o UNIVE,

» Y
‘%\‘r 1579+ 2&;‘
= 7 v
= &Lfﬂ w
~ .
< @
Z 2]

% <

28/ A

STUDIJU DALYKO (MODULIO) APRASAS

Dalyko (modulio) pavadinimas Kodas

Neurorinkodara

Déstytojas / a (-ai) Padalinys (-iai)

Ekonomikos ir verslo administravimo fakultetas
(Saulétekio al. 9, Vilnius)

Gyvybés moksly centras

(Saulétekio al. 7, Vilnius)

Koordinuojantis (-i): dr. Indré Radavi¢iené
Kitas / a (-i): prof. habil. dr. Osvaldas Ruk$énas

Studijuy pakopa Dalyko (modulio) tipas

Pirmoji Tarpkryptinés studijos

Igyvendinimo forma Vykdymo laikotarpis Vykdymo kalba (-0s)

Auditorijoje/nuotoliu/hibridinis/savarankiskas Rudens/Pavasario Lietuviy/angly

darbas

Reikalavimai studijuojanciajam

Gretutiniai reikalavimai (jei yra):
néra

ISankstiniai reikalavimai:
gebéjimas skaityti ir raSyti angly kalba

Visas studento darbo Kontaktinio darbo Savaranki$ko darbo
Kriivis valandos valandos

Dalyko (modulio) apimtis
kreditais

5 ECTS 130 48 82

Dalyko (modulio) tikslas

Suteikti studentams pagrindines zinias apie neurorinkodaros principus, metodus ir jy taikyma siekiant rasti
efektyvesnius rinkodaros sprendimus. Ugdyti studijuojanciyjy tarpkryptines kompetencijas, suteikiant studentams
pagrindines neurorinkodaros Zinias, jgiidZius ir gebéjimus siekiant juos taikyti sprendziant kompleksines problemas ir
veikiant neapibréztose realaus gyvenimo situacijose.

Studijy dalykas apjungia rinkodaros, neurobiologijos ir biofizikos poziiirius ir metodus taikomus pazinti vartotojy
sprendimy priémimo principus (psichologinius, neurologinius, fiziologinius), integruojant neurologinius ir biologinius
metodus, eksperimento technologijas matuojancias smegeny veiklos ypatumus siekiant geriau suprasti, emocijy ir
kognityviniy procesy poveiki zmogaus sprendimams. Studijuojantys mokysis, kaip taikyti Sias zZinias atsakingai ir
etiskai.

Dalyko (modulio) studiju rezultatai

Studijuy metodai

Vertinimo metodai

Supras pagrindines neurorinkodaros,
neurobiologiniy principy savokas ir
gebés jvertinti jy vaidmenj siekiant
rinkodaros tiksly.

Paskaitos, diskusijos, savarankiskas
mokymasis, atvejo analizé ir Zodinis
aptarimas.

Vidurio semestro atsiskaitymas,
grupés projektinis darbas.

Gebeées identifikuoti tokius procesus
kaip démesys, suvokimas, emocijos,
motyvacija, jpro€iai, pojiiciai ir jy
svarbg rinkodaros sprendimams.

Paskaitos, diskusijos, savarankiskas
mokymasis, atvejo analizé ir Zodinis

aptarimas, grupés projektinis darbas.

Vidurio semestro atsiskaitymas,
grupés projektinis darbas, galutinis
semestro atsiskaitymas.

Gebeés taikyti neurorinkodaros tyrimy
metodus, atlikti neuroduomeny
analizg, jvertinti etiniy aspekty ir
vartotojy privatumo svarba.

Paskaitos, diskusijos, savarankiSkas
mokymasis, atvejo analizé ir Zodinis

aptarimas, grupés projektinis darbas.

Vidurio semestro atsiskaitymas,
grupés projektinis darbas.




