POLITECHNIKA POZNANSKA

EUROPEJSKI SYSTEM TRANSFERU I AKUMULACII PUNKTOW (ECTS)

KARTA OPISU PRZEDMIOTU - SYLABUS

Nazwa przedmiotu
e-Marketing [S2Inf1-GiTI>EMARK]

Przedmiot

Kierunek studiow Rok/Semestr
Informatyka 2/3

Studia w zakresie (specjalnosc) Profil studiow

Gry i technologie internetowe ogolnoakademicki
Poziom studiow Jezyk oferowanego przedmiotu
drugiego stopnia polski

Forma studiow Wymagalnosc¢
stacjonarne obligatoryjny

Liczba godzin

Wyktad Laboratorium Inne
15 30 0
Cwiczenia Projekty/seminaria

0 0

Liczba punktéw ECTS

2,00

Koordynatorzy Wyktadowcy

dr hab. inz. Piotr Lukasiak prof. PP
piotr.lukasiak@put.poznan.pl

Wymagania wstepne

Student rozpoczynajgcy ten przedmiot powinien posiada¢ podstawowg wiedze z algorytmow i ztozonosci,
architektury systeméw komputerowych, systemow operacyjnych, technologii sieciowych, jezykow i
paradygmatow programowania, grafiki i komunikacji cztowiek-komputer, sztucznej inteligenciji, baz danych,
inzynierii oprogramowania, wspomagania decyzji oraz systeméw wbudowanych, ma podbudowang
teoretycznie szczegbétowg wiedze zwigzang z wybranymi zagadnieniami z zakresu informatyki, ma wiedze
o trendach rozwojowych i najistotniejszych nowych osiggnieciach 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¢ umiejetnos¢
rozwigzywania podstawowych probleméw z dziedziny informatyki i projektowania systemow
informatycznych, potrafi wykorzysta¢ do formutowania i rozwigzywania zadan inzynierskich i prostych
problemoéw badawczych metody analityczne, symulacyjne oraz eksperymentalne, potrafi — przy
formutowaniu i rozwigzywaniu zadan inzynierskich — integrowaé wiedze z réznych obszaréw informatyki (a
w razie potrzeby takze wiedze z innych dyscyplin naukowych) oraz zastosowaé podejscie systemowe,
uwzgledniajgce takze aspekty pozatechniczne, Powinien rowniez rozumie¢ koniecznos$é poszerzania
swoich kompetencji / mie¢ gotowos¢ do podjecia wspotpracy w ramach zespotu. Ponadto w zakresie
kompetencji spotecznych student musi prezentowac takie postawy jak uczciwos¢, odpowiedzialnosg,
wytrwatos¢, ciekawos¢ poznawcza, kreatywno$¢, 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 problemow informatyzacji proceséw biznesowych 3. Ksztattowanie
u studentdw szerszego spojrzenia na problemy pojawiajgce sie przy zarzgdzaniu i prowadzeniu wiasnej
firmy pod katem start-up’éw

Przedmiotowe efekty uczenia sie

Wiedza:

w wyniku przeprowadzonych zaje¢ student:

1. ma uporzgdkowana, podbudowang teoretycznie wiedze ogdlng w zakresie algorytméw i
ztozonosci, architektury i zastosowania systemdéw komputerowych wspomagania procesow
biznesowych, systemow operacyjnych,

2. ma podbudowang teoretycznie szczegotowg wiedze zwigzang z wybranymi zagadnieniami z
zakresu informatyki, takimi jak: przetwarzanie mobilne, technologie sieciowe, technologie internetowe
3. ma wiedze o trendach rozwojowych i najistotniejszych nowych osiggnieciach w informatyce i
systemach zarzgdzania procesami biznesowymi

4. ma podstawowg wiedze o cyklu zycia systemdéw informatycznych wspomagania procesami
biznesowymi

5. zna podstawowe metody, techniki i narzedzia stosowane przy rozwigzywaniu ztozonych zadan
inzynierskich z marketingu,

Umiejetnosci:

1. potrafi pozyskiwac informacje z literatury, baz danych oraz innych zrédet (w jezyku ojczystym i
angielskim), integrowac je, dokonywac ich interpretacji i krytycznej oceny, wycigga¢ wnioski oraz
formutowac i wyczerpujgco uzasadnia¢ opinie,

