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Wstep

Dynamiczne przemiany zachodzace w gospodarce cyfrowej, w tym rozwaj
marketingu internetowego, e-biznesu, platform cyfrowych oraz narzedzi
opartych na analizie danych i sztucznej inteligencji, w sposéb zasadniczy
zmieniajg zardwno praktyke funkcjonowania organizacji, jak i oczekiwa-
nia wobec absolwentéw kierunkéw ekonomicznych czy menedzerskich.
W warunkach rosnacej ztozonosci procesow decyzyjnych oraz szybkiego
tempa zmian rynkowych szczegélnego znaczenia nabiera pytanie dotycza-
ce nie tylko, czego uczy¢, lecz przede wszystkim —jak uczy¢, aby skutecznie
rozwija¢ kompetencje przyszltych menedzerdow.

Odpowiedzia na tak zdefiniowane wyzwania jest prezentowany pod-
recznik. Jego celem jest zaprezentowanie spojnego, metodycznie przemy-
Slanego zestawu aktywizujgacych technik dydaktycznych przeznaczonych
w szczegolnosci do ksztatcenia studentéw na kierunku zarzadzanie o profi-
lu praktycznym. Koncentruje sie na rozwijaniu kompetencji analitycznych,
projektowych, komunikacyjnych oraz decyzyjnych, ktore sa kluczowe
z punktu widzenia wspoélczesnego rynku pracy.

Konstrukcja podrecznika ma charakter logicznie sekwencyjny i pro-
gresywny, co znajduje odzwierciedlenie w zaproponowanym spisie
tresci. Poszczegolne rozdzialy pelniag $cisle okreslone role dydaktyczne
1 wspdlnie tworza przemyslang Sciezke ksztalcenia — od zrozumienia
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kontekstu rynkowego po samodzielng analize zlozonych przypadkéw
strategicznych.

Rozdzial pierwszy wprowadza czytelnika w aktualny kontekst rekla-
my online i marketingu cyfrowego; stanowi punkt wyjscia dla dalszych
rozwazan. Ukazanie dynamiki rynku, danych branzowych oraz trendéw
rozwojowych pozwala osadzi¢ proces dydaktyczny w realiach wspoitcze-
snej gospodarki przy jednoczesnym podkresleniu znaczenia pracy na
aktualnych zrédiach informaciji.

Kolejne czesci publikacji koncentruja sie na metodach aktywizujacych,
ktore stopniowo zwiekszaja poziom zaangazowania i samodzielnosci
studentéw. Rozdzial poswiecony metodom design thinking i WebQuest
wprowadza podejscie eksploracyjno-projektowe, ktadac nacisk na samo-
dzielne pozyskiwanie i analize informacji. Nastepnie omdéwiona zostaje
burza mézgoéw jako narzedzie generowania rozwigzan i pracy zespolowej,
stanowiace naturalne rozszerzenie myslenia projektowego.

Rozdzialy poswiecone metodzie projektowej — zardwno w nauczaniu
podstaw marketingu, jak i w zintegrowanym ksztalceniu marketingu
interaktywnego i planowania kampanii online — pokazujg, w jaki sposéb
studenci moga przechodzi¢ od analizy po wdrozeniowe, kompleksowe
projekty symulujgce realne warunki pracy menedzerskiej i agencyjne;j.
W tej czesci znaczgce miejsce zajela integracja wiedzy teoretycznej z prak-
tycznym rozwigzywaniem problemow.

Istotnym elementem struktury podrecznika jest wprowadzenie rozwia-
zan opartych na przeciwstawieniu sobie stanowisk i krytycznej analizie
decyzji, takich jak np. debata oksfordzka. Jej zastosowanie na zajeciach
umozliwia rozwijanie umiejetnosci argumentowania u studentéw, ocene
alternatywnych scenariuszy oraz podejmowanie decyzji w warunkach
niepewnosci.

Calo$¢ zamyka rozdzial dotyczacy rozbudowanego i aktualnego stu-
dium przypadku z obszaru e-biznesu, ktory pelni role dydaktycznego
zwienczenia tomu. Analiza ta wymaga od studentéw syntezy wiedzy
ikompetencji opisywanych we wcze$niejszych rozdzialach, a jednocze$nie
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odwotuje sie do realnych, dynamicznie zmieniajacych sie proceséw go-
spodarczych.

Publikacja adresowana jest przede wszystkim do nauczycieli akade-
mickich prowadzacych zajecia zwigzane z zarzadzaniem, marketingiem
i przedmiotami pokrewnymi, a takze do studentéw kierunkéw o profilu
praktycznym. Moze by¢ rowniez wartoSciowym Zrddlem inspiracji dla
trenerdw biznesu oraz specjalistéw HR zainteresowanych nowoczesnymi
metodami ksztalcenia kompetencji menedzerskich. Modutowa struktura
umozliwia zarowno cato$ciowe wykorzystanie podrecznika, jak i selektyw-
ne sieganie po wybrane rozdzialy w zaleznosci od potrzeb dydaktycznych.






Marcin Staranowicz
ORCID: 0009-0006-1797-8808

RozpZI1ALE 1
Reklama online w biznesie —
analiza rynku i raportow IAB Polska

DOI: 10.26399/978-83-60694-80-0/m.staranowicz

Streszczenie

Rozdzial przedstawia koncepcje zajec z reklamy online oparta na analizie
raportéw branzowych IAB Polska, 1gczaca tradycyjna metode podaja-
ca z aktywizujaca praca wlasng studentdw, wykorzystujaca elementy
WebQuest i ukierunkowanego samoksztalcenia (guided inquiry). Takie
podejscie rozwija kompetencje analityczne, uczy wyszukiwania rzetelnych
informacji oraz pozwala studentom na samodzielna interpretacje trendéw
i dynamiki polskiego rynku cyfrowego.

Summary

The chapter presents a concept for online advertising classes based on
the analysis of IAB Poland industry reports. It combines the traditional

Rozdziat 1. Reklama online w biznesie — analiza rynku i raportéw IAB Polska
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transmission method with students’ active independent work, utilizing
elements of WebQuest and guided inquiry. This approach develops analy-
tical competencies, teaches how to search for reliable information, and
allows students to independently interpret trends and the dynamics of
the Polish digital market.

Wstep

Wspélczesny rynek komunikacji marketingowej podlega dynamicznym
i wielowymiarowym przemianom, ktére sa bezposrednio zwigzane z ak-
tywnym rozwojem technologii cyfrowych, zmianami w zachowaniach kon-
sumentow oraz rosngcym znaczeniem danych w procesach decyzyjnych
przedsiebiorstw. Szczegdlng role w tym obszarze odgrywa reklama online,
ktora w ostatnich latach stala sie dominujgacym kanatem komunikacji
marketingowej zaréwno w skali globalnej, jak i krajowej. W Polsce rozwdj
tego segmentu rynku jest systematycznie monitorowany i analizowany
przez IAB Polska, publikujacy cykliczne opracowania dotyczace kondycji
i kierunkéw rozwoju reklamy internetowe;j.

Analiza raportéw branzowych stanowi istotny element ksztalcenia
studentow kierunkow zwigzanych z biznesem, marketingiem oraz komu-
nikacjg digitalowg. Pozwala ona nie tylko na zdobycie aktualnej wiedzy
o rynku, lecz réwniez na rozwijanie kompetencji analitycznych, inter-
pretacyjnych oraz krytycznego mys$lenia; pomaga zrozumied, jak jest
skonstruowany rynek mediowy w Polsce. Raporty IAB Polska dostarczaja
w szczegdlnosci danych liczbowych, trendéw oraz prognoz, ktére umoz-
liwiaja studentom zrozumienie mechanizmoéw funkcjonowania reklamy
online w ujeciu dynamicznym i poréwnawczym.

Zajecia poswiecone kondycji polskiej reklamy internetowej na prze-
strzeni ostatnich lat wpisuja sie w szerszy kontekst edukacji praktyczne;j
ukierunkowanej na przygotowanie studentéw do funkcjonowania w re-
aliach gospodarki cyfrowej. Istotnym elementem tego procesu jest nie tylko
przekaz wiedzy teoretycznej, ale rowniez aktywizowanie uczacych sie
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poprzez angazowanie ich w samodzielne poszukiwanie informacji, analize
Zrodet oraz rozwigzywanie probleméw badawczych. Tego rodzaju podej-
$cie dydaktyczne odpowiada wspoiczesnym trendom w edukacji, ktore
akcentuja role studenta jako aktywnego uczestnika procesu uczenia sie.

Zaproponowana koncepcja zajec opiera sie na polgczeniu elementow
metody podajacej (w formie wprowadzenia teoretycznego realizowanego
przez prowadzacego Marcina Staranowicza) z technikami problemowy-
mi oraz badawczymi, w szczegdlnosci z wykorzystaniem pracy wlasnej
studentéw na podstawie analizy materialdw dostepnych w Internecie.
W praktyce oznacza to, ze wykladowca w pierwszej czesci zajec przedsta-
wia kluczowe zagadnienia zwigzane nie tylko z rynkiem reklamy online,
ale rowniez offline w Polsce, ze szczegdlnym uwzglednieniem danych
itrendow identyfikowanych w raportach IAB Polska, natomiast w drugiej
czes$ci studenci samodzielnie eksploruja wskazane obszary problemowe,
korzystajac z aktualnych Zrodel online.

Takie rozwiazanie dydaktyczne mozna zakwalifikowa¢ jako forme
konwersatorium z elementami ukierunkowanego samoksztalcenia oraz
metoda zblizong do WebQuest, w ktdrej stuchacze, bazujac na okreslonych
pytaniach problemowych, poszukuja, selekcjonujq i interpretuja informa-
cje z dostepnych zasobow cyfrowych.

Istotnym komponentem zajec jest rowniez element weryfikacji wiedzy
w postaci minitestu, ktory peini funkcje zaréwno kontrolng, jak i utrwa-
lajaca, motywuje to uczestnikéw do zachowania koncentracji podczas
prowadzonych warsztatow.

Zaprojektowane zajecia uwzgledniajg specyfike grupy docelowej, kto-
ra obejmuje nie tylko stuchaczy studiéw dziennych, ale takze zaocznych.
Oznacza to konieczno$¢ zastosowania takich rozwigzan dydaktycznych,
ktére beda elastyczne, angazujace oraz mozliwe do realizacji w ograni-
czonym czasie jednostki zajeciowej (ok. 90 minut), a jednocze$nie pozwolg
na osiggniecie zakladanych efektéw uczenia sie. W tym kontekscie szcze-
gdélnego znaczenia nabiera odpowiednie zaplanowanie struktury zajec,
proporcji miedzy czes$cia podawcza a aktywnos$cia studentéw oraz dobor
adekwatnych metod i narzedzi dydaktycznych.

Rozdziat 1. Reklama online w biznesie — analiza rynku i raportéw IAB Polska
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Podjecie tematyki kondycji polskiej reklamy online ma réwniez uza-
sadnienie praktyczne. Studenci, jako przyszli uczestnicy rynku pracy,
powinni posiada¢ umiejetnos¢ interpretacji danych branzowych, rozu-
mienia trendéw rynkowych oraz wyciggania wnioskow, ktére moga by¢
wykorzystane w dzialalnosci zawodowej. Praca z raportami IAB Polska
pozwala na rozwijanie tych kompetencji w sposob bezposredni i osadzony
w realiach rynkowych.

1.1. Zalozenia ogolne

Zajecia realizowane w ramach przedmiotu reklama online w biznesie
stanowig istotny element ksztalcenia studentéw w obszarze wspoéiczesnej
komunikacji marketingowej. Ich gléwnym zalozeniem jest polaczenie wie-
dzy teoretycznej z praktyczng analiza danych rynkowych, co umozliwia
lepsze zrozumienie mechanizméw funkcjonowania reklamy internetowej
w Polsce oraz jak jest skonstruowana cata branza reklamy, nie tylko online.

Podczas zaje¢ analizowane sa sytuacje na rynku reklamy w Polsce
w ostatnich latach z wykorzystaniem z raportéw publikowanych przez
IAB Polska; materialy te dostarczajg aktualnych i wiarygodnych informacji
o trendach rynkowych, wydatkach reklamowych oraz rozwoju roznych
kanaléw komunikacji.

Zajecia maja forme dyskusji. Oprocz wiedzy przekazywanej przez
prowadzacego wazna jest aktywno$¢ studentow, ich zaangazowanie
w analize danych oraz umiejetno$¢ samodzielnego wyciagania wnio-
skow. W tym kontekscie szczegoélne znaczenie ma zastosowanie metod
aktywizujacych, ktére wspieraja rozwdj kompetencji analitycznych i kry-
tycznego myslenia.

Adresatami zajec sg studenci studiéow dziennych oraz zaocznych, co
implikuje koniecznos$¢ uwzglednienia zréznicowanego poziomu doswiad-
czenia, zaangazowania oraz dostepnosci czasowej uczestnikow. Z tego
wzgledu przyjeto rozwiazania dydaktyczne, ktére tgcza efektywnos$¢ prze-
kazu z elastycznos$cia organizacyjna.
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Jedne zajecia trwajga 90 minut, dlatego wymagaja dokladnego zapla-
nowania. Obejmuja cze$¢ wprowadzajaca (krdtkie omdwienie zagadnien
teoretycznych), aktywizujaca (samodzielna prace studentéw) oraz pod-
sumowujaca i ewaluacyjna.

1.1.1. Cele ksztalcenia

Glownym zalozeniem zajec jest rozwijanie u studentéw umiejetnosci ana-
lizowania i interpretowania danych dotyczgcych rynku reklamy w Polsce
oraz krytycznej oceny trendow rynkowych na podstawie raportow IAB
Polska. W zakresie celow szczegotowych zaklada sie, ze uczestnik bedzie
potrafil scharakteryzowac strukture sektora reklamy online w kraju, zi-
dentyfikowac¢ wiodace trendy w jej rozwoju oraz pozna¢ podstawowe
wskazniki i dane wykorzystywane w analizach branzowych. Ponadto
przyjmuje sie, ze zrozumie rowniez znaczenie wskaznikow rynkowych
w podejmowaniu decyzji marketingowych.

Zdobywane umiejetnosci praktyczne obejmuja szczegétowa analize
danych z raportéw, wyszukiwanie i selekcje informacji z wiarygodnych
Zzrodel w Internecie, interpretacje zachodzacych zmian oraz formulowanie
wnioskow i rozwiazywanie problemdéw na podstawie materialéw opiso-
wych czy liczbowych. W obszarze kompetencji spotecznych student ma
wykazywac gotowos¢ do samodzielnego uczenia sie, rozwija¢ krytyczne
podejscie do przyswajanych tresci, potrafi¢ doceni¢ znaczenie rzetelnych
zrodet informacji i sta¢ sie w pelni Swiadomym dynamiki zmian w $ro-
dowisku cyfrowym.

1.1.2. Metody dydaktyczne, formy pracy i Srodki

W toku zajec stosowane sg zréznicowane techniki dydaktyczne odpowia-
dajace wspolczesnym trendom edukacyjnym. Wéréd metod podajacych
wykorzystuje sie miniwyklad, jako wprowadzenie teoretyczne, oraz pre-
zentacje kluczowych danych i zjawisk. Metody problemowe opieraja sie
na analizie danych rynkowych i interpretacji trendéw, natomiast podejscia
aktywizujace obejmuja prace wlasna (guided inquiry) oraz wyszukiwanie
informacji w sieci (elementy WebQuest). Wiedza sprawdzana jest przy

Rozdziat 1. Reklama online w biznesie — analiza rynku i raportéw IAB Polska
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pomocy testu opartego na materialach zrédlowych, ktéry zawiera pytania
dotyczace miedzy innymi dostepu do Internetu w Polsce na tle Europy,
profilu polskiego internauty, definicji zjawiska addressable TV oraz moz-
liwosci wykorzystania platformy TikTok w strategii full-funnelowe;j.

Forma c¢wiczen zaklada dzialania indywidualne lub w grupach od
dwdch do pieciu 0sdb, prace z réznorodnym materialem zZrodtowym
oraz konwersatorium oparte na interakcji. Wérod niezbednych srodkéw
dydaktycznych nalezy wymieni¢ komputer z dostepem do Internetu, pro-
jektor multimedialny, prezentacje, udostepnione raporty IAB Polska oraz
platformy testowe lub formularze online.

Przebieg zajec (90 minut)

Struktura warsztatéw zostala podzielona na trzy precyzyjnie zaplano-
wane etapy. Pierwszy z nich to trwajace okoto 25 minut wprowadzenie.
Prowadzacy przedstawia temat i cele spotkania, prezentuje najwazniejsze
trendy na rynku reklamy online i wprowadza uczestnikéw w specyfike
raportow IAB Polska. Zadaniem studentdéw jest w tym czasie uwazne
stuchanie i zadawanie pytan.

Kolejnym etapem jest cze$¢ glowna zajec, trwajaca okolo 45 minut,
poswiecona w calosci na prace wlasna. Wykladowca nakre$la zadania
i problemy do rozwigzania, wskazuje odpowiednie zZrddla w Internecie
i na biezaco monitoruje dzialania grupy. Studenci skupiaja sie na wyszu-
kiwaniu informacji, analizowaniu danych oraz rozwigzywaniu testu. Spo-
tkanie zamyka 20-minutowa cze$¢ koncowa, podczas ktorej prowadzacy
omawia uzyskane wyniki, wyjasnia trudniejsze zagadnienia i dokonuje
ogolnego podsumowania. Uczestnicy w tym czasie chetnie biora udzial
w dyskusji, dzielgc sie refleksjami na temat przepracowanego materiatu.

Ewaluacja, sprawdzanie efektow i uzasadnienie metodyczne

Ewaluacja opiera sie przede wszystkim na teScie wiedzy, ktdry jest gldwnym
narzedziem weryfikacyjnym, a takze na uwaznej obserwacji aktywnosci
stuchaczy oraz analizie poprawnosci ich odpowiedzi. Z punktu widzenia
metodyki potaczenie klasycznego warsztatu z metodami problemowymi
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i aktywizujacymi nie tylko pozwala na sprawne przekazanie wiedzy, ale
przede wszystkim uczy jej praktycznego zastosowania. Wykorzystanie
aktualnych raportow IAB Polska czyni zajecia wysoce praktycznymi i an-
gazujacymi. Praca samodzielna doskonali kompetencje samoksztalcenia,
kluczowe w dobie szybkiej cyfryzacji, a klasyczna struktura spotkania
(wprowadzenie, aktywizacja, podsumowanie), wzbogacona o technologie
informacyjne i analityke danych, stanowi optymalny model edukacyjny.

1.2. Uzasadnienie metodyczne

Polaczenie warsztatu z metodami problemowymi i aktywizujacymi pozwa-
la nie tylko przekazac wiedze, ale takze rozwija¢ umiejetnosc jej praktycz-
nego wykorzystania. Postuzenie sie raportami publikowanymi przez IAB
Polska umozliwia omawianie aktualnych zjawisk rynkowych, co sprawia,
Ze zajecia sg bardziej praktyczne i interesujace dla stuchaczy.

Samodzielna praca studentéw wspiera rozwdj umiejetnosci uczenia sie
we wlasnym zakresie, co jest szczegdlnie wazne w szybko zmieniajacym
sie Srodowisku cyfrowym.

Zastosowana struktura zaje¢ (wprowadzenie — aktywizacja — podsu-
mowanie) odpowiada klasycznemu modelowi dydaktycznemu, jednocze-
$nie wzbogaconemu o nowoczesne elementy zwiazane z wykorzystaniem
technologii informacyjnych i pracy na danych.

1.3. Podsumowanie koncepcji zajec

Zaprojektowane zajecia stanowia kompleksowa odpowiedZ na rosnaca
potrzebe praktycznego ksztalcenia w obszarze cyfrowej komunikacji
marketingowej. Gldwnym zalozeniem modutu jest zapoznanie studen-
tow z aktualna kondycja polskiego rynku reklamy internetowej poprzez
prace na autentycznych danych pochodzacych przede wszystkim z ra-
portow IAB Polska. Struktura 90-minutowego spotkania zostala oparta

Rozdziat 1. Reklama online w biznesie — analiza rynku i raportéw IAB Polska
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na trojfazowym modelu, ktory plynnie przeprowadza uczestnikéw od
teorii do praktyki. Zajecia rozpoczynaja sie od krdtkiego wprowadzenia
teoretycznego, gladko przechodza w faze intensywnej, samodzielnej pracy
studentow polegajacej na wyszukiwaniu i analizie danych (wykorzystu-
jacej elementy ukierunkowanego samoksztalcenia i WebQuest), a koricza
sie merytorycznym podsumowaniem polaczonym z weryfikacjg wiedzy
za pomocg minitestu.

Koncepcja ta harmonijnie taczy tradycyjny przekaz informacji z nowo-
czesnymi formami nauczania, przy tym jest na tyle elastyczna, by sprostac
zréznicowanym potrzebom stuchaczy studiéw dziennych i zaocznych.
Wdrozenie zaproponowanego modelu zaje¢ opiera sie na mocnych funda-
mentach dydaktycznych oraz $cisle odpowiada na realne zapotrzebowanie
wspolczesnego rynku pracy. Jego skuteczno$¢ mozna uzasadni¢ w czterech
kluczowych punktach:

1. Praktyczny wymiar edukacji rynkowej. Wykorzystanie realnych ra-
portéw branzowych, takich jak publikacje IAB Polska czy dane z narze-
dzia Mediapanel (Gemius), skutecznie niweluje dystans miedzy teoria
akademicka a rzeczywistoscia biznesowa. Studenci pracuja na tych
samych materialach zrédtowych, z ktérymi bedg mieli do czynienia
W swojej przysziej pracy zawodowej w agencjach reklamowych czy
dzialach marketingu.

2. Rozwoj kompetencji analitycznych i krytycznego myslenia. Odej-
$cie od wylacznie podawczej formy nauczania na rzecz samodzielne-
go eksplorowania danych (guided inquiry) wymusza na uczestnikach
proaktywnosc. Proces selekcji informacji, interpretacji trendéw tech-
nologicznych oraz wyciagania samodzielnych wnioskéw z gaszczu
danych statystycznych to kluczowe kompetencje w epoce szumu infor-
macyjnego i umiejetno$¢ podejmowania decyzji opartych na danych
(data-driven marketing).

3. Optymalizacja dynamiki zaje¢ i zaangazowania. Polaczenie dysku-
sji z badawcza praca wlasna oraz elementami grywalizacji w postaci
sprawdzajacego minitestu podnosi ogélng dynamike spotkania. Zmia-
na form aktywnosci co 20-45 minut idealnie wpisuje sie w krzywa
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percepcji dorostego stuchacza, co pomaga utrzymac¢ wysoki poziom
koncentracji przez cale zajecia i zapobiega znuzeniu materialem.

4. Dlugoterminowa aktualnos¢ i skalowalnosé materialu. Dzieki opar-
ciu zaje¢ na cyklicznie publikowanych raportach, a nie na zamknie-
tych, szybko dezaktualizujacych sie podrecznikach, scenariusz ten jest
wysoce odporny na uplyw czasu. Prowadzacy ma mozliwo$¢ pltynnej
aktualizacji omawianych studiéw przypadku czy pytan testowych
z kazda kolejng edycja raportu IAB, co gwarantuje, ze przekazywana
wiedza zawsze pozostanie aktualna wzgledem dynamicznie zmienia-
jacego sie Srodowiska cyfrowego.

Podsumowanie

Rozdzial przedstawia koncepcje zaje¢ dydaktycznych poswieconych
analizie polskiego rynku reklamy online z wykorzystaniem raportow
branzowych IAB Polska. Punktem wyjscia jest zalozenie, ze wspo6lczesna
komunikacja marketingowa funkcjonuje w warunkach dynamicznych
zmian technologicznych, rosngcego znaczenia danych oraz ewolucji za-
chowan konsumentéw. W tych warunkach reklama internetowa stata sie
jednym z najwazniejszych kanalow komunikacji marketingowej, a umie-
jetno$¢ interpretacji danych rynkowych jest kluczowa kompetencja przy-
szlych specjalistow biznesu i marketingu.

Przedstawiony model zajec¢ opiera sie na polaczeniu tradycyjnego
przekazywania wiedzy z metodami aktywizujacymi. W pierwszej czesci
prowadzacy omawia najwazniejsze zagadnienia dotyczace rynku reklamy
online i offline, wykorzystujac aktualne raporty IAB Polska. Nastepnie stu-
dencisamodzielnie analizujg dane, wyszukuja informacje w wiarygodnych
zrodlach internetowych oraz rozwiazuja zadania problemowe. Takie po-
dejscie nawigzuje do metod guided inquiry oraz WebQuest, kladac nacisk na
aktywne zdobywanie wiedzy i doskonalenie samodzielnos$ci poznawczej.