Gebes identifikuoti ir aptarti jvairiy
teoriniy ir metodologiniy poziliriy j
neurorinkodara ribotuma,
neurorinkodaros vaidmen;j ateities
technologijose.

Paskaitos, diskusijos, savarankiskas
mokymasis, atvejo analizé ir Zodinis

aptarimas, grupés projektinis darbas.

Vidurio semestro atsiskaitymas,
grupés projektinis darbas, galutinis
semestro atsiskaitymas.

Gebés identifikuoti ir aiskiai iSdéstyti
rinkodaros tyrimy tikslus bei aptarti
tradiciniy poziiiriy privalumus ir
trikumus, palyginti su Siuolaikiniais
tyrimy metodais, taikomais tiems
tikslams pasiekti.

Paskaitos, diskusijos, savarankiskas
mokymasis, atvejo analizé ir Zodinis

aptarimas, grupés projektinis darbas.

Vidurio semestro atsiskaitymas,
grupés projektinis darbas.

Gebés komandoje, pristatyti darbo
rezultatus zodziu, argumentuoti
sprendimus.

Zodinis pristatymas ir
argumentavimas, grupés projektinis
darbas.

Grupés projektinis darbas.

Temos

Kontaktinio darbo valandos

Savarankisky studijy laikas

ir uZduotys

Konsultacijos
Seminarai

Pratybos
Laboratoriniai darbai
Praktika

darbas

SavarankiSkas darbas

Savarankiskai
atliekamos uzduotys

1. Ivadas i neurorinkodara.
Apibrézimas, principai, taikymas ir
susijusios disciplinos (neurodizainas,
neurolyderysté). Atvejy studijos.

™ Paskaitos

™ \isas kontaktinis

N

Privalomos literatiiros
skaitymas:

Genco, S. J., Pohlmann, A.
P., & Steidl, P. (2013).
Neuromarketing for
dummies. John Wiley &
Sons.

Chapter 1: What
Neuromarketing Is and
Isn’t for?

Chapter 2: What we Know
Now that We Didn’t know
Then?

Video nuorodos:

Brain structure & functions
tutorial:
Https://www.youtube.com/
watch?V=kmkc8nfpati

Neuromarketing: Inside the
Mind of the Consumer:
Https://www.youtube.com/
watch?V=zbkyv6axdc0

Papildomos literataros
skaitymas:

Plassmann, H., Ramsey, T.
Z., & Milosavljevic, M.
(2012). Branding the brain:
A critical review and
outlook. Journal of
consumer psychology,
22(1), 18-36.

2. Vartotojy sprendimy priémimo ir
pasirinkimo modeliai.
Neurobiologinis vartotojo sprendimy
pagrindas, kognityvinis SaliSkumas,

pasirinkimas, ribojantys veiksniai, pirkimo

tipai.

Privalomos literatiiros
skaitymas: Phan, V. (2010).
Neuromarketing: Who
decides what you buy. The
Triple Helix, 2010, 14-16.




https://www.forbes.com/sit
es/hbsworkingknowledge/2
013/02/01/neuromarketing-
tapping-into-the-pleasure-
center-of-consumers/

Papildomos literatiiros
skaitymas:

Kahneman, D. (2003). A
perspective on judgment
and choice: mapping
bounded rationality.
American psychologist,
58(9), 697.

3. Ivadas i neurorinkodaros ir
neuromokslo tyrimo metodus ir
jrankius.

Pagrindiniai neurofiziologiniai matavimai,
tradiciniy ir neurorinkodaros metody
privalumai ir trikumai, metody apzvalga,
laboratoriné ir reali aplinka. DI ir masSininis
mokymasis (angl. machine learning)
neurorinkodaros duomeny analizéje

Privalomos literatiiros
skaitymas:

Genco, S. J., Pohlmann, A.
P., & Steidl, P. (2013).
Neuromarketing for
dummies. John Wiley &
Sons.

