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Nazwa przedmiot

Psychologia marketingu

Nazwa przedmiotu w jezyku angielskim

Marketing psychology

Kierunek studiow Psychologia

Poziom studiow (1, Il, jednolite magisterskie) Jednolite magisterskie
Forma studiéw (stacjonarne, niestacjonarne) stacjonarne
Dyscyplina Psychologia

Jezyk wyktadowy polski

‘ Koordynator przedmiotu/osoba odpowiedzialna ‘ dr Pawet Fortuna

Forma_ zajec (kata/gg Liczba godzin Semestr Punkty ECTS
zamkniety ze stownika)
wyktad 30 Vv 2

Wymagania wstepne

technologii.

1. Znajomosc¢ podstawowych pojec z zakresu psychologii marketingu i
zachowan konsumenckich.
Znajomos¢ podstaw psychologii spoteczne;.
Orientacja w zakresie mediéw spotecznosciowych i nowych

. Cele ksztatcenia dla przedmiotu

Zdobycie wiedzy o gtéwnych obszarach badan realizowanych w ramach psychologii marketingu,
szczegbtowych problemach badawczych i stosowanej metodologii.

2. | Zdobycie wiedzy o psychologicznych uwarunkowaniach odbioru przekazéw reklamowych.

Nabycie umiejetnosci spostrzegania dziatan marketingowych z perspektywy interesu
3. | biznesowego, skutecznych technik wptywania na konsumentéw oraz stosowania najnowszych
zdobyczy techniki (technologie cyfrowe, sztuczna inteligencja).

1. Efekty uczenia sie dla przedmiotu wraz z odniesieniem do efektow kierunkowych

Symbol

Opis efektu przedmiotowego

Odniesienie do
efektu kierunkowego

WIEDZA

konsumenckich.

Student ma uporzadkowang i pogtebiong wiedze na temat
psychologicznych i organizacyjnych uwarunkowan

wW_01 konstruowania bodzcéw reklamowych oraz poznawczo- K_ W12
emocjonalnych proceséw lezgcych u podtoza zachowan

UMIEJETNOSCI

u_o1

spotecznym.

Student potrafi analizowac przyczyny i zrédfa zachowan
cztowieka zwigzane z recepcjg przekazow reklamowych oraz
przewiduje ich ogdlne konsekwencje w aspektach psycho-bio-

K_U11
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KOMPETENCJE SPOLECZNE

K_01

Student rozumie znaczenie sfery psychicznej cztowieka dla
jakosci jego funkcjonowania w obszarze zachowan
konsumenckich; jest gotéw wspiera¢ konsumentow w aspekcie
ich kompetencji recepcji przekazéw reklamowych i w sposéb
odpowiedzialny popularyzowa¢ wiedze z zakresu psychologii
marketingu.

K_K03

Student jest gotdw stosowac zasady etyczne i uczciwosci

K_02 intelektualnej w dziataniach naukowych oraz praktyce K_KO08

zawodowej psychologa w obszarze marketingu.

V. Opis przedmiotu/ tresci programowe

10.

11.

12.

13.

14.

Psychologia marketingu, a psychologia ekonomiczna, psychologia zachowan konsumenckich i
psychologia reklamy, przedmiot badan, historia psychologii marketingu i reklamy.

Ewolucja marketingu, marketing 4.0, uzupetnianie sie marketingu klasycznego i cyfrowego,
marketing mix, marketing w erze digitalizacji, psychologiczne uwarunkowania adopcji technologii.
Psychologia w polityce produktowej: marketing sensoryczny, koncepcja i klasyfikacja produktéw,
cykl zycia produktu, projektowanie produktéw, pozycjonowanie produktéw, testowanie
produktdéw, atrybuty produktu (opakowanie, marka, asortyment, jakos¢), architektura marki,
modyfikowanie produktu.

Psychologia w polityce cenowej: teoria perspektywy, funkcje ceny, metody badania akceptacji
ceny, psychologiczne aspekty wrazliwosci cenowej, utatwianie akceptacji ceny, metody
badawcze.

Psychologia dystrybucji: kanaty dystrybucji, Metaverse, psychologiczne determinanty typow
kupowania: kupowanie refleksyjne, impulsywne, powtarzane i kompulsywne, metody badawcze.
Psychologia reklamy: strategia 6M, cele kampanii (hierarchia), intencjonalny i niezamierzony
wptyw reklam.

Psychografia grupy docelowej: procedura segmentacji, dziecko jako konsument, segmentacja
behawioralna.

Strategia promoc;ji: budzet promoc;ji (ATL, BTL, TTL), zbidr zmiennych niezaleznych zwigzanych z
przekazami audio-wizualnymi.