Gléwnym celem zajec jest rozwijanie umiejetnos$ci analizy i interpre-
tacji danych dotyczacych rynku reklamy oraz krytycznej oceny trendow

Rozdziat 1. Reklama online w biznesie — analiza rynku i raportéw IAB Polska
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rynkowych. Studenci ucza sie rozpoznawania struktury rynku reklamo-
wego, identyfikowania kierunkow jego rozwoju, korzystania z raportéw
branzowych oraz wykorzystywania danych w procesach decyzyjnych.
Jednocze$nie rozwijaja kompetencje zwigzane z wyszukiwaniem i oceng
zrodet informacji, formulowaniem wnioskéw oraz samodzielnym ucze-
niem sie.

Struktura 90-minutowych spotkan obejmuje trzy etapy: wprowadze-
nie teoretyczne, prace wlasng studentow oraz podsumowanie potaczone
z weryfikacja wiedzy w formie krotkiego testu. Zastosowane metody dy-
daktyczne sprzyjaja aktywizacji uczestnikdw, podtrzymywaniu zaanga-
zowania oraz efektywnemu laczeniu teorii z praktyka.

Rozdzial podkres$la rowniez znaczenie pracy na aktualnych raportach
IAB Polska i wskaznikach Mediapanelu, ktére pozwalaja studentom po-
znawac rzeczywiste mechanizmy funkcjonowania rynku reklamy cyfro-
wej. Takie rozwigzanie zwieksza praktyczny wymiar ksztalcenia, rozwija
kompetencje analityczne oraz przygotowuje uczestnikoéw zaje¢ do pracy
w Srodowisku opartym na danych. Dzieki wykorzystaniu regularnie ak-
tualizowanych raportow scenariusz zaje¢ zachowuje aktualnos$¢ i moze
by¢ tatwo dostosowywany do zmian zachodzacych na rynku reklamy
internetowej. W rezultacie zaproponowany model stanowi skuteczne
narzedzie ksztalcenia przyszlych specjalistOw marketingu i komunikacji
cyfrowej.
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Streszczenie

Celem niniejszego opracowania jest analiza mozliwosci wykorzystania
metod design thinking oraz WebQuest w dydaktyce akademickiej na przy-
kladzie przedmiotu pozycjonowanie stron WWW. Artykul prezentuje
podstawy teoretyczne technik aktywizujacych, wskazuje ich znaczenie
w ksztalceniu kompetencji cyfrowych oraz przedstawia model dydak-
tyczny oparty na integracji podejsScia eksploracyjnego i projektowego.
W opracowaniu uwzgledniono efekty uczenia sie okreslone w sylabusie
przedmiotu oraz zaproponowano rozszerzony scenariusz zaje¢ dydak-
tycznych.
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Autorka analizuje wdrozenie design thinking i WebQuest w ksztal-
ceniu z zakresu pozycjonowania stron internetowych (SEO). WebQuest
wspiera eksploracje danych i doglebna analize konkurencji, natomiast
design thinking pozwala na empatyzacje oraz projektowanie rozwigzan
skoncentrowanych na uzytkownikach. Polaczenie obu metod pozwala
wykreowac kompleksowy model dydaktyczny, ktory efektywnie przygo-
towuje studentéw do rozwiazywania praktycznych probleméw w mar-
ketingu internetowym.

Summary

The author analyzes the implementation of Design Thinking and We-
bQuest methods in teaching search engine optimization (SEO). WebQuest
supports data exploration and in-depth competitor analysis, while Design
Thinking allows for empathizing and designing user-centered solutions.
The combination of both methods creates a comprehensive didactic model
that effectively prepares students to solve practical problems in internet
marketing.

Wstep

Wspdlczesne szkolnictwo wyzsze funkcjonuje w warunkach dynamicz-
nych przemian technologicznych, spotecznych i gospodarczych, ktore
determinujg konieczno$¢ redefinicji podej$¢ dydaktycznych. Dotyczy to
rowniez klasycznych kierunkow ekonomicznych oraz biznesowych (koja-
rzonych z konserwatywnymi metodami nauczania, niezmieniajgcymi sie
przez wiele lat), na ktérych obecnie kladzie sie duzy nacisk na rozwijanie
kompetencji praktycznych oraz umiejetnosci adaptacyjnych. Przedmioty
dotyczace marketingu internetowego, takie jak pozycjonowanie stron
WWW, beda stanowily istotny element umozliwiajacy przygotowanie
studentow w praktyce do funkcjonowania w gospodarce cyfrowe;j.

Rozdzial 2. Zastosowanie metod design thinking oraz WebQuest w nauczaniu przedmiotu. ..
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Zgodnie z zalozeniami programu ksztalcenia kierunek dotyczacy pozy-
cjonowania stron WWW obejmuje zagadnienia zwigzane z: przygotowa-
niem publikacji marketingowych wykorzystywanych w Internecie, nauka
o skutecznym tworzeniu tresci pod SEO oraz analizowaniem ich na biezaco,
projektowaniem kompleksowej strategii komunikacji z klientem z wyko-
rzystaniem narzedzi cyfrowych oraz z racjonalnym wykorzystywaniem
sztucznej inteligencji. Oznacza to konieczno$¢ stosowania metod dydak-
tycznych, ktére umozliwiaja integracje wiedzy teoretycznej z praktyka oraz
wspieraja rozwoj kompetencji analitycznych, kreatywnych i spolecznych.

W literaturze dydaktycznej podkresla sie, ze skuteczne ksztalcenie
studentow wymaga stosowania technik aktywizujacych, ktére angazuja
uczestnikow procesu edukacyjnego i umozliwiajg im zdobywanie wiedzy
poprzez dzialanie, nauke wspoélpracy w grupach, analizowanie istnieja-
cych juz rozwigzan innych marek. Szczegdlne znaczenie maja metody
oparte na rozwigzywaniu problemdéw oraz pracy projektowej, ktdre sprzy-
jaja rozwijaniu kompetencji przyszlosci.

2.1. Podstawy teoretyczne metod aktywizujacych

Wspdlczesne podejscia do dydaktyki akademickiej bazuja na koncepcji
aktywnego uczenia sie, zgodnie z ktora student jest aktywnym uczestni-
kiem procesu edukacyjnego, a takze klada gldéwny nacisk na wspdlprace,
wykorzystywanie doswiadczenia oraz samodzielne dzialania, zamiast
koncentracji na starszym modelu transmisyjnym.

W czym aktywne uczenie jest lepsze od tradycyjnych metod pracy ze
studentami? W edukacji ekonomicznej gczy wiedze teoretyczng z prak-
tycznag, co sprzyja rozwijaniu umiejetnosci poznawczych (np. analiza oraz
synteza informacji, rozwoj kompetencji spotecznych), ktore obejmuja
komunikacje, wspdlprace oraz zdolno$¢ rozwigzywania problemdéw. To
nowoczesne podejscie do pracy praktykowane na warsztatach o wiele
lepiej przygotowuje studentow do realiéw pracy zawodowe;j.
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Metody takie jak design thinking oraz WebQuest naleza do grupy tech-
nik problemowych i badawczych. Wpisuja sie w ten paradygmat, ponie-
waz umozliwiajg realizacje procesu dydaktycznego w sposéb angazujacy
i zorientowany na dzialanie. Dzieki nim studenci ucza sie rozpoznawac,
przetwarzac i selekcjonowac¢ w Internecie informacje istotne oraz po-
rzadkowac je tak, aby wykorzysta¢ pozyskang wiedze jak najbardziej
efektywnie w tworzeniu tre$ci marketingowych. Pracujac wybranymi
metodami w grupach, stuchacz nabywa umiejetnos$¢ krytycznej oceny
zrodet informacji i wiarygodnosci twdrcow tekstow oraz poszanowania,
a takze znajomosci praw autorskich (wazny aspekt pracy kreatoréw con-
tentu na stronach WWW w czasach wykorzystywania aplikacji Al, takich
jak ChatGPT, podczas tworzenia wszelkich tresci reklamowych i promocyj-
nych zwiazanych ze strona internetowa oraz profilami w social mediach
wybranej marki). Dzieki zajeciom stuchacze zwracajg takze uwage na
wykorzystanie odpowiednich stéw kluczowych, stosowanych u najlepiej
pozycjonujacej sie na wirtualnym rynku konkurencji w wybranej branzy,
w tworzeniu contentu na strony internetowe. Frazy kluczowe pozyskiwa-
ne sa zarowno z bezposredniej analizy konkurencji w Google (Top3 oraz
Top10), jak réwniez z wiarygodnych i profesjonalnych aplikacji, np. Senuto.

2.2. WebQuest jako metoda eksploracyjna

WebQuest jest technika dydaktyczna oparta na wykorzystaniu zasohow
internetowych w procesie uczenia sie. Jej istota jest samodzielne poszuki-
wanie informacji przez studentow oraz ich analiza i interpretacja.

W nauczaniu SEO metoda ta umozliwia prace z rzeczywistymi danymi
oraz narzedziami analitycznymi. Stuchacze badaja konkurencje, identy-
fikuja stowa kluczowe oraz oceniajg jakosc¢ tresci publikowanych w sieci.
Na ¢wiczeniach z pozycjonowania stron WWW uczestnicy szukaja konku-
rencjiianalizujga Top3 oraz Top10 w wyszukiwarce Google’a, przegladaja
przy tym trzy najlepiej pozycjonujace sie strony oraz ,recznie” spraw-
dzaja zasob stow kluczowych wykorzystywanych w menu, na stronach

Rozdzial 2. Zastosowanie metod design thinking oraz WebQuest w nauczaniu przedmiotu. ..
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ipodstronach (kategoriach, tagach), w opisach produktéw oraz artykutach
blogowych u konkurencji.

Drugim etapem jest bardzo szczegdlowa weryfikacja fraz ogdlnych,
long tail, brandowych, lokalnych, poradnikowych i zakupowych w aplika-
cji Senuto stuzacej do planowania, monitorowania, a takze optymalizacji
tresci stron w Internecie. Studenci tworza tabele najbardziej istotnych
fraz, z ktorych zbuduja p6zniej menu oraz gtéwna baze stéw na stronach
tworzonych w grupach projektowych.

Reasumujac, metoda WebQuest rozwija kompetencje analityczne,
umiejetnos¢ selekeji informacji oraz krytycznego myslenia, co stanowi
kluczowy element pracy specjalisty SEO.

Interesujqce, proste narzedzie do projektéw 3D

MagicaVoxel - najlepsze narzgdzie do wizualizacji 3D dla firm i social
media

Dlaczege Magh to topewe of

Mogieevo

Fotografia 2.1. Przyklad narzedzia do projektowania 3D

Zrédlo: Senuto.com

2.3. Design thinking jako metoda projektowa

Design thinking to podejScie projektowe skoncentrowane na uzytkow-
niku; jego gldwnym celem jest tworzenie innowacyjnych rozwigzan od-
powiadajacych na rzeczywiste potrzeby odbiorcéw. Metoda ta wywodzi
sie z praktyki biznesowej, jednak znajduje coraz szersze zastosowanie
w edukacji.
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Dzieli sie na pie¢ gtéwnych etapow:
1. empatyzacje,

definiowanie problemu,
generowanie pomystow,
prototypowanie,

gk W

testowanie.

W kontekscie nauczania SEO $rodek ten umozliwia studentom analize
potrzeb uzytkownikow Internetu oraz projektowanie tresci i strategii mar-
ketingowych zgodnych z zapotrzebowaniem. Sprzyja takze rozwijaniu
kreatywno$ci, mys$lenia projektowego oraz umiejetnosci pracy zespotowej.
Shuchacze ucza sie identyfikowac problemy, analizowa¢ dane oraz tworzy¢
rozwiazania o charakterze praktycznym.

Z informacji zebranych ze stron konkurencji oraz aplikacji Senuto w tabeli
fraz kluczowych istotnych dla strony WWW studenci tworza wizualizacje
interaktywnego menuiucza sie odpowiedniej hierarchizacji fraz wnazwach
stron —podstron —kategorii (intuicyjna $ciezka nawigacji oraz informacjina
stronie WWW). Metoda ta rozwija kompetencje odpowiedniego grupowania
danych istotnych dla architektury informacji na stronie. Student wykorzy-
stuje aplikacje do budowy tzw. map mysli, czyli MindMeister, Xmind, w odpo-
wiedniej wizualizacji rozwijanego menu strony. Ponadto podczas kreowania
wilasnej witryny WWW wykorzystywane sg: system WordPress, wtyczki z nim
powigzane (WooCommerce —tworzenie profesjonalnych opiséw produktéw
w sklepie na stronie internetowej; Yoast Seo —korygowanie tresciz odpowied-
nim nasyceniem frazg kluczowa, na ktéra teksty sa pozycjonowane) oraz
program Photopea do ujednolicania formatéw zdje¢ do WebP, wplywajacego
na szybkie ladowanie sie graficznej zawartosci strony internetowe;j.

2.4. Integracja metod w procesie dydaktycznym

Zespolenie design thinking oraz WebQuest pozwala na stworzenie kom-
pleksowego modelu dydaktycznego, ktory obejmuje zaréwno analize

Rozdzial 2. Zastosowanie metod design thinking oraz WebQuest w nauczaniu przedmiotu. ..
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problemu, jak i projektowanie rozwigzan. WebQuest peini funkcje etapu
eksploracyjnego, natomiast design thinking odpowiada za faze projektowa.

Takie podejscie umozliwia studentom przejscie przez pelny cykl, co
zwieksza efektywnos$¢ procesu nauczania oraz zgodno$c¢ z realiami pracy
zawodowej.

2.5. Scenariusz zaje¢ dydaktycznych

Zaproponowany modut dydaktyczny stanowi rozwiniecie wczesniej przed-
stawionego scenariusza i obejmuje kompleksowy proces ksztalcenia kom-
petencji SEO z wykorzystaniem metod WebQuest oraz design thinking.
Zajecia zostaly zaprojektowane w sposob odpowiadajgcy tre$ciom ksztal-
cenia oraz efektom uczenia sie okreslonym w sylabusie przedmiotu, a tak-
ze w formie zgodnej z zalozeniami aktywnego uczenia sie.

Cwiczenia przewidziane sa na dwie-trzy godziny dydaktyczne (90—
135 minut) i realizowane w formie warsztatowe;j.

Etap 1. Wprowadzenie i aktywizacja (15-20 minut)
Zajecia rozpoczynaja sie od przedstawienia przez prowadzacego kontekstu
problemowego. Studenci otrzymujg zadanie polegajace na opracowaniu
strategii SEO dla nowo powstalej marki dzialajacej w obszarze zréwno-
wazonego rozwoju (zgodnie z treSciami sylabusa dotyczacymi tworzenia
marki).

Prowadzacy inicjuje krotka dyskusje moderowana, ktérej celami sa:

o usSwiadomienie znaczenia SEO w marketingu internetowym,
o identyfikacja czynnikdw wplywajgacych na widocznos¢ strony w wy-

szukiwarce,

o aktywizacja wiedzy wstepnej studentow.

Nastepnie uczestnicy zostaja podzieleni na zespoly projektowe (od trzech
do pieciu 0s6b), co odpowiada metodom pracy grupowej wskazanym w sy-
labusie. Studentom zostajg przedstawione aplikacje wykorzystywane do
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WebQuest oraz design thinking; dodatkowo pracuja w systemie WordPress,
tworzac w nim wilasng strone WWW.

Etap 2. Analiza problemu - WebQuest (30-40 minut)

W tej czesci zajec studenci realizuja etap eksploracyjny oparty na meto-
dzie WebQuest. Kazdy zespol otrzymuje zestaw pytan badawczych, ktére
kieruja procesem analizy:

1. Kim sg gtéwni konkurenci marki?

. Jakie stowa kluczowe dominuja w danej branzy?

. Jakie tresci generuja najwieksze zaangazowanie uzytkownikéw?

_w N

. Jakie elementy wplywaja na widocznos$¢ strony w Google?

Uczestnicy zaje¢ korzystaja z narzedzi takich jak: Senuto (analiza stéw
kluczowych), Google (analiza wynikow wyszukiwania), media spotecz-
nosciowe (analiza komunikacji marki).

Efektem tego etapu jest opracowanie dokladnej tabeli stow kluczo-
wych z podziatem na rodzaje oraz krdtkiego raportu analitycznego, ktdry
stanowi podstawe dalszych dzialan projektowych.

Etap 3. Definiowanie problemu i ideacja -

design thinking (25-30 minut)

Na podstawie zgromadzonych danych zespoly przechodza do fazy de-

finiowania problemu. Formutuja gléwne wyzwanie marketingowe, np.

zwiekszenie widocznos$ci nowej marki w wynikach wyszukiwania.
Nastepnie realizowany jest etap generowania pomystéw (ideacja),

podczas ktérego studenci:

1. Proponuja strategie content marketingowe.

2. Okredlaja strukture strony internetowej (UX/UI), kreuja wilasne logo
(aplikacje Al oraz Canva/Corel/Adobe Ilustrator).

3. Wskazuja dzialania wspierajace SEO (np. link building, social media).

W tej czesci zaje¢ wykorzystywane sg techniki burzy mézgéw oraz pra-
cy kreatywnej. Uczestnicy tworza wizualizacje menu oraz rozwijanych
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podstron na stronie sklepu, wykorzystujac aplikacje Xmind albo Mind-
Meister (tworzenie tzw. map mysli). Grupy projektowe analizuja wptyw
koloréw na emocje konsumentéw w Internecie, odpowiednio dobieraja
kolorystyke strony, ktéra tworzg, oraz kreuja loga wlasnych marek.

Etap 4. Prototypowanie rozwigzania (25-30 minut)

Studenci przechodza do tworzenia prototypéw rozwigzan, ktére obejmuja:
o szkic strony internetowej (struktura i sekcje),

o propozycje tresci SEO (nagtowki, opisy),

o liste stow kluczowych,

o koncepcje komunikacji w social media.

Prototypy mogq mie¢ forme:

o schematu (papierowego lub cyfrowego),
o prezentacji,

o krotkiego dokumentu strategii.

W tej czesci nastepuje wprowadzenie do systemu WordPress, zakladanie
profilu na LH (hosting), autoinstalacja; studenci ucza sie podstawowych
ustawien w kokpicie systemu. Nastepnie poznaja instalacje i ustawienia
podstawowych wtyczek, w tym Yoast Seo — $ciSle zwigzanej z pozycjono-
waniem tre$ci wpis6w na stronie.

Uczestnicy warsztatéw bedg takze tworzyc¢ opisy produktow oraz tresci
artykulow na bloga, strony WWW w aplikacji Senuto - Content Suite - Wri-
ter; sekcja aplikacji umozliwia wlasciwy podziat artykutu/opisu produktu na
tytul, Srodtytulty (H1-H4), uzycie fraz kluczowych w akapitach oraz H1-H4,
zastosowanie odpowiedniej liczby pytan w tworzonych tresciach, stworze-
nie meta title oraz meta description o rekomendowanej dtugosci (tzw. zajaw-
ki z krétkimi opisami strony, podstrony oraz artykuly widoczne w Google).

Etap 5. Testowanie i prezentacja (20-25 minut)

Kazdy zespol przedstawia swoje rozwigzanie. Pozostala cze$¢ grupy wraz
z prowadzacym ocenia prace i udziela informacji.
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Elementy dyskusji zespotu oraz ocena, czy dzialania zespoléw sg efek-
tywne i zgodne z wytycznymi realizowanego zadania, obejmujg nastepu-
jace kwestie:

1. Czy stowa kluczowe zostaly dobrze dobrane do realizowanego przez
grupe tematu?

2. Czy strategia jest spdjna?

3. Czy tresci beda warto$ciowe dla uzytkownika Internetu?

4. Czy pomyst jest innowacyjny oraz w jakim stopniu?

Etap 6. Ocena efektow uczenia sie (10-15 minut)

Podczas ostatniej fazy ¢wiczen, w ramach podsumowania efektow wila-

snych dzialan, uczestnicy dyskutuja o procesie uczenia sie oraz jego sku-

tecznosci, w szczegolnosci omawiajq:

o trudnosci, ktére napotkali podczas pracy,

o skuteczno$¢ wszystkich poznanych oraz zastosowanych metod,

o mozliwo$ci wykorzystania zdobytej na zajeciach wiedzy w praktyce
w przyszlej pracy.

Na zakonczenie wszystkie grupy oceniajq dzialalno$¢ — zar6wno wewnatrz
swojego zespohy, jak i w pozostalych druzynach - oraz poziom ogdlnego
wsparcia i wspolpracy miedzy ekipami. Taka ocena sprzyja rozwojowi
kompetencji spotecznych.

2.6. Podsumowanie polaczenia efektow
uczenia sie z metodami dydaktycznymi

W tabeli 2.1. pokrétce opisano efekty uczenia sie zwiazanego z zastoso-
waniem wybranych metod dydaktycznych.

Rozdzial 2. Zastosowanie metod design thinking oraz WebQuest w nauczaniu przedmiotu. ..

31



Tabela 2.1. Efekty uczenia sie

Obszar Efekt Metoda Forma realizacji
efektow uczenia sie dydaktyczna
Wiedza rozumienie WebQuest, analiza rynku
mechanizmoéw design thinking | iprojekt strategii
SEO
i funkcjonowania
marki
w Srodowisku
cyfrowym
Wiedza znajomos$c¢ WebQuest praca
narzedzi znarzedziami SEO
analitycznych
i technologii
cyfrowych
Umiejetnosci | diagnozowanie WebQuest analiza
problemow konkurencji
zwigzanych
z widocznoscia
strony
Umiejetnosci | projektowanie design thinking | opracowanie
strategii SEO koncepcji
itresci kontentu
marketingowych
Umiejetnosci wykorzystanie WebQuest analiza danych
narzedzi
cyfrowych
w praktyce
Kompetencje | pracazespolowa design thinking | realizacja
spoleczne projektu
grupowego
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Obszar Efekt Metoda Forma realizacji
efektow uczenia sie dydaktyczna
Kompetencje | krytyczna analiza | WebQuest, prezentacja
spoleczne iocena tresci dyskusja i feedback
Kompetencje | odpowiedzialnos¢ | refleksja ewaluacja
spoleczne za podejmowane dydaktyczna koncowa

decyzje

Zrédlo: opracowanie wlasne

2.7. Dyskusja podczas zajec

Wprowadzenie technik design thinking oraz WebQuest w praktyce pro-
wadzenia ¢wiczen z przedmiotu pozycjonowanie stron WWW spelnia
najnowsze kryteria wlaczenia nowoczesnych srodkéw dydaktycznych
do wspolczesnej edukacji akademickiej, ktdra mocno stawia na uczenie
sie poprzez dzialanie. Metody te umozliwiaja rozwijanie kompetencji
zaréwno w obszarze wiedzy, jak i umiejetnosci spotecznych.

Jednoczesnie nalezy zwrdci¢ uwage na wyzwania zwigzane z ich im-
plementacja, takie jak konieczno$¢ odpowiedniego przygotowania prowa-
dzacego, zapewnienia dostepu do narzedzi cyfrowych oraz zréznicowany
poziom zaangazowania studentow.

Podsumowanie

Zastosowanie design thinking oraz WebQuest stanowi efektywne rozwigza-
nie dydaktyczne w nauczaniu przedmiotow zwigzanych z marketingiem
internetowym. Metody te sprzyjaja rozwijaniu kompetencji praktycznych,
zwiekszajg zaangazowanie studentow oraz umozliwiaja integracje wie-
dzy teoretycznej z praktyka. Ich wdrozenie w dydaktyce akademickiej
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przyczynia sie do podniesienia jako$ci ksztalcenia oraz lepszego przygo-
towania stluchaczy do funkcjonowania w Srodowisku zawodowym.
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ROZDZIAL 3
Burza mozgow jako metoda
aktywizujaca w dydaktyce

DOI: 10.26399/978-83-60694-80-0/j.czechowska

Streszczenie

W rozdziale omowiono burze mozgow (brainstorming) jako kluczowa
metode dyskusyjna, wspierajaca kreatywnos$c i prace zespotowa, ktorej
podstawowa zasada jest brak natychmiastowej krytyki zglaszanych idei.
Zilustrowano ja na przykladzie procesu edukacyjnego z marketingu w sek-
torze MICE (meetings, incentives, conferences, exhibitions), gdzie studenci
projektowali innowacyjne targi turystyczne. Ponadto autorka zaprezen-
towala uzupeliajacy model SCAMPER (substitute, combine, adapt, modify,
put to another use, eliminate, reverse) stuzacy do tworczego modyfikowania
juz istniejacych ustug lub produktow.

Rozdziat 3. Burza mézgow jako metoda aktywizujaca w dydaktyce
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Summary

The chapter discusses brainstorming as a key discussion method sup-
porting creativity and teamwork, the fundamental rule of which is the
absence of immediate criticism of submitted ideas. It is illustrated using
an educational process in MICE sector marketing, where students desi-
gned innovative tourism trade fairs. Furthermore, the author presents the
complementary SCAMPER model, used for creatively modifying existing
services or products.