Chapter 16:
Neuromarketing Measures:
Listening to Signals from
the Body and the Brain

Neurons Inc. Blog post:

* Which brain measure is
best:
https://www.neuronsinc.co
m/insights/neuromethod-2-
which-brain-measure-is-
best

* Fast responses and
unconscious preferences:
https://www.neuronsinc.co
m/insights/fast-responses-
and-unconscious-
preferences

Papildomos literatiiros
skaitymas:

Ariely, D., & Berns, G. S.
(2010). Neuromarketing:
the hope and hype of
neuroimaging in business.
Nature reviews
neuroscience, 11(4), 284-
292.

Noble, T. (2013).
Neuroscience in practice:
The definitive guide for
marketers. Admap, 48(3),
28-45.

4. Neurorinkodaros tyrimy
eksperimentai, etika

Eksperimenty planavimas ir analizé, etika
neuromokslo tyrimuose, reguliavimo
gairés, tyrimy kritika.

Privalomos literatiiros
skaitymas:

Genco, S. J., Pohlmann, A.
P., & Steidl, P. (2013).
Neuromarketing for
dummies. John Wiley &
Sons.

Chapter 22:
Neuromarketing Ethics,
Standards, and Public
Policy Implications
Chapter 23: Ten Mistaken
Beliefs about
Neuromarketing

Videos:




How Brands Are
Influencing Your Decisions
| Neuromarketing | Spark -
https://www.youtube.com/
watch?V=svpsr5xjinw&t=4
20s

Papildomos literatiiros
skaitymas: P. Kotler.
(2017). Consumer
Neuroscience. The Mit

press.
5. Démesys ir samoné. Privalomos literatiiros
Démesio procesai ir vartotojy pasirinkimas, skaitymas:

samoné ir pasamoné. Neurobiologiniai
principai, lemiantys efektyvy dizaing ir
navigacija, smegeny atsakas i jvairius
skaitmeninés reklamos formatus.

Deangelus, M. & Pelz, J.
(2009). Top-down control
of eye movements: Yarbus
revisited, Visual Cognition,
17(6-7), pp. 790-811.
Milosavljevic, M., & Cerf,
M. (2008). First attention
then intention: Insights
from computational
neuroscience of vision.
International Journal of
advertising, 27(3), 381-
398.

Karremans, J. C., Stroebe,
W., & Claus, J. (2006).
Beyond Vicary’s fantasies:
The impact of subliminal
priming and brand choice.
Journal of experimental
social psychology, 42(6),
792-798

Video nuorodos:
Top-down and bottom-up
processing:
https://www.youtube.com/
watch?V=ajy5_p_lahq
Gestalt Principles:
https://www.youtube.com/
watch?VV=20n53kharxa

6. Jutimai ir suvokimas.

Jutiminé (sensoriné) rinkodara, suvokimo
procesas, hedonistinis vartojimas,
motyvaciniai konfliktai, spalvy
psichologija. Pakuociy ir produkto dizaino
neurobiologija.

Privalomos literatiiros
skaitymas:

5 Examples of Sensory
Branding in Retail -
https://blog.hubspot.com/m
arketing/sensory-branding
Behavioral science brand
building -
https://www.research-
live.com/article/news/beha
vioural-science-brand-
building-/id/5049912

Video nuorodos:

Dunkin' Donuts Flavor
Radio -
https://www.youtube.com/
watch?V=v2tp-fan6u8
How Scent Can Influence
Your Purchasing Habits |
Your Brain On Shopping |
Racked -
https://www.youtube.com/
watch?V=uémb5ud5_cba

Papildomos literatiiros
skaitymas:




P. Kotler. (2017).
Consumer Neuroscience.
The Mit press.

7. Mokymasis ir atmintis.

Elgesio ir kognityvinio mokymaosi teorijos,
Zaidybinimas (angl. gamification),
atminties sistemos, nostalgijos rinkodara.
Panardinamosios (angl. immersive)
patirties neurobiologija, smegeny atsakas
virtualioje (VR) ir papildytoje (AR)
realybéje.

