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2. Ogólna charakterystyka przedmiotu

	2.1. Przynależność do grupy przedmiotu
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	2.2. Liczba ECTS
	4

	2.3. Język wykładów
	Polski

	2.4. Semestry, na których realizowany jest przedmiot
	I

	2.5.Kryterium doboru uczestników zajęć
	Dla specjalności: E-biznes i nowoczesne formy marketingu


3. Efekty uczenia się i sposób prowadzenia zajęć
3.1.  Cele przedmiotu 
	Lp.
	Cele przedmiotu

	
	

	C1
	Celem przedmiotu jest wyposażenie studenta w wiedzę, umiejętności i kompetencje z zakresu zachowań konsumenckich oraz marketingu relacyjnego.

	C2
	Zaprezentowanie ekonomicznych i pozaekonomicznych uwarunkowań zachowań konsumenta oraz przedstawienie modeli zachowań konsumenta.

	C3
	Zaprezentowanie współczesnych trendów konsumenckich i ich wykorzystania w działalności 
przedsiębiorstw

	C4
	Kształtowanie umiejętności analizowania i projektowania narzędzi do diagnozy i projektowania zachowań konsumenckich.


3.2. Przedmiotowe efekty uczenia się, z podziałem na wiedzę, umiejętności i kompetencje, wraz z odniesieniem do kierunkowych efektów uczenia się
	Lp.
	Opis przedmiotowych efektów 
uczenia się
	Odniesienie do 
kierunkowych efektów

uczenia się (symbole)
	Sposób realizacji (zaznaczyć „X”)

	
	
	
	ST
	NST

	
	
	
	Zajęcia na Uczelni
	Zajęcia na 
platformie
	Zajęcia na Uczelni
	Zajęcia na 
platformie

	Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie wiedzy zna i rozumie

	W1
	Student posiada wiedzę dotyczącą pojęcia konsumpcja, konsument i zachowań konsumenckich. Student wie o współczesnych trendach w zachowaniach konsumentów oraz zna czynniki wpływu na zachowania konsumentów. 
	Z2_W01 

Z2_W03
Z2_W11
	
	X
	
	X

	W2
	Student zna techniki i narzędzia prowadzenia prac badawczych w zakresie  zachowań konsumentów oraz badania wpływu na te zachowania. Student zna możliwości ich praktycznego wykonania i projektowania narzędzi do kreowania zachowań konsumenckich.
	
	
	X
	
	X

	Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie umiejętności potrafi

	U1
	Student potrafi poszukiwać i selekcjonować źródła wiedzy naukowej z zakresu zachowań konsumenckich oraz współczesnych trendów tych zachowań.
	Z2_U01

Z2_U02

	X
	
	X
	

	U2
	Student potrafi krytycznie analizować i projektować narzędzia do diagnozy i projektowania zachowań konsumenckich.
	
	X
	
	X
	

	Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie kompetencji społecznych jest gotów do

	K1
	Student potrafi krytycznie ocenić pod względem etycznym oraz odnieść się do podejmowanych rozwiązań z zakresu zachowań konsumenckich i wywierania wpływu na zachowania konsumentów.
	Z2_K04
	X
	
	X
	


3.3. Formy zajęć dydaktycznych i ich wymiar godzinowy - Studia stacjonarne (ST),  Studia niestacjonarne (NST)
	Ścieżka
	Wykład
	Ćwiczenia
	Projekt
	Warsztat
	Laboratorium
	Seminarium
	Lektorat
	Zajęcia prowadzone z wykorzystaniem metod i technik kształcenia na odległość w formie wykładu
	Inne
	Punkty ECTS

	ST
	15
	30
	
	
	
	
	
	
	
	4

	NST
	
	15
	
	
	
	
	
	15
	
	4


3.4. Treści kształcenia (oddzielnie dla każdej formy zajęć: (W, ĆW, PROJ, WAR, LAB, LEK, INNE). Należy zaznaczyć (X), w jaki sposób będą realizowane dane treści (zajęcia na uczelni lub zajęcia na platformie e-learningowej prowadzone z wykorzystaniem metod i technik kształcenia na odległość)
RODZAJ ZAJĘĆ: WYKŁAD
	Lp.
	Treść zajęć
	Odniesienie do przedmiotowych efektów uczenia się
	Sposób realizacji (zaznaczyć „X”)

