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Forma zajęć/Liczba godzin

Wykład 15 Ćwiczenia 0 Konwersatoria 0 Laboratoria komputerowe 0 Seminaria 0 Lektoraty 0

Forma aktywności Rok i rodzaj studiów: 1 SS2,

Godziny z udziałem nauczyciela akademickiego (w tym

konsultacje, egzaminy i inne):

30 Semestr: 1,

Godziny bez udziału nauczyciela akademickiego (samodzielna

praca studenta):

70 Status przedmiotu: Obligatoryjny

Sumaryczna liczba godzin: 100 Język wykładowy: polski

Sposób realizacji zajęć Zajęcia w sali dydaktycznej.

Metody dydaktyczne Dyskusja na zajęciach konwersatoryjnych, Aktywność w grupach, współpraca, Ćwiczenia z

wykorzystaniem metod aktywizujących,

Określenie przedmiotów wprowadzających wraz z wymogami wstępnymi

Wymagania formalne Brak.

Wymagania wstępne Znajomość podstaw marketingu.

Sposób i forma zaliczenia oraz kryteria oceny

Sposób zaliczenia Zaliczenie na ocenę

Kryteria oceny Na ocenę składa się prezentacja rozwiązania zadanego problemu (30% oceny) oraz pisemnego

zaliczenia końcowego (55% oceny) oraz aktywność na zajęciach (15%). Ocena końcowa wyznaczana

zgodnie z regulaminem studiów. 

Cele przedmiotu

Zasadniczym celem przedmiotu jest zapoznanie studentów z psychologicznymi aspektami komunikacji marketingowej oraz

podstawowymi poznawczymi procesami psychologicznymi, które mają wpływ na odbiór i planowanie komunikacji

marketingowej.

Efekty uczenia się

Wiedza MSG2_W09 Student ma pogłębioną wiedzę dotyczącą współczesnego przedsiębiorstwa, w

szczególności roli marketingu w procesie komunikacji z konsumentem krajowym i

międzynarodowym, w tym zakresie student identyfikuje możliwości zastosowania

koncepcji psychologicznych w marketingu do kształtowania komunikacji marketingowej.

MSG2_W14 Student posiada rozszerzoną wiedzę o człowieku i rozumie czynniki (determinanty

psychologiczne) wpływające na proces podejmowania decyzji konsumenckich.

Weryfikacja efektów uczenia się - Wiedza

Efekty

MSG2_W09 X X

MSG2_W14 X X X

Umiejętności MSG2_U05 Student potrafi wykorzystać psychologiczne aspekty decyzji konsumentów oraz poznane

podstawy psychologiczne technik wykorzystanych w komunikacji marketingowej do

analizy złożonych problemów z obszaru marketingu.

MSG2_U12 Student w ramach wykonywanych zadań potrafi współdziałać w małej grupie.

Weryfikacja efektów uczenia się - Umiejętności
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Efekty

MSG2_U05 X X X

MSG2_U12 X X

Kompetencje MSG2_K04 Student podchodzi w sposób przedsiębiorczy i kreatywny do zleconych zadań, jest

otwarty na dyskusję przedstawionych wyników zadań i nabywa w ten sposób odporności

na krytykę i porażki.

Weryfikacja efektów uczenia się - Kompetencje

Efekty

MSG2_K04 X X

Treści programowe

1. Psychologiczne podstawy marketingu - wprowadzenie. 

2. Procesy informacyjne: uwaga, spostrzeganie, kategoryzacja. Podejście teoretyczne oraz wyniki badań empirycznych.

3. Procesy pamięciowe i uczenia się a zachowania konsumenta. Podejście teoretyczne oraz wyniki badań empirycznych.

4. Emocje związane z procesem podejmowania decyzji konsumenckich. Wpływ grupy na proces podejmowania decyzji.

Podejmowanie decyzji w sytuacji niepełnych informacji i ryzyka. 

5. Ogólne determinanty skuteczności reklamy. Badania socjologiczne i psychologiczne nad reklamą. Przykłady sposobów

wykorzystania procesów poznawczych w przekazach reklamowych.

6. Informacje pozakontekstowe w przekazie perswazyjnym, w tym humor i muzyka. Reklama emocjonalna. Cechy nadawcy

przekazu reklamowego, w tym atrakcyjność, sympatia, wiarygodność. 

7. Podatność na przekaz perswazyjny. Skuteczność przekazu reklamowego - na wybranych przykładach. Strategie

perswazyjne. Twórczość i oryginalność w marketingu. Kreatywna strategia reklamowa - redefiniowanie.

8.Techniki wspierania kreatywności. 
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Kontakt urszula.mrzyglod@ug.edu.pl,
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