Privalomos literatiiros
skaitymas:

Memory, explained |
Narrated by Emma Stone -
https://www.youtube.com/
watch?V=d95doh-7GHM
Narrative - What do we
mean when we talk about
storytelling in advertising?

How free games are

designed to make money -
https://www.youtube.com/
watch?v=fKK9nVLvhGM

Papildomos literatiiros
skaitymas:

P. Kotler. (2017).
Consumer Neuroscience.
The Mit press.

8. Emocijos, jausmai ir motyvacija.
Emocijy apibrézimas, valentingumas,
suzadinimas, motyvacija, emocijos ir
sprendimy priémimas, emocinio dizaino
principai. Socialinio jrodymo ir baimés
praleisti (FOMO) neuromokslas.

Privalomos literatiiros
skaitymas:

Genco, S. J., Pohlmann, A.
P., & Steidl, P. (2013).
Neuromarketing for
dummies. John Wiley &
Sons.

The Central Role of
Emotions in Consumer
Responses

Creating Products and
Packages That Please
Consumers‘ Brains

Papildomos literatiiros
skaitymas:

Bagozzi, R.P., M. Gopinath
& P.U.Nyer (1999): The
role of emotions in
marketing. Journal of the
Academy of Marketing
Science, 27 (2), (184-206).
Dolan, R., (2002).
Emotion, Cognition, and
Behaviour. Neuroscience
and Psychology, 298 (8).,
(1191-1194).

9. Iprociy formavimas ir keitimas.
Iprociy kiirimas ir keitimas, jprocius
formuojantys produktai, ,,uzkabinimo*
modelio elementai (dirgiklis, veiksmas,
atlygis, investicija).

Privalomos literatiiros
skaitymas:

Eyal, N. (2014). Hooked:
How to build habit-forming
products. Penguin.
Workbook:
https://www.nirandfar.com/
download/hooked-
workbook.pdf

Videos:

How to Break Bad Habits -
Hooked: How to Build
Habit-Forming Products by
Nir Eyal:
https://www.youtube.com/
watch?V=hvdn2mjjpb8
Behavioural Fogg Model:
http://ww.behaviormodel.
org/index.html




Papildomos literatiiros
skaitymas:
Wood, W., & Neal, D. T.
(2009). The habitual
consumer. Journal of
Consumer Psychology,
19(4), 579-592.

10. Asmenybé, gyvenimo budas ir 2 2 6 4 Privalomos literatiiros

vertybés. skaitymas:

As-koncepcija, jkiinytas pazinimas, lyties Berridge, K. C., &

tapatybé ir rinkodara, grozio idealai, Robl_nson, T.E. (2003)'.

bruosu teorii Kos senkl be Parsing reward. Trends in

rupzu, eo.njfi’ pre .e.s gen 0 asmgny e neurosciences, 26(9), 507-

Kaip prekés zenklai ir jy elementai 513,

(logotipai, spalvos, garsai) koduojami Papildomos literatiiros

smegenyse. skaitymas:
Groeppel-Klein (2005),
Avrousal and consumer in-
store behaviour. Brain
Research Bulletin 67, (428-
437).

11. Neurokainodara. 2 2 4 8 Privalomos literatliros

Kainos afektas ir efektas, kainos skaitymas:

suvokimas, kainos komunikacija, kainos Pricing Effect: Why A

sgZiningumo suvokimas. Neurobiologiniai VHvlghe;_PrtlceBT?tg M\a}\l;ﬁs

nuola}idq, inkarav_imo o_afekto ir sprendimo Arle?\eNeaZﬁ Sg Setru|pi d?)-/

vengimo mechanizmai. https://www.youtube.com/
watch?v=Whb3PsQFB3fU
How Restaurants Use
Psychology to Make You
Spend More Money -
https://www.youtube.com/
watch?v=14WzImgnP4w