Wstep

Wspolczesna dydaktyka coraz czesciej kladzie nacisk na metody akty-
wizujace, ktore angazuja uczestnikdw procesu edukacyjnego i rozwijaja
ich kreatywno$¢, umiejetnosci krytycznego mys$lenia oraz kompetencje
miekkie. Jedna z najbardziej popularnych technik jest burza mozgow,
ktoéra w literaturze przedmiotu definiowana jest jako technika gru-
powego generowania pomystow pozwalajaca na swobodne wyraza-
nie kreatywnych rozwigzan bez natychmiastowej oceny ich wartos$ci
[Osborn, 1953].

Burza mdzgoéw nalezy do metod dyskusyjnych i komunikacyjnych;
oprocz niej do innych sposobéw aktywizujacych w dydaktyce naleza
m.in. dyskusja panelowa, debata oksfordzka, pytania sokratejskie i drze-
wo pytan.

Metody aktywizujace zyskuja szczegodlne znaczenie w ksztalceniu
studentow kierunkow takich jak: marketing, zarzadzanie czy turystyka
biznesowa, a takze w kontekscie sektora MICE, ktéry wymaga innowa-
cyjnych rozwigzan w planowaniu wydarzen oraz skutecznych strategii
marketingowych.

Jak angazowa¢ studentéw? Nowoczesne metody nauczania zarzadzania




3.1. Podstawa teoretyczna burzy mozgow

Definicja i charakterystyka

Metoda burzy m6zgoéw zostata po raz pierwszy opisana przez Alexa Osbor-

na wlatach 50. XX wieku jako technika twdrczego rozwigzywania proble-

mow w grupie. Jej gldwne zalozenia to:

1. Idz w ilo$¢, nie w jako$¢. Im bogatsza pula pomystow, tym wieksze
prawdopodobienstwo trafienia na ten naprawde przelomowy.

2. Zero oceniania i krytyki. Na etapie tworzenia nie analizuje sie, czy
koncept jest madry, czy realny do wdrozenia. Na selekcje przyjdzie
czas poznie;j.

3. Pelna swoboda tworcza. Kazdy powinien miec¢ przestrzen na dzielenie
sie nawet najbardziej szalonymi czy nieszablonowymi my$lami bez
obawy o reakcje grupy.

4. Budowanie na cudzych pomystach. Miksowanie i ulepszanie rzuconych
wczesniej hasel to klucz do odkrywania zupelnie nowych, lepszych
rozwigzan.

Fotografia 3.1. Alex Faickney Osborn
Zrédlo: https://creativity.buffalostate.edu/founders (dostep: 6.07.2026)
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Alex Faickney Osborn (1888-1966) byt amerykariskim specjalistq od
reklamy, autorem oraz tworcq metody burzy mozgow.

W latach 40. XX wieku opracowat technike grupowego generowania
pomystow, ktorq poczqtkowo nazywat Think Up. Zauwazyt, ze trady-
cyjne spotkania blokujq kreatywnosc¢, dlatego zaproponowat metode
opartq na zawieszeniu krytyki i swobodnym tworzeniu idei.

Na kartach historii zapisat sie jako autor wielu ksigzek traktu-
jacych o sposobach kreatywnego myslenia. Czesto przypisuje mu sie
rowniez stworzenie techniki kreatywnej, zwanej metodq SCAMPER,
ktora stuzy do modyfikowania istniejqgcych pomystow i tworzenia
innowacji.

Osborn byt jednym z partnerow w renomowanej agencji reklamowej
Batten, Barton, Durstine & Osborn (BBDO - litera ,,0” pochodzi od
jego nazwiska). Burza mozgow dziata jak swietny wyzwalacz energii.
Zwieksza zaangazowanie zespotu, uczy ptynnej wspotpracy i wzmac-
nia kreatywnosc — to wtasnie ona jest niezbedna w mierzeniu sie ze
ztozonymi wyzwaniami i w szukaniu innowacji.

3.2. Proces burzy mozgow

Przebieg i warianty sesji burzy mozgow
Klasyczny proces generowania pomystéw tg metoda sklada sie z czterech

glownych krokow:

1.

Sformulowanie wyzwania (definicja problemu). Prowadzacy precy-
zyjnie okres$la i wyjas$nia zagadnienie, ktore wymaga znalezienia roz-
wigzania.

Kreacja (generowanie pomystow). Uczestnicy swobodnie zglaszaja
propozycje, pamietajac o calkowitym zakazie ich oceniania na tym
etapie.

Weryfikacja i selekcja. Po zakonczeniu fazy twdrczej nadchodzi czas na
krytyczng analize, odsianie najstabszych koncepcji oraz dopracowanie
tych o najwiekszym potencjale.
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4. Przekucie w dzialanie (wdrozenie). Sfinalizowane pomysty sg transfor-
mowane w konkretne plany projektowe, strategie lub rekomendacje
wykonawcze.

W literaturze przedmiotu wskazuje sie, ze technika ta ewoluowala w rézne
formy, takie jak: indywidualna burza mézgow, sesje online (brainstorming
cyfrowy) czy praca z wykorzystaniem map mysli. Pozwala to na elastyczne
dopasowanie narzedzia do specyfiki cel6w edukacyjnych lub biznesowych
[Buzan, 2018].

3.3. Wykorzystanie potencjalu burzy
mozgow w edukacji

Korzysci z perspektywy studenta

Z badan empirycznych wynika, ze wdrozenie burzy mézgéw do procesu

dydaktycznego przynosi wymierne rezultaty:

o silnie stymuluje zaangazowanie i wewnetrzng motywacje uczacych sie,

o rozwija kapital kreatywny i nawyk nieszablonowego myslenia,

o podnosi kompetencje z zakresu kooperacji zespotowej,

o oswajaz procesem przyjmowania konstruktywnej krytyki oraz sztuka
selekcji koncepcji,

o buduje dojrzalo$¢ analityczna i ulatwia podejmowanie decyzji [No-
wak, 2020].

Zastosowanie w edukacji marketingowej

Na kierunkach zwigzanych z marketingiem omawiana metoda sprawdza

sie idealnie podczas:

o projektowania kompleksowych kampanii reklamowych,

o Kkonstruowania strategii wprowadzania na rynek nowych produktow
lub ustug,

o planowania eventow i akcji promocyjnych w obszarze przemystu
spotkan,

Rozdziat 3. Burza mézgow jako metoda aktywizujaca w dydaktyce
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o dekodowania zachowan konsumenckich oraz przeprowadzania seg-
mentacji rynku.

3.4. Specyfika marketingu w przemysle
spotkan (MICE)

Czym charakteryzuje sie¢ sektor MICE?

Sektor MICE (skupiajacy organizacje spotkan biznesowych, wyjazdéw

incentive, konferencji oraz targéw branzowych) to rynek o ogromnej

konkurencyjnosci, na ktérym kluczowe znaczenie maja wysrubowane

standardy klientéw oraz stala potrzeba innowacji marketingowych. Ska-

le tego biznesu pokazuja liczby: globalnie rynek MICE generuje rocznie

okolo biliona dolaréw przychoddéw (dla szerszego kontekstu: caty globalny

sektor turystyczny wnosi do Swiatowego PKB blisko 11,5 biliona dolaréw).
Dzialania marketingowe w tej branzy koncentruja sie na:

o kreowaniu popytu na eventy biznesowe i wydarzenia specjalne,

o wielokanalowej promocji wydarzen (ze szczegolnym uwzglednieniem
digital marketingu, social mediéw oraz targetowanych newsletteréw),

o budowaniu tozsamos$ci marki (brandingu) i projektowaniu unikalnych
doswiadczen uczestnikow (experience design),

o precyzyjnej segmentacji i personalizacji rozwigzan dla odbiorcow
z sektora B2B oraz B2C,

o analityce efektywnos$ci—badaniu wskaznikdw ROI, mierzeniu poziomu
satysfakcji gosci oraz wspdiczynnika konwersji rejestracji.

Znaczenie technik kreatywnych w sektorze MICE

Trudno wyobrazi¢ sobie nowoczesny marketing branzy spotkan bez
regularnych sesji burzy moézgéw. Narzedzie to odgrywa kluczowa role
w procesie projektowania nowoczesnych konferencji i wydarzen, ktore
musza wyrozniac sie na konkurencyjnym rynku. Pomaga takze w two-
rzeniu angazujacych koncepcji promocyjnych bezposrednio przekla-
dajacych sie na frekwencje. Ponadto brainstorming ulatwia zespolom
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identyfikacje nowych nisz rynkowych oraz alternatywnych kanatéw
monetyzacji, a takze wspiera proces mapowania spojnej komunikacji
w modelu omnichannel.

3.5. Studium przypadku (case study):
Projektowanie targow branzowych MICE

Tlo projektu
Przedmiotem analizy jest organizacja targéw branzowych przeznaczo-
nych dla turystyki wypoczynkowej w Europie Srodkowej. Wydarzenie ma
zgromadzi¢ 500 profesjonalistow z 10 panstw. Glownag intencja projektu
jest wypromowanie lokalnych atrakcji, unikalnej kultury, regionalnych
tradycji kulinarnych, a takze sieci hotelowych i biur podrézy, przy jedno-
czesnym stworzeniu przestrzeni do szeroko pojetego networkingu.
Zadaniem grupy studenckiej jest opracowanie koncepcji marketingo-
wej dla tego eventu. Zajecia odbywajg sie pod okiem duetu eksperckiego:
wykladowcy akademickiego, specjalizujacego sie w marketingu, oraz
praktyka z bogatym doswiadczeniem w branzy turystycznej.

Przebieg sesji burzy mézgow w praktyce

1. Faza I. Sformulowanie wyzwania. Prowadzacy precyzuja cel warsz-
tatu: Jak zaprojektowac unikalne doswiadczenie dla uczestnikow
targow, ktdre pozwoli wyrdznic to wydarzenie na wysoce konkuren-
cyjnym rynku?

2. Faza II. Generowanie pomystow. Studenci, wchodzac w role agen-
cji marketingowej i komitetu organizacyjnego, zgtaszaja nastepujace
propozycje:

» interaktywne i angazujace prezentacje kierunkéw turystycznych,

» wykorzystanie technologii VR (wirtualnej rzeczywistosci) do cy-
frowych spaceréw po kurortach,

» strefa gastronomiczna zwigzana z lokalng kuchnig w duchu zero
waste (akcentujaca ekologiczne trendy w turystyce),
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» konkursy z nagrodami ufundowanymi przez partnerskie sieci
hotelowe,

»  strefa elektromobilnosci jako magnes przyciggajacy do wspdipracy
koncerny motoryzacyjne w roli sponsorow,

» przestrzen networkingowa z barem, wspierana przez regionalnych
producentow wina.

Faza III. Ocena i selekcja ekspercka. Wykladowca wraz z praktykiem

biznesu weryfikuja zebrany material pod katem budzetu i realiéw ryn-

kowych. Do finatu przechodza trzy koncepty: pokazy VR, odpowiednie

strefy networkingowe oraz konkursy lojalnosciowe.

Faza IV. Planowanie wdrozenia i ewaluacja. Praktyk branzowy na

konkretnych przykladach wyjasnia mechanike wdrozenia zwycieskich

pomystéw. Ttumaczy studentom, dlaczego akurat te rozwigzania wy-

graly z pozostalymi (argumentuje to ich wykonalnos$cia, oryginalno-

$cig i spdjnoscia z tozsamoscia targéw). Na koniec prezentuje modele

wyliczania wskaznika ROI oraz narzedzia do monitorowania zaanga-

zowania i satysfakcji uczestnikdw eventu.

3.6. Kompleksowe ujecie procesu burzy mozgow

Ewolucja nowoczesnej burzy mozgow sprawila, ze nie jest to juz tylko

spontaniczna wymiana mysli, ale ustrukturyzowany proces, w ktérym klu-

czowa role odgrywa systematycznos$c¢. Cala procedure mozna podzieli¢ na

piec¢ zazebiajacych sie faz, z ktérych kazda realizuje inny cel strategiczny:

1.

2.

Faza wstepna. Strategiczna konfiguracja i diagnoza. Wszystko zaczyna
sie na dlugo przed samym spotkaniem. Sukces sesji zalezy od precy-
zyjnego zdiagnozowania wyzwania oraz jasnego zakomunikowania
celdw. Na tym etapie moderator selekcjonuje uczestnikéw, dbajac o to,
by grupa byla zréznicowana pod katem kompetencji i doswiadczenia,
co naturalnie sprzyja interdyscyplinarnemu podejs$ciu do problemu.

Faza kreatywna. Stymulowanie potencjatu twoérczego. To wlasciwa
sesja generowania idei, w ktorej uwaga zespolu ogniskuje sie wokat
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poszukiwania rozwigzan. Aby zmaksymalizowac¢ efektywno$¢ i prze-
lama¢ schematy myslowe, moderatorzy czesto siegaja po odpowied-
nie narzedzia i techniki wspierajace kreatywnos¢. Wykorzystuje sie
m.in. mapowanie mysli, ktére pozwala na wizualne strukturyzowa-
nie skojarzen, czy model SCAMPER, prowokujacy do modyfikowa-
nia i ulepszania znanych juz koncepcji (fot. 3.2.). Metoda SCAMPER
stanowi usystematyzowane podej$cie do tworczego rozwigzywania
problemow. Jej gtdwnym celem jest stymulowanie innowacyjnosci na
bazie istniejgcych juz rozwigzan. Narzedzie to eliminuje koniecznos¢
projektowania proceséw czy produktéw od podstaw, oferujac w za-
mian zestaw perspektyw, ktore pomagaja zoptymalizowac i od$wiezy¢
dotychczasowe koncepcje.

. Fazaretencji. Archiwizacja i wizualizacja danych. Zaden, nawet naj-
bardziej szalony pomyst, nie moze zostac¢ pominiety, dlatego réwnole-
gle z procesem tworczym odbywa sie drobiazgowe dokumentowanie
zgtaszanych hasel. W zaleznosci od charakteru pracy (stacjonarnej
lub zdalnej) wykorzystuje sie do tego tradycyjne flipcharty, tablice
suchoscieralne lub nowoczesne aplikacje i tablice wirtualne (Miro,
Mural), ktére utatwiaja pozniejsze porzadkowanie zebranych in-
formacji.

. Faza konwergencji. Selekcja, odsiew i analiza krytyczna. Gdy pula
pomystéw zostanie zamknieta, zesp6} przechodzi od my$lenia konwe-
rgentnego (tworczego) do dywergentnego (analitycznego). Propozycje
poddawane sg bezwzglednej ocenie pod katem twardych kryteriow
rynkowych i biznesowych. Analizuje sie ich realng wykonalnosc tech-
nologiczng, prognozowane koszty wdrozenia, stopien innowacyjnosci
oraz potencjalny wplyw, jaki rozwigzanie moze wywrze¢ na dany
projekt lub organizacje.

Faza finalna. Egzekucja rynkowa i petla zwrotna. Proces nie konczy
sie na samym wyborze najlepszej idei. Ostatnim, kluczowym krokiem
jest przelozenie teorii na praktyke — czyli fizyczne wdrozenie wyselek-
cjonowanych rozwigzan. Réwnie waznym elementem tego etapu jest
stala ewaluacja polegajaca na monitorowaniu rezultatow, mierzeniu
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wskaznikow efektywnosci (KPI) i sprawdzaniu, czy wypracowany w trak-
cie burzy mozgow koncept rzeczywiscie rozwigzal wyjsciowy problem.

The SCAMPER model

Seven perspectives to provoke creative sol

Office on the web Frame |

Substitute —

Eliminate

Replace a part, Join elements, Madify Enlarge, reduce, Rather than Remove Flip the script,
material, or ideas, or something to change the changing the elements, re-order your
process with functions better suit a shape, or alter thing itself, simplify, or priorities,
something else. together in new New purpose, attributes. Can consider pare down to invert cause
ways - or find a person or asmall change changing the essentials. and effect, and
new element context. have a big context it exists turn it all
YOUu can merge effect? in. Is less more? upside-dawn.

with.

Fotografia 3.2. Model SCAMPER
Zrédlo: https://www.bitesizelearning.co.uk/resources/scamper-model-creativity
(dostep: 6.07.2026)

Podsumowanie

Burza mdzgdéw to kreatywna metoda grupowa stuzaca do szybkiego ge-
nerowania duzej liczby pomystow lub rozwiazan konkretnego problemu.
Kluczowa zasada jest brak krytyki podczas zglaszania pomystow, aby
pobudzic¢ swobodne, nieszablonowe myslenie. Jest to technika dyskusyjna
i komunikacyjna.

Pozostate formy dziatan to metody: problemowe i badawcze, wspol-
pracy i pracy zespolowej, tworcze i narracyjne, a takze escape room edu-
kacyjny, gry dydaktyczne oraz mapy mysli.

Najwazniejsze wnioski:

1. Burza mozgoéw rozwija kreatywnos$é, wspolprace i umiejetnos¢ ana-
litycznego myslenia oraz jest efektywna w edukacji marketingowej
iw sektorze MICE.

Jak angazowac studentéw? Nowoczesne metody nauczania zarzadzania
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2. Case study pokazuje praktyczne zastosowanie w generowaniu inno-
wacyjnych doswiadczen uczestnikéw zaje¢ dydaktycznych.

3. Stale stosowanie metod aktywizujacych wzmacnia efektywnos$c dy-
daktyki i dzialan marketingowych.

4 )
“It is easier to tone
down a wild idea than

to think up a new one.”

—~Alex F. Osborn

Fotografia 3.3. Alex Faickney Osborn
Zrodlo: https://www.azquotes.com/quote/580648 (dostep: 6.07.2026)
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Streszczenie

Rozdzial prezentuje zastosowanie metody projektowej (PBL) zintegrowa-
nej z analizg rzeczywistych studiéw przypadku (case study) w dydaktyce
podstaw marketingu. Studenci, przygotowujac wlasne strategie w grupach,
ucza sie krytycznego myslenia dzieki analizie studiow przypadkow ma-
rek: Apple (zarzadzanie cyklem zycia produktu), Coca-Cola (marketing
zintegrowany) i LEGO (dtugofalowa strategia cenowa i jako$¢). Technika
ta Swietnie odpowiada na oczekiwania studentow z pokolenia Z, ukierun-
kowujac ksztalcenie na rozwigzywanie probleméw w praktyce.

Rozdziat 4. Wykorzystanie metody projektowej w nauczaniu podstaw marketingu
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Summary

The chapter presents the application of Project-Based Learning (PBL) inte-
grated with the analysis of real case studies in teaching the fundamentals
of marketing. While preparing their own strategies in groups, students
learn critical thinking through the analysis of case studies of brands:
Apple (product life cycle management), Coca-Cola (integrated marketing),
and LEGO (long-term pricing strategy and quality). This method perfectly
responds to the expectations of Generation Z students, directing education
towards practical problem-solving.

Wstep

Ksztalcenie studentéw na kierunkach o profilu praktycznym jest nieroze-
rwalnie zwigzane z konieczno$cig nieustannego dostosowywania metod
dydaktycznych do dynamicznie zmieniajgacych sie realiéw rynkowych,
technologicznych oraz spotecznych. Wspolczesna gospodarka, w duzej
mierze oparta na transformacji cyfrowej, wymaga od stuchaczy oraz
absolwentow nie tylko bieglo$ci w przyswajaniu teorii, ale przede wszyst-
kim umiejetnosci jej wrecz natychmiastowego zastosowania w praktyce.
Wykladowcy akademiccy stajg réwniez przed znaczacym wyzwaniem
integracji nowoczesnych narzedzi dydaktycznych, technik aktywnego
nauczania oraz wiedzy i umiejetnosci — przynajmniej podstaw — wykorzy-
stania sztucznej inteligencji, aby tworzy¢ angazujace srodowisko nauki.
Szczegblnego znaczenia nabiera aktywne uczenie, ktore zaklada
wspoluczestnictwo studenta, integracje poznania z emocjami oraz pra-
ce w grupie. Obecnie gléwnymi odbiorcami procesu dydaktycznego sa
przedstawiciele pokolenia Z — osoby dorastajace w Srodowisku cyfrowym,
charakteryzujace sie niezalezno$cig, dgzeniem do celu, ale réwniez potrze-
ba cigglej stymulacji i urozmaicenia zaje¢. Tradycyjny model podawczy
(w formie wykladu) okazuje sie w ich przypadku juz niewystarczajacy.

Jak angazowa¢ studentéw? Nowoczesne metody nauczania zarzadzania




W odpowiedzi na te wyzwania w nauczaniu przedmiotu podstawy marke-
tingu zaimplementowana zostala metoda projektowa (w jezyku angielskim
nazywana jest czesto jako project-based learning, w skrocie PBL) wspierana
przez analize rynkowych studiéw przypadkéow.

Celem niniejszego rozdziatu jest zaprezentowanie metodyki naucza-
nia podstaw marketingu z wykorzystaniem metody projektowej, a takze
szczegolowe omowienie dwdch wybranych studidw przypadku (Apple
oraz Coca-Cola), ktore stanowig integralna czes$¢ kursu i ilustrujg prak-
tyczne zastosowanie teorii.

4.1. Metoda projektowa odpowiedzia
na potrzeby pokolenia Z

Metoda projektowa to strategia edukacyjna. W jej ramach studenci zdo-
bywaja umiejetnosci oraz wiedze, bazujac na dlugotrwalym badaniu
ireagowaniu na rzeczywiste, angazujace oraz skomplikowane problemy.
Dzieki tej technice w edukacji biznesowej studenci moga przejs¢ od teorii
do praktyki w sposéb plynny.

Celem przedmiotu podstawy marketingu jest przekazanie praktycz-
nych umiejetnosci, ktore beda istotne dla przysztosci w pracy zawodowej,
oraz zapoznanie z konkretnym wachlarzem narzedzi marketingowych.
Metoda projektowa doskonale realizuje te zalozenia, poniewaz:

1. Angazuje studentow w realne procesy decyzyjne i buduje ich
umiejetnosci. Stuchacze nie tylko ucza sie o analizie SWOT, PESTEL
(P-political, E - economic, S — social, T - technological, E — environmental,
L - legal) czy marketing mix (4P/4C/7P), ale musza te narzedzia samo-
dzielnie zastosowac do konkretnego przedsiewziecia marketingowego.

2. Ksztaltuje kompetencje spoleczne. Student musi by¢ gotéw do my-
§lenia przedsiebiorczego oraz krytycznej oceny tresci. Praca w zespole

Rozdziat 4. Wykorzystanie metody projektowej w nauczaniu podstaw marketingu
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projektowym wymusza m.in. prowadzenie dyskusji, negocjowanie oraz
prezentacje i obrone wiasnych pomystow.

3. Uczy realnego rozwigzywania problemoéw (problem solving).
Projekt zaliczeniowy realizowany w grupie zmusza do identyfikacji
bledéw w strategiach marketingowych i poszukiwania optymalnych
rozwigzan.

Jak podkresla sie we wspoiczesnej dydaktyce, studenci pokolenia Z potrze-
buja ré6znorodnosci, a warunkiem skutecznego uczenia sie jest tworzenie
przestrzeni do nabywania praktycznych umiejetnosci. Oparcie oceny
z przedmiotu w gldwnej mierze na projekcie zaliczeniowym wyraznie
wskazuje na priorytet, jakim jest praktyczna aplikacja wiedzy.

4.2. Architektura procesu dydaktycznego
w ramach przedmiotu podstawy marketingu

Zajecia z podstaw marketingu realizowane sa w formie warsztatow
i zostaly zaprojektowane w sposéb progresywny — od makroanalizy
otoczenia, przez narzedzia badawcze, po konkretne taktyki produk-
towe, cenowe i promocyjne. Aby metoda projektowa byla skuteczna,
etapy tworzenia projektu przez studentéw zostaly zsynchronizowane
z kolejnymi tematami zajec¢. Zespoly (trzy-, czteroosobowe) maja za
zadanie stworzy¢ kompleksowa strategie dla nowej marki lub zapla-
nowac repozycjonowanie istniejacego brandu. Projekt podzielony jest
na nastepujace trzy etapy:

1. Analiza otoczenia i badania marketingowe. Punktem wyjscia jest
badanie relacji miedzy przedsiebiorstwem a jego otoczeniem (ana-
liza PESTEL) oraz zrozumienie koncepcji segmentacji i targetowa-
nia. Prostym, ale przydatnym narzedziem jest takze analiza SWOT,
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ktéra moze by¢ wykorzystana przy badaniu przedsiebiorstw oraz
ich strategii marketingowych. Studenci ucza sie korzysta¢ z metod
badawczych ze Swiadomoscig wystepowania potencjalnych bledow
idylematow etycznych (co na zajeciach ilustruja omawiane przypadki
takie jak badania przedwyborcze w Stanach Zjednoczonych czy case
study marki Dove). W projekcie zespoty musza zdefiniowaé rynek
docelowy oraz narysowac¢ mape pozycjonowania marketingowego
dla swojej marki.