2. potrafi okresli¢ kierunki dalszego uczenia sie i zrealizowac proces samoksztatcenia

3. potrafi wykorzysta¢ do formutowania i rozwigzywania zadan inzynierskich i prostych problemoéow
badawczych metody analityczne, symulacyjne oraz eksperymentalne

4. potrafi — przy formutowaniu i rozwigzywaniu zadan inzynierskich — integrowa¢ wiedze z
réznych obszarow informatyki (a w razie potrzeby takze wiedze z innych dyscyplin naukowych) oraz
zastosowac podejscie systemowe, uwzgledniajgce takze aspekty pozatechniczne (socjologiczne, prawne)
5. potrafi formutowac i testowac hipotezy zwigzane z problemami inzynierskimi i prostymi
problemami badawczymi dotyczgcymi analizy rynku produktow

6. potrafi oceni¢ przydatnosc¢ i mozliwos¢ wykorzystania nowych osiggnie¢ (metod i narzedzi) oraz
nowych produktéw informatycznych w marketingu

7. potrafi - stosujgc m.in. koncepcyjnie nowe metody - rozwigzywac ztozone zadania informatyczne,
w tym zadania nietypowe oraz zadania zawierajgce komponent badawczy

8. potrafi wybra¢ odpowiednig technologie informatyczng w zaleznosci od ztozonosci i
charakterystyki problemu

9. potrafi zidentyfikowac zagrozenia i przewagi przy wprowadzaniu nowych produktéw, potrafi
przeanalizowa¢ biezgcg sytuacje rynkowa,

Kompetencje spoteczne:

1. rozumie, ze w informatyce wiedza i umiejetnosci bardzo szybko stajg sie przestarzate

2. zna przyktady i rozumie przyczyny wadliwie dziatajgcych systemow informatycznych, ktére
doprowadzity do powaznych strat finansowych, spotecznych lub tez do powaznej utraty zdrowia
3. potrafi odpowiednio okresli¢ priorytety stuzgce realizacji okreslonego przez siebie lub innych
zadania

Metody weryfikacji efektéw uczenia si¢ i kryteria oceny
Efekty uczenia sie przedstawione wyzej weryfikowane sg w nastepujgcy sposob:

Ocena formujaca:

a) w zakresie wyktadow:

* na podstawie odpowiedzi na pytania dotyczgace materiatu oméwionego na poprzednich
wyktadach,

b) w zakresie laboratoriéw / ¢wiczenh:

* na podstawie oceny biezgcego postepu realizacji zadan,



Ocena podsumowujgca:

a) w zakresie wykfadow weryfikowanie zatozonych efektow ksztatcenia realizowane jest przez:

* ocene wiedzy i umiejetnosci wykazanych na sprawdzianie pisemnym o charakterze

problemowym (student moze korzysta¢ z dowolnych materiatow dydaktycznych), student musi dokonac¢
analizy problemu i dokona¢ wyboru odpowiednich technologii i metod

b) w zakresie laboratoriéw / ¢wiczeh weryfikowanie zatozonych efektow ksztatcenia realizowane jest
przez:

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

* ocene sprawozdania przygotowywanego czesciowo w trakcie zajec, a czesciowo po ich
zakonczeniu; ocena ta obejmuje takze umiejetnosé pracy w zespole,

* ocene i ,obrone” przez studenta sprawozdania z realizacji projektu,

Uzyskiwanie punktéw dodatkowych za aktywnos$¢ podczas zajec, a szczegdlnie za:

» omowienia dodatkowych aspektéw zagadnienia,

» efektywnos¢ zastosowania zdobytej wiedzy podczas rozwigzywania zadanego problemu,

* umiejetnos¢ wspodtpracy w ramach zespotu praktycznie realizujgcego zadanie szczegdtowe w
laboratorium,

* uwagi zwigzane z udoskonaleniem materiatéw dydaktycznych,

wskazywanie trudnosci percepcyjnych studentow umozliwiajgce biezgce doskonalenia procesu
dydaktycznego.