Procesy uwagowe zaangazowane w odbiér reklamy: bodZce centralne, peryferyjne i podprogowe,
dystrakcja, reklama subliminalna, poprzedzanie post- i preSwiadome (efekt asymilacji i kontrastu).
Percepcja przekazéw reklamowych: marketing partyzancki, organizacja percepcyjna, optyczny
punkt centralny reklamy, percepcja informacji graficznej i tekstowej, specyfika percepcji
cztowieka w reklamie, metaforyczne znaczenie bodzcow reklamowych.

Zapamietywanie tresci reklam: zrédta wiedzy konsumentéw, powtarzanie reklam (efekt
repetycji), efekt sufitowy, efekt bumerangowy, efekt Spiocha, wspomaganie przypominania tresci
reklam, zasada specyficznosci kodowania Tulvinga, ,,grzechy” pamieci konsumenta, reklama jako
fragment autobiografii.

Emocjonalny aspekt odbioru reklam: badania nad nastrojem konsumentdw, reklamy lekowe,
humor w reklamie.

Motywacja konsumentéw: model CENSYDIAM, potrzeba osiggnie¢, konsumpcja na pokaz,
modelowanie (product seeding), potrzeba poznania, potrzeba stymulacji, potrzeba
roznorodnosci, samorealizacja i dobrostan.

Zmiana postaw konsumentéw: postawy jawne i utajone, efekt cenzorski i obrona przed
manipulacjg, badania nad ujawnianiem zamiaru przekonywania, przetamywanie oporu
konsumentéw, model ELM R. Petty i J. Cacioppo (perswazja retoryczna), model TIM M. Green i T.




Zatgcznik nr 5 do dokumentacji programowej

Brock (perswazja narracyjna), ksztattowanie intencji behawioralnej konsumentéw (kampanie
spoteczne).
15. Metody pomiaru skutecznosci wptywu przekazéw reklamowych.

V. Metody realizacji i weryfikacji efektéw uczenia sie
Symbol o .
efektu Metody dydaktyczne Metody weryfikacji Sposoby dokumentacji
WIEDZA
Wyktad konwencjonalny Egza.ml.n plsemr\y .Ocena z egzaminu .
W_01 weryfikujacy poziom zapisana w arkuszu ocen i
opanowania materiatu w bazie elektronicznej
UMIEJETNOSCI
Wyktad konwencjonalny Egza'mlrl plsemr\y .Ocena z egzaminu .
u_01 weryfikujacy poziom zapisana w arkuszu ocen i
opanowania materiatu w bazie elektronicznej
KOMPETENCJE SPOLECZNE

Wyktad konwencjonalny Ocena z egzaminu
zapisana w arkuszu ocen i

w bazie elektronicznej

Egzamin pisemny
K 01 weryfikujgcy poziom
opanowania materiatu

Wyktad konwencjonalny Ocena z egzaminu
zapisana w arkuszu ocen i

w bazie elektronicznej

Egzamin pisemny
K_02 weryfikujacy poziom
opanowania materiatu

VI. Kryteria oceny, wagi

Wyktad:

Na koncowg ocene z wyktadu sktada sie: Egzamin pisemny 100% obejmujgcy catos¢ wiedzy
oczekiwanej, a wiec zgodnej z tresciami programowymi (tre$¢ prezentowana na wyktadach z
odwotaniem do literatury obowigzkowej).

Wynik egzaminu pisemnego — ustalony jest na podstawie tresci odpowiedzi na pytania (za
odpowiedz na kazde pytanie mozna otrzymac od 0 do 1 punktéw). Suma punktéw zostaje
przeksztatcona na wskaznik procentowy zgodnie z kryteriami wg ponizszej tabeli.

Ocena Kryteria oceny

bardzo dobra (5) student realizuje zaktadane | wykazuje znajomosc tresci ksztatcenia na
efekty ksztatcenia w poziomie 91-100 %
stopniu bardzo dobrym

ponad dobra (4,5) student realizuje zaktadane | wykazuje znajomosc tresci ksztatcenia na
efekty ksztatcenia w poziomie 81-90 %

stopniu ponad dobrym
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dobra (4)

student realizuje zaktadane
efekty ksztatcenia w
stopniu dobrym

wykazuje znajomosé tresci ksztatcenia na
poziomie 71-80%

dos¢ dobra (3,5)

student realizuje zaktadane
efekty ksztatcenia w
stopniu dosé dobrym

wykazuje znajomosé tresci ksztatcenia na
poziomie 61-70%

dostateczna (3)

student realizuje zaktadane
efekty ksztatcenia w
stopniu dostatecznym

wykazuje znajomosé tresci ksztatcenia na
poziomie 51-60%

niedostateczna (2)

student realizuje zaktadane
efekty ksztatcenia w
stopniu niedostatecznym

wykazuje znajomosé tresci ksztatcenia na
poziomie £ 50%

VII. Obcigzenie pracg studenta

Forma aktywnosci studenta

Liczba godzin

Liczba godzin kontaktowych z nauczycielem

30 godz. zaje¢ dydaktycznych
5 godz. konsultacji

Liczba godzin indywidualnej pracy studenta

25 godz.

VIIL. Literatura
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