. Konstrukcja marketing mix (4P/4C/7P). Na tym etapie studenci de-
cyduja o ksztalcie oferowanej wartosci. Projektuja strategie produktu/
marki oraz dobieraja odpowiednie taktyki cenowe, w tym psycholo-
giczne, dynamiczne czy strategie EDLP (everyday low price — codziennie
niskie ceny). Planuja réwniez dystrybucje oraz promocje. Sp6jnosc
tego miksu jest poddawana krytycznej ocenie (przez wykladowece, ale
rowniez w ramach dyskusji przez inne grupy projektowe), a studenci
musza ustrzec sie bledow, przy czym ucza sie na takich przykladach
jak nieudana premiera Cyberpunk 2077 od firmy CD Projekt RED oraz
wyjatkowo niestosowna kampania marki napojéw Tiger z okazji Na-
rodowego Dnia Pamieci Powstania Warszawskiego w dniu 1 sierpnia
2017 roku.

. Trendy technologiczne i automatyzacja. Ostatnim elementem pro-
jektu jest inkorporacja nowoczesnych trendéw. Organizacje musza
odpowiadac¢ na rozwoj technologii, dlatego omawiane sg zagadnienia
takie jak: social commerce, voice commerce (handel spotecznosciowy,
handel glosowy), VR/AR (virtual reality/augmented reality), a takze
etyka wykorzystania sztucznej inteligencji (AI). Zespoly projekto-
we muszg wykazag, jak ich strategia wykorzysta np. automatyzacje
marketingu (wzorujac sie na case study marek Allegro czy Zabka)
lub personalizacje dzieki AI (majac za przykiad kampanie marki
Starbucks).
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4.3. Analiza studiow przypadkow jako
fundament metody projektowej

Case study to jedna z najskuteczniejszych metod ksztalcenia umiejetnosci
analitycznych pokazujaca ztozono$¢ realnych sytuacji biznesowych. W ra-
mach przedmiotu studenci poddajg analizie liczne przyklady rynkowe,
m.in. Apple, IKEA, LEGO, Tesla, Netflix czy Amazon.

Ponizej szczegélowo omowiono dwa kluczowe studia przypadkéw,
ktore stanowia o$ dydaktyczng kursu i bezposrednio przygotowuja stu-
dent6éw do realizacji ich wlasnych projektow.

4.3.1. Case study marki Apple - strategia produktu,

cykl zycia i pozycjonowanie cenowe
Przyklad firmy Apple jest na zajeciach wykorzystywany do zilustrowa-
nia kilku fundamentalnych koncepcji marketingowych ze szczegélnym
uwzglednieniem cyklu zycia produktu oraz strategii cenowych. Przypa-
dek ten idealnie demonstruje réznice miedzy marketingiem, reklama
a dzialaniami public relations (PR).

Kontekst dydaktyczny i cele analizy

Celem analizy przypadku Apple jest nauczenie studentéw, jak budo-
wac silny ekosystem marki i jak zarzadzac cyklem zycia produktu, aby
maksymalizowa¢ zyski na kazdym jego etapie. Uczestnicy analizuja
strategie ,zbierania Smietanki” (skimming) oraz stosowanie cen psy-
chologicznych.

Os$ analizy podczas warsztatow:

1. Strategia produktu i ekosystem. Apple nie sprzedaje jedynie urza-
dzen, a zamkniety, wysoce zintegrowany ekosystem (iPhone, Mac,
Apple Watch, ustugi iCloud, Apple Music). Podczas zajec¢ dyskutuje
sie o tym, jak ten ekosystem buduje lojalno$¢ i podnosi koszt zmiany
dostawcy (switching cost). Studenci w swoich projektach sg zachecani
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do mys$lenia nie tylko o pojedynczym produkcie, ale o catym doswiad-
czeniu klienta (nacisk na marketing mix 7P).

2. CyKkl zycia produktu. Wykladowca moderuje dyskusje na temat tego,
jak Apple zarzadza fazami dojrzatosci i spadku swoich produktéw. Za-
miast pozwalac¢ starszym modelom (np. iPhone 13 po premierze iPhona
15) catkowicie znikna¢ z rynku, firma stosuje strategie kaskadowego
obnizania cen, wprowadzajac te modele do segmentu mid-range. Uczy
to studentéw zarzadzania portfelem produktow.

3. Strategie cenowe i ceny psychologiczne. Apple jest mistrzem stra-
tegii premium pricing (tzw. strategia cen prestizowych/premium). Stu-
chacze analizujg, w jaki sposéb marka buduje warto$¢ postrzegana,
ktora uzasadnia wysokie marze. Dodatkowo analizowane sa taktyki
cen psychologicznych (np. efekt wabika — decoy effect — przy wyborze
wariantéw pamieci masowej w MacBookach).

4. Marketing versus public relations. Apple rzadko polega na tradycyj-
nej reklamie nakierowanej na funkcjonalnos$ci czy parametry urzadzen.
W zamian buduje pozadanie poprzez dzialania public relations i two-
rzenie swoistego kultu wokol premier. To wyraznie ilustruje studentom
roznice miedzy PR a sprzedaza osobistg czy tradycyjng reklama.

Zadanie dla studentow w oparciu o case study marki Apple

Podczas warsztatow uczestnicy otrzymujg nastepujace zadanie: w gru-
pach trzy-, czteroosobowych nalezy stworzy¢ szkic strategii obrony pro-
duktéw Apple przed tanimi konkurentami z Azji, utrzymujac jednoczesnie
wizerunek premium. DoSwiadczenie z tego zadania nastepnie nalezy
przenie$¢ na projekt zaliczeniowy, decydujac o strategii cenowej, np.
marki wlasne;j.

4.3.2. Case study marki Coca-Cola —- marketing

zintegrowany, emocje i Al
Drugim filarem analitycznym z zakresu podstaw marketingu jest Coca-
-Cola. Przypadek ten sluzy na zajeciach do omawiania marketingu
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zintegrowanego, promocji w modelu 4P, a takze najnowszych trendoéw,
takich jak personalizacja i wykorzystanie Al

Kontekst dydaktyczny i cele analizy

Celem jest pokazanie, jak globalna firma sprzedajaca produkt dojrzaty
(i czesto krytykowany z perspektywy zdrowotnej) utrzymuje swoja po-
zycje na rynku poprzez mistrzowskie operowanie elementem promocji
w klasycznym marketing mix. Dodatkowo przypadek ten otwiera dyskusje
na temat etyki i technologii w marketingu wspdtczesnym.

O$ analizy podczas warsztatow:

1. Marketing zintegrowany i pozycjonowanie emocjonalne. W prze-
ciwienstwie do Apple, gdzie produkt ma wiele zaawansowanych cech,
rdzen produktu Coca-Coli jest niezmienny. Studenci analizujg, jak firma
od dekad prowadzi spojna komunikacje oparta na emocjach (szczescie,
wspolne spedzanie czasu, magia $wiat). Zwraca sie tu uwage na zinte-
growany charakter komunikacji we wszystkich kanatach.

2. Personalizacja na masowa skale. Na zajeciach z badan marketingo-
wych i segmentacji przypomina sie¢ kampanie Share a Coke (imiona
na butelkach). Jest to idealny przyklad tego, jak gleboka znajomos¢
psychologii konsumenta i wykorzystanie danych o najpopularniejszych
imionach w okreslonych regionach potrafia odwraéci¢ spadkowy trend
sprzedazy.

3. Technologie i AI w kreacji. Wspdlczesny Swiat wskazuje wyraznie na
potrzebe omawiania najnowszych trendéw, w tym etyki wykorzystania
sztucznej inteligencji w dzialaniach marketingowych marki. Na warsz-
tatach omawiana jest Swiateczna reklama Coca-Coli stworzona w cato-
$ci przez sztuczng inteligencje. Wywoluje to zazartg dyskusje na temat
granic kreatywnosci, redukcji kosztéw produkcji oraz dylematow etycz-
nych (np. praw autorskich modeli AI oraz autentycznosci przekazu).

4. Analiza mikrootoczenia i PESTEL. Coca-Cola musi mierzy¢ sie z sil-
nymi trendami makroekonomicznymi i spotecznymi (np. podatek
cukrowy, trend dbalosci o zdrowie). Uczy to uczestnikéw, jak firmy
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musza adaptowac swoje strategie, w przypadku Coca-Coli poprzez m.in.
wprowadzanie wariantéw zero czy zmniejszanie pojemnosci puszek
w celu ukrycia podwyzek cen.

Zadanie dla student6w na podstawie case study marki Coca-Cola
Wykorzystujac wiedze o kampaniach Coca-Coli wspieranych przez sztucz-
ng inteligencje, studenci musza w ramach swoich projektéw zapropono-
wac jedng innowacyjna kampanie przy uzyciu nowoczesnych technologii
(np. AL, VR/AR, automatyzacja). Ocenie podlega krytyczne podejscie — od-
roznienie skutecznej strategii od manipulacji, co bezposrednio wigze sie
z obszarem kompetencji spotecznych.

4.3.3. Case study marki Lego

Ostatni przyklad to kompleksowa analiza przypadku marki LEGO, dun-
skiego przedsiebiorstwa, ktore z niewielkiego warsztatu stolarskiego
przeobrazilo sie w jednego z najbardziej rozpoznawalnych na $wiecie pro-
ducentow zabawek oraz innowacyjnych narzedzi edukacyjnych. Analiza
tego studium przypadku skupia sie na kluczowych filarach wspéiczesnego
sukcesu marketingowego LEGO. Wykladowca omawia, w jaki sposéb
marka mistrzowsko zarzadza strategia cenowa (premium pricing), bu-
duje wartoS¢ poprzez zaangazowana spotecznos¢ fanow i crowdsourcing,
a takze skutecznie laczy cyfrowa transformacje z fizycznym produktem.
Opracowanie to stanowi réwniez doskonalg ilustracje tego, jak dzialania
z zakresu zrownowazonego rozwoju (ESG) oraz multikanalowo$¢ poma-
gajq firmie dywersyfikowac ryzyko i budowac¢ odpornos¢ na rynkowe
zagrozenia.

Omowienie case study na zajeciach z podstaw marketingu

Podréz w ramach warsztatéw zaczyna sie¢ w malenkim duniskim mia-
steczku Billund, zima 1932 roku. Ole Kirk Christiansen - stolarz, ktéry
wiasnie stracil prace i warsztat przez wielki kryzys — zdecydowal, ze zo-
stanie producentem zabawek. Nie bylo go sta¢ na metal, dlatego strugal
drewniane kaczuszki na kdtkach. Na warsztatowej tablicy zawiesil motto:
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»I'ylko najlepsze jest wystarczajaco dobre”. Z tego prymatu jako$ci wyrosto
wszystko, co dzi$ nazywa sie doSwiadczeniem marki LEGO.

Misja, ktérg firma oglosita w 1960 roku, brzmiala: ,Zacheca¢ dzieci
do kreatywnej zabawy i rozwoju”. W 2025 roku dodano kluczowe stowo
builders — budowniczowie jutra, bo LEGO nie widzi siebie tylko jako pro-
ducenta klockdw, ale jako swoistg kuznie kompetencji STEAM.

STEAM to metafora odnoszaca sie do miejsc lub metod edukacyjnych,
ktore rozwijaja kluczowe kompetencje przyszlosci na podstawie wspo-
mnianego podejscia, ktore oznacza science, technology, engineering, arts
and mathematics (nauka, technologia, inzynieria, sztuka i matematyka).
Takie ,kuznie” maja na celu ksztaltowanie wszechstronnie rozwinietych,
kreatywnych i innowacyjnych jednostek, przygotowanych do wyzwan
wspolczesnego Swiata.

Aby zrozumie¢ pdzniejsze decyzje cenowe i produktowe, dobrze jest
poznac pare kluczowych momentéw istnienia firmy LEGO:

o W 1949 roku powstal pierwszy klocek stworzony z octanu celulozy.

o W 1958 roku opatentowany zostal system stud and tube (tzw. zasada
koka i rurki), dzieki ktéremu dwa klocki trzymaja sie z sila czte-
rech i pél kilograma nacisku, a jednoczes$nie dzieci moga je latwo
rozdzielic.

o Rok 1968 to otwarcie parku LEGOLAND w Billund - bylo to pierwsze
miejsce kontaktu z fizycznym $wiatem marki.

o W 1999 firma podjeta odwazny krok — nabyla pierwsza licencje popkul-

turowa do marki Gwiezdne Wojny (Star Wars). To ruch, ktory dzisiaj

generuje jedna trzecig przychodéw producenta klockdw, ale wtedy

budzil kontrowersje i byl przez wielu fanéw LEGO odbierany jako

»Sprzedanie duszy”.

Kulminacja ekspansji poza klocki byt 2014 rok i film LEGO Movie, kt6-

rego Swiatowy box office przekroczyl 468 mln dolaréw.

[e]

Sielanka nie trwala jednak wiecznie. Kiedy nadszed} rok 2003, LEGO
zanotowalo rekordowaq strate: 1,6 mld koron dunskich — prawie tyle, ile
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wynosity catkowite przychody firmy dekade wcze$niej. Co poszio nie
tak? Po pierwsze, nadmierna komplikacja: liczba form wtryskowych
skoczyla do 12 tys., co podniosto koszty magazynowania i pogorszyto
logistyke. Po drugie, firma weszla w buty operatora parkéw rozrywki
i produkowala zegarki, odziez, elektronike — rzeczy, ktore nie ,klikalty”
z oSmiomilimetrowym klockiem. Po trzecie, marke brutalnie wyprze-
dzil cyfrowy czas: Game Boy i PlayStation rywalizowaly o uwage dzieci
znacznie skutecznie;j.

W tych trudnych dla marki chwilach na scene wszed} Jgrgen Vig Knud-
storp, 35-letni konsultant McKinsey, pierwszy prezes LEGO spoza rodziny
Christiansendéw. Decyzje byly drastyczne: sprzedaz sieci parkéw Merlin
Entertainments, redukcja zatrudnienia o 1700 os6b, wyprzedanie linii
odziezowej, zamkniecie fabryk na Tajwanie. Najwazniejsze jednak bylo
back to the brick — powr6t do klocka jako jadra wartoSci.

Odbudowa zaczetla sie od strategii produktu. LEGO uznato, ze klucz to
system in play — kazdy element musi laczy¢ sie z kazdym, niezaleznie od
epoki. Szes¢ klasycznych klockéw 2x4 ma 915 mln kombinacji - i to byt
storytelling, ktory sprzedawal kreatywnos¢é.

W erze postkryzysowej licencje nie zniknely, lecz zostaly ujarzmione.
Marka Star Wars wprowadzila serie UCS — Ultimate Collector Series — ktdrej
zestawy kosztowaly ponad 800 euro. Brand Harry’ego Pottera powrdcit
w 2018 roku z zamkiem Hogwart za 470 euro. Linia 18+ rebrandowata
dorostych fanéw jako adults welcome i udowodnila, ze zestaw kwiatdw
z serii Botanical Collection moze by¢ konkurencja dla ikebany. W edukacji
pojawil sie SPIKE™, program roboczy na lekcjach STEAM, a nawet Braille
Bricks dla dzieci niewidomych.

Skoro produkt stat sie klarowny, nadeszla pora na strategie cenowa.
LEGO zastosowalo czysta forme premium pricing. Srednia cena za element —
0,09 euro - byla trzykrotnie wyzsza od klockéw marki MEGA, nalezacej
do firmy Mattel.
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LEGO wecigz utrzymuje drabinke warto$ci:

1. Tanie zestawy Impulse (9-15 euro), ktére buduja nawyk skladania
klockow i sg zacheta do zakupu kolejnych zestawdw, rowniez tych
z kolejnej poiki cenowe;j.

2. Srednia potka kosztowa to zestawy kreatywne (30-80 euro), ktére od-
powiadaja przecietnemu budzetowi prezentowemu. Zakup znanych
klockoéw jest podarunkiem dosy¢ pewnym, rozsagdnym cenowo, a jedno-
czes$nie przy duzej liczbie zestawdw trudniej o zdublowanie sie prezentow.

3. Najdrozsze klocki z serii Icons i Ultimate Collector Series (200-800 euro),
ktdére tworza aspiracje i nadaja klockom aure ,luksusu dla geekow”.
Wysoka potka cenowa zawiera zestawy robiace najwieksze wrazenie,
ktore sa poszukiwane przez dorostych, zaré6wno do skladania, jak
iich kolekcjonowania. Do dzi$ nieotworzone, klasyczne zestawy LEGO,
szczegdllnie te wydane w mniejszym nakladzie, stanowia produkt, ktory
szybko i znaczgco zwieksza swoja wartosc, a dorosli fani LEGO usta-
wiaja sie w kolejce, by sie sta¢ ich wlascicielami.

Dzieki takiej drabinie firma moze corocznie podnosi¢ ceny o 5-7%. Klienci
to akceptuja, bo percepcja jakosci jest wysoka, a alternatywy postrzegane
sa jako tanie podroébki. Kluczowy jest tez efekt kolekcjonera — figurka
limitowana staje sie waluta na rynku wtornym, co dodatkowo uzasadnia
wysoka cene pierwotna.

Ekosystem fandw to drugi silnik wartosci. Na §wiecie istnieje ponad
400 zarejestrowanych LUG-6w (LEGO User Groups) zrzeszajacych lgcznie
300 tys. dorostych twércéw. Wydarzenie Skaerbaek Fan Weekend w Danii
przyciaga 4 tys. AFOL-i (Adult Fan of Lego) z 50 krajow, a filmik z diora-
ma Helm’s Deep (zestaw na licencji filmu Wtadca Pierscieni) ma 80 mln
wyswietlen na YouTube.

LEGO Ideas to crowdsourcing w najczystszej postaci: spoteczno$¢ glo-
suje, firma produkuje, tworca dostaje 1% globalnych przychoddw zestawu.
NASA Saturn 'V, Central Perk, Home Alone — wszystkie te zestawy powstaty
oddolnie. Badania pokazujg, ze konwersja przy zestawach stworzonych
przez fandéw jest o0 40% wyzsza niz przy liniach standardowych.

Jak angazowa¢ studentéw? Nowoczesne metody nauczania zarzadzania




W XXI wieku nie ma marki bez transformacji cyfrowej. LEGO ma juz
ponad 80 gier wideo — od klasycznej trylogii LEGO Star Wars po wyscigowa
nowos$¢ LEGO 2K Drive. W grudniu 2023 roku pojawilo sie LEGO Fortnite —
tryb Survival w partnerstwie z Epic Games. Tryb zanotowal rekordowe
2,4 mln jednoczesnych graczy w 24 godziny od premiery. W $wiecie roz-
szerzonej rzeczywistosci projekt Hidden Side, z zakresu augmented reality
(AR), umozliwia ,o0zywienie” zestawu klockow przez kamere telefonu.
Aplikacja Builder zamienia pliki PDF ze schematami skladania klockéw
w tréjwymiarowe instrukcje, pozwalajac obraca¢ model i powiekszac
kazdy jego detal — efektem tego jest zysk poprzez optymalizacje; dzieki tej
funkcji infolinia LEGO notuje 30% mniej telefonéw z prosbami o pomoc
w zloZeniu zestawu.

Multikanaly i dywersyfikacja to dwa kolejne niezwykle istotne pojecia.
Marka LEGO to ponad 600 wiasnych sklepéw monobrand, ktére dzialaja
jak showroomy. Dodatkowo statystyczny koszyk cenowy w sklepie fizycz-
nym jest o 28% wyzszy niz w sklepie internetowym LEGO. Nie mozna
tez zapominac¢ o tak zwanym location-based entertainment (LBE), ktdre
obejmuje 10 parkow LEGOLAND oraz 30 Discovery Centres.

W 2024 roku w Szanghaju marka otworzyla park tematyczny o po-
wierzchni 318 tys. m kw., zaprojektowany zgodnie z wymogami Net-Zero.

Co-branding? Kapsula Adidas ZX 8000 Bricks, czyli Adidasy z klockdw,
cala produkcja zestawu wyprzedala sie w siedem minut!

Limitowany regal BYGGLEK, ktéry powstal przy wspolpracy z IKEA,
to z kolei Swietny przyktad, jak LEGO moze wejs¢ do domdéw 0sob, ktdore
nigdy nie kupily ani jednego zestawu klockow.

Zrownowazony rozwdj firmy to strategia. Od 2022 roku 100% global-
nego zapotrzebowania energetycznego LEGO pochodzi z odnawialnych
zrodel energii (OZE) — gtéwnie z farm wiatrowych KIRKBI w Niemczech
1 Wielkiej Brytanii. Juz wkrotce wszystkie foliowe torebki w pudelkach
zostang zastapione papierem z certyfikatem FSC, co zmniejszy zuzycie
plastiku o 4 mln kilogramo6w rocznie.

Program pomocowy LEGO — Replay — dziala w USA i Kanadzie. Klienci
marki przekazali juz ponad 11 mln kilogramoéw uzywanych klockow, ktdre
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po czyszczeniu trafiaja do szkot. Warto$¢ PR-owa? Niewyobrazalna. Stacja
CNN oglosita akcje LEGO mianem ,,modelowego przykiadu gospodarki
cyrkularnej”.

Rynek jednak nie $pi, firma Mattel prébuje konkurowac linia kloc-
kow MEGA, a Hasbro eksperymentuje z Kreo. Rzeczywistym zagrozeniem
okazuja sie jednak chinskie klony klockéw LEGO, na czele z marka Lepin.
W 2019 roku dunski sad przyznal marce LEGO odszkodowanie w wysokosci
4,5 mln euro oraz nakazal firmie Lepin zniszczenie jej form do produkcji
klockow. Jednocze$nie LEGO zainwestowalo w badania stuzace skutecz-
nemu identyfikowaniu podrébek. Od 2023 roku kazdy klocek marki otrzy-
muje mikroskopijny microtag wykonany przy uzyciu techniki laserowe;j.
Klienci koncowi nie tylko widza, ale przede wszystkim doceniaja roznice
jako$ci. Tolerancja wymiarowa LEGO to zaledwie cztery mikrony. W tym
samym czasie podrobki i kopie klock6w maja tolerancje na poziomie az
50-100 mikronéw. Stanowi to realny, fizyczny bufor ceny.

Istniejg takze znaczace ryzyka wewnetrzne. Koszt tworzywa ABS, z kt6-
rego powstaja klocki LEGO, wzrdst o prawie 50% od 2020 roku, dlatego
tez Dunczycy eksperymentuja z materialem bio-PET. Pierwsze prototypy
okazaly sie niestety zbyt miekkie.

Drugim niebezpieczenstwem jest nadmierne zmeczenie licencjami;
fani narzekaja, ze blisko polowa zestawow LEGO to w rzeczywistosci
nie ich autorskie konstrukcje, ale bazujace na znanej marce — filmach
Gwiezdne Wojny, Harry Potter czy Wiadca Pierscieni. Odpowiedzig na
to byla linia Dreamzzz — wlasne IP animacyjne, ktore mialo za zadanie
zbudowac niezalezno$¢ od marek nalezacych do Disneya.

Trzecim ryzykiem byly regulacje prawne, m.in. ograniczajace mikro-
plastik w produktach dla dzieci. Marka LEGO silnie lobbuje, ale réwno-
legle stara sie przyspieszac swoj R&D (research and development), aby do
2032 roku uzyskaé Net-Zero w catlym tancuchu wartosci.

Siedem kluczowych wnioskéw od marki LEGO:

1. DNA LEGO jest wszystkim, gdy firma odchodzi od core brick (podsta-
wowy klocek), zaczyna sie gubic.
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2. Dobra marka oznacza wysoka cene, ale premium pricing dziala tylko
w polaczeniu z adekwatng jakoscia.

3. Fandom stanowi silnik rozwojowy, poniewaz spotecznos$¢ nie tylko
kupuje klocki, ale réwniez je projektuje oraz promuje.

4. Cyfryzacja marki oznacza rozszerzanie, a nie zwezanie czy likwidacje.
Augmented reality, gry czy aplikacje mobilne prowadza do wzmocnienia
kontaktu z produktem fizycznym, zamiast go zastepowac.

5. ESG (environmental, social and governance) stanowi nie tylko tarcze
regulacyjng, ale r6wniez bron w walce z konkurencjg, poniewaz bycie
pierwszym w produkcji klockéw z bio-ABS zredukuje ryzyko legisla-
cyjne dla marki LEGO.

6. Multikanaly to doskonala forma dywersyfikacji ryzyka, gdyz parki
i sklepy tworza dla klienta niezwykle doswiadczenie w czasie, w ktd-
rym e-commerce zaczyna zwalniac.

7. Strategia stanowi ciaglos¢ funkcjonowania marki. LEGO moze zwiek-
sza¢ ceny, poniewaz komunikuje warto$¢ i jednoczesnie nie boi sie
rosnacej inflacji.

