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KARTA OPISU MODULU KSZTALCENIA

Nazwa modutu/przedmiotu Kod

e-Marketing 1010512331010510168
Kierunek studiow Profil ksztatcenia Rok / Semestr

(ogdlnoakademicki, praktyczny)

Informatyka ogolnoakademicki 2/3

Sciezka obieralno$ci/specjalnosé Przedmiot oferowany w jezyku: | Kurs (obligatoryjny/obieralny)
Gry i technologie internetowe polski obieralny
Stopien studiow: Forma studiow (stacjonarna/niestacjonarna)
Il stopien stacjonarna
Godziny Liczba punktow
Wyktady: 15  Cwiczenia: -  Laboratoria: 30  Projekty/seminaria: - 2
Status przedmiotu w programie studiéw (podstawowy, kierunkowy, inny) (ogdlnouczelniany, z innego kierunku)
kierunkowy z danego kierunku

Obszar(y) ksztatcenia i dziedzina(y) nauki i sztuki Podziat ECTS (liczba i %)
nauki techniczne 2 100%

Odpowiedzialny za przedmiot / wyktadowca:

Piotr tukasiak

email: Piotr.Lukasiak@cs.put.poznan.pl
tel. 6653033

Informatyki

Piotrowo 2

Wymagania wstepne w zakresie wiedzy, umiejetnosci, kompetencji spotecznych:

. ma podbudowang teoretycznie szczegbtowg wiedze zwigzang z wybranymi zagadnieniami z
1 Wiedza: zakresu informatyki, ma wiedze o trendach rozwojowych i najistotniejszych nowych
osiggnigciach w informatyce i w wybranych pokrewnych dyscyplinach naukowych, zna
podstawowe metody, techniki i narzedzia stosowane przy rozwigzywaniu ztozonych zadan
inzynierskich z wybranego obszaru informatyki.

Powinien posiada¢ umiejetno$¢ pozyskiwania informacji ze wskazanych zrédet.

2 Umiejetnosci:
3 Kompetencje | Powinien réwniez rozumieé konieczno$é poszerzania swoich kompetencii i by¢ gotowym do
spoleczne podjecia wspdtpracy w ramach zespotu. Ponadto w zakresie kompetencji spotecznych student

musi prezentowac takie postawy jak uczciwosc¢, odpowiedzialno$é, wytrwato$c, ciekawosé
poznawcza, kreatywnos¢, kultura osobista, szacunek dla innych ludzi.

Cel przedmiotu:

1. Przekazanie studentom podstawowej wiedzy z zastosowania technologii informatycznych w procesach
biznesowych, w zakresie marketingu i wprowadzania nowych produktéw na rynek

2. Rozwijanie u studentéw umiejetnosci rozwigzywania problemoéw zwigzanych z marketingiem w procesach
biznesowych

3. Ksztattowanie u studentéw szerszego spojrzenia na problemy pojawiajgce sig przy zarzgdzaniu markg i
prowadzeniem wiasnej firmy

Efekty ksztatcenia i odniesienie do kierunkowych efektéw ksztalcenia

Wiedza:

1. ma uporzadkowang, podbudowang teoretycznie wiedze ogdlng w zakresie algorytmow i ztozonosci, architektury i
zastosowania systemow komputerowych wspomagania proceséw biznesowych, systemow operacyjnych - [K_W4]

2. student ma podbudowang teoretycznie szczegdtowg wiedze zwigzang z wybranymi zagadnieniami z zakresu informatyki,
takimi jak: przetwarzanie mobilne, technologie sieciowe, technologie internetowe - [K_W5]

Umiejetnosci:

1. student potrafi ? przy formutowaniu i rozwigzywaniu zadan inzynierskich ? integrowa¢ wiedze z ré6znych obszaréw
informatyki (a w razie potrzeby takze wiedze z innych dyscyplin naukowych) oraz zastosowac podejscie systemowe,
uwzgledniajgce takze aspekty pozatechniczne (socjologiczne, prawne) - [K_U10]

2. student potrafi oceni¢ przydatnos$¢ i mozliwo$¢ wykorzystania nowych osiggnige¢ (metod i narzedzi) oraz nowych produktow
informatycznych w marketingu - [K_U13]

Kompetencje spoteczne:
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1. student rozumie, ze w informatyce wiedza i umiejetnosci bardzo szybko stajg sie przestarzate - [K_K1]

2. student zna przykiady i rozumie przyczyny wadliwie dziatajgcych systemoéw informatycznych, ktére doprowadzity do
powaznych strat finansowych, spotecznych lub tez do powaznej utraty zdrowia - [K_K4]

Sposoby sprawdzenia efektow ksztatcenia

Ocena formujaca:

a) w zakresie wyktadow:

? na podstawie odpowiedzi na pytania dotyczgce materiatu oméwionego na poprzednich wykfadach,
b) w zakresie laboratoriow / ¢wiczen:

? na podstawie oceny biezgcego postepu realizacji zadan,

Ocena podsumowujgca:
a) w zakresie wyktadéw weryfikowanie zatozonych efektéw ksztatcenia realizowane jest przez:

? ocene wiedzy i umiejetnosci wykazanych na egzaminie pisemnym o charakterze problemowym (student moze
korzysta¢ z dowolnych materiatéw dydaktycznych), student musi dokonaé¢ analizy problemu i dokonaé wyboru odpowiednich
technologii i metod

? omowienie wynikow egzaminu,

b) w zakresie laboratoriéw / éwiczen weryfikowanie zatozonych efektéw ksztatcenia realizowane jest przez:

? ocenianie ciggte, na kazdych zajeciach (odpowiedzi ustne) ? premiowanie przyrostu umiejetnosci postugiwania sie
poznanymi zasadami i metodami,

? ocene sprawozdania przygotowywanego czgsciowo w trakcie zajec, a czesciowo po ich zakonczeniu; ocena ta
obejmuje takze umiejetnosc¢ pracy w zespole,

? ocene i ?obrone? przez studenta sprawozdania z realizacji projektu,

Uzyskiwanie punktow dodatkowych za aktywnos¢ podczas zajec, a szczegdlnie za:

? omowienia dodatkowych aspektéw zagadnienia,

? efektywno$¢ zastosowania zdobytej wiedzy podczas rozwigzywania zadanego problemu,

? umiejetnos¢ wspotpracy w ramach zespotu praktycznie realizujgcego zadanie szczegotowe w laboratorium,

? uwagi zwigzane z udoskonaleniem materiatéw dydaktycznych,

?

wskazywanie trudno$ci percepcyjnych studentéw umozliwiajgce biezace doskonalenia procesu dydaktycznego.

Tresci programowe

Program wyktadu obejmuje nastepujace zagadnienia:

zrozumienie czym jest marketing i procesy strategii marketingowych (zdefiniowanie marketingu i jego wymagan), gospodarka
elektroniczna w marketingu, model 4 P (Produkt, Cena, Promocja, Miejsce), okreslenie wagi $rodowiskowej, etyczne;j i
spotecznej odpowiedzialnosci za powziete decyzje, a w szczegdlnosci inicjowanie proceséw marketingowych w $srodowisku
sieciowym: tworzenie zwigzkéw konsumenckich oraz wartosci poprzez marketing, tworzenie strategii i taktyk marketingowych
(poziomy organizacyjne, kluczowe fazy: planowanie, zastosowanie, kontrola), srodowisko marketingu w erze internetu, etyka i
odpowiedzialnos$¢ spoteczna w marketingu, zrozumienie rynku i konsumenta, zachowania konsumentéw znaczenie
marketingu przy identyfikacji i zaspokajaniu potrzeb konsumentéw, zachowanie marketingu w $wietle postepu
technologicznego na przykiadzie srodowiska internetu, e-marketing, zarzadzanie relacjami z konsumentami (CRM), warto$¢
konsumenta, wspotczynniki sSrodowiskowe, mikro i makromarketing, rynek, orientacja rynku, rynek docelowy, budowanie
relacji z konsumentem i wartosci konsumenta za pomocag marketingu, wartos¢ dodana produktu, tworzenie rynku i
przyzwyczajen konsumenta, rynek globalny, analiza SWOT, segmentacja rynku, poziomy funkcjonalnosci, plan marketingowy,
punkty réznicy, strategiczne procesy marketingu, okreslanie wyzwan marketingowych, badania marketingowe, od informac;ji
do akcji, identyfikacja segmentéw rynku i grupy docelowej, tworzenie nowych produktéw i ustug w $wiele postepu
technologicznego, zarzgdzanie produktem i marka elektroniczng, zarzgdzanie i promowanie ustug informatycznych,
ksztattowanie cen, okreslanie ceny ostatecznej, zarzgdzanie kanatami marketingu i catoscig sprzedazy, integracja fancucha
dostaw i zarzgdzanie logistykg, handel detaliczny, zintegrowana komunikacja marketingowa i marketing bezposredni,
reklama, promocje, public relations, sprzedaz bezposrednia i zarzgdzanie sprzedaza w sieci internetowej, zarzgdzanie
procesem marketingu, marketing interaktywny i wielokanatowy, wizerunek: obszary budowy wizerunku, struktura budowy,
cele i kierunki dziatan w zarzadzaniu marka, percepcja wizerunku, strategie marki, zachowania konsumenta: proces
decyzyjny, wptywy zewnetrzne, organizacja zachowan konsumenta, badania marketingowe: rodzaje danych, podejscie 4-
etapowe, prognozy sprzedazy, segmentacja i cele marketingu, model produkt-rynek, pozycjonowanie i repozycjonowanie
produktu, przyczyny sukcesu lub porazki produktu na przyktadzie rynku informatycznego, proces wdrazania produktu,
zarzadzanie produktami, ustugami i markami, cykl zycia produktu, marka i zarzgdzanie marka, strategie cenowe; kanaty
dystrybuciji, IMC i marketing bezposredni, strategia reklamy, proces tworzenia, strategie medialne, narzedzia promoc;ji
sprzedazy i strategie, programy lojalnosciowe, sprzedaz bezposrednia, public relations, strategia procesu marketingowego,
plan strategii marketingowe;.

