Politechnika Poznańska
Europejski System Transferu Punktów
Wydział Informatyki i Zarządzania
Karta opisu przedmiotu

	Tytuł
	Kod

	Gospodarka elektroniczna procesami marketingu
	

	Kierunek
	Rok / Semestr

	Informatyka
	4 / 8

	Specjalność
	Przedmiot

	Gospodarka elektroniczna
	obowiązkowy

	Godziny / tydzień
	Liczba punktów

	Wykłady:
	2
	Ćwiczenia:
	-
	Laboratoria:
	-
	Projekty / seminaria:
	2
	5


Prowadzący:
Dr inż. P. Łukasiak
Instytut Informatyki, 60-965 Poznań, ul. Piotrowo 3A

tel. (0-61) 852-8503, fax: (0-61) 877 1525

e-mail: office_cs@put.poznan.pl

Wydział:
Wydział Informatyki i Zarządzania

ul. Strzelecka 11, 60-965 Poznań, tel. (61) 665 3420

e-mail: office_dcsmf@put.poznan.pl

Miejsce przedmiotu w programie studiów:
Przedmiot obowiązkowy na kierunku Informatyka na specjalności Gospodarka elektroniczna. 

Cele:

Celem przedmiotu jest przedstawienie strategicznych procesów zarządzania marketingiem i podejmowania odpowiednich działań w zależności od sytuacji rynkowej z ukierunkowaniem na rynek gospodarki zasobami elektronicznymi oraz nauczenie wykorzystywania wiedzy, rozwiązań i technologii informatycznych wspomagających marketing w różnorodnych sytuacjach rynkowych. 

Opis przedmiotu:

Program przedmiotu obejmuje następujące zagadnienia: zrozumienie czym jest marketing i procesy strategii marketingowych (zdefiniowanie marketingu i jego wymagań), gospodarka elektroniczna w marketingu, model 4 P (Produkt, Cena, Promocja, Miejsce), określenie wagi środowiskowej, etycznej i społecznej odpowiedzialności za powzięte decyzje, a w szczególności inicjowanie procesów marketingowych w środowisku sieciowym: tworzenie związków konsumenckich oraz wartości poprzez marketing, tworzenie strategii i taktyk marketingowych (poziomy organizacyjne, kluczowe fazy: planowanie, zastosowanie, kontrola), środowisko marketingu w erze internetu, etyka i odpowiedzialność społeczna w marketingu, zrozumienie rynku i konsumenta, zachowania konsumentów znaczenie marketingu przy identyfikacji i zaspokajaniu potrzeb konsumentów, zachowanie marketingu w świetle postępu technologicznego na przykładzie środowiska internetu, e-marketing, zarządzanie relacjami z konsumentami (CRM), wartość konsumenta, współczynniki środowiskowe, mikro i makromarketing, rynek, orientacja rynku, rynek docelowy, budowanie relacji z konsumentem i wartości konsumenta za pomocą marketingu, wartość dodana produktu, tworzenie rynku i przyzwyczajeń konsumenta, rynek globalny, analiza SWOT, segmentacja rynku, poziomy funkcjonalności, plan marketingowy, punkty różnicy, strategiczne procesy marketingu, określanie wyzwań marketingowych, badania marketingowe, od informacji do akcji, identyfikacja segmentów rynku i grupy docelowej, tworzenie nowych produktów i usług w świele postępu technologicznego, zarządzanie produktem i marką elektroniczną, zarządzanie i promowanie usług informatycznych, kształtowanie cen, określanie ceny ostatecznej, zarządzanie kanałami marketingu i całością sprzedaży, integracja łańcucha dostaw i zarządzanie logistyką, handel detaliczny, zintegrowana komunikacja marketingowa i marketing bezpośredni, reklama, promocje, public relations, sprzedaż bezpośrednia i zarządzanie sprzedażą w sieci internetowej, zarządzanie procesem marketingu, marketing interaktywny i wielokanałowy, wizerunek: obszary budowy wizerunku, struktura budowy, cele i kierunki działań w zarządzaniu marką, percepcja wizerunku, strategie marki, zachowania konsumenta: proces decyzyjny, wpływy zewnętrzne, organizacja zachowań konsumenta, badania marketingowe: rodzaje danych, podejście 4-etapowe, prognozy sprzedaży, segmentacja i cele marketingu, model produkt-rynek, pozycjonowanie i repozycjonowanie produktu, przyczyny sukcesu lub porażki produktu na przykładzie rynku informatycznego, proces wdrażania produktu, zarządzanie produktami, usługami i markami, cykl życia produktu, marka i zarządzanie marką, strategie cenowe; kanały dystrybucji, IMC i marketing bezpośredni, strategia reklamy, proces tworzenia, strategie medialne, narzędzia promocji sprzedaży i strategie, programy lojalnościowe, sprzedaż bezpośrednia, public relations, strategia procesu marketingowego, plan strategii marketingowej. Studenci podczas laboratoriów będą realizowali projekty związane z tworzeniem aplikacji wspomagających marketing w erze technologii informatycznych oraz w sposób praktyczny nabędą umiejętności zachowywania się na rynku marketingowym poprzez udział w symulacyjnej grze marketingowej.

Wymagane wiadomości:

Podstawowe wiadomości z zakresu procesów gospodarczych i logistycznych.

Forma prowadzonych zajęć:

Wykład + projekt+gra marketingowa.

Metody oceny:

Egzamin + zaliczenie projektów+wynik osiągnięty podczas gry marketingowej.
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