Warta zapamietania jest metafora klocka, czyli niewielkiego elementu,
ktory dzieki precyzji laczenia umozliwia zbudowanie praktycznie wszyst-
kiego. To samo dotyczy marketingu, w ktérym kazda decyzja zwigzana
z produktem, cena czy komunikacja musi ,klika¢” z reszta dokladnie
w taki sposob, w jaki klocki LEGO pasuja do siebie. W przeciwnym razie
cala konstrukcja sie rozpadnie.

Pytanie kontrolne do studentéw

Czy wysoka zalezno$¢ LEGO od licencji (m.in. Star Wars, Harry Potter
czy Marvel) buduje dlugofalowa przewage konkurencyjna, czy jednak
naraza dunska marke na ryzyko utraty tozsamosci oraz kontroli nad
marzami? Jak firma powinna zbalansowa¢ wlasne IP z licencjami w nad-
chodzacej dekadzie? Nad ta kwestia nalezy zastanowié sie w trzech
kategoriach:

o dywersyfikacji portfela marki,
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o

o

zdolnosci do utrzymania premium pricing,
odpornosci na zmiany trendéw popkultury.

4.4. Ewaluacja i warunki zaliczenia

w modelu projektowym

Zastosowanie metody projektowej wymusza odpowiedni system ewaluacji,

ktory odchodzi od klasycznego modelu testowego na rzecz oceny cigglej

i formatywnej. Zgodnie z zaloZeniami przedmiotu podstawy marketingu

maksymalnie do zdobycia jest 100 punktéw.

Struktura oceny wspiera ciagle zaangazowanie
1. Cwiczenia i zadania problemowe (40 pkt). Na kazdym z warszta-

tow studenci realizujg mniejsze zadania (z zakresu problem solving)
dotyczace biezacych zagadnien (np. wyznaczenie strategii cenowej,
opracowanie szkicu badania marketingowego, przygotowanie zarysu
kampanii reklamowej), za ktére uzyskuja punkty. Sumarycznie na
te cze$¢ zaliczenia przypada 40 punktéw z przedmiotu, ktére sa roz-
dzielane na poszczegolne zadania, takie jak wcze$niej wspomniane,
opierajgce sie na case studies marek Apple, LEGO oraz Coca-Cola. To
pozwala prowadzacemu monitorowac biezace przyswajanie wiedzy
i zdobywanie nowych umiejetnosci, a takze za pomoca obserwacji
studentow w trakcie zaje¢ monitorowac ich kompetencje spoleczne
izmiany w tym zakresie.

Projekt zaliczeniowy w grupie (60 pkt). Jest to zwienczenie calego
semestru. Program ocenia nie tylko wiedze teoretyczng, ale wszystkie
umiejetnosci praktyczne oraz kompetencje spoteczne. Dzialanie reali-
zowane jest w grupach trzy-, czteroosobowych.
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4.5. Zaliczenie koncowe - instrukcja
(projekt w grupie)

Instrukcja przekazywana studentom do przygotowania projektu w grupie:

1. Temat dzialania. Strategia wprowadzenia na rynek nowego produktu/
ushugi.

2. Celiopis zadania. Celem projektu jest praktyczne zastosowanie wie-
dzy, umiejetnosci i kompetencji zdobytych podczas cyklu warsztatow
z przedmiotu podstawy marketingu.

Zadaniem grupy jest opracowanie koncepcji marketingowej dla
fikcyjnego nowego produktu lub ustugi (moze to by¢ nowy innowacyj-
ny produkt istniejacej marki lub zupelnie nowa marka i jej pierwszy
produkt).

Projekt ma charakter wdrozeniowy — uczestnicy musza przej$¢ dro-
ge od analizy przez strategie az po konkretne narzedzia marketing mix.

3. Struktura projektu. Plan musi zawiera¢ opisane ponizej elementy
jako niezbedne minimum. Jes$li zespd} projektowy chce wykorzystac
dodatkowe narzedzia jako pomocnicze, jest to dozwolone, ale nie moze
zastepowac elementéw obowigzkowych. Ponizej wymienione sa réw-
niez dodatkowe podpunkty i pytania, ktére pozwolag lepiej nakierowac
grupe, co powinno znalez¢ sie w danej czesci opisowej projektu.

o Wstep i koncepcja produktu:

» Nazwaijego opis, czyli co to za produkt lub ustuga i jakg potrzebe
zaspokaja.

» Jedno zdanie definiujgce unikalng warto$¢ dla klienta (tzw. unique
selling proposition).

o Analiza rynku i klienta:

» Analiza SWOT - prezentacja mocnych i stabych stron oraz szanse
izagrozenia w formie tabeli.
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»

»

Segmentacja i targetowanie — czyli kto jest potencjalnym klientem.
Nalezy przygotowac szczegotowy opis jednej najwazniejszej grupy
docelowej oraz opracowac opis jednego konkretnego klienta na
produkt/ustuge, czyli persone.

Problem badawczy - nalezy zdefiniowac jeden problem badaw-
czy ijedna metode (np. ankiete, fokus itp.), jakie zesp6} powinien
wykorzystaé, aby zweryfikowac zainteresowanie produktem lub
ustugy.

Strategia pozycjonowania i strategia cenowa:

»

»

»

Pozycjonowanie, czyli jak marka chce by¢ postrzegana na tle kon-
kurencji.

Nalezy stworzy¢ mape percepcji, umiescic¢ na niej produkt/ustuge
oraz trzech-czterech konkurentéw na osiach.

Strategia cenowa, czyli jaka sie przyjmuje taktyke i czy wykorzy-
stuje sie psychologie cen. Wybory nalezy uzasadnic.

Dystrybucja i promocja:

»

»

»

Dystrybucja, a wiec gdzie klient kupi produkt/ustuge. Jaki kanat
zostanie wybrany (bezposredni, posredni)? Czy bedzie to sprze-
daz przez sklep internetowy, czy stacjonarny? Wybdr nalezy
uzasadnic.

Promocja, czyli jakie narzedzia komunikacji/promocji beda wyko-
rzystane. Czy bedzie to jedno narzedzie, czy odpowiednio dobrany
mix? Wybdr nalezy uzasadnic.

Nowoczesne trendy, czyli jak je wykorzystac¢ do promocji.

Szanse powodzenia projektu oraz ryzyka:

»

»

Szanse — nalezy opracowac krotki opis wraz z uzasadnieniem do-
tyczacy perspektywy powodzenia projektu na podstawie przyjetej
strategii.

Ryzyka - nalezy stworzy¢ liste minimum trzech istotnych po-
tencjalnych zagrozen, mogacych spowodowac, ze pomyst grupy
nie zostanie zrealizowany lub nie speini celu i wymogow, ktére
przed soba postawil zespdl. Nalezy w odniesieniu do kazdego
z tych zagrozen przygotowac¢ rowniez informacje o tym, jak
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grupa bedzie danego ryzyka unikac lub przynajmniej zmniejszaé
jego skutki.
o Wymogi formalne - czes$¢ opisowa:

» Cze$¢ opisowa (20 pkt) — kazdy zesp6t sklada jeden plik MS Word,
w ktérym znajduje sie cala tre$¢ projektu wraz ewentualnymi
elementami, jak wyliczenia, szkice, grafiki czy tabele, do wykorzy-
stania przez uczestnikéw.

» Cze$¢ wizualna (10 pkt) — grupa przygotowuje kréotka prezentacje
w programie MS PowerPoint, ktora stanowi pitch, jaki studenci
mogliby zaprezentowac przed przetozonymi lub potencjalnymi
inwestorami. Ma to by¢ krotkie i zwiezle przedstawienie zawartosci
z czes$ci opisowej projektu.

»  Obrona projektu (30 pkt) — zespoly przedstawiajg swoja prezentacje,
kazdy student musi omoéwic jakas jej czes$¢ (uczestnicy samodziel-
nie dzielg prace miedzy soba na poczatku opracowywania projek-
tu). Podczas prezentacji wykladowca zadaje dodatkowe pytania
w celu oceny znajomosci tematu oraz indywidualnego wkladu
poszczegolnych stuchaczy w calosc projektu.

Sumarycznie kazda osoba w zespole moze otrzymac do 60 punktéw. Wy-
niki w ramach jednej grupy moga sie réznic¢ w zaleznosci od ilo$ci wkladu
pracy indywidualnej w projekt, sposobu prezentacji przez poszczegolnych
studentow itp.

Podsumowanie

Wdrozenie metody projektowej w przedmiocie podstawy marketingu
stanowi odpowiedz na zmieniajgce sie oczekiwania studentéw oraz wy-
magania rynku pracy, na ktorym licza sie: elastycznos$¢, zdolnos¢ ana-
litycznego mys$lenia oraz umiejetnos¢ pracy zespotowej. Prowadzenie
zaje¢ w formie warsztatowej z wykorzystaniem studidow przypadkow
powszechnie rozpoznawalnych marek, jak cho¢by Apple, LEGO, Tesla czy
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Coca-Cola, pozwala rzetelnie przedstawic zaréwno klasyczne koncepcje
(segmentacja, marketing mix, cykl zycia produktu, SWOT, PESTEL), jak
rowniez najnowsze trendy technologiczne (Al, automatyzacja, social
commerce).

Dzieki tak zaprojektowanemu procesowi ksztalcenia absolwenci pod-
czas wykladow zdobywaja nie tylko ugruntowana wiedze, ale réwniez
gotowy warsztat analityczny i pierwsze ,biznesowe” doswiadczenia, co
czyni edukacje w pelni aplikowalna, zgodng z nowoczesnymi metodami
ksztalcenia oraz oczekiwaniami otoczenia spoteczno-gospodarczego.
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Zastosowanie metody projektu
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Streszczenie

Autor ukazuje wdrozenie metody projektu symulujacej funkcjonowanie
prawdziwej agencji digitalowej. Studenci rozwijaja kampanie wprowadza-
jaca aplikacje FutureFit, co wymusza na nich mapowanie lejka sprzedazo-
wego, planowanie mediow oraz nauke negocjacji i zarzadzania kryzysem
przy zachwianiu wskaznikow efektywnos$ci. W rozdziale zaakcentowano
rowniez znaczenie wspomnianych juz kryteriéw oceny (np. CPA), reklamy
natywnej oraz pozyskiwania i interpretacji wielkich zbioréw danych (big
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data). Rozdzial prezentuje zastosowanie metody projektowej jako optymal-
nego narzedzia w dydaktyce przedmiotéw zwigzanych z marketingiem cy-
frowym. Na podstawie wlasnych doswiadczen biznesowych i akademickich

autor pokazuje, jak symulacja realnego sSrodowiska agencji interaktywnej

pozwala studentom na integracje wiedzy z zakresu analityki danych, stra-
tegii oraz kreacji. Opisane studium przypadku ilustruje kolejne etapy pracy
studentéw — od analizy briefu, poprzez zarzadzanie kryzysowe, az po osta-
teczna obrone strategii. Metoda ta skutecznie przygotowuje przysztych me-
nedzerow do pracy w warunkach duzej zmiennosci i niepewnosci rynkowej.

Summary

The author illustrates the implementation of the project method simulating
the operation of a real digital agency. Students develop an introductory
campaign for the “FutureFit” app, which forces them to map the sales
funnel, plan media, and learn negotiation and crisis management during
performance metric fluctuations. The chapter also emphasizes the im-
portance of performance metrics (e.g., CPA), native advertising, and the
acquisition and interpretation of big data.

Wstep

Edukacja w zakresie wspolczesnego zarzadzania marketingowego wy-
maga holistycznego spojrzenia na procesy rynkowe. Niniejszy rozdzial
do podrecznika dydaktycznego prezentuje zintegrowane podejscie do
prowadzenia zaje¢ dla dwdoch uzupelniajacych sie przedmiotéw: wpro-
wadzenie do marketingu interaktywnego oraz strategiczne planowanie
kampanii reklamowych online.

Marketing interaktywny, bedacy kluczowa subdyscypling ogélnego
zarzgdzania marketingowego, to podejs$cie opierajgce sie na dwustron-
nej komunikacji miedzy marka a konsumentem. W przeciwienstwie
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do tradycyjnego modelu, w ktérym firma jedynie ,wypycha” komu-
nikat do biernego odbiorcy, marketing interaktywny wymaga reakcji
na dzialania uzytkownika w czasie rzeczywistym. Biorac pod uwage
kilkunastoletnie doswiadczenie autora rozdzialu we wprowadzaniu
firm z branzy cyfrowej na rynki miedzynarodowe, budowaniu sieci
afiliacyjnych i zarzadzaniu spdétkami ad-tech, za optymalna podstawe
dydaktyczna dla obu tych moduléw przyjeto aktywizujaca metode
projektu. Optymalnie odpowiada ona na specyfike branzy, w ktorej
podstawa zarzadzania procesami marketingowymi jest umiejetnos¢
laczenia analityki (big data) z kreatywnoscia i strategicznym, wielo-
watkowym my$leniem.

5.1. Uzasadnienie wyboru metody aktywizujacej

Wspoélczesna edukacja akademicka na kierunkach zwigzanych z biznesem
1 marketingiem musi odej$¢ od biernego transferu wiedzy na rzecz two-
rzenia Srodowiska, w ktorym studenci samodzielnie mysla, wspdlpracuja
i projektuja uzyteczne modele biznesowe. Do nauczania przedmiotéw
zwigzanych z rynkiem cyfrowym autor wybral metode projektu, poniewaz
naturalnie stawia ona uczacych sie w sytuacji wymagajacej rozwigzywania
probleméw i iteracyjnego (powtarzalnego, opartego na ciaggtych popraw-
kach) planowania kampanii.

Z perspektywy praktyka biznesu autor z pelnym przekonaniem stwier-
dza, ze metoda projektu jest narzedziem wyjatkowym. Odwzorowuje ona
w niemal stosunku jeden do jednego rzeczywiste Srodowisko pracy agencji
interaktywnej, domu mediowego czy firmy technologicznej. Studenci nie
ucza sie o procesach —oni je realizuja. Od wyboru tematu, poprzez analize
briefu, okreslenie celow biznesowych, zaplanowanie dzialan w ekosys-
temie reklamy online, az po ewaluacje i tzw. pitch (biznesowa obrone
projektu przed klientem). Silne nastawienie na praktycznos$é¢ powoduje,
ze produktem konicowym nie jest referat, lecz kompleksowa strategia
gotowa do wdrozenia na zywym rynku.
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Kluczowym elementem tego podejscia jest podzial rél w grupie (np.
lider projektu, analityk danych, media planner, twérca kreacji). Pozwala
to odwzorowac struktury i procesy decyzyjne panujace w dojrzaltych or-
ganizacjach. Rola wykladowcy w tym ujeciu ulega redefinicji — przestaje
by¢ wylacznie Zrédlem wiedzy podawczej, a przeobraza sie w mentora
ikonsultanta strategicznego; jego gtdwnym zadaniem jest facylitacja pro-
cesu uczenia sie, weryfikacja zalozen z perspektywy rynkowej (reality
check) oraz wskazywanie dobrych praktyk opartych na poszanowaniu
doswiadczen uzytkownika (user-first advertising).

5.2. Podstawa teoretyczna aspektow
merytorycznych z sylabusa

Aby studenci mogli poprawnie zrealizowac projekt planowania kampanii
interaktywnej, musza najpierw opanowac fundamenty teoretyczne mar-
ketingu, poznac jego cyfrowa ewolucje oraz zrozumie¢ mechanike nowo-
czesnego ekosystemu reklamowego. Wyjasnienia tych koncepcji odbywaja
sie na zajeciach wprowadzajacych, gdzie w formie prelekcji nakreslane
sg idee i historia powstania sieci WWW oraz jej rozwdj az do dzisiaj.

5.2.1. Istota marketingu i cyfrowe srodowisko
biznesowe (intro to strategy)

Na etapie wprowadzenia do strategii kluczowe jest uSwiadomienie studen-
tom réznicy miedzy celami biznesowymi, marketingowymi i komunikacyj-
nymi. Wsp6iczesny marketing odchodzi od nachalnych form promocji na
rzecz budowania realnej wartosci. Spoteczenstwo uczy sie wykorzystywac
reklame natywna (zintegrowana z trescig, nienachalng) oraz technologie
szanujace prywatno$¢ odbiorcéw (privacy-first). Doglebne zrozumienie
otoczenia rynkowego wymaga przeprowadzenia wstepnych analiz (np.
SWOT otoczenia cyfrowego) oraz identyfikacji punktéw styku konsumenta
z marka (touchpoints), czyli kazdego momentu, w ktérym uzytkownik ma
kontakt z danym produktem.
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5.2.2. Grupa docelowa i big data

W dobie marketingu interaktywnego klasyczna demografia przestala
wystarczac. Segmentacja oparta na analityce wielkich zbior6w danych
pozwala na precyzyjne podejscie behawioralne i psychograficzne. Na zaje-
ciach studenci ucza sie odrézniaé szeroki rynek docelowy (target market)
od precyzyjnie okreslonej grupy odbiorcow komunikatu (target audience).
Wazne jest zrozumienie wagi tzw. 1% party data (danych pozyskiwanych
bezposrednio od wlasnych klientéw) w erze ograniczania i wycofywania
ciasteczek stron trzecich (cookieless future).

5.2.3. Ekosystem reklamy cyfrowej i modele rozliczen
Kolejnym, czysto warsztatowym fundamentem jest zrozumienie archi-
tektury kupowania medidéw. Studenci ucza sie, jak dziala mechanizm
ladowania reklam, funkcjonowanie wewnetrznych i zewnetrznych
serwerow reklamowych (adserwerow) oraz technologii zautomatyzo-
wanego zakupu powierzchni reklamowej, czyli programmatic. Funda-
mentalne staje sie dla nich przyswojenie modeli rozliczeni (CPM - koszt
tysigca wysSwietlen, CPC — koszt klikniecia, CPA — koszt akcji/pozyskania
klienta), dyskutuja réwniez o zjawisku zagracenia reklamowego (media
clutter) i ucza sie edukowac¢ wyimaginowanych klientéw, tlumaczac,
dlaczego dtugofalowo modele efektywnosciowe (CPA) sa korzystniej-
sze 1 bezpieczniejsze finansowo od placenia wylacznie za wyswietle-
nia (CPM).

5.3. Wdrozenie studium przypadku (case
study) w etapy metody projektu

Polaczenie wiedzy z obu moduléw realizowane jest przez wyczerpujacy
projekt grupowy trwajacy przez caly semestr. Autor na podstawie swojej
praktyki zawodowej i biznesowej zauwaza, ze to wlasnie niszowe, dyna-
miczne marki stanowia doskonale pole do eksperymentowania z inno-
wacyjnymi dzialaniami promocyjnymi.
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Na pierwszych zajeciach studenci wcielaja sie w role zespolu nowo

powstatlej, niezaleznej agencji digitalowej. Otrzymuja brief od klienta — fir-

my FutureFit. Jest to fikcyjny start-up wprowadzajacy na rynek aplikacje

mobilng w modelu SaaS (oprogramowanie jako ustuga), zintegrowana z in-

teligentnymi butami biegowymi. Budzet agencji jest ograniczony, a klient

oczekuje mierzalnych rezultatow sprzedazowych (performance) przy jed-

noczesnym silnym budowaniu swiadomosci marki. Projekt podzielony

jest na piec $cisle powigzanych ze soba etapow (tab. 5.1.).

Tabela 5.1. Podzial projektu

Etap | Nazwaicel Kluczowe zadania Rezultat
dydaktyczny inarzedzia konicowy
I inicjacja analiza makro- brief odwrotny
istrategia i mikrootoczenia; i KPI
formulowanie cel6w SMART
II badania wykorzystanie narzedzi raport
rynkowe analitycznych (np. Google z badan Person
Trends, SimilarWeb)
I strategia mapowanie $ciezki klienta arkusz
mediowa (full-funnel); media plan media planu
ireklama natywna
v optymalizacja zarzadzanie krytycznym raport
incydentem (np. nagly optymalizacyjny
wzrost CPA)
\% pitch (final) symulacja przetargu przed publiczna
zarzadem spoiki obrona projektu

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Etap L. Inicjacja, analiza strategiczna i podzial rol

Praca rozpoczyna sie od sformutowania problemu i kontraktu grupowego.
Studenci w pierwszej kolejnosci buduja wewnetrzng strukture swojej agencji,
naturalnie przypisujac sobie role takie jak: lider-strateg, analityk danych czy
tworca kreacji. Nastepnie analizujg przygotowany przez wykladowce doku-
ment wprowadzajacy, aby zdefiniowa¢ makro- i mikrootoczenie klienta oraz
przygotowac mape konkurencji. Ich kluczowym zadaniem na tym etapie jest
transformacja ogélnych celéw biznesowych start-upu na konkretne, mie-
rzalne wskazniki efektywnosci (KPI) zgodne z metodyka SMART. Efektem ich
wspdlnych narad jest wypracowanie unikalnej propozycji wartosci (unique
value proposition), ktéra pozwoli marce przebic sie przez szum informacyjny.
Wynikiem prac jest stworzenie briefu odwrotnego — dokumentu, w ktorym
agencja potwierdza klientowi, jak zrozumiala jego zadanie.

Etap II. Badania rynkowe, big data

i definiowanie grupy docelowej

Drugi etap to nauka przez eksploracje (WebQuest). Studenci korzystaja z la-
boratoriéw komputerowych oraz otwartych narzedzi analitycznych (takich
jak Google Trends czy demonstracyjne wersje SimilarWeb), aby oszacowac¢
rynkowy potencjati przeanalizowac ruch na stronach konkurentéw. Posia-
dajac te dane, nie tworza suchych profili demograficznych, lecz konstruuja
trzy szczegdlowe persony oparte na nawykach, problemach i potrzebach
behawioralnych uzytkownikéw. W tej fazie zespoty opracowuja rowniez
ramy bezpiecznego, zgodnego z prawem pozyskiwania danych bezposred-
nich od przysztych uzytkownikoéw (privacy-first). Wykladowca jako mentor
weryfikuje raporty z badan, zwracajac szczegolng uwage na to, by studenci
nie opierali swoich wnioskow na tzw. wskaznikach préznosci (vanity me-
trics), ktore tadnie wygladaja, ale nie przynosza wartosci biznesowe;j.

Etap III. Strategia mediowa, customer

journey i native advertising

Jest to faza mys$lenia projektowego i kreacji. Zadaniem zespoléw jest zma-
powanie pelnej Sciezki uzytkownika (customer journey) — od momentu
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pierwszego kontaktu z marka, az po finalizacje zakupu aplikacji i utrzyma-
nie lojalnosci. Studenci przygotowuja rozbudowany arkusz kalkulacyjny,
w ktérym dzielg przyznany budzet pomiedzy kampanie zasiegowe oraz
efektywnos$ciowe, i aby zrozumieli konieczno$¢ unikania ,,$lepoty bane-
rowej” (zjawiska ignorowania tradycyjnych reklam przez internautéw),
muszg zaplanowac dzialania w modelu reklamy natywnej. Opracowuja
wiec szkice artykutéw eksperckich czy storyboardy dla mediéw spotecz-
nosciowych, ktére niosa realng wartos$¢ dla konsumenta. Wynikiem jest
gotowy media plan z przypisanym budzetem oraz zarys graficzny kreacji
reklamowych.

Etap IV. Symulacja rynkowa — optymalizacja

1zarzadzanie kryzysem

To moment, ktéry najlepiej przygotowuje do realiow wspolczesnego biz-
nesu. Na poczatku tego etapu prowadzacy wciela sie w role zdenerwo-
wanego klienta i przekazuje grupom wyimaginowane dane z pierwszego
miesigca trwania ich kampanii: wskaznik odrzucen na gtéwnej stronie
ladowania wynosi 95%, koszty pozyskania uzytkownika drastycznie rosna,
a najwieksi wydawcy groza zerwaniem umow, jesli agencja nie przejdzie
na stale oplaty. Studenci nagle musza odnalez¢ ,waskie gard}o” w swoim
lejku sprzedazowym. Ich zadaniem jest btyskawiczna zmiana parametréw
media planu, zaplanowanie testéw poréwnawczych (A/B) oraz przygoto-
wanie argumentacji do trudnych negocjacji B2B z wydawcami. Raport
optymalizacyjny, ktéry musza oddac, uczy ich najwazniejszej lekcji zarza-
dzania marketingowego — koniecznosci podejmowania trudnych decyzji
pod presja czasu na podstawie twardych danych analitycznych.