12. Socialinés Ziniasklaidos rinkodaros 2 2 4 8 Privalomos literatliros

poveikis vartotoju elgsenai internete. skaitymas:

Interneto rinkodaros skirtumai, socialiniai Genco, S. J., Pohlmann, A.

tinklai, prekés Zenkly bendruomenés, e- E & Ste'?(" P. (2fOlS).

zodiné sklaida (angl. e-word of mouth), q euromarketing for

U . . N ummies. John Wiley &

itakingyjy (angl. influenceriy) rinkodara. Sons.

Istorijy pasakojimas (angl. storytelling) ir Chapter 13: When

emocinis isitraukimas. Consumers‘ Brains Go
Online
Papildomos literatiiros
skaitymas:
P. Kotler. (2017).
Consumer Neuroscience.
The Mit press.
Chapter 12 — Social
Marketing

IS viso | 28 20 48 82
Vertinimo strategija ST AtS|sI§a|tymo Vertinimo kriterijai
proc. laikas
Vidurio semestro testas 35 Semestro metu | Vidurio semestro testas skiriamas studenty teoriniy

ziniy patikrinimui. Jo tikslas yra patikrinti studenty
zinias apie sgvokas, klasifikacijas, taikymus ir teisinga
praktiniy situacijy identifikavimg. Testas apims 1-6

sesijy temas.

Testas susideda i$ 40 uzdaro tipo klausimy. Kiekvienas
klausimas turi po viena teisinga atsakyma. Kiekvieno
teisingo atsakymo verté yra 1 balas, taigi didziausias
galimas surinkti baly skaicius yra 40 baly (100 %).




Vertinimas ir 10 baly skalé. Galutinis vertinimas
atliekamas surinkty baly procenta pritaikant prie 10
baly skalés:

10 (puikiai) skiriamas surinkus 90-100 % (nuo 36 iki
40 baly imtinai).

9 (labai gerai) skiriamas surinkus 80-89 % (nuo 32 iki
35 baly imtinai).

8 (gerai) skiriamas surinkus 70-79 % (nuo 28 iki 31
baly imtinai).

7 (vidutiniskai) skiriamas surinkus 60—-69 % (nuo 24 iki
27 baly imtinai).

6 (patenkinamai) skiriamas surinkus 50-59 % (nuo 20
iki 23 baly imtinai).

5 (silpnai) skiriamas surinkus 45-49 % (nuo 18 iki 19
baly imtinai).

Atsiskaitymas laikomas i$laikytu, kai surenkama ne
maziau kaip 45 % visy galimy baly (t. y., ne maziau nei
18 baly), atitinkan¢iy minimalius reikalavimus ir
jvertinamy 5 ar aukStesniu paZymiu. Surinkus maziau
nei 45 % (maziau nei 18 baly), skiriamas
nepatenkinamas pazymys (4, 3, 2 arba 1).

Grupés projektinis darbas

30

Semestro
antroje puséje

Grupés projektinis darbas susideda i§ praktiniy
uzduociy, kurios atlickamos uzsiémimy metu ir po jy,
siekiant sustiprinti teoriniy ziniy, i§déstyty per paskaitas,
jsisavinimg. Per semestra kiekviena grupé turi parengti
vieng grupés projektinj darba. Grupés dydj nustato
déstytojas, kai yra parengtas galutinis grupés dalyviy
sarasSas.

Grupés projektinis darbas yra privalomas atsiskaitymas,
kurj sudaro zodinis pristatymas auditorijoje. Projektinis
darbas ataskaitos forma raStu neteikiamas. Vietoje
ataskaitos, visas projektas turi biiti i§samiai paruostas ir
pateiktas PowerPoint (ppt) formatu ar Kkitais
skaitmeniniais pristatymo formatais. Kiekvienai grupei
seminary metu pristatymui bus skirta ne daugiau kaip 8—
10 minuéiy. Visi grupés nariai turi dalyvauti
pristatymuose.

