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Omnichannel marketing

Ommnichannel Marketing
Program studiéw dla przedmiotu obowigzujacy 2025/2026
od cyklu ksztalcenia
Kierunek studiow Marketing

Rok i semestr studiow Rok ITI/ Semestr VI

Poziom ksztatcenia Studia I stopnia

Profil ksztatcenia na kierunku Praktyczny

Moduf ksztalcenia dla przedmiotu Specjalnosciowy

Nazwa specjalizacji

R A Komunikacja marketingowa

Liczba godzin ECTS
Forma
Forma zajeé . . o ) 2L zaliczenia
Studia stacjonarne | Studia niestacjonarne | ogétem | umiejetnosci zajeé
praktyczne
Konwersatorium 45 24
Razem za zajecia 45 24
w tym za umiejetnosci praktyczne 36 18
i .
Praca wlasna studenta ogéltem 30 51 3 2,4 Zaliczenie na
oceng
w tym ga umiejetnosci praktycne 24 41
Ogotem 75 75
w tym za umiejetnosci praktyczne 60 60
Cele ksztalcenia dla przedmiotu
Rozwdj praktycznych kompetencji studentéw w zakresie projektowania, wdrazania i oceny strategii omnichannel marketingu z koncentracja
1. | na integracji kanaléw sprzedazy i komunikacji, analizie zachowan konsumentéw w $rodowisku cyfrowym, budowaniu spdjnego
doswiadczenia zakupowego oraz wykorzystaniu nowoczesnych technologii i narzedzi analitycznych w handlu detalicznym i e-commerce.

Efekty uczenia sig

WIEDZA
Efekty przedmiotowe Odniesienie do efektow
Symbol . 4 " .
Student zna i rozumie w stopniu zaawansowanym: kierunkowych
. o . . . . MAR_WGO03
. e . -
W1 modele dystrybucji z rozréznieniem na modele single channel, multichannel, cross channel i omnichannel. MAR_WG04
W2 znaczenie segmentacji marketingowej w strategiach wielokanalowych. xﬁﬁ:@ggg
W3 rozwigzania technologiczne, spoteczne i rynkowe omnichannel marketingu. iﬁ:ﬁ:&géi
UMIEJETNOSCI
Svmbol Efekty przedmiotowe Odniesienie do efektow
ymbo Student potrafi: kierunkowych
Ul |w sposéb krytyczny i tworezy analizowac $ciezki zakupowe klientéw w srodowisku omnichannel.
U2 zaprojektowaé spdjna strategiec omnichannel dla wybranej branzy 2z uwzglednieniem determinant MAR UWO02
ksztaltujacych efektywno$¢ dziatalnos$ci gospodarczej. M AR:U\X/O4
U3 identyfikowaé uwarunkowania, ocenia¢ i proponowac sposoby oddzialywania na doswiadczenie klienta (CX)
oraz wzmacniania zaufania do marki
KOMPETENCJE SPOLECZNE
Svmbol Efekty przedmiotowe Odniesienie do efektow
y Student jest gotow do: kierunkowych
K1 wykazania si¢ zrozumieniem oraz krytycznym spojrzeniem na skutki cyfryzacii i automatyzacji sprzedazy. MAR KKO1
K2 uwzgledniania w dzialaniach marketingowych znaczenia etyki oraz odpowiedzialnego podejscia do MAR KRO1
konsekwencji spotecznych dziatalnosci zawodowej z zakresu marketingu. B
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Metody weryfikacji efektow uczenia si¢
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weryfikowanego
efektu uczenia si¢
dla przedmiotu

Symbol

Metoda weryfikacji efektow uczenia sig¢

(Sposob zaliczenia)

Udziat w ocenie (%)

Kolokwium pisemne w formie testu wiedzy — weryfikacja wiedzy z zakresu modeli dystrybucii,