Etap V. Prezentacja projektu (pitch) i ocena formatywna

Zwienczeniem calego semestru pracy jest symulacja przetargu. Kazda
z agencji ma maksymalnie 15 minut na przekonanie zarzadu FutureFit
do swojej strategii. Rzecznik grupy musi uargumentowac podziat budze-
tu, kltadac nacisk na podejscie nastawione na uzyteczno$c. Bardzo waz-
nym elementem tej fazy jest dyskusja. Reszta zespotu musi obronic swoje

Jak angazowa¢ studentéw? Nowoczesne metody nauczania zarzadzania




decyzje przed serig trudnych pytan. Studenci przygotowuja odpowiedzi

»,na goraco”, positkujac sie wylacznie danymi zebranymi we wczes$niejszych
fazach, co wyrabia w nich nawyk opierania argumentacji na faktach (data-
-driven decisions). Waznym elementem jest ocena rowiesnicza — poszcze-
gélne grupy krytycznie, acz konstruktywnie, recenzuja pomysty swoich
kolegéw. Oceniana jest nie tylko spojnosc logiki biznesowej, ale przede
wszystkim odpornosc¢ na stres i kompetencje komunikacyjne.

5.4. Pytania kontrolne i zadania dla studentow

Zgodnie z praktyka dydaktyczna po realizacji projektu i w ramach utrwa-
lenia wiedzy prowadzacy zajecia zadaje studentom konkretne zagadnienia
do indywidualnego rozwiazania:

1. Jakie cechy odrdzniajg szeroki rynek (target market) od precyzyjnego
audytorium (target audience) w kontekscie wykorzystania baz danych
(big data)?

2. Wyjasnij mechanizm zagracenia mediow (media clutter) i zapro-
ponuj techniki unikania ,$lepoty banerowej” za pomoca form na-
tywnych.

3. Na czym polega rynkowa przewaga modeli rozliczeniowych CPA nad
CPM w dlugofalowej strategii obliczonej na konwersje?

4. Jakierealne znaczenie biznesowe ma dzisiaj posiadanie wlasnych baz
danych (I¢ party data) w obliczu wycofywania zewnetrznych plikow
§ledzacych (cookieless future)?

Podsumowanie

Metoda projektowa pozwala na wyjatkowo sprawne zintegrowanie dwdch
bardzo réznych swiatéw — twardych umiejetnosci analitycznych i staty-
stycznych z miekkimi kompetencjami kreatywnymi i negocjacyjnymi.
Przez lata autor budujac biznesy, wdrazajac platformy technologiczne
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w modelu ad-tech czy tez chociazby dzialajac organizacyjnie jako prze-
wodnik na Svalbardzie, wielokrotnie przekonywat sie, ze sama wiedza
ksiazkowa i sztywne plany sprawdzaja sie tylko w teorii. Rzeczywisto$¢
zawsze weryfikuje te zalozenia.

Tworca rozdzialu na podstawie dosSwiadczenia jako wykladowca
1 przedsiebiorca twierdzi, Zze najwiekszg wartoscig dla mlodych adep-
tow zarzadzania jest wlasnie nauka adaptacji. Celowe wprowadzenie
studentéw w wymagajace ramy projektowe, zaskoczenie ich symulacjg
powaznego kryzysu i wymuszenie szybkiej optymalizacji kosztow na
»ZyWym organizmie” kampanii to mechanizmy, ktére w pelni wyrywaja
ich z akademickiego letargu. Doswiadczajac probleméw technologicznych
i komunikacyjnych, studiujacy ucza sie na wlasnych bledach w bezpiecz-
nym $rodowisku, buduja tym samym praktyczne kompetencje decyzyjne —
a to one sa dzi$ najbardziej pozadanym atrybutem kazdego przysziego
menedzera.
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Streszczenie

Rozdzial podejmuje temat debaty oksfordzkiej jako sformalizowanej tech-
niki rozwijania kompetencji analitycznych i sztuki dyskusji na zajeciach
z zarzadzania marketingowego. Metode te powigzano z analizg studium
przypadku przedsiebiorstwa Amazon, co pozwolito studentom dyskuto-
wac o modelu marketplace, logistyce oraz relacji pomiedzy silng orien-
tacja na klienta a innowacjami technologicznymi. Taka forma dydaktyki
skutecznie integruje wiedze z procesami poznawczymi, decyzyjnymi
1 etycznymi.
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Summary

The chapter addresses the topic of the Oxford debate as a formalized
method for developing analytical skills and the art of discussion in mar-
keting management classes. This method was combined with the analysis
of the Amazon enterprise case study, allowing students to discuss the
marketplace model, logistics, and the relationship between strong cu-
stomer orientation and technological innovations. This form of teaching
effectively integrates knowledge with cognitive, decision-making, and
ethical processes.

Wstep

Wspolczesne zarzadzanie marketingowe rozwija sie w warunkach ro-
snacej zlozonosci otoczenia rynkowego, intensywnej konkurencji oraz
dynamicznych zmian technologicznych i spotecznych. Wspdétczesne firmy
buduja swoja przewage konkurencyjna nie tyle w oparciu na posiada-
nych zasobach, co dzieki umiejetnosci ich efektywnego wykorzystania,
zwinno$ci i trafnemu odczytywaniu potrzeb klientéw. To z kolei podnosi
poprzeczke absolwentom kierunkdw zarzadzania. Rynek oczekuje od nich
juz nie tylko znajomosci teorii marketingu, ale przede wszystkim zdolnosci
przekucia jej w praktyczne decyzje w ztozonych sytuacjach biznesowych.
Z tego powodu edukacja w zakresie zarzadzania marketingowego musi
ewoluowac.

Jak wskazuje Donata Wilczewska [2023, s. 243-246], konieczne jest
wdrazanie metod nauczania, ktore realnie rozwijaja krytyczne my-
$lenie, kompetencje analityczne i komunikacje. Tradycyjny, podawczy
wyklad przestal by¢ wystarczajacym narzedziem do ksztaltowania tak
dynamicznych umiejetnosci. Jego miejsce coraz czesciej zajmuja meto-
dy aktywizujace, ktére angazuja studentéw i pozwalaja im samodziel-
nie doswiadcza¢ oraz budowac swoja wiedze. Jedna z takich metod jest
debata oksfordzka, bedaca sformalizowana forma dyskusji, ktora uczy
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logicznego argumentowania, analizy probleméw oraz prezentowania
stanowisk w spos6b uporzadkowany i przekonujacy [Bula, 2025, s. 52-54].
Jej zastosowanie w dydaktyce zarzadzania marketingowego pozwala na
polaczenie wiedzy teoretycznej z praktyka, a takze na rozwijanie kom-
petencji niezbednych w pracy menedzera. Szczego6lnie warto$ciowe jest
wykorzystanie tej metody w polaczeniu z analiza studium przypadku,
ktoére stanowi realistyczne odzwierciedlenie funkcjonowania przedsie-
biorstw. Przykladem organizacji, ktora doskonale nadaje sie do analizy
dydaktycznej, jest Amazon — globalne przedsiebiorstwo laczace funkcje
platformy handlowej, firmy technologicznej oraz operatora logistyczne-
go. Ztozono$¢ modelu biznesowego oraz skala dzialalnos$ci sprawiaja, ze
stanowi on doskonaly material do prowadzenia debat nad strategiami
marketingowymi, przewaga konkurencyjna czy rola innowacji.

Celem niniejszego rozdziatu jest przedstawienie mozliwo$ci wykorzy-
stania debaty oksfordzkiej jako metody dydaktycznej w nauczaniu zarza-
dzania marketingowego oraz ukazanie jej zastosowania na przykladzie
case study Amazona.

6.1. Debata oksfordzka jako metoda dydaktyczna

Zarzadzanie marketingowe osadzone jest dzi§ w realiach niespotykanych
dotad tempem zmian gospodarczych, technologicznych i spotecznych.
Rynki sg coraz bardziej dynamiczne, konkurencja ma charakter global-
ny, a firmy musza stale dostosowywac swoje strategie do ewoluujacych
nawykow konsumentdéw. Z tego wzgledu wspolczesna edukacja mene-
dzerska wymaga czego$ wiecej niz tylko przekazywania suchej teorii.
Kluczowe staja sie: wyposazenie studentéw w kompetencje praktyczne,
rozwiniecie ich zmystu analitycznego oraz — co rownie wazne — umie-
jetnosci komunikacyjnych. Szczegdlnego znaczenia nabierajg metody
dydaktyczne aktywizujace stuchaczy, umozliwiajace im samodzielne
dochodzenie do wnioskow oraz konstruowanie argumentéw na pod-
stawie danych i teorii.
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Jedna z takich metod jest debata oksfordzka, ktéra stanowi efektywne
narzedzie wspierajgce proces dydaktyczny w obszarze zarzadzania marke-
tingowego [Bula, 2025, s. 51-53]. Wywodzi sie ona z tradycji akademickich
i stanowi sformalizowang forme dyskusji, w ktérej dwie strony — propo-
Zycja i opozycja — argumentuja za i przeciw okreslonej tezie [Bula, 2025,
S. 54-55]. Jej struktura jest $cisle okreslona, a uczestnicy pelnig przypisane
role, co sprzyja uporzadkowanemu przebiegowi wymiany argumentow.
Kazdy z méwcow odpowiada za inny element wypowiedzi: od zdefiniowa-
nia problemu, przez rozwiniecie argumentacji, az po kontrargumentacje
i podsumowanie. Taka organizacja debaty sprawia, ze nie jest to sponta-
niczna rozmowa, lecz $wiadomy proces intelektualny wymagajacy przygo-
towania, analizy i syntezy informacji [DolegowskiiLabuda, 2021, s. 30-33].

Jako metoda dydaktyczna debata oksfordzka znakomicie sprawdza
sie w marketingu, poniewaz uruchamia u studentéw kluczowe procesy
poznawcze. Przygotowujac sie do dyskusji, ucza sie krytycznej analizy
danych rynkowych, szukania zwigzkéw przyczynowo-skutkowych, oceny
sity argumentdéw oraz wyciggania logicznych wnioskéw [Fraszczak, 2020,
s. 11]. Co wazne, uczy ona studentéw patrze¢ na dany problem z roznych
perspektyw, a takie podejscie jest kluczowe w przysziej pracy menedzera.
W realnym biznesie decyzje marketingowe rzadko bywajg czarno-biale,
najczesciej polegaja na precyzyjnym porownaniu alternatyw i wyborze
najlepszej opcji w danych warunkach.

Istotnym aspektem tej metody jest takze rozwoj kompetencji spotecz-
nych i komunikacyjnych. Uczestnicy ucza sie pracy zespotowej, formutowa-
nia przejrzystych wypowiedzi, argumentowania w sposob przekonujacy
oraz reagowania na krytyke. W warunkach biznesowych umiejetnosci te
sg niezbedne — menedzerowie musza prezentowac strategie, negocjowac
rozwigzania oraz broni¢ swoich decyzji przed interesariuszami. Debata
staje sie wiec symulacja realnych sytuacji zawodowych, w ktérych liczy sie
zarowno tre$¢ argumentu, jak i sposob jego przedstawienia [Dolegowski
i Labuda, 2021, s. 20-25].

Zastosowanie tej formy w nauczaniu zarzadzania marketingowego
jest szczegolnie efektywne w polaczeniu z metoda case study. Analiza
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rzeczywistych lub realistycznych przypadkéw biznesowych pozwala stu-
dentom odnie$¢ teorie do praktyki oraz lepiej zrozumie¢ mechanizmy
funkcjonowania przedsiebiorstw. W tym kontekscie przyklad Amazona
stanowi wyjatkowo warto$ciowy materiat dydaktyczny.

Firma ta jest jednym z najbardziej ztozonych i innowacyjnych pod-
miotéw na $wiecie, laczacym funkcje platformy e-commerce, przedsie-
biorstwa technologicznego, operatora logistycznego oraz dostawcy ustug
cyfrowych, a analiza dzialalno$ci organizacji umozliwia studentom zro-
zumienie wielu kluczowych zagadnienn marketingowych. Amazon rozwija
strategie silnie zorientowanag na klienta, oferujac szeroki asortyment
produktéw, konkurencyjne ceny oraz wysoki poziom wygody zakupow
[Kotler i in., 2025, s. 30-32]. Jednoczesnie inwestuje w technologie, ktore
pozwalaja optymalizowac procesy logistyczne i personalizowac¢ oferte.
Model biznesowy oparty na marketplace umozliwia firmie skalowanie
dzialalnos$ci bez koniecznosci posiadania calego asortymentu, co stanowi
istotng przewage konkurencyjna.

Debata oksfordzka z wykorzystaniem case study Amazona pozwala stu-
dentom analizowac rézne aspekty strategii marketingowej firmy. Przyklado-
we tezy moga dotyczy¢ znaczenia orientacji na klienta w poréwnaniu z rolg
technologii, mozliwosci skopiowania przewagi konkurencyjnej, znaczenia
ceny jako narzedzia marketingowego czy wplywu reputacji na funkcjono-
wanie przedsiebiorstwa. Kazda z tych tez wymaga od stuchaczy dogtebne;j
analizy danych oraz zastosowania wiedzy teoretycznej w praktyce.

Proces dydaktyczny z wykorzystaniem debaty oksfordzkiej mozna
podzieli¢ na kilka etapow. Pierwszym z nich jest faza przygotowania,
w ktorej studenci zapoznaja sie z materialem case study oraz analizujg
kluczowe elementy strategii marketingowej przedsiebiorstwa. Nastepnie
przechodza do fazy warsztatowej, w ktérej pracuja w zespotach nad opra-
cowaniem argumentacji. Musza wowczas nie tylko zidentyfikowa¢ gléwne
argumenty, lecz takze przewidzie¢ kontrargumenty strony przeciwne;j
oraz przygotowac odpowiedzi.

Kolejnym etapem jest wlasciwa debata, ktora odbywa sie wedtug okre-
Slonych zasad i struktury. Wystgpienia sg ograniczone czasowo, a kazdy
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Z mowcow realizuje swoja role. Taka forma pracy wymusza precyzje
wypowiedzi oraz selekcje najwazniejszych informacji [Rogowska i in.,
2018, s. 30-31]. Studenci ucza sie zarzadzac czasem, koncentrowac na
kluczowych argumentach oraz reagowac na odpowiedzi przeciwnika.

Nie mniej wazna jest faza refleksji po dyskusji. To wlasnie w tym mo-
mencie nastepuje przeksztalcenie doswiadczenia w wiedze [Fraszczak,
2020, s. 13]. Prowadzacy wraz ze studentami analizuje przebieg debaty,
ocenia jako$¢ argumentacji oraz odnosi przedstawione stanowiska do
teorii marketingu. Stuchacze majg mozliwosc zastanowienia sie nad tym,
ktére argumenty byly najbardziej przekonujace oraz jakie wnioski mozna
wyciggnac dla praktyki zarzadzania.

Zastosowanie debaty oksfordzkiej w dydaktyce wpisuje sie w podej-
$cie learning by doing oraz metode project based learning. Studenci nie
sa biernymi odbiorcami wiedzy, lecz aktywnymi uczestnikami procesu
edukacyjnego. Ucza sie poprzez dzialanie, co zwieksza trwalos¢ przy-
swajanych tresci oraz rozwija umiejetnosci praktyczne. Debata staje
sie narzedziem integrujacym wiedze teoretyczna z praktyka oraz roz-
wijajacym kompetencje niezbedne w pracy zawodowej [Rogowska i in.,
2018, s. 20-22].

Analizujac przypadek Amazona w kontekscie debaty oksfordzkiej,
studenci moga lepiej zrozumiec¢ zlozonos$¢ wspolczesnych strategii mar-
ketingowych. Firma ta stanowi przyklad organizacji, ktéra taczy rozne
modele biznesowe i wykorzystuje efekty synergii miedzy nimi. Jej sukces
wynika nie tylko z jednego czynnika, lecz z kombinacji orientacji na klienta,
innowacji technologicznych, efektywnej logistyki oraz umiejetnosci ska-
lowania dzialalnos$ci. Jednocze$nie Amazon stoi przed wieloma wyzwa-
niami, ktére moga stanowic¢ przedmiot polemiki. Naleza do nich: kwestie
zwigzane z warunkami pracy, wplywem na konkurencje, regulacjami
prawnymi czy odpowiedzialno$cig spoleczna. Badanie tych zagadnien
pozwala zrozumie¢, ze decyzje marketingowe maja nie tylko wymiar
ekonomiczny, lecz takze spoleczny i etyczny.
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6.2. Case study Amazona (tekst, z ktorym zapoznaja
sie studenci przed debata oksfordzka)

Amazon to jedno z najwiekszych i najbardziej wplywowych przedsie-
biorstw na §wiecie, uznawane za globalnego lidera w dziedzinie handlu
elektronicznego. Firma zostala zalozona w 1994 roku jako niewielka ksie-
garnia internetowa, dzi$§ stanowi rozbudowany ekosystem obejmujacy
sprzedaz detaliczng, ustugi chmurowe, streaming, sztuczng inteligen-
cje oraz logistyke. Dynamiczny rozwoj przedsiebiorstwa stanowi jeden
z najciekawszych przyktadéw transformacji biznesowej we wspodlczesnej
gospodarce cyfrowe;j.

6.2.1. Historia powstania firmy

Zalozycielem Amazona jest Jeff Bezos, ktory w latach 90. podjal decyzje
0 stworzeniu biznesu wykorzystujacego dynamiczny rozwoj Internetu.
Inspiracja byla analiza danych wskazujaca na gwaltowny wzrost liczby
uzytkownikdéw sieci. W poczatkowej fazie jej rozwoju dostrzezenie tego
potencjalu komercyjnego wymagalo nie tylko wiedzy, ale takze odwagi
i wizji, ktore zalozyciel giganta niewatpliwie posiadal.

Pierwotny pomyst zakladal sprzedaz produktéw online, a po analizie
roznych kategorii Bezos zdecydowat sie na ksigzki. By} to rynek o duzym
potencjale, lecz ograniczony przez fizyczna dostepnos$¢ produktow w tra-
dycyjnych ksiegarniach. Internet umozliwial stworzenie oferty znacznie
szerszej niz w sklepach stacjonarnych, przy jednoczesnym obnizeniu
kosztow operacyjnych ilogistycznych. Amazon rozpoczat dzialalno$¢ jako
firma garazowa, finansowana z oszczednosci zalozyciela oraz wspierana
przez rodzine i sponsorow prywatnych. Poczatkowa inwestycja wynosita
okolo 10 tys. dolaréw, jednak szybko okazala sie niewystarczajaca, co
zmusito Bezosa do poszukiwania dodatkowego kapitatu. Juz na tym eta-
pie widoczna byla determinacja oraz gotowos¢ do podejmowania ryzyka,
ktdre staly sie fundamentem dalszego rozwoju firmy.
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6.2.2. Nazwa i poczatki dzialalnosci
Pierwsza nazwa firmy - Cadabra — zostala szybko zmieniona ze wzgledu
na niejednoznaczne i negatywne skojarzenia jezykowe. Ostatecznie wy-
brano nazwe Amazon, nawiazujaca do najwiekszej rzeki $wiata, co mialo
symbolizowac¢ ogromne ambicje przedsiebiorstwa. Dodatkowym atutem
byla litera ,A”, dzieki ktdérej firma pojawiata sie wysoko w katalogach
alfabetycznych.

0d samego poczatku dzialalno$ci Bezos klad} duzy nacisk na doswiad-
czenie uzytkownika. Strona internetowa miata by¢ intuicyjna, szybka
i funkcjonalna, a oferta szeroka i konkurencyjna cenowo. Kluczowym
wyzwaniem byto przekonanie klientéw do zakupdéw internetowych, ktére
w polowie lat 90. stanowily nowos$¢ i budzity ograniczone zaufanie. Ama-
zon nie tylko dostosowatl sie do rynku, ale w duzej mierze sam go stworzy}l,
edukujac uzytkownikéw i budujac ich zaufanie do handlu online.

6.2.3. Rozw0j i wejscie na gielde

W 1997 roku firma zadebiutowala na gieldzie NASDAQ, mimo ze przez
pierwsze lata dzialalnosci nie generowala zyskow. Pierwszy dodatni wynik
finansowy odnotowano dopiero w 2001 roku, co pokazuje, ze strategia
rozwoju opierala sie na dlugoterminowej wizji, a nie na szybkim osiaganiu
rentownosci. Bezos konsekwentnie reinwestowat srodki w rozwoj przed-
siebiorstwa, co umozliwilo stopniowe rozszerzanie oferty produktowej,
rozwoj infrastruktury logistycznej oraz budowanie przewagi technolo-
gicznej. Dzieki temu Amazon przeksztalcit sie z internetowej ksiegarni
w globalna platforme sprzedazowa. Firma przetrwala réwniez kryzys, tzw.
banki internetowej, ktéry doprowadzit do upadku wielu przedsiebiorstw
technologicznych. Stabilno$¢ modelu biznesowego oraz konsekwentna
strategia inwestycyjna pozwolily nie tylko przetrwaé trudny okres, ale
takze umocnic¢ pozycje rynkowq.

6.2.4. Dywersyfikacja dzialalnosci i innowacje

Amazon bardzo szybko rozszerzyl zakres swojej dzialalnosci, prze-
ksztalcajac sie w platforme o globalnym zasiegu. Kluczowym elementem
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strategii byla dywersyfikacja obejmujaca zar6wno przejecia innych
firm, takich jak Twitch czy IMDD, jak i rozwo6j wlasnych produktow
oraz ustug. Jednym z przelomowych produktéw byl Amazon Kindle,
ktéry zrewolucjonizowal rynek ksigzek elektronicznych i wzmocnil jego
poozycje jako lidera w sprzedazy tresci cyfrowych. Jednocze$nie firma
podejmowata réwniez ryzykowne projekty, ktore nie zawsze konczyly
sie sukcesem. Przykladem jest Amazon Fire Phone, ktéry nie zdobyt
popularnosci rynkowe;j.

Mimo kilku niepowodzen w przesziosci gigant utrzymuje kulture or-
ganizacyjna oparta na eksperymentowaniu i akceptacji porazek jako
elementu procesu innowacyjnego. Takie podejs$cie sprzyja tworzeniu
nowych rozwigzan i utrzymaniu przewagi konkurencyjne;j.

6.2.5. Model biznesowy Amazona

Model biznesowy opiera sie na kompleksowym podejsciu do handlu elek-
tronicznego i wykorzystaniu efektu skali. Firma funkcjonuje jednocze-
$nie jako sprzedawca oraz platforma posredniczaca miedzy klientami
a zewnetrznymi dostawcami, dzieki czemu moze oferowac gigantycz-
ny asortyment i zarabia¢ jednoczes$nie na prowizjach od zewnetrznych
sprzedawcow. Caly ten mechanizm napedza potezna, Swietnie rozwinieta
logistyka. Amazon nieustannie inwestuje w nowoczesne centra dystrybu-
cyjne i technologie, co pozwala mu maksymalnie $cinac koszty operacyjne
i podkrecac efektywnos$c. Z kolei strategia cenowa opiera sie na niskich
marzach i ogromnym wolumenie sprzedazy zawdzieczany efektowi skali;
to dzieki niemu marka bez problemu oferuje ceny, z ktérymi tradycyjne
sklepy rzadko moga konkurowac. Cato$¢ spina absolutna obsesja na punk-
cie klienta. Firma robi wszystko, by zakupy byty jak najprostsze, dostawy
blyskawiczne, a obstuga posprzedazowa catkowicie bezproblemowa dla
uzytkownika.

6.2.6. Kluczowe ustugi i produkty

Amazon juz dawno wyszed} poza ramy tradycyjnego handlu deta-
licznego dzieki budowaniu woko!t siebie poteznego ekosystemu. Jego
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najwazniejszym filarem jest Amazon Prime — program subskrypcyjny,
ktory przycigga klientow nie tylko darmowymi dostawami, ale tez doste-
pem do filméw, muzyki i innych tresci cyfrowych.

Istotna role odgrywa rowniez Amazon Web Services, bedacy jedna
z najwiekszych platform chmurowych na $wiecie. Ustuga ta generuje
znaczng cze$¢ zyskoéw firmy i stanowi fundament infrastruktury cyfro-
wej dla wielu przedsiebiorstw. Bezos inwestuje takze w rozwdj sztucz-
nej inteligencji, czego przykladem jest Amazon Alexa, wykorzystywana
w urzadzeniach typu smart home.

Dywersyfikacja dzialalno$ci oraz rozwoj ustug cyfrowych znaczaco
zwiekszajg stabilno$¢ finansowa przedsiebiorstwa i ograniczaja ryzyko
powiazane z uzaleznieniem od jednego segmentu rynku.

6.2.7. Czynniki sukcesu Amazona

Powodzenie firmy wynika z kombinacji wielu czynnikéw, wzajemnie sie
uzupekiajgcych. Kluczowa role odgrywa dlugoterminowa wizja rozwoju,
w ktdrej priorytetem jest budowanie wartos$ci dla klienta, a nie szybkie
zyski. Réwnie istotna jest innowacyjnos¢, przejawiajgca sie w cigglym
wprowadzaniu nowych produktéw i ustug oraz poszukiwaniu nowych
modeli biznesowych. Efekt skali umozliwia firmie optymalizacje kosztow
oraz negocjowanie korzystnych warunkéw wspdlpracy z dostawcami. Silna
orientacja na klienta pozwala budowaé lojalno$¢ uzytkownikow, a elastycz-
no$¢ organizacyjna umozliwia szybkie reagowanie na zmiany rynkowe.