Tresci programowe

Program wyktadu obejmuje nastepujgce 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 srodowiskowej, etycznej i spotecznej odpowiedzialnosci za powziete decyzje, aw
szczegolnosci inicjowanie procesow marketingowych w srodowisku sieciowym: tworzenie zwigzkdéw
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 Swietle postepu technologicznego na przyktadzie srodowiska
internetu, e-marketing, zarzadzanie relacjami z konsumentami (CRM), wartos¢ konsumenta,
wspotczynniki sSrodowiskowe, mikro i makromarketing, rynek, orientacja rynku, rynek docelowy,
budowanie relacji z konsumentem i wartosci konsumenta za pomocg marketingu, wartos¢ dodana
produktu, tworzenie rynku i przyzwyczajehn konsumenta, rynek globalny, analiza SWOT, segmentacja
rynku, poziomy funkcjonalnosci, plan marketingowy, punkty réznicy, strategiczne procesy marketingu,
okreslanie wyzwan marketingowych, badania marketingowe, od informaciji do akcji, identyfikacja
segmentdw rynku i grupy docelowej, tworzenie nowych produktéw i ustug w Swiele postepu
technologicznego, zarzgdzanie produktem i markg elektroniczng, zarzgdzanie i promowanie ustug
informatycznych, ksztattowanie cen, okreslanie ceny ostatecznej, zarzadzanie kanatami marketingu i
catoscig sprzedazy, integracja tancucha dostaw i zarzgdzanie logistyka, handel detaliczny, zintegrowana
komunikacja marketingowa i marketing bezposredni, reklama, promocje, public relations, sprzedaz
bezposrednia i zarzgdzanie sprzedazg w sieci internetowej, zarzgdzanie procesem marketingu,
marketing interaktywny i wielokanatowy, wizerunek: obszary budowy wizerunku, struktura budowy,
cele i kierunki dziatan w zarzgdzaniu 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, zarzgdzanie
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 promocji sprzedazy i strategie, programy lojalnosciowe, sprzedaz bezposrednia,
public relations, strategia procesu marketingowego, plan strategii marketingowe;.

Zajecia laboratoryjne prowadzone sg w formie 15-godzinnych ¢wiczen, odbywajgcych sie w
laboratorium, poprzedzonych 2-godzinng sesjg instruktazowg 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 powziete decyzje, aw



szczegolnosci inicjowanie procesow 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 odpowiedzialnos¢ spoteczna
w marketingu, zrozumienie rynku i konsumenta, zachowania konsumentéw znaczenie marketingu przy
identyfikacji i zaspokajaniu potrzeb konsumentéw, zachowanie marketingu w swietle postepu
technologicznego na przyktadzie Srodowiska internetu, e-marketing, zarzgdzanie relacjami z
konsumentami (CRM), warto$¢ konsumenta, wspoétczynniki Srodowiskowe, mikro i makromarketing,
budowanie relacji z konsumentem i wartosci konsumenta za pomocg marketingu, segmentacja rynku,
poziomy funkcjonalnosci, plan marketingowy, punkty réznicy, strategiczne procesy marketingu,
okreslanie wyzwan marketingowych, badania marketingowe, identyfikacja segmentdéw rynku i grupy
docelowej, tworzenie nowych produktow i ustug w Swietle postepu technologicznego, zarzgdzanie
produktem i markg elektroniczng, zarzgdzanie i promowanie ustug informatycznych, zintegrowana
komunikacja marketingowa i marketing bezposredni, reklama, promocje, wizerunek: obszary budowy
wizerunku, struktura budowy, cele i kierunki dziatan w zarzgdzaniu markg, 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 zarzgdzanie marka, strategie cenowe; kanaty dystrybucji, strategia reklamy,
proces tworzenia, strategie medialne, narzedzia promocji sprzedazy i strategie, programy lojalnosciowe,
strategia procesu marketingowego, plan strategii marketingowe;.