W1, W2, W3 . . L . . 30
strategii, segmentacji i rozwiazan omnichannel marketingu
UL U2, U3 Projekt zaliczeniowy (strategia omnichannel + analiza CX) pisemna analiza przypadku — weryfikacja 35
T umiejetnosci: spojna strategia dla wybranej branzy z prezentacja; ocena wg arkusza kryteriow i
Aktywno$¢ wg arkusza obserwacji — weryfikacja kompetencji: krytyczna ocena cyfryzacji i etyczne
K1, K2 . . . 35
podejscie w dziataniach marketingowych
Razem 100%
Tresci ksztalcenia
Liczba godzin
Bfad! Nie mozna odnaleic¢ Zzrédta
L.p. Tres¢ ksztatcenia (t ka zajec Metoda ksztatceni .
P re$¢ ksztatcenia (tematyka zajec) etoda ksztatcenia odwolania.
Studia stacjonarne : Stu.dla
niestacjonarne
Wprowiadzeme fio ornmch.annel marketingu: Wyklad informacyjny 7 prezentacia,
Ewolucja kanaléw sprzedazy: single channel, . .
. . ilustrowany przykladami
1. multichannel, cross channel, omnichannel; . . , 3 3
o . S praktycznymi, wlaczanie studentéw
Roéznice koncepeyjne i praktyczne implikacie; .
. : ; . do dyskusji
Mandat omnichannel w sprzedazy detalicznej ’
Segmentacja i  strategie  wiclokanalowe:
Segmentacja marketingowa w  $rodowisku | Wyklad informacyjny z prezentacja,
5 omnichannel;  Strategie  wiclokanalowe a ilustrowany przykladami 6 3
' potrzeby 1 zachowania klientéw; Strategie | praktycznymi, wlaczanie studentéw
marketingowe i implikacje  socjologiczne do dyskusji
kanaléw sprzedazy
Technologie mobilne i cyfrowe zachowania
kllen'towz Smartfony, .tablety. ' ap'hka,qe Analiza przykladéw i przypadkow,
3. mobilne; Cyfrowe przemieszczanie si¢ klientéw . S 5 3
- dyskusja w czasie zajeé
(customer journey); Cyfrowe ckosystemy
sprzedazy detalicznej
Zachowania  zakupowe w  §rodowisku . . .
. . . . Analiza przypadkéw, dyskusja w
omnichannel: Showrooming i webrooming; . L .. ..
4. N . . . czasie zaje¢, omawianie przeczytanej i 5 3
Efekt ROPO — istota i zastosowanie; Nowy L
. . . . zaleconej literatury tematu
indywidualizm klienta ’
Kanaly sprzedazy i infrastruktura logistyczna:
Marketplace’y i e-sklepy; Rola poczty 1 firm . . .
5. kurierskich w omnichannel; Hurtownie i Analiza przyl.dadow ' preyp a/dkow, 5 2
. . dyskusja w czasie zaje¢
systemy magazynowo-ksieggowe;  Integracje
systemowe i automatyzacja obstugi zaméwient
Zarzadzanie doswiadczeniem klienta (CX):
Bu.dowanle doswladcz§n1a zakupowego V| Analiza przykladow i przypadkéw,
kazdym kanale; Zaufanie do sklepu i marki; b . )
6. . . . omawianie przeczytanej i zaleconej 5 2
Poznanie i rozumienie potrzeb klienta w .
S g . literatury tematu
zaleznosci  od  kanalu;  Spdjna  polityka ’
magazynowa, cenowa i rabatowa
Geolokalizacja 1 technologie identyfikacji:
Strategie  geolokalizacji —  zastosowania Analiza przypadkéw, dyskusja w
7. . . . o 4 2
branzowe; Metoda RFID i jej wykorzystanie w czasie zajec
handlu detalicznym
ket - - i ia. .
8. Mar eting e-commerce gnahza otoczenia Dyskusja moderowana 4 5
Rola sieci 5G w rozwoju omnichannel
Konsument cyfrowy i zmiany pokoleniowe:
9 Przeksztalcenie celu produktu; Pokolenia X, Y, Analiza przykladéw i przypadkow, 4 5
’ 7, Alfa; Postawy i oczekiwania wobec zakup6w dyskusja w czasie zajeé
cyfrowych
Marketing sensoryczny i przysztosé
10. omat C.h an'nel: Marketmg jSensoryezny 1 Dyskusja moderowana 4 2
digitalizacja; Marketing  szdstego  zmyslu;
Kierunki rozwoju omnichannel marketingu
Razem 45 24
Liczba godzin zaje¢ za umiejetnosci praktyczne 36 18
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Rozliczenie pracy wtasnej studenta

Szacowana liczba godzin
L.p. Czynnosci w ramach pracy wtasnej Studia Studia
stacjonarne niestacjonarne
Przygotowanie do konwersatoriéw — lektura wskazanych materialéw, zapoznanie si¢ z
1. . - . . T 10 16
przykladami strategii omnichannel przed kazdymi zajeciami
Realizacja projektu zaliczeniowego (strategia omnichannel) oraz pisemnej analizy przypadku
2. AR - 3 . . . S ; 14 25
(analiza $ciezki zakupowej klienta w srodowisku omnichannel) jako uzupelnienie projektu
3 Przygotowanie do kolokwium pisemnego — powtdrzenie modeli dystrybucii, technologii 6 10
) omnichannel i uwarunkowan zachowan konsumentéw cyfrowych
Razem 30 51
w tym za umiejetnosci praktyczne 24 41
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4. | Dwojak, L. (2014). Strategia wiclokanalowej dystrybucji a konkurencyjno$é¢ banku. CeDeWu.

Inne materiaty dydaktyczne

1. | Materialy na zajecia udostepnione przez prowadzacego

2. | Wybrane artykuly z czasopism naukowych i branzowych
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