6.2.8. Wyzwania i kontrowersje

Mimo spektakularnego sukcesu wokot Amazona nie brakuje powaznych
kontrowersji. Firma regularnie mierzy sie z krytyka dotyczaca trudnych
warunkow pracy w centrach logistycznych, zwalczania konkurencji oraz
agresywnej polityki cenowej. Tak blyskawiczny wzrost generuje skom-
plikowane problemy organizacyjne i spoteczne, co zmusza giganta do
ciagltego weryfikowania i modyfikowania swojej strategii. Problemy te
pokazuja, ze globalny sukces biznesowy czesto wigze sie z konieczno-
$cia r6wnowazenia intereséw rdéznych zaangazowanych grup, w tym
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pracownikéw, klientéw i partneréw biznesowych. Od poczatku dzialal-
nosci Jeff Bezos zakladal stworzenie everything store, czyli platformy ofe-
rujacej praktycznie wszystkie produkty i ustugi. Wizja ta zostalta w duzej
mierze zrealizowana — Amazon stal sie nie tylko sklepem internetowym,
ale takze infrastrukturg wspierajaca dziatalno$¢ wielu innych firm oraz
platforma technologiczna o globalnym znaczeniu.

Firma Bezosa jest przykladem przedsiebiorstwa, ktére dzieki inno-
wacyjnosci, konsekwencji oraz strategicznemu podejsciu osiagnelo glo-
balny sukces. Transformacja z niewielkiej ksiegarni w lidera Swiatowego
e-commerce pokazuje znaczenie analizy danych, orientacji na klienta oraz
gotowosci do podejmowania ryzyka.

6.3. Scenariusz zaje¢ z wykorzystaniem debaty
oksfordzkiej na podstawie case study Amazona

Czas trwania: 90 minut.

Zajecia dydaktyczne oparte na metodzie debaty oksfordzkiej wyma-
gaja precyzyjnego zaplanowania zaréwno struktury czasowej, jak i kolej-
nych etapow pracy studentéw. Ponizszy scenariusz uwzglednia specyfike
case study Amazona oraz cele ksztalcenia w zakresie zarzadzania mar-
ketingowego.

Etap 1. Wprowadzenie i aktywizacja studentow (do 10 minut)
Pierwsza faza zaje¢ wprowadza stuchaczy w tematyke oraz pobudza ich
do myslenia problemowego. Prowadzacy przedstawia cel, ktorym jest
analiza strategii marketingowej Amazona oraz identyfikacja czynnikdw
sukcesu przedsiebiorstwa; podkresla rowniez, ze gldwnym narzedziem
pracy bedzie debata oksfordzka. Nastepnie inicjuje krdtka dyskusje wpro-
wadzajacg poprzez pytania problemowe, np. czy Amazon jest bardziej
firma technologiczng, czy handlowa, czy jego przewaga wynika gléwnie
z ceny, czy tez zorientowania na klienta, czy kwestie spoteczne, takie jak
warunki pracy, majg realny wplyw na jego pozycje rynkowa. Studenci
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udzielaja szybkich odpowiedzi (np. przez podniesienie reki), a wyniki
zostaja zapisane — postuza do poréwnania po zakonczeniu debaty.

Etap 2. Analiza case study Amazona (10-25 minut)

W tej czeSci prowadzacy przedstawia kluczowe elementy funkcjonowa-
nia Amazona, opierajac sie¢ na przestanym materiale. Omawia geneze
powstania firmy, wskazuje na role analizy danych i wizji Jeffa Bezosa,
ktory dostrzegl potencjal rozwijajacego sie Internetu. Nastepnie prezen-
tuje rozwoj przedsiebiorstwa — od ksiegarni internetowej do globalnej
platformy sprzedazowej. Kolejno omawiane sa najwazniejsze elementy
modelu biznesowego: marketplace, logistyka, polityka niskich cen, rozwoj
ustug takich jak Amazon Prime oraz Amazon Web Services. Moderator
wskazuje takze przyklady innowacji (Kindle) oraz nieudanych projektow
(Fire Phone), co podkresla znaczenie eksperymentowania w strategii firmy.
Na koncu tej czesci poruszane sg kwestie kontrowersji, w tym warunki
pracy i ich wplyw na reputacje. Istotne jest, aby wykladowca nie oceniat
omawianych zjawisk, lecz dostarczy} stuchaczom materiatlu do samo-
dzielnej analizy.

Etap 3. Podzial na grupy i wybor tezy (25-30 minut)

Studenci zostaja podzieleni na dwa zespoly: propozycje (obrona tezy) oraz
opozycje (kwestionowanie tezy). Nastepnie prowadzacy losuje lub wybiera
jedna z tez opartych na case study, np. ,Amazon osiagnat sukces przede
wszystkim dzieki orientacji na klienta, a nie technologii” albo ,Cena jest
najwazniejszym narzedziem marketingowym Amazona”. Teza zostaje
zapisana w widocznym miejscu. Wykladowca krotko przypomina zasady
debaty oksfordzkiej oraz role poszczeg6lnych mowcow.

Etap 5. Przygotowanie argumentacji

w zespolach (30-45 minut)

W tej fazie studenci pracuja w grupach nad przygotowaniem do debaty.
Kazdy zespot wybiera czterech méwcdw i przypisuje im role: pierwszy
definiuje teze i przedstawia gtdwne kierunki argumentacji, drugi rozwija
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argumenty, trzeci odpowiada za kontrargumentacje, a czwarty robi pod-
sumowanie. Grupy opracowujg trzy gtéwne argumenty oraz przewiduja
mozliwe kontrargumenty strony przeciwnej. Wykorzystuja dane z case
study, takie jak rozwd6j Amazon Prime, polityka cenowa, znaczenie logi-
styki czy skala dziatalno$ci. Prowadzacy pelni role moderatora, dbajac
0 poprawno$c struktury, ale nie ingerujac w tre$¢ argumentow.

Etap 6. Debata oksfordzka - czes¢ glowna (45-70 minut)

Glowny etap zaje¢ obejmuje wlasciwa debate oksfordzka prowadzona

wedlug $cisle okreslonej struktury czasowej:

o 45-47 minuta-mdweca nr 1 propozycji: definicja tezy i przedstawienie
linii argumentacyjnej,

o 47-49 minuta - moéwca nr 1 opozycji: kontrdefinicja i zarys wlasnej
linii argumentacyjnej,

o 49-51 minuta - m6éweca nr 2 propozycji: rozwiniecie argumentow,

o 51-53 minuta - méweca nr 2 opozycji: rozwiniecie argumentow,

o 53-55 minuta — méwca nr 3 propozycji: kontrargumentacja,

o 55-57 minuta — méwca nr 3 opozycji: kontrargumentacja,

o 57-59 minuta — méwca nr 4 propozycji: podsumowanie stanowiska,

o 59-61 minuta - méweca nr 4 opozycji: podsumowanie stanowiska.

Po wystagpieniach harmonogram jest nastepujacy:

o 61-66 minuta — pytania od publiczno$ci (pozostali studenci) do
obu stron,

o 66-68 minuta - glosowanie nad zwyciestwem jednego z zespolow.

Debata rozwija zdolno$¢ szybkiego reagowania, logicznego argumento-
wania oraz pracy pod presja czasu.

Etap 7. Refleksja i analiza wnioskow (70-85 minut)

Po zakonczeniu debaty prowadzacy inicjuje dyskusje podsumowujaca.
Uczestnicy analizujg przebieg polemiki, wskazujg najmocniejsze argumen-
ty oraz oceniajg, ktore dane z case study okazaly sie kluczowe. Dyskusja
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obejmuje réwniez poréwnanie opinii studentéw z poczatku zaje¢ z ich
stanowiskiem po debacie. Prowadzacy kieruje rozmowe na wnioski stra-
tegiczne, np. dotyczace Zrodet przewagi konkurencyjnej Amazona, roli
innowacji czy znaczenia reputacji. Na tym etapie doswiadczenie prze-
ksztalca sie w uporzgadkowang wiedze.

Etap 8. Podsumowanie i zadanie koncowe (85-90 minut)

Na zakonczenie moderator syntetyzuje najwazniejsze wnioski, podkre-
§lajac zlozono$¢ strategii Amazona oraz wielowymiarowosc jego suk-
cesu. Zwraca uwage, ze rozne czynniki — technologia, cena, orientacja
na klienta czy skala dzialalno$ci — wzajemnie sie uzupeliniajg. Studenci
otrzymuja krotkie zadanie do indywidualnego wykonania: przygoto-
wanie pisemnego eseju dotyczacego stanowiska wobec analizowanej
tezy, zawierajacego argumenty oraz kontrargumenty. Ma to na celu
utrwalenie wiedzy oraz rozwdj umiejetnosci samodzielnego myslenia.
Tak zaprojektowany scenariusz zaje¢ pozwala na pelne wykorzystanie
potencjatu debaty oksfordzkiej jako metody dydaktycznej, integrujac
analize przypadku z aktywnym uczestnictwem studentdw i rozwijaniem
kompetencji menedzerskich.

Podsumowanie

Debata oksfordzka stanowi jedng z najbardziej wartoSciowych metod
dydaktycznych wspierajacych nauczanie zarzadzania marketingowego
w warunkach wspotczesnej edukacji akademickiej. Jej sita wynika z pola-
czenia struktury formalnej z wysokim poziomem aktywizacji studentéw, co
sprzyja rozwijaniu zaréwno kompetencji poznawczych, jak i spotecznych.
Uczestnictwo w dyskusji wymaga nie tylko znajomosci teorii, lecz przede
wszystkim umiejetnosci jej zastosowania w praktyce, interpretacji danych
oraz krytycznej oceny roznych wariantow strategicznych. Wykorzystanie
case study Amazona dodatkowo wzmacnia efektywnos$¢ tej techniki, do-
starczajac studentom zlozonego i realistycznego materiatu analitycznego.
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Dzieki temu mozliwe jest prowadzenie poglebionych rozméw dotyczacych
strategii marketingowej, przewagi konkurencyjnej, roli technologii czy
znaczenia reputacji w dzialalnosci przedsiebiorstwa. Stuchacze uczg sie
dostrzegac¢ wielowymiarowos$¢ decyzji menedzerskich oraz rozumie¢, ze
kazda strategia niesie ze sobg zar6wno szanse, jak i ryzyka.

Debata oksfordzka pozwala takze na rozwijanie umiejetnosci argu-
mentacji, prezentacji oraz pracy zespotowej, ktore sa kluczowe w praktyce
zarzadzania. W efekcie staje sie nie tylko narzedziem dydaktycznym, lecz
takze forma przygotowania do realnych wyzwan zawodowych. Integru-
jac wiedze, analize i komunikacje, metoda ta wpisuje sie w nowocze-
sne podejscie do edukacji, ktore jest oparte na aktywnym uczestnictwie
iuczeniu sie przez doswiadczenie. W konsekwencji mozna stwierdzic, ze
zastosowanie debaty oksfordzkiej w nauczaniu zarzadzania marketingo-
wego, szczegblnie w polaczeniu z analizg studium przypadku Amazona,
stanowi efektywny sposdb ksztalcenia przysztych menedzeréw. Umozliwia
nie tylko lepsze zrozumienie ztozonych proceséw rynkowych, lecz takze
rozwdj kompetencji niezbednych do podejmowania trafnych decyzji stra-
tegicznych w dynamicznym Srodowisku biznesowym.
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Streszczenie

Rozdzial koncentruje sie na zastosowaniu metody przypadkow (case stu-
dies) w dydaktyce e-biznesu, wykorzystujac jako przyklad najnowsza
historie sp6iki InPost. W tek$cie poddano ocenie rynkowy pivot firmy po
2016 roku, eskalacje konfliktu z portalem Allegro oraz najnowsze ruchy na
arenie miedzynarodowej, w tym partnerstwo z siecig FedEx i wdrazanie
sztucznej inteligencji pod postacig wirtualnego asystenta Von Halsky’ego.

Zaproponowana metoda zmusza studentéw do analizy dynamicznych
zjawisk rynkowych i poszukiwania modeli budowania przewagi konku-
rencyjne;j.
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Summary

The chapter focuses on the application of the case study method in e-bu-
siness education, using the recent history of the InPost company as an
example. The text evaluates the company’s market pivot after 2016, the
escalation of the conflict with the Allegro portal, and the latest moves in
the international arena, including the partnership with the FedEX ne-
twork and the implementation of artificial intelligence in the form of the
Von Halsky virtual assistant. This method effectively forces students to
analyze dynamic market phenomena and search for models of building
a competitive advantage.

Wstep

Rozdzial opisuje zastosowanie metody przypadkéw w nauczaniu przed-
miotu zarzadzanie e-biznesem na studiach II stopnia Uczelni Lazarskiego.
W tej dziedzinie praktyka wyprzedza podreczniki, a od 2023 roku, po
upowszechnieniu generatywnej sztucznej inteligencji, dystans ten jesz-
cze sie powiekszyl. Case studies pozwala prowadzi¢ zajecia na materiale
biezacym.

W rozdziale autor analizuje InPost —historia tej spoiki z ostatniej deka-
dy daje gotowy material dydaktyczny: kryzys i pivot z 2016 roku, pande-
miczny skok popytu, konflikt z Allegro, ekspansja europejska, partnerstwo
z FedEx i premiera asystenta zakupowego Von Halsky’ego. Studenci znaja
te firme z codziennych zakupdéw, wiec analizuja rzeczywistos$¢, w ktdrej
sami funkcjonuja.

Cze$¢ informacji pochodzi ze Zrddel pierwotnych. Autor jako dzien-
nikarz relacjonowal wydarzenia biznesowe InPost, w tym ogloszenie
partnerstwa z FedEx i prezentacje Von Halsky’ego. Obserwacje z tych
wydarzen uzupelniaja dane rynkowe i literature przedmiotu.
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7.1. Uzasadnienie wyboru metody aktywizujacej:
metoda przypadkow w dydaktyce e-biznesu

Wiedza z zakresu e-biznesu starzeje sie szybciej niz cykl wydawniczy ja-
kiegokolwiek podrecznika. Model dropshippingu, opisywany jako nowos$¢
sprzedazowa piec¢ lat temu, jest dzi$ kwestia operacyjna. Automatyzacja
marketingu, ktéra do niedawna wymagala odpowiednich zespoléw, stala
sie dostepna w kazdym narzedziu Saa$ za kilkaset zlotych miesiecznie.
Wybdr metody dydaktycznej w tym kontekscie nie jest sprawa techniczna,
tylko stanowi decyzje o tym, jak studenci maja sie uczy¢ mysle¢ o zmianie.

Przedmiot zarzadzanie e-biznesem, realizowany na Uczelni Lazar-
skiego na studiach II stopnia kierunku zarzadzanie, wymaga od studenta
konkretnych kompetencji analitycznych. Zgodnie z sylabusem osoby stu-
diujace powinny znac i rozumie¢ wplyw technologii cyfrowych, w tym
sztucznej inteligencji, big data i platform cyfrowych, na funkcjonowanie
organizacji (K_WO06). Powinny potrafi¢ analizowac¢ model e-biznesowy
pod katem warto$ci dla klienta, rentownosci i skalowalnosci (K_U01),
a takze by¢ gotowe do odpowiedzialnych decyzji w Srodowisku cyfrowym
(K_KO02). Zadne z tych efektéw ksztalcenia nie da sie osiggnac¢ przez sam
przekaz wiedzy. Potrzebna jest metoda, ktéra angazuje studenta w analize
rzeczywistosci, a nie jej opisu.

Na zajeciach z e-biznesu wykorzystuje sie miedzy innymi Biblie e-biz-
nesu oraz Biblie e-biznesu 3.0 Macieja Dutki, a takze Nowe zasady mar-
ketingu i PR Davida Meermana Scotta [2022]. Wszystkie trzy pozycje
sq warto$ciowe i aktualne. Problem jednak w tym, Ze zadna z nich nie
obejmuje tego, co dzieje sie w e-biznesie od 2023 roku, kiedy generatyw-
na sztuczna inteligencja (AI) zaczela zmienia¢ zasady gry szybciej, niz
ktokolwiek zakladal.

W obszarach takich jak AI w e-biznesie case study moze okazad sie
jedynym sposobem pozwalajacym pracowac na materiale aktualnym, bo
on wciaz sie ksztaltuje i zaden podrecznik jeszcze go nie ujal.
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7.1.1. Podstawa teoretyczna metody

Metoda przypadkéw ma ponad 100-letni rodowdd akademicki. Harvard
Business School stosuje ja w ksztalceniu menedzeréw od lat 20. XX wie-
ku, wychodzgc z prostego zalozenia: lepiej uczy¢ sie przez zmierzenie
sie z realnym dylematem niz przez przyswojenie odpowiedzi na pytania,
ktorych jeszcze nie zadano.

Filozoficzne korzenie tej metody siegaja Johna Deweya [1938], ktéry
przekonywal, ze prawdziwe uczenie sie jest nierozerwalnie zwigzane
z doswiadczeniem i dzialaniem. P6Zniejsze badania w obszarze pedagogiki
wyzszej potwierdzily te intuicje empirycznie [Biggs i Tang, 2011].

Teorie Deweya rozwing! David A. Kolb [1984] w koncepcji nauki przez
doswiadczenie. Amerykanin opisuje uczenie sie jako cykl czterech etapow:
1. konkretnego doswiadczenia,

2. refleksyjnej obserwacji,
3. abstrakcyjnej konceptualizacji,
4. aktywnego eksperymentowania.

Metoda przypadkow odwzorowuje ten cykl w warunkach sali wykladowe;j.
Student konfrontuje sie z realng sytuacja biznesowg, analizuje ja z réznych
perspektyw, buduje wlasne wnioski i testuje je w dyskusji z grupa.

Natomiast Robert K. Yin [2018] wskazuje, Ze case studies sprawdza sie
szczegdlnie wtedy, gdy zjawisko jest nierozerwalnie zwigzane ze swoim
kontekstem. E-biznes to wlasnie taka dziedzina, gdzie strategia firmy nie
istnieje w oderwaniu od technologii, zachowan konsumentdw, regulacji
i rozwoju konkurencji.

7.1.2. Metoda przypadkow wobec wyzwan

pokolenia Z i rewolucji Al
Studiujac raporty World Economic Forum [2020] oraz OECD [2019], moz-
na odnie$¢ wrazenie, ze pracodawcy coraz wyzej cenig u absolwentéow
umiejetnos$¢ analizy zlozonych sytuacji i podejmowania decyzji, kiedy
nie majg wszystkich danych. Wiedza faktograficzna jest potrzebna, lecz
sama w sobie juz nie wystarcza. Case study ¢wiczy te nowe kompetencje

Jak angazowa¢ studentéw? Nowoczesne metody nauczania zarzadzania




w praktyce, konfrontujac studenta z konkretnym problemem, a nie tylko
z opisem zagadnienia.

Jacek Kotarbinski [2021, s. 295] analizuje gospodarke, w ktdrej dane
staly sie podstawowym zasobem strategicznym, a ich przetwarzanie wy-
magalto rozbudowanych zespoléw analitycznych.

To byt trafny opis rzeczywistosci sprzed kilku lat. Rewolucja sztucznej
inteligencji zmienila te zasady, bo procesy, ktére wymagaty data scientists,
(analityk danych), dzi§ moga by¢ realizowane przez narzedzia no-code (bez
umiejetnosci programowania) dostepne dla przecietnej firmy.

InPost pokazuje te zmiane lepiej niz jakikolwiek podrecznikowy przy-
klad. Przez ponad dekade firma budowala sie¢ paczkomatdéw, a w marcu
2026 roku zaprezentowala Von Halsky’ego, asystenta Al autonomicznie
wyszukujacego oferty i finalizujacego zakupy w kilka sekund [Salon24.p],
2026d]. Rok wczedniej tego produktu nie bylo. Teraz firma planuje wpro-
wadzi¢ go dla 16 mln uzytkownikéw aplikacji.

7.2. Podstawy teoretyczne e-biznesu
jako przedmiotu ksztalcenia

7.2.1. Specyfika i ewolucja e-biznesu

Jakub Jasinski [2021, s. 21] pisze wprost, ze zmiany, ktére czekaja handel

w najblizszych latach, beda wieksze niz przez ostatnie 100 lat }gcznie.

Dojrzalosc¢ rynku e-commerce da sie opisac przez cztery etapy:

1. dominacja rozrywki i nieufnos$¢ wobec transakcji online,

2. otwieranie sie na bhankowos$¢ online i bezpieczne zakupy,

3. kupowanie dobr fizycznych przez sie¢,

4. zakupy kierowane wygoda, otwarto$¢ na nowe narzedzia i oczekiwanie
spersonalizowanego doswiadczenia [Jasiniski, 2021, s. 22].

7.2.2. Rynki cyfrowe i logika skalowalnosci

Kotarbinski [2021, s. 32] wyrdznial trzy przestrzenie rynkowe — analo-
gowa, siedmiocyfrowa i cyfrowa. Rynki cyfrowe, obejmujace produkty
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i ustugi niematerialne, charakteryzuje przede wszystkim skalowalnos¢
oraz globalna dostepnosc. InPost nie budowat kolejnych sklepow, lecz siec.
Kazdy nowy paczkomat zwieksza wartos¢ calosci, bo automat w nowym
miejscu to nowi klienci dla wszystkich sprzedawcow, ktérzy juz korzystaja
Z systemu.

7.2.3. Nowe zasady komunikacji cyfrowej

Scott [2022, s. 49] postawil pozornie oczywistg teze, ktorej konsekwen-
cje siegaja jednak daleko: stare zasady marketingu i PR juz nie dzialajg
w Internecie. W $§wiecie cyfrowym firmy wygrywaja przez tworzenie
tresci i kategorii, ktére konsument sam chce znalez¢, a nie przez samo
kupowanie jego uwagi [Scott, 2022, s. 58].

7.3. Case study InPost: od kryzysu
do globalnej ofensywy

* Autor prezentowanego tekstu uczestniczyt jako dziennikarz w kluczowych
wydarzeniach biznesowych InPost, w tym w zamknigetej konferencji prasowej,
podczas ktdrej przedstawiciele Rady Nadzorczej InPost oglosili szczegoty
strategicznego partnerstwa z FedEx (luty 2026 roku), oraz w prezentacji
asystenta Von Halsky’ego, nowego narzedzia Al od InPost (marzec 2026
roku). Jako jeden z czterech polskich dziennikarzy zaproszonych na wyda-
rzenie dotyczqce transakcji z FedEx autor relacjonowat je na tamach Salon24.
pl. Materiaty prasowe InPost oraz wtasne obserwacje dziennikarskie stano-
wiq zZrodto pierwotne czesci informacji zawartych w niniejszym rozdziale.

7.3.1. Akt 1. Kryzys, pivot i pandemia jako katalizator

InPost zanim stal sie jedna z najcenniejszych polskich marek, niemal upadi.
W 2016 roku spdtka Rafala Brzoski byla w powaznych klopotach, w pierw-
szym kwartale InPost zanotowat 8,5 mln z! straty netto, a dziatalnos¢ li-
stowa okazala sie trwale nierentowna. Po komunikacie o restrukturyzacji
tego segmentu akcje spotki na GPW stracity ponad 22% w ciggu jednej sesji.

Jak angazowa¢ studentéw? Nowoczesne metody nauczania zarzadzania




Zamiast walczy¢ o rynek przesylek listowych, ktéry InPost przegrywat
z Poczta Polskgy, firma skupila wszystkie zasoby na e-commerce i paczko-
matach. Rzecznik przedsiebiorstwa mowil wtedy wprost: e-commerce
jest naszym priorytetem.

Efekty przyszty szybko. W 2018 roku InPost dostarczy}t ponad 86 min
przesylek, byl to wzrost 0 52,5% rok do roku. Rynek e-commerce szed} wte-
dy do gory o ok. 20%. Rést ponad dwukrotnie szybciej i na koniec 2018 roku
siec liczyla blisko 4,5 tys. paczkomatdw, a w listopadzie 2019 roku liczba
ta wzrosta do 6 tys.

Potem przyszia pandemia. Lockdown w marcu 2020 roku wymusit
zmiane zachowania konsumentéw w ciggu kilku tygodni. Az 81% Polakow
uznalo wtedy paczkomaty za najbezpieczniejszy sposob dostawy. Rynek
KEP (Kurier, Express, Paczka) urdst o 30% ponad wzrost organiczny. Sie¢
InPost liczyla w szczycie pandemii 9 tys. maszyn. Dzieki temu firma, ktéra
cztery lata wczesniej stata na skraju bankructwa, stala sie infrastruktura
codziennego zycia.

