retroaktywne i pro aktywne a
przypominanie bodzcéw marketingowych, sieciowe modele pamieci -wskazowki przywotywania reklamy. Poznawcze i
praktyczne implikacje tworzenia fatszywej pamieci konsumentéw (2 godz./2 godz.).

6. Nowe trendy w badaniach marketingowych: neuromarketing, mozliwo$ci i ograniczenia (2 godz./2 godz.).

Metody Cwiczenia z wykorzystaniem technik multimedialnych, aktywizujace, dyskusje, prezentacje prac,
prowadzenia | projektow, prace pisemne, praca w grupach, zajecia praktyczne.
zaje¢
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Korncowa ocena wynikéw pracy studenta nad przedmiotem wymaga syntezy osiagnietych przez niego efektow

3. Zadania i czas SAMODZIELNEJ pracy studenta

Liczba godzin Punkty ECTS
Wyszczegdlnienie zadan
st. ns. st. ns.
Zadania o charakterze teoretycznym 12 12 0,5 0,5
Studiowanie literatury przedmiotu 6 6
Przygotowanie do zaliczenia ¢wiczen 6 6
LACZNY naklad pracy studenta w godz. i pkt. ECTS 12 12 0,5 0,5

4. Sposoby weryfikacji i oceny efektow uczenia sie osiggnietych przez studenta

Symbollefe.ktu Metody weryfikacji i oceny efektéw uczenia sie
uczenia sie
W_01 Rozwigzywanie case study, rozwigzywanie problemoéw praktycznych, udziat w dyskusji, kolokwium
U 01 Aktywno$¢ studenta na zajeciach, rozwigzywanie case study, rozwigzywanie probleméw
- praktycznych, udziat w scenkach sprzedazowych.
K 01 Aktywno$¢ studenta na zajeciach, rozwigzywanie case study, rozwigzywanie probleméw
- praktycznych, udziat w scenkach sprzedazowych.

Podstawowe kryteria oceny koncowej:
Podstawowe kryteria oceny koncowej:
aktywny udziat w zajeciach, wykonanie wszystkich ¢wiczen indywidualnych i grupowych realizowanych w trakcie
zaje¢, kolokwium

Skala ocen - zgodna z Regulaminem WSAIB:
91-100% - 5

81-90% - 4,5

71-80% - 4

61-70% - 3,5

51-60% - 3

50 % i mniej - 2