Grupés uzduotis susideda i§ Siy daliy:

1. Argumentai, kodél buvo pasirinktas §is atvejo
tyrimas;

2. Argumentai, kodél buvo pasirinkti naudojami
neurorinkodaros principai ir sprendimy priémimo
modeliai;

3. Kokios ir dél kokiy priezaséiy Sios teorijos taikomos
sio atvejo studijos tyrimui;

4. Neurorinkodaros priemoniy taikymas pasirinktos
5. I8vados ir neurorinkodaros rekomendacijos
tobulinimui.

Grupés projektinio darbo vertinimo kriterijai:

1.Atvejo tyrimo ir teorijy pagrindimas sudaro 30 %
galutinio grupés projekto pazymio. Vertinamas
argumenty, kodél pasirinktas konkretus atvejo tyrimas,
aiSkumas bei neurorinkodaros principy ir sprendimy
priémimo modeliy pasirinkimo pagristumas (apima 1 ir
2 grupés projekto dalis).

2.Teorijy taikymas ir analizés gylis sudaro 30 %
galutinio pazymio. Si dalis vertina, kaip tiksliai




taikomos teorijos, koks yra neurorinkodaros priemoniy
iSsamumas ir analizés gylis (apima 3 ir 4 grupés
projekto dalis).

3. I8vados ir rekomendacijos sudaro 15 % galutinio
pazymio. Vertinamos pateiktos iSvados ir jy
pagristumas, taip pat konkreciy, igyvendinamy
neurorinkodaros rekomendacijy tobulinimui kokybé
(apima 5 grupés projekto dalj).

4. Pristatymo kokybé ir vizualinis pateikimas sudaro 15
% galutinio pazymio. Vertinamas Zodinio pranesimo
aiSkumas, struktiira, gebéjimas efektyviai valdyti skirta
10-15 minuciy laika ir PPT skaidriy vizualiné kokybé.
5. Komandos dalyvavimas ir indélis sudaro 10 %
galutinio pazymio. Sioje dalyje vertinamas visy grupés
nariy dalyvavimas pristatyme ir indélio j projekta
nurodymas. Svarbu: studentas, neprisidéjes prie
projekto rengimo, gauna 0 baly uz visg grupés
projektinj darba.

Studentai negali pakartotinai atlikti grupés projektinio
darbo ar jj ginti po termino.

Galutinis semestro testas

35

Semestro
pabaigoje

Galutinis semestro testas skiriamas studenty teoriniy
ziniy patikrinimui. Jo tikslas yra patikrinti studenty
zinias apie sgvokas, klasifikacijas, taikymus ir teisingg
praktiniy situacijy identifikavimg. Testas apims 7-11
sesijy temas.

Testas susideda i§ 40 uzdaro tipo klausimy. Kiekvienas
klausimas turi po vieng teisingg atsakyma. Kiekvieno
teisingo atsakymo verté yra 1 balas, taigi didziausias
galimas surinkti baly skai¢ius yra 40 baly (100 %).

Vertinimas ir 10 baly skalé. Galutinis vertinimas
atlieckamas surinkty baly procentg pritaikant prie 10
baly skalés:

10 (puikiai) skiriamas surinkus 90-100 % (nuo 36 iki
40 baly imtinai).

9 (labai gerai) skiriamas surinkus 80-89 % (nuo 32 iki
35 baly imtinai).

8 (gerai) skiriamas surinkus 70-79 % (nuo 28 iki 31
baly imtinai).

7 (vidutiniSkai) skiriamas surinkus 60—69 % (nuo 24 iki
27 baly imtinai).

6 (patenkinamai) skiriamas surinkus 50-59 % (nuo 20
iki 23 baly imtinai).

5 (silpnai) skiriamas surinkus 45—-49 % (nuo 18 iki 19
baly imtinai).

Atsiskaitymas laikomas iSlaikytu, kai surenkama ne
maziau kaip 45 % visy galimy baly (t. y., ne maziau nei
18 baly), atitinkanc¢iy minimalius reikalavimus ir
jvertinamy 5 ar aukStesniu paZymiu. Surinkus maZziau
nei 45 % (maziau nei 18 baly), skiriamas
nepatenkinamas pazymys (4, 3, 2 arba 1).

Dalyko lektoriai pasilieka teise atlikti nedidelius kurso programos pakeitimus (pavyzdziui, pakeisti temy vietg,
nepazeidziant bendros kurso logikos). Be to, lektorial gali nuspresti pakviesti svecius — praktikus, kurie iSsamiau
pristatyty kai kuriuos praktinius rinkodaros aspektus. Jei bus pakeistas tvarkarastis / programa, studentai bus apie

tai informuoti is anksto.




. Periodinio leidinio . . ..
Autorius (-iai) Le'd'”?o Pavadinimas Nr. ar leidinio Leidykla ar internetiné
metai nuoroda
tomas
Privaloma literatira

Genco, S. J., Pohlmann, A. 2013 Neuromarketing for ISBN978-1-11851 | John Wiley & Sons

P., & Steidl, P. dummies 8-58-8

Kotler, P. 2017 Consumer ISBN: Kotler, P.

Neuroscience 9780262341615

Roger, D. 2012 Brainfluence : 100 ISBN 9786613316 | N.J: Wiley
Ways to Persuade and 080
Convince Customers
with Neuromarketing.

Papildoma literatiira

Ariely, D., & Berns, G. S. 2010 Neuromarketing: the - Nature reviews
hope and hype of neuroscience, 11(4),
neuroimaging in 284-292.
business. d0i:10.1038/nrn2795

Darren, B. 2017 Neuro Design : ISBN 0-7494- Kogan Page
Neuromarketing 7889-6
Insights to Boost
Engagement and
Profitability.

Deangelus, M. & Pelz, J. 2009 Top-down control of - Visual Cognition, 17(6-
eye movements: 7), pp. 790-811.
Yarbus revisited doi:10.1080/1350628090

2793843

Eyal, N. 2014 Hooked: How to build ISBN .
habit-forming products. | 9780241184837 | Fenguin- Workbook

Joshua, P. 2023 Ethics and Biopower in | ISBN 9783031185 . .
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KURSO RUBRIKOS
KOMPETENCIJA SLENKSTINIS TIPINIS PASIEKIMU PUIKUS PASIEKIMU
PASIEKIMU LYGMUO | LYGMUO LYGMUO

1. Neurobiologiniy
principy ir metodologijos
taikymas

- Identifikuojama maziau
nei pusé pagrindiniy
neurorinkodaros metody
(EEG, Eye-tracking,
GSR).

- Apibréziami pagrindiniai
metodai, taciau jy
pranaSumai ir triikumai
realiems rinkodaros
tikslams pasirenkant
tyrimo strategija

- Kritiskai jvertinami ir
pagrindziami pasirinkti
neurobiologiniai metodai.
Sugebama siiilyti
tinkamiausig metodologija
konkreciam rinkodaros

paaiskinami klausimui spresti (pvz.,
pavirsutiniskai. pasirinkti EEG vietoje
GSR).
2. Neuroduomeny analizé | - Bandoma interpretuoti - Gebama atlikti - ISsamiai ir tiksliai
ir interpretavimas neuroduomenis (pvz., EEG | pagrinding neuroduomeny | interpretuojami

bangas ar fiksacijy
zemélapius), taciau
daromos esminés klaidos.

(pvz., akiy sekimo
metrikos, Sirdies ritmo
poky¢iy) analizg.
Paaiskinamas koreliacijos

neuroduomenys, siejant
juos su kognityviniais ir
emociniais procesais
(démesys, atmintis,




ir priezasties rysys tarp
neuroatsako ir elgesio,
taciau triiksta kritinio
mastymo.

emocinis suzadinimas).
Duomenys panaudojami
jzvalgoms generuoti ir
hipotezéms
patvirtinti/paneigti.

3. Neurorinkodaros
strategijy kiirimas ir
pritaikymas

- Sitilomos rinkodaros
strategijos remiasi tik
bendrais neurobiologiniais
principais (pvz., ,,reklama
turi biiti emocinga“),
nejvertinant konteksto
(kanalo, tikslinés
auditorijos).

- Gebama pasiilyti
konkrecias,
neurojzvalgomis gristas
taktikas (pvz., spalvy,
Srifty, istorijy pasakojimo
naudojima), taciau triiksta
nuoseklumo ir strateginio
planavimo ilguoju
laikotarpiu.

- Kuriamos nuoseklios,
jrodymais grjstos
rinkodaros strategijos,
apimancios jvairius
kanalus (nuo UX/UI iki
reklamos). Sugebama
kritiskai jvertinti
strategijos poveikj
vartotojo elgesiui ir prekés
zenklo suvokimui.

4. Etiniy aspekty ir
vartotojy privatumo
vertinimas

- Etiniai klausimai (pvz.,
manipuliacija, duomeny
saugumas) paminimi tik
pavirSutini§kai arba
ignoruojami sitilomose
strategijose.

- Atpazjstamos ir
apibréziamos pagrindinés
etinés dilemos (pvz.,
neuromokslu grjsta
prievarta pirkti), taciau
truksta praktiniy
sprendimy pasitlymy.

- ISsamiai ir kompleksiskai
jvertinami etiniai aspektai.
Sitilomos etiskai
atsakingos ir skaidrios
neurorinkodaros
strategijos, pabréziant
vartotojy gerove ir
ilgalaikj pasitikéjima.

5. Kritiné refleksija ir
tendencijy jzvalga (DI ir
kt.)

- Naujausios tendencijos
(DI, VR/IAR
neurorinkodara)
painiojamos su esamais
metodais arba laikomos
nesvarbiomis.

- Atpazjstamas dirbtinio
intelekto ar virtualios
realybés potencialas
neurorinkodaroje, taiau
nejvertinami galimi
i$8tkiai ir praktinis

- Kritiskai reflektuojamas
neurorinkodaros vaidmuo
ateities technologijose
(pvz., DI modeliai
neuroduomenims
analizuoti, jspudziy

pritaikymas. (immersion) neurologija
metavisatoje). Sitilomos }
ateit] orientuotos, pagristos
prognozes.
KOKYBES VALDYMAS

Studijy dalyko kokybé uztikrinama jvairiais mokymo ir mokymosi metodais, tarpiniais ziniy vertinimais, nuolatinémis
diskusijomis, grupiniais pristatymais ir klausimais, keliamais studentams studijuojant mokymosi medziagg. Mokymas
apims paskaitas, seminarus, atvejy analize¢ ir grupés darba. Paskaity metu studentams bus pristatytas teorinis pagrindas,
apimantis tris skirtingus pozitirius i§ vartotojy elgsenos, rinkodaros ir vartotojy neurobiologijos sri¢iy. Bus skatinamos
aktyvios diskusijos tarp studenty. Kiekvienai temai bus skirti straipsniai ir papildoma medziaga, kurias reikés perskaityti
1§ anksto, kad biity sudarytos salygos veiksmingam ziniy mainams.

SAZININGUMO UZTIKRINIMAS

Mokymo ir vertinimo metodai parenkami atsizvelgiant j tikslg sumazinti suk&iavimo galimybes. Skiriamos grupés
projektinés uzduotys. Kurse bus visapusiskai taikomos VU akademinés etikos taisyklés.



