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EFEKTY UCZENIA SIE, TRESCI PROGRAMOWE, REALIZACJA ZAJEC DYDAKTYCZNYCH, WERYFIKACJA
EFEKTOW UCZENIA SIE

1. Zapoznanie z wiedzg dotyczaca praktycznego stosowania
psychologii do zrozumienia zachowania cztowieka w roli
konsumenta oraz odbiorcy przekazu reklamowego.

2. Ksztattowanie umiejetnosci udoskonalania ofert
sprzedazowych i reklamowych w kontekscie psychologicznego
wplywu na konsumenta.

3. Ksztaltowanie umiejetnosci analizy zachowan wspotczesnych
konsumentow.

Cel ksztalcenia:

Tresci programowe:

Zajecia warsztatowe




1. Istota i zakres zachowan konsumenckich — kluczowe pojecia.
Przedstawienie warunkow zaliczenia zaje¢. 2h

2. Emocje w decyzjach i ocenach konsumentéw; Wzbudzanie
emocji w tworzeniu przekazu; Wykorzystanie bodzcow
seksualnych i awersyjnych: mozliwosci i ograniczenia; 3h

3. Procesy motywacyjne w zachowaniach konsumentow: modele
motywacji konsumenckiej, nie§wiadome motywy dziatania;
Tozsamo$¢ a wybory konsumenckie; Potrzeby unikalno$ci i
przynalezno$ci w zachowaniach konsumenckich; 3h

4. Postawy w zachowaniach konsumenckich: nastawienie do
reklamy i nastawienie do marki; Postawy ambiwalentne i
utajone; Strategie zmiany postaw konsumenckich;
Komunikowanie perswazyjne; 4h

5. Racjonalne i impulsywne decyzje konsumenckie: natura
decyzji konsumenckich, wnioskowanie o jakos$ci produktu,
planowanie, strategie kupowania, poje¢cie marki i przywigzania
do marki; Kupowanie nieplanowane; Uzaleznienie od
kupowania; Kupowanie kompulsywne. 4h

6. Procesy poznawcze a skutecznos¢ oddziatywan
marketingowych: rola uwagi, procesy $§wiadome i
automatyczne a skuteczno$¢ reklam, strategie marketingowe a
procesy uczenia si¢. 4h

7. Psychologia spostrzegania i zasady konstrukcji reklam w
swietle wiedzy psychologicznej. Wrazliwo$¢ zmystowa
konsumenta: prog bodzca; Spostrzeganie podprogowe i
peryferyczne; Prog roznicy i prawo Webera; Organizacja
percepcyjna w praktyce. 4h

8. Techniki wplywu spotecznego w reklamie; nadawca reklamy a
efektywnos$¢ przekazu: cechy i wiarygodnos$¢ nadawcy;
podobienstwo do odbiorcy, atrakcyjnos¢ fizyczna i spoteczna:
efekty znajomosci, przeniesionego autorytetu, nasladownictwa,
identyfikacji. 4h

9. Badania marketingowe jako zrodta wiedzy o konsumentach; 2h

Metody dydaktyczne (ksztalcenia):

Zajecia warsztatowe z zastosowaniem metod aktywizujacych i
eksponujacych realizowane z wykorzystaniem technik multimedialnych.

Rygor zaliczenia, kryteria oceny osiggnietych efektow
uczenia si¢, sposob obliczania oceny koncowe;j:

Warunkiem zaliczenia przedmiotu jest osiagnigcie przez studenta
wymaganych efektow uczenia si¢. Uzyskanie pozytywnych ocen ze
wszystkich form zaje¢ wchodzacych w sklad przedmiotu jest
réwnoznaczne ze zdobyciem przez studenta liczby punktow ECTS
przyporzadkowanej temu przedmiotowi. Sposéb obliczania oceny z
poszczegodlnych form zajg¢ przedstawia si¢ nastgpujaco:

Zajecia warsztatowe

Warunkiem zaliczenia jest osiagnigcie wszystkich wymaganych
efektow ksztalcenia dla tej formy zaje¢ i uzyskanie pozytywnej oceny
za pomoc3 przyjetych dla przedmiotu metod oceniania.

Ocena konicowa z warsztatdow stanowi sume ocen: 50% prezentacja
wraz z ¢wiczeniem prezentujagcym dane zagadnienie, 40% pisemny
raport z zadan, 10% aktywno$¢.

Efekty uczenia si¢ dla przedmiotu w odniesieniu do efektow kierunkowych i formy zajeé¢ Metoqy Weryfl.kac.“
efektow uczenia si¢
Numer Opis efektow uczenia si¢ dla przedmiotu Kierunkowy
(PEU) Forma Metody
efektu . . . efekt . S .
5 Student, ktory zaliczyt przedmiot L Forma zajeé weryfikacji | sprawdzania
uczenla . . . , uczenia si¢ . , -
. (W) zna i rozumie/ (U) potrafi /(K) jest gotow (zaliczen) i oceny
si¢ i (KEU)
Zna i rozumie psychologiczne uwarunkowania Prezentacja
zachowan konsumenckich a takze mechanizmy Zaliczenie wraz z
i reguly rzadzace procesami poznawczymi i . naocen¢ | ¢wiczeniem
. . . . Zajecia .
W1 |emocjonalnymi, zaangazowanymi w proces K_W07 pisemny
.. warsztatowe
percepcji przekazu reklamowego. raport
z zadan
aktywnosé




Potrafi wyjasni¢ efektywnos¢ komunikatu Prezentacja
reklamowego w kontekscie wiedzy z zakresu wraz z
psychologii spotecznej, poznawczej, emocji i Jaiecia Zaliczenie | ¢wiczeniem
Ul |motywacji. Potrafi identyfikowaé postawy i K_U10 Ie na oceng pisemny
. . Lo warsztatowe
zachowania konsumenckie, stosowac wiedzg raport
psychologiczng w wybranych obszarach z zadan
praktyki marketingowe;j. aktywnos¢
Potrafi petni¢ rdzne role w zespole wlasciwie Prezentacja
ustanawiajac cele dziatania wiasnego jak i wraz z
zespotowego W obszarze psychologii reklamy K U16 Zajecia Zaliczenie | ¢wiczeniem
U2  |oraz zachowan konsumenckich. - warsztatowe na oceng pisemny
raport
z zadan
aktywnos¢
Jest wrazliwy na etyczne aspekty przekazu Prezentacja
reklamowego, $wiadomy odpowiedzialnosci za wraz z
wywieranie wptywu na innych ludzi. Zaiecia Zaliczenie | ¢wiczeniem
K1 K_K05 Je na ocene pisemny
warsztatowe
raport
z zadan
aktywnos¢
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Pomoce naukowe
Rzutnik multimedialny
Naktad pracy studenta potrzebny do osiagni¢cia zaktadanych efektow uczenia si¢ — bilans punktow ECTS
Obciazenie studenta [h]
Zajgcia bez
Udzial w zajeciach, aktywno$é Inne godz. nauczyciela-praca alicstin
kontaktowe
wilasna studenta dydaktyczne
(IGK) (ZBN)
Udziat w wyktadach X X X
Udzial w ¢wiczeniach X X X
Udziat w zajeciach warsztatowych X X 30
Udziat w konsultacjach 8 X X
Przygotowanie do zaje¢ i zaliczenia, h 62 X
w tym wykonanie prac zaliczeniowych [h]
Sumaryczne obcigzenie pracg studenta 8[h] /0,3 ECTS 62[h] /2,5 ECTS | 30[h]/1,2 ECTS
Punkty ECTS za przedmiot 4 ECTS

Informacje dodatkowe, uwagi