	
	
	
	ST
	NST

	
	
	
	Zajęcia na Uczelni
	Zajęcia na 
platformie
	Zajęcia na Uczelni
	Zajęcia na 
platformie

	1.
	Definicja konsumenta. Definicja zachowania konsumentów.

Istota i znaczenie teorii zachowań konsumentów. Wpływ konsumentów na strategię marketingową , wpływ marketingu na konsumentów.
	W1, W2, K1
	
	X
	
	X

	2.
	Motywacje związane z zachowaniami konsumpcyjnymi. Wpływ tożsamości konsumenta na jego zachowania rynków. Wpływ osobowości i stylu życia na zachowania rynkowe konsumentów. Motywacyjna rola konsumpcji. Typy modeli zachowań konsumenta
	W1, W2,

K1
	
	X
	
	X

	3.
	Megatrendy w zachowaniach konsumentów

Model marketingowy podejmowania decyzji wg Procter&Gamble.

Współczesne trendy zachowań konsumenckich.
	W1, W2, K1
	
	X
	
	X

	4.
	Efekt ROPO i reverse ROPO

Model ZMOT.

Typologia ryzyka w zachowaniach konsumentów. Sense branding
	W1, W2,

K1
	
	X
	
	X

	5.
	Podsumowanie zajęć i omówienie ocen
	
	
	X
	
	X


RODZAJ ZAJĘĆ: ĆWICZENIA
	Lp.
	Treść zajęć
	Odniesienie do przedmiotowych efektów uczenia się
	Sposób realizacji (zaznaczyć „X”)

	
	
	
	ST
	NST

	
	
	
	Zajęcia na Uczelni
	Zajęcia na 
platformie
	Zajęcia na Uczelni
	Zajęcia na 
platformie

	1.
	Proces podejmowania decyzji konsumenckich i proces zakupu, wpływ otoczenia społecznego, przyczyny zakupów i wpływ sytuacji na zachowania konsumenckie na rynku, postrzeganie ja-kości produktu.
	U1, U2,
K1
	X
	
	X
	

	2.
	Wpływ grup środowisk opiniotwórczych i rodziny na zachowania nabywcze na rynku: grupy odniesienia, marketing szeptany i nowatorskie strategie marketingu szeptanego.
Wpływ kultury na zachowania konsumentów, dyfuzja innowacji. Trendy konsumenckie.
	U1, U2,
K1
	X
	
	X
	

	3.
	Wpływ subkultury na zachowania rynkowe konsumentów: wpływ dochodów i klasy społecznej na decyzje konsumpcyjne, symbole statusu,  subkultury religijne a konsumpcja, subkultury wiekowe a dojrzałość konsumenta, wpływ wieku konsumenta na stosowane strategie rynkowe.
	U1, U2,
K1
	X
	
	X
	

	4.
	Wykorzystywanie znajomości postaw konsumentów do przewidywania ich zachowań na rynku przez przedsiębiorstwa: postawy konsumenckie (modele, funkcje), sposoby kształtowania postaw, śledzenie postaw w długim okresie czasu, zmiana opinii jako rezultat komunikacji, tak-tyczne opcje komunikacyjne
	U1, U2,
K1
	X
	
	X
	

	5.
	Specyfika potrzeb oraz zachowań rynkowych klientów indywidualnych. Cykl życia klienta. Segmentacja klientów indywidualnych. Modele obsługi klientów indywidualnych.

widzenia marketingu relacyjnego.
	U1, U2,
K1
	X
	
	X
	

	6.
	Zachowania nabywców i ich konsekwencje marketingowe. Źródła informacji o konsumpcji. Mierniki konsumpcji. Płeć a zachowania konsumentów. Metody badań zachowań konsumenckich.
Szanse i zagrożenia wynikające z trwałej konsumpcji. Reklama jako narzędzie kształtowania postaw konsumentów. Ochrona interesów konsumenta: przepisy i instytucje chroniące, prawa konsumentów
	U1, U2,
K1
	X
	
	X
	

	7.
	Podsumowanie zajęć i omówienie ocen
	
	X
	
	X
	


3.5. Metody weryfikacji efektów uczenia się (wskazanie i opisanie metod prowadzenia zajęć oraz weryfikacji osiągnięcia efektów uczenia się oraz sposobu dokumentacji)
	Efekty przedmiotowe
	Metody dydaktyczne
	Metody weryfikacji efektów uczenia się
	Sposoby dokumentacji

	WIEDZA

	W1-W2
	Wykład podający i konwersatoryjny, dyskusja, pogadanka, prezentacja multimedialna.
	Odpowiedź ustna studentów – 100% oceny z wykładu
	Lista zagadnień do części merytorycznej oraz protokół z odpowiedzi studentów.