Zajecia laboratoryjne prowadzone sg w formie 15-godzinnych ¢wiczen, odbywajacych sie w laboratorium, poprzedzonych 2-
godzinng sesjg instruktazowa na poczatku semestru. Cwiczenia realizowane sg przez 1-lub 2 osobowe zespoty studentéw.
Program laboratorium obejmuje nastepujgce zagadnienia:

okreslenie wagi Srodowiskowej, etycznej i spotecznej odpowiedzialnosci za powzigte decyzje, a w szczegdlnosci inicjowanie
proceséw marketingowych w srodowisku sieciowym: tworzenie zwigzkéw konsumenckich oraz wartosci poprzez marketing,
tworzenie strategii i taktyk marketingowych (poziomy organizacyjne, kluczowe fazy: planowanie, zastosowanie, kontrola),
etyka i odpowiedzialno$¢ spoteczna w marketingu, zrozumienie rynku i konsumenta, zachowania konsumentéw znaczenie
marketingu przy identyfikacji i zaspokajaniu potrzeb konsumentéw, zachowanie marketingu w $wietle postepu

strona2z3




http:// www .put.poznan.pl/

Politechnika Poznanska Europejski System Transferu Punktow
Wydziat Informatyki

technologicznego na przykfadzie srodowiska internetu, e-marketing, zarzgdzanie relacjami z konsumentami (CRM), wartos¢
konsumenta, wspotczynniki Srodowiskowe, mikro i makromarketing, budowanie relacji z konsumentem i wartosci konsumenta
za pomoca marketingu, segmentacja rynku, poziomy funkcjonalnosci, plan marketingowy, punkty réznicy, strategiczne
procesy marketingu, okreslanie wyzwan marketingowych, badania marketingowe, identyfikacja segmentéw rynku i grupy
docelowej, tworzenie nowych produktéw i ustug w $wietle postepu technologicznego, zarzadzanie produktem i markg
elektroniczna, zarzadzanie i promowanie ustug informatycznych, zintegrowana komunikacja marketingowa i marketing
bezposredni, reklama, promocje, wizerunek: obszary budowy wizerunku, struktura budowy, cele i kierunki dziatan w
zarzadzaniu marka, percepcja wizerunku, strategie marki, zachowania konsumenta: proces decyzyjny, wptywy zewnetrzne,
organizacja zachowan konsumenta, badania marketingowe: rodzaje danych, podejscie 4-etapowe, prognozy sprzedazy,
segmentacja i cele marketingu, model produkt-rynek, pozycjonowanie i repozycjonowanie produktu, cykl zycia produktu,
marka i zarzadzanie marka, strategie cenowe; kanaty dystrybucji, strategia reklamy, proces tworzenia, strategie medialne,
narzedzia promocji sprzedazy i strategie, programy lojalnosciowe, strategia procesu marketingowego, plan strategii
marketingowe;j.

Literatura podstawowa:

1. R. Kerin, S. Hartley, E. Berkowitz, W. Rudelius: Marketing, 8th Edition, McGraw-Hill/lrwin, 2005.
2. Nitin Nohria, William Joyce, and Bruce Roberson,

Literatura uzupetniajaca:

Bilans naktadu pracy przecietnego studenta

Czynnosé Czas (godz.)

1. udziat w zajeciach laboratoryjnych / ¢wiczeniach 15
2. przygotowanie do ¢éwiczen laboratoryjnych 5
3. dokonczenie (w ramach pracy wtasnej) sprawozdan z éwiczen laboratoryjnych 3
4. udziat w konsultacjach zwigzanych z realizacjg procesu ksztatcenia, w szczegdlnosci ¢wiczen 2
laboratoryjnych / projektu 5
5. Opracowanie studium przypadku (czas poza zajeciami laboratoryjnymi) 3
6. przygotowanie do prezentacji 30
7. udziat w wyktadach 10
8. zapoznanie sig ze wskazang literaturg / materiatami dydaktycznymi 3
9. przygotowanie do zaliczenia wyktadéw i udziat w kolokwium zaliczeniowym

Obciazenie praca studenta

forma aktywnosci godzin ECTS
taczny naktad pracy 75
Zajecia wymagajace bezposredniego kontaktu z nauczycielem 45
Zajecia o charakterze praktycznym 30
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