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Punkty ECTS: 2
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Cele przedmiotu:
C1 - Zna przedmiot psychologii marketingu i gtéwne kierunki badan
C2 - Zna proces przygotowywania przekazéw reklamowych oraz i formy
C3 - Wie jakie procesy psychiczne sg zaangazowane w przetwarzanie tresci przekazéw marketingowych
C4 - Potrafi wyjasni¢ efekty kampanii reklamowych w oparciu o procesy psychiczne

Wymagania wstepne:

Wiedza z zakresu psychologii proceséw poznawczych

Efekty ksztalcenia dla przedmiotu:

WIEDZA

K_W08 ma wiedze na temat proceséw poznawczych, emocjonalnych i motywacyjnych; zna terminologig, réznorodne uwarunkowania tych
procesow oraz wspoétczesne osiggniecia badan w tym zakresie

K_W12 ma uporzadkowang i pogtebiong wiedze na temat psychologicznych aspektéw pracy, organizacji i zarzadzania oraz doradztwa
zawodowego, marketingu, psychologii reklamy i zachowan konsumenckich

UMIEJETNOSCI

K_UO01 potrafi wykorzystaé wiedze teoretyczng z zakresu psychologii oraz powigzanych z nig dyscyplin do analizowania i interpretowania
ludzkich zachowan, potrafi wskaza¢ i opisa¢ uwarunkowania (osobowe, spoteczne oraz kulturowe) réznych zachowan cztowieka oraz
funkcjonowania okreslonych grup spofecznych i organizacji postugujac sie wybranymi podej$ciami teoretycznymi

K_U04 potrafi samodzielnie zdobywac¢ wiedze i rozwija¢ swoje profesjonalne umiejetnosci, korzystajac z roznych zrodet informacji (w jezyku
rodzimym i obcym) i nowoczesnych technologii (ICT) oraz szanujgc zasady wtasnosci intelektualnej

KOMPETENCJE SPOLECZNE (POSTAWY)

K_UO01 potrafi wykorzysta¢ wiedze teoretyczng z zakresu psychologii oraz powigzanych z nig dyscyplin do analizowania i interpretowania
ludzkich zachowan, potrafi wskaza¢ i opisa¢ uwarunkowania (osobowe, spoteczne oraz kulturowe) réznych zachowan cztowieka oraz
funkcjonowania okreslonych grup spotecznych i organizacji postugujac sie wybranymi podej$ciami teoretycznymi

Metody dydaktyczne:

- Prezentacja
- wykfad
- case study

Kryteria oceny i sposoby weryfikacji zakladanych efektow ksztalcenia:

Ocena z egzaminu pisemnego

Tresci programowe przedmiotu:

-

. Rozstrzygniecia terminologiczne

. Przygotowywanie kampanii reklamowych: cele, formy, narzedzia

. Psychologiczne mechanizmy przetwarzania tresci przekazéw marketingowych
. Rola uwagi i percepcji odbiorcéw

. Efekt repetycji i badania nad pamiecig tresci przekazéw marketingowych

. Perswazja narracyjna (model TIM) i procesy wyobrazeniowe

. Perswazja retoryczna (model ELM) i procesy myslowe
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8. Manipulacja a biata perswazja

9. Efekt trzeciej osoby i efekt pierwszej osoby

10. Ujawnianie zamiaru przekonywania

11. Poprzedzanie przed i postéwiadome, mentalna kontaminacja i korekta postaw.

12. Kampanie spotfeczne (problem skutecznosci) Ksztattowanie intencji zachowania — Model I. Ajzena

Literatura:

« Latkowski, M., Gorbaniuk, O., Fortuna, P. (2007). Wptyw instrukcji wyobrazeniowej i narracyjnej formy komunikatu na skutecznos$é reklamy
prasowej. W: P. Francuz (red.). Obrazy w umysle. Studia nad percepcjg i wyobraznig (s. 271-290). Warszawa: Wydawnictwo Naukowe
SCHOLAR.

« Fortuna, P. (2007). Zmiana przekonan w wyimaginowanym $wiecie. Rola wyobrazni w perswazji narracyjnej. W: P. Francuz (red.). Obrazy w
umysle. Studia nad percepcjg i wyobraznig (s. 249-270). Warszawa: Wydawnictwo Naukowe SCHOLAR.

* Fortuna, P. (2007). Istotne znaczenie nieistotnych ,,0zdobnikéw”: wptyw informac;ji kontekstowej na postawe wobec tresci wiadomosci
telewizyjnej. W: P. Francuz (red.). Psychologiczne aspekty komunikacji audiowizualnej (s. 251-282). Lublin: TN KUL.
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