	UMIEJĘTNOŚCI

	U1-U2
	Dyskusja, pogadanka, prezentacja multimedialna, zapoznanie się z tekstem źródłowym. Przygotowanie projektu na zaliczenie.
	Projekt na temat: zachowania konsumentów a czynniki determinujące te zachowania, zmiany w zachowaniach konsumentów a nowe technologie, motywacyjna rola konsumpcji, modele zachowań konsumenta a strategie marketingowe, megatrendy w zachowaniach konsumentów  a zmiana społeczna, decyzje konsumenckie a działania marketingowe – nowe narzędzia i techniki manipulacji  zachowaniami, ryzyka w zachowaniach konsumentów i jego determinanty.
Prezentacja projektu. Dyskusja nad projektem – pod względem poprawności zastosowania technik i umiejętności ich wykorzystania.
	Praca projektowa w archiwum Uczelni lub na Platformie. Protokół z oceny prac projektowych.

	KOMPETENCJE SPOŁECZNE

	K1
	Dyskusja, pogadanka, prezentacja multimedialna, zapoznanie się z tekstem źródłowym. Przygotowanie projektu na zaliczenie.
	Projekt na temat: zachowania konsumentów a czynniki determinujące te zachowania, zmiany w zachowaniach konsumentów a nowe technologie, motywacyjna rola konsumpcji, modele zachowań konsumenta a strategie marketingowe, megatrendy w zachowaniach konsumentów  a zmiana społeczna, decyzje konsumenckie a działania marketingowe – nowe narzędzia i techniki manipulacji  zachowaniami, ryzyka w zachowaniach konsumentów i jego determinanty.
Prezentacja projektu. Dyskusja nad projektem – pod względem poprawności zastosowania technik i umiejętności ich wykorzystania.
	Praca projektowa w archiwum Uczelni lub na Platformie. Protokół z oceny prac projektowych.


3.6. Kryteria oceny osiągniętych efektów uczenia się
	Efekt uczenia się
	Na ocenę 3 lub „zal.”

student zna i rozumie/potrafi/jest gotów do
	Na ocenę 3,5 student zna i rozumie/potrafi/jest gotów do
	Na ocenę 4 student zna i rozumie/potrafi/jest gotów do
	Na ocenę 4,5 student zna i rozumie/potrafi/jest gotów do
	Na ocenę 5 student zna i rozumie/potrafi/jest gotów do

	W
	51-60% wiedzy wskazanej w efektach uczenia się
	61-70% wiedzy wskazanej w efektach uczenia się
	71-80% wiedzy wskazanej w efektach uczenia się
	81-90% wiedzy wskazanej w efektach uczenia się
	91-100% wiedzy wskazanej w efektach uczenia się

	U
	51-60% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	61-70% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	71-80% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	81-90% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	91-100% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się

	K
	51-60% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	61-70% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	71-80% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	81-90% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
	91-100% umiejętności wskazanych w efektach uczenia się
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4. Nakład pracy studenta - bilans punktów ECTS
	Rodzaje aktywności studenta
	Obciążenie studenta

	
	ST
	NST

	Zajęcia wymagające bezpośredniego kontaktu studenta z nauczycielem akademickim w siedzibie uczelni
	45
	30

	Zajęcia przewidziane planem studiów
	45
	30

	Praca własna studenta
	55
	70

	Przygotowanie bieżące do zajęć, przygotowanie prac projektowych/prezentacji/itp.
	30
	35

	Przygotowanie do zaliczenia zajęć
	25
	35

	SUMARYCZNE OBCIĄŻENIE GODZINOWE STUDENTA
	100
	100

	Liczba punktów ECTS
	4
	4
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