Pivot po porazce moze by¢ warunkiem przetrwania, nie oznaka sta-
bosci. Budowanie infrastruktury przed tym, jak rynek jej potrzebuje,
bywa ryzykowne, ale daje przewage trudna do pézniejszego skopiowania.
W tamtym okresie InPost mial gotowos¢ operacyjng i mozliwos¢ skalowa-
nia w momencie, kiedy rynek nagle jej zazadal.

7.3.2. Akt II. Redefinicja rynku i jezyka
Nieliczne firmy osiagaja poziom dominacji, ktéry zmienia nie tylko rynek,
ale i jezyk. Slowo ,,paczkomat” weszlo do codziennej polszczyzny jako
eponim: nazwa wlasna, ktdra stala sie rzeczownikiem pospolitym dla
calej kategorii urzadzen. Proces ten nasilil sie w latach 2015-2017, kiedy
Polacy mdéwiac: ,,ide do paczkomatu”, mieli na mysli dowolny automat
paczkowy. Tak samo jak kupuja adidasy (jakiekolwiek buty sportowe) czy
pampersy (pieluchy).

Slowo ,,paczkomat” zostalo zgloszone jako znak towarowy przez spot-
ke Integer SA w 2009 roku i uzyskalo ochrone w 2010 roku (Swiadectwo
Ochronne UPRP nr R-225679). W 2015 roku Poczta Polska zlozyla wniosek
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0 uniewaznienie go, argumentujac, ze stowo stalo sie opisowe jak wyraz
»2bankomat”. WSA w Warszawie przyznatl jej racje wyrokiem z 5 grudnia
2017 roku. NSA z kolei zwrdcil sprawe do Urzedu Patentowego wyrokiem
z marca 2022 roku. Urzad nie wydal ostatecznej decyzji do dzi$ [Wiado-
mosci Handlowe, 2023].

Dla studenta e-biznesu najciekawszy nie jest tu watek sadowy, lecz
napiecie miedzy prawem a jezykiem: firma moze wygrac przed Urzedem
Patentowym, a mimo to przegrac¢ wojne o stowo, jesli miliony uzytkowni-
kow mowia inaczej, niz chce zarzad. Zarzadzanie kryzysem przez Brzoske
na LinkedIn, czyli publiczne wyjasnienie bez defensywnej retoryki, ktére
wtedy zdecydowal sie nagrac, jest osobnym materialem do analizy.

7.3.3. Akt I11. Efekt dominacji i napiecie z Allegro

Historia relacji InPost i Allegro ilustruje mechanizm opisywany w litera-
turze strategicznej jako platform envelopment, gdzie platforma stopniowo
wchodzi na rynek swojego komplementora, }gczac wlasna infrastrukture
z jego funkcjami i ograniczajac mu dostep do uzytkownikéw [Eisenmann
iin., 2007]. Przez siedem lat uklad byl korzystny dla obu stron: Allegro
Smart, program uruchomiony w 2018 roku i oferujacy darmowe dostawy
do paczkomatdéw, przyciagat uzytkownikéw do platformy, a InPost zyskiwat
wolumen. Do korica wrzes$nia 2025 roku z programu korzystato 7 mln Pola-
kow. Allegro odpowiadato wtedy za ok. 47% przychodéw InPost, co bylo za-
réwno miernikiem sukcesu wspoipracy, jak i sygnatem ryzyka koncentracji.

W 2021 roku Allegro uruchomilto pierwsze 600 automatow One Box.
Dla poréwnania InPost miatjuz wtedy 15 tys. paczkomatéw. W momencie
pisania niniejszej publikacji (kwiecienn 2026 rok) Allegro dysponowato po-
nad 8 tys. wlasnych One Box, a z dodatkowymi partnerami w programie
Allegro Delivery miato ok. 33-36 tys. automatow }acznie.

Eskalacja nastapita wiosng 2025 roku, gdy Allegro zaczelo ukrywacd
opcje dostawy InPost w procesie zakupowym. Wedlug szacunkéw firmy
Brzoski mechanizm dotyczyl nawet 30% zakupéw na platformie. W maju
2025 roku InPost zlozyt pozew arbitrazowy o 98,7 mln zi [PAP Biznes, 2025].
Kilka miesiecy pdZzniej sprawa trafita do UOKiK.
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30 stycznia 2026 roku Sad Okregowy w Warszawie nakazal Allegro
wyswietla¢ wszystkie opcje dostawy, bez faworyzowania wlasnych [Sa-
lon24.pl, 2026a]. Kilka dni pdzniej platforma oglosila, ze wygrala, poniewaz
sad zdjat zabezpieczenie. Fundacja Forum Konsumentéw sprostowala, ze
sad nie cofnal zakazu, a jedynie wstrzymal jego natychmiastowa wyko-
nalnos¢, by Allegro moglo zlozy¢ zazalenie [Salon24.pl, 2026b]. 26 lutego
tego samego roku do siedziby Allegro w Poznaniu, w poszukiwaniu doku-
mentow potrzebnych do sprawy, weszli urzednicy UOKIiK [Rzeczpospolita
Logistyka, 2026].

Na konflikt InPost odpowiedzial nie walka, lecz dywersyfikacja. W dru-
gim kwartale 2025 roku po raz pierwszy w historii firma uzyskala wiecej
przychoddéw za granica niz w Polsce. Rynki zagraniczne odpowiadaly
wowczas za 52% przychoddéw firmy.

7.3.4. Akt IV. Skalowanie za granice

W ciggu pieciu lat InPost przejal trzy duze firmy w Europie Zachodniej,
wychodzac za kazdym razem od konkretnej luki rynkowej, a nie od am-
bicji geograficznej. Zaczelo sie od IPO na Euronext Amsterdam w styczniu
2021 roku, jednego z szesciu najwiekszych debiutéw gieldowych na $wiecie
w tamtym roku. Kurs otwarcia wynosil 16 euro za akcje, spétka pozyskata
ok. 2,8 mld euro na ekspansje.

Pierwszym duzym ruchem bylo przejecie Mondial Relay w lipcu
2021 roku za 513 mln euro od grupy OTTO. Byla to 6wcze$nie najwieksza
akwizycja prywatnej polskiej firmy za granica w historii. Mondial Relay
posiadal ponad 15,8 tys. punktéw odbioru we Francji, Belgii, Luksemburgu,
Holandii, Hiszpanii i Portugalii.

Na rynku brytyjskim InPost dziata od 2013 roku, ale prawdziwy prze-
lom nastapil w pazdzierniku 2024 roku, gdy przejal pelna kontrole nad
Menzies Distribution za ponad 60 mln funtéw [Notes from Poland, 2024].
W 2024 roku dostarczytl w UK 93,2 mln paczek, dwukrotnie wiecej niz
rok wczesniej. W kwietniu 2025 roku przejat Yodel i stal sie trzecim naj-
wiekszym operatorem kurierskim w Wielkiej Brytanii [Notes from Po-
land, 2025b]. L.acznie w Europie InPost dysponuje blisko 90 tys. punktow
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out-of-home w dziewieciu krajach, w tym ok. 57 tys. automatow paczko-
wych [InPost Group Press Release, 2025].

InPost nie eksportowal maszyn. Eksportowat know-how, kulture ope-
racyjna i rozumienie konsumenta cyfrowego. Réznica miedzy wejsciem
narynek a przeniesieniem modelu jest jednym z ciekawszych dylematéow
do przedyskutowania na zajeciach.

7.3.5. Akt V. Partnerstwo z FedEx

9 lutego 2026 roku InPost oglosit transakcje, ktora zmienila jego pozycje
na globalnej mapie logistyki. Konsorcjum, zlozone z Advent Internatio-
nal, FedEx Corporation, A&R Investments Brzoski i czeskiej grupy PPF,
zlozylo rekomendowang oferte nabycia wszystkich akcji za 15,60 euro
za sztuke. Laczna wycena: 7,8 mld euro. Premia wobec kursu akcji z po-
czatku 2026 roku: 50% [InPost/Iris Lux Bidco S.a rl, Joint Press Release,
2026]. Struktura konsorcjum: Advent 37%, FedEx 37%, A&R 16%, PPF 10%.
Brzoska pozostaje CEO, a centrala, centrum R&D i zarzadzanie operacyjne
zostaja w Polsce.

Dlaczego FedEx, globalny gigant z siecig 3 mIn firm i 225 mln odbiorcéw,
ptaci miliardowe premie za polska firme? FedEx to operator zbudowany na
logistyce B2B. Nie ma nowoczesnej sieci automatoéw paczkowych w Euro-
pie, nie ma aplikacji z milionami konsumentdw, nie ma wlasnego systemu
platnosci. InPost ma kazde z tych trzech. Zadnego z nich FedEx nie mogt
kupi¢ osobno, bo zadne nie istnieje jako gotowy produkt na wolnym rynku.

Po sfinalizowaniu transakcji, przewidzianej na druga potowe 2026 roku,
InPost i FedEx pozostana oddzielnymi, niezaleznymi firmami. Dla studen-
ta e-biznesu to konkretna, polska ilustracja teorii resource-based view:
firmy wygrywaja przez zasoby, ktérych inni nie moga szybko skopiowac
ani kupid.

7.3.6. Akt VI. Von Halsky, rewolucja Al

ilider, ktory widzi dalej
W marcu 2026 roku, kilka tygodni po ogloszeniu transakcji z FedEXx,
na zamknietym evencie Brzoska stanagl na scenie przed wybranymi
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partnerami biznesowymi i powiedzial: ,,Jeste$cie Swiadkami wodowania
produktu, ktérego nikt jeszcze na $wiecie nie zrobi}” [Salon24.pl, 2026d].
Przedstawil wtedy zupelnie nowy produkt, ktéry firma nazwata Von
Halsky, czyli asystenta zakupowego, opartego na sztucznej inteligencji
wbudowany w aplikacje InPost Mobile.

Narzedzie to pamieta historie zakupow uzytkownika, autonomicznie
przeszukuje oferty, proponuje produkty dopasowane do preferencji.
Wedlug deklaracji firmy caly proces od zapytania do potwierdzenia
zakupu ma trwac kilka sekund; atutami sa: platnosc¢ przez InPost Pay,
dostawa i zwroty bezplatne w ramach InPost Plus, sprzedawcy nie
ptaca prowizji.

Brzoska wyjasnil logike: ,Paczkomat to nie logistyka. To pierwsza
technologiczna rzecz, ktora zrealizowaliSmy. Aplikacja mobilna to tech-
nologia. Wiele oséb pytalo, dlaczego robimy InPost Pay. Dzi$ InPost Pay
staje sie jednym z kluczowych elementow ukladanki”. Von Halsky spina
warstwy budowane latami, czyli 61 tys. automatéw w Europie, 16 mln
uzytkownikdw aplikacji i wlasny system platnosci. Sztuczna inteligencja
nie zastepuje tu zadnej z tych warstw, ona je laczy.

W 2025 roku gigant OpenAl uruchomit zakupy w ChatGPT. W marcu
2026 roku wycofal sie z bezposredniej finalizacji transakcji w aplikacji,
bo nie byl w stanie kontrolowac fizycznej dostawy produktéw, znanej
jako last mile. Google, Amazon, Shopify i Klarna $cigaja sie o rynek za-
kupow przez Al ale zaden z wymienionych graczy nie laczy w jednym
ekosystemie sieci 61 tys. automatow, aplikacji z milionami uzytkownikow
i wlasnego systemu platnosci. Warto zaznaczy¢, ze Amazon buduje wia-
sna infrastrukture logistyczna, a Google i Apple rozwijaja zintegrowane
systemy platnosci, dlatego przewaga InPost nie jest wieczna.

Rafal Brzoska rozumie, ze twarz zalozyciela bywa dzi$ réwnie wazna
jak marka firmy. Scott [2022, s. 49-50] pisal, ze firmy wygrywaja przez
bezposrednig komunikacje z odbiorcami. Zalozyciel InPost robi to konse-
kwentnie; reaguje na LinkedIn w czasie rzeczywistym i publicznie deklaru-
je, ze za piec¢ lat w wiekszosci doméw bedzie humanoid, méwi: ,Nagrajcie
to, rozliczcie mnie z tych stow”.
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Dodatkowo Brzoska nie ukrywa swojego zycia osobistego i bizneso-
wego. Publicznie chwali sie spotkaniem z premierem Wielkiej Brytanii
W cztery oczy czy przyjeciem urodzinowym wyprawianym dla cztonkéw
swojej rodziny. W ten sposob staje sie przedsiebiorca-celebryta, o ktérym
media spekulujg, ze szykuje sie na wejscie do polityki.

7.4. Metoda przypadkow w praktyce:
dylematy strategiczne dla studentow

Zalozenia organizacyjne

Zajecia prowadzone sa w formie warsztatu problemowego, a studenci otrzy-
muja wczesniej material. Podczas zaje¢ pracuja w grupach trzy-, czteroosobo-
wych, kazda z przypisanym dylematem strategicznym. Na koniec prezentujg
stanowisko i konfrontujg je z argumentami innych grup. Calo$¢ powinna
miesci¢ sie w jednym, dwugodzinnym bloku przy wyborze dwdch dylematéw.

Faza 1. Diagnoza przypadku (10 minut)
Polecenie: Kazda grupa identyfikuje trzy zdarzenia, ktére uznaje za stra-
tegicznie przelomowe dla InPost, i uzasadnia swéj wybdér w dwéch zda-
niach na osobe.

Zakladany rezultat: Studenci wchodza w kontakt z materiatem i za-
czynaja formulowacd opinie, ktére beda musieli broni¢ lub rewidowac
w dalszych fazach.

Faza 2. Praca z dylematami strategicznymi (40 minut)

Dylemat 1. Kiedy dostawca staje sie zagrozeniem dla platformy?
Kontekst: InPost przez lata byt kluczowym dostawca logistycznym Allegro.
Wedtug szacunkdw analitykéw JPMorgan z 2025 roku Allegro odpowiadato
za okolo 30% polskich przychodéw InPost, przy czym caly polski rynek
stanowil wowczas blisko 48% przychoddéw catej grupy [Reuters, 2025].
Platforma uruchomila One Box w 2021 roku, a w 2025 roku zaczeta ukry-
wac opcje przesylek InPost w procesie zakupowym. Sad nakazal Allegro
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wyswietla¢ wszystkie metody dostawy. InPost ztozy} pozew arbitrazowy
0 98,7 mln zl.

Polecenie: Zidentyfikuj moment, w ktérym relacja przestata by¢ sym-
biotyczna. Jakimi wskaznikami postuzylbys sie jako menedzer InPost, zeby
wykry¢ ten moment wczesniej? Jaka strategie ograniczania zaleznos$ci od
jednego klienta powinna przyjac¢ firma?

Dylemat 2. Co kupil FedEx i dlaczego nie mdg} tego zbudowac
samodzielnie?

Kontekst: FedEx to globalny operator B2B, bez nowoczesnej infrastruk-
tury last-mile B2C w Europie. W lutym 2026 roku wszed} do konsorcjum
kupujacego InPost za 7,8 mld euro. InPost i FedEx pozostaja oddzielnymi
firmami. Centrum R&D i zarzad zostaja w Polsce.

Polecenie: Zidentyfikuj aktywa InPost, ktérych FedEx nie mogt kupié
na wolnym rynku. Czym rézni sie zasob strategiczny od zasobu, ktory
mozna kupic¢? Uzywajac pojecia dynamic capabilities, wyjasnij, dlaczego
sie¢ 61 tys. automatdéw jest trudniejsza do skopiowania niz oprogra-
mowanie.

Dylemat 3. Czy Von Halsky moze zwyciezy¢ w wyscigu, ktérego
OpenAl nie wygralo?

Kontekst: OpenAl wycofalo sie ze stworzenia funkcji bezposredniej finali-
zacji zakupow w ChatGPT w marcu 2026 roku. InPost zaprezentowat Von
Halsky’ego: asystenta AI w aplikacji o duzej bazie uzytkownikow, spietego
z platnos$cig InPost Pay i z wlasng siecig logistyczna, obejmujaca ponad
28 tys. automatow paczkowych w Polsce i ponad 61 tys. w calej Europie
(dane z konca 2025 roku). Sprzedawcy nie placg prowizji.

Polecenie: Zidentyfikuj trzy kluczowe réznice miedzy modelem Von
Halsky’ego a podejsciem OpenAl. Dlaczego kontrola nad ostatnig milg jest
przewaga, ktorej nie zastapi sama technologia AI? Jakie wskazniki KPI
uzylbys do oceny sukcesu po 12 miesigcach?
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Faza 3. Prezentacja i konfrontacja (40 minut)

Kazda grupa prezentuje stanowisko od pieciu do siedmiu minut. Prowa-
dzacy moderuje dyskusje, aczac dylematy: Czy decyzja o rejestracji stowa
»paczkomat” w 2009 roku i decyzja o wejsciu w e-commerce po kryzysie
w 2016 roku to ten sam typ myslenia strategicznego? Czy ekspansja za-
graniczna InPost byta odpowiedzig na szanse rynkowe, czy ucieczka od
ryzyka koncentracji w Polsce?

Faza 4. Transfer wnioskow (20 minut)
Zespoty opowiadajg, ktére z podsumowan mozna zastosowac do firmy
z innej branzy. Kazdy student zapisuje odpowiedZ na pytanie: Ktéra de-
cyzja Brzoski byla najtrudniejsza i dlaczego?

Polecenie konicowe: Napisz jedno zdanie zaczynajace sie od stow: ,, InPost
pokazuje, ze w e-biznesie wygrywa ten, kto...”. To powinna by¢ konkretna
obserwacja, a nie ogolnik.

Podsumowanie

Case study ma jedno fundamentalne wymaganie: przypadek musi by¢
prawdziwy, aktualny i bliski doswiadczeniu studenta. W polskim e-com-
merce trudno wskazac firme, ktora speinialaby te trzy warunki lepiej niz
InPost.

Shuchacze na Uczelni Lazarskiego znaja firme Brzoski z zycia codzien-
nego. Korzystali z paczkomatdw, uzywali aplikacji, styszeli o sporze z Alle-
gro, raczej na pewno w przysziosci przetestujg Von Halsky’ego. Kolb [1984]
pisal, Ze najtrwalsze uczenie sie zaczyna sie od konkretnego doswiadcze-
nia. Studenci maja to doswiadczenie, zanim wejda na sale.

Istotng warto$cia dydaktyczng jest tez aktualno$¢ przypadku. InPost
podejmuje decyzje strategiczne w czasie rzeczywistym. Transakcja z FedEx
z lutego 2026 roku, Von Halsky z marca 2026 roku, wyrok sagdu w sprawie
Allegro ze stycznia 2026 roku. Zaleta metody case study jest to, ze pozwala
studentom pracowac na materiale, ktory dzieje sie teraz.
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InPost zatrudnia tysigce specjalistow od logistyki, technologii, mar-
ketingu i zarzadzania, a liczba ta ro$nie réwnie szybko za granicg, jak
w Polsce. Niewykluczone, ze w niedalekiej przysztosci studenci Uczelni
zasilg szeregi pracownikéw tej firmy. Absolwent kierunku zarzadzanie
na Lazarskim, ktdry potrafi przeanalizowa¢ studium przypadku InPost,
rozumie organizacje lepiej niz wiekszos¢ kandydatéw do pracy, bo nie
uczy sie o niej z podania o prace, lecz z analizy jej decyzji strategicznych.

Historia przedsiebiorstwa dostarcza materialu na wiele semestrow
zajec: pivot i kryzys 2016 roku; ekspansja przez akwizycje; walka o znak
towarowy; konflikt z Allegro; Von Halsky i AI; rola lidera biznesowego
w komunikacji publicznej. Kazde z tych zagadnien to osobny warsztat,
a firma podejmuje kolejne decyzje strategiczne i technologiczne szybciej,
niz mozna je opisa¢ w podreczniku, bo material nie wyczerpie sie szybko.
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Podsumowanie

Spojnaiswiadomie zaprojektowana koncepcja dydaktyczna, odpowiadajaca
na wyzwania wspoiczesnego szkolnictwa wyzszego w obszarze zarzgdzania,
marketingu i e-biznesu, stanowi fundament zaprezentowanego podrecznika.
Zasadniczym przeslaniem jest odejscie od tradycyjnego, transmisyjnego
modelu nauczania na rzecz podejscia, w ktérym student staje sie aktyw-
nym uczestnikiem procesu edukacyjnego — analizujacym, projektujacym,
argumentujacym i podejmujacym decyzje w warunkach zblizonych do
realiow rynkowych.

Rozdzialy nie zostaly zestawione przypadkowo ani wylgcznie tema-
tycznie. Zaproponowana struktura tresci odzwierciedla logike progresji
dydaktycznej, w ktorej poszczegdlne metody peinig komplementarne funk-
cje iwspdlnie tworza spojny model ksztalcenia na kierunku zarzadzanie
o profilu praktycznym. Taki uklad pozwala studentom stopniowo przecho-
dzi¢ od rozumienia kontekstu rynkowego, przez eksploracje i generowanie
rozwigzan, az po krytyczna analize zlozonych decyzji strategicznych.

Ujecie w pierwszej kolejnosci analizy rynku reklamy online i danych
branzowych podkresla fundamentalne znaczenie osadzania dydaktyki
w aktualnych realiach gospodarczych. Praca z raportami branzowymi,
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statystykami i trendami rynkowymi stanowi punkt wyjscia dla calego
procesu ksztalcenia, pokazujac studentom, ze zarzadzanie i marketing nie
maja charakteru czysto abstrakcyjnego, lecz sg silnie uwarunkowane dyna-
mika otoczenia, technologia oraz zachowaniami konsumentéw. Juz na tym
etapie stuchacz konfrontowany jest z koniecznoscia interpretacji danych
oraz formulowania wnioskdw, a nie jedynie zapamietywania definicji.

Kolejne rozdzialy wprowadzaja metody eksploracyjne i kreatywne,
takie jak design thinking, WebQuest oraz burza mozgow. Ich wspdlna cecha
jest przesuniecie ciezaru pracy poznawczej na studenta oraz rozwijanie
umiejetnos$ci samodzielnego pozyskiwania, selekcjonowania i porzadko-
wania informacji. Techniki te przygotowuja uczacych sie do funkcjono-
wania w Srodowisku nadmiaru danych i informacji, w ktérym kluczowe
znaczenie ma nie tylko dostep do wiedzy, lecz zdolnos¢ jej krytycznej oceny
oraz praktycznego wykorzystania. Jednoczes$nie rozwijajg kompetencje
spoleczne: wspdlprace zespolowg, komunikacje oraz kreatywnos¢, ktore
w warunkach wspoélczesnej gospodarki cyfrowej staja sie rownie istotne
jak wiedza merytoryczna.

Centralne miejsce w konstrukcji podrecznika zajmuje metoda pro-
jektowa, zaprezentowana zaréwno w kontekscie nauczania podstaw
marketingu, jak i w zaawansowanym, zintegrowanym ksztalceniu mar-
ketingu interaktywnego i planowania kampanii online. Praktyka ta peini
role osi integrujacej wczesniejsze kompetencje — analityczne, kreatywne
1 organizacyjne — w spdjny proces pracy nad realnym problemem bizne-
sowym. Projekt, realizowany etapowo i zespolowo, zmusza studentéw
do podejmowania decyzji, negocjowania rozwigzan oraz mierzenia sie
z konsekwencjami przyjetych zalozen. Tym samym staje sie symulacjg
rzeczywistych warunkow pracy menedzerskiej i agencyjne;.

Istotnym elementem zaproponowanej koncepcji dydaktycznej jest
rowniez wprowadzenie metod opartych na konfrontacji argumentéw
irefleksji nad alternatywnymi scenariuszami dzialan, co znajduje wyraz
w rozdziale poswieconym debacie oksfordzkiej. Rozwiazanie to pozwala
rozwija¢ myS$lenie krytyczne, zdolno$¢ logicznego argumentowania, a tak-
ze umiejetnosc¢ prezentowania stanowisk w sposéb uporzadkowany oraz
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przekonujacy. W kontekscie zarzadzania marketingowego szczegdlnego
znaczenia nabiera fakt, ze decyzje menedzerskie rzadko maja charakter
jednoznaczny, a ich ocena wymaga uwzglednienia r6znych perspektyw —
ekonomicznych, technologicznych, spotecznych czy etycznych.

Kulminacja calego podrecznika jest rozbudowane studium przypad-
ku z obszaru e-biznesu, ktore pelni funkcje dydaktycznego zwienczenia
zaproponowanej $ciezki ksztalcenia. Analiza ta wymaga od studiujacych
syntezy wiedzy oraz umiejetnosci rozwijanych zgodnie z koncepcjami
zaprezentowanymi we wszystkich wczesniejszych rozdzialach. Przedsta-
wiony przyklad jest szczegdlnie warto$ciowy, poniewaz dotyczy zjawisk
aktualnych, dynamicznie zmieniajacych sie i bliskich do§wiadczeniom
studentow. Dzieki temu uczenie sie¢