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Celem zajęć jest zaznajomienie studentów z podstawami teoretycznymi i praktycznymi zastosowania metody fMRI, elektroencefalogramu (EEG),
potencjałów wywołanych (ERP), oraz metod fizjologicznych w marketingu (analiza percepcji reklam – tradycyjnych i on-line, analiza skuteczności
rozszerzania marki, atrakcyjność opakowań produktów konsumenckich).

Ukończenie trzeciego roku studiów na psychologii ze specjalnością biznes i przedsiębiorczość.

 Wiedza: 
K_W01 Po zakończeniu zajęć student wykazuje się znajomością celów wykorzystania metod obrazowania, EEG, ERP oraz metod fizjologicznych
w badaniach neuromarketingowych; potrafi zidentyfikować procesy poznawcze biorące udział w odbiorze przekazu wizualnego i ich

 neuropsychofizjologiczne korelaty.
 Umiejętności: 

K_U03 Student posiada umiejętność krytycznego czytania tekstów naukowych z zakresu neuromarketingu; student potrafi przedstawić wyniki
 badań neuromarketingowych w formie prezentacji.

 Postawy: 
K_K10. Student ma świadomość zalet jak i ograniczeń wykorzystania metod neuropsychofizjologicznych w badaniach neuromarketingowych;
student jest wrażliwy na próby nadinterpretacji wyników badań neuromarketingowych.

Metody i pomoce dydaktyczne: praca w grupach, zadanie przygotowania w grupach tematycznej prezentacji multimedialnej; praca z tekstem
naukowym; dyskusja;  komputer; rzutnik;

Forma i warunki zaliczenia: Zaliczenie kolokwium pisemnego obejmującego całość omawianych zagadnień (z uwzględnieniem analizy wyników
badań neuromarketingowych), przygotowanie prezentacji multimedialnej, zaangażowanie podczas pracy w grupach, aktywność na zajęciach.

 Rok akademicki:

 Organizator:

Liczba godzin tydzień /  semestr:

 Jezyk wykładowy:

 Cele przedmiotu:

 Wymagania wstępne:

 Efekty kształcenia dla przedmiotu:

 Metody dydaktyczne:

 Kryteria oceny i sposoby weryfikacji zakładanych efektów kształcenia:

 Informacje ogólne:

Zajęcia 1. Zajęcia organizacyjne. Zaznajomienie z konspektem zajęć. Przydział do grup tematycznych z prezentacjami multimedialnymi. Zadanie
 materiału do przeczytania na następne zajęcia  (Fudali-Czyż, Cudo, Ratomska, 2016)

 Zajęcia 2. Neuromarketing jako nowa generacja badań konsumenckich za pomocą metod do badania aktywności mózgu, tj.: EEG, ERP, fMRI.
 Zajęcia 3. Prezentacja multimedialna, gr I - Wprowadzenie do metody fMRI.

 Zajęcia 4. Praca z artykułami neuromarketingowymi, w których wykorzystano metodę fMRI.
 Zajęcia 5. Prezentacja multimedialna, gr II - Wprowadzenie do metody EEG. 

 Zajęcia 6. Praca z artykułami neuromarketingowymi, w których wykorzystano metodę EEG.
 Zajęcia 7. Prezentacja multimedialna, gr III - Wprowadzenie do metody ERP, wczesne komponenty ERP.

 Zajęcia 8. Prezentacja multimedialna, gr IV - Interpretacja późnych komponentów ERP.
Zajęcia 9. Interpretacja uzyskanych wyników z badania neuromarketingowego za pomocą metody ERP. Czynniki warunkujące skuteczność
rozszerzania marki (brand extensions), czyli wprowadzania na rynek nowych produktów pod już istniejącą, dobrze znaną marką – analiza

 przypadków.
 Zajęcia 10. Prezentacja multimedialna, gr V - Wprowadzenie do metod fizjologicznych, cz. I.
 Zajęcia 11. Prezentacja multimedialna, gr VI-Wprowadzenie do metod fizjologicznych, cz. II.

 Zajęcia 12. Powtórzenie materiału na kolokwium.
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 Zajęcia 13. Kolokwium obejmujące całość omawianych zagadnień.
 Zajęcia 14. Poprawa kolokwium. 

Zajęcia 15. Podsumowanie zajęć. Zaliczenia.