Tematyka zaje¢

Program wyktadu obejmuje nastepujgce 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 srodowiskowej, etycznej i spotecznej odpowiedzialnosci za powziete decyzje, aw
szczegolnosci inicjowanie procesow marketingowych w srodowisku sieciowym: tworzenie zwigzkdéw
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 Swietle postepu technologicznego na przyktadzie srodowiska
internetu, e-marketing, zarzadzanie relacjami z konsumentami (CRM), wartos¢ konsumenta,
wspotczynniki sSrodowiskowe, mikro i makromarketing, rynek, orientacja rynku, rynek docelowy,
budowanie relacji z konsumentem i wartosci konsumenta za pomocg marketingu, wartos¢ dodana
produktu, tworzenie rynku i przyzwyczajehn konsumenta, rynek globalny, analiza SWOT, segmentacja
rynku, poziomy funkcjonalnosci, plan marketingowy, punkty réznicy, strategiczne procesy marketingu,
okreslanie wyzwan marketingowych, badania marketingowe, od informaciji do akcji, identyfikacja
segmentdw rynku i grupy docelowej, tworzenie nowych produktéw i ustug w Swiele postepu
technologicznego, zarzgdzanie produktem i markg elektroniczng, zarzgdzanie i promowanie ustug
informatycznych, ksztattowanie cen, okreslanie ceny ostatecznej, zarzadzanie kanatami marketingu i
catoscig sprzedazy, integracja tancucha dostaw i zarzgdzanie logistyka, handel detaliczny, zintegrowana
komunikacja marketingowa i marketing bezposredni, reklama, promocje, public relations, sprzedaz
bezposrednia i zarzgdzanie sprzedazg w sieci internetowej, zarzgdzanie procesem marketingu,
marketing interaktywny i wielokanatowy, wizerunek: obszary budowy wizerunku, struktura budowy,
cele i kierunki dziatan w zarzgdzaniu 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, zarzgdzanie
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 promocji sprzedazy i strategie, programy lojalnosciowe, sprzedaz bezposrednia,
public relations, strategia procesu marketingowego, plan strategii marketingowe;.

Zajecia laboratoryjne prowadzone sg w formie 15-godzinnych ¢wiczen, odbywajgcych sie w
laboratorium, poprzedzonych 2-godzinng sesjg instruktazowg 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 powziete decyzje, aw



szczegolnosci inicjowanie procesow 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 odpowiedzialnos¢ spoteczna
w marketingu, zrozumienie rynku i konsumenta, zachowania konsumentéw znaczenie marketingu przy
identyfikacji i zaspokajaniu potrzeb konsumentéw, zachowanie marketingu w swietle postepu
technologicznego na przyktadzie Srodowiska internetu, e-marketing, zarzgdzanie relacjami z
konsumentami (CRM), warto$¢ konsumenta, wspoétczynniki Srodowiskowe, mikro i makromarketing,
budowanie relacji z konsumentem i wartosci konsumenta za pomocg marketingu, segmentacja rynku,
poziomy funkcjonalnosci, plan marketingowy, punkty réznicy, strategiczne procesy marketingu,
okreslanie wyzwan marketingowych, badania marketingowe, identyfikacja segmentdéw rynku i grupy
docelowej, tworzenie nowych produktow i ustug w Swietle postepu technologicznego, zarzgdzanie
produktem i markg elektroniczng, zarzgdzanie i promowanie ustug informatycznych, zintegrowana
komunikacja marketingowa i marketing bezposredni, reklama, promocje, wizerunek: obszary budowy
wizerunku, struktura budowy, cele i kierunki dziatan w zarzgdzaniu markg, 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 zarzgdzanie marka, strategie cenowe; kanaty dystrybucji, strategia reklamy,
proces tworzenia, strategie medialne, narzedzia promocji sprzedazy i strategie, programy lojalnosciowe,
strategia procesu marketingowego, plan strategii marketingowe;.

Metody dydaktyczne

wyktad: prezentacja multimedialna, rozwigzywanie zadan problemowych, pokaz multimedialny
¢wiczenia laboratoryjne: rozwigzywanie zadan, ¢wiczenia praktyczne, dyskusja, praca w zespole, pokaz
multimedialny, warsztaty, gry integracyjne, studium przypadkow
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Uzupetniajgca

Bilans naktadu pracy przecietnego studenta

Godzin ECTS
taczny naktad pracy 50 2,00
Zajecia wymagajgce bezposredniego kontaktu z nauczycielem 45 1,50
Praca wtasna studenta (studia literaturowe, przygotowanie do zajec 5 0,50
laboratoryjnych/éwiczen, przygotowanie do kolokwidow/egzaminu,
wykonanie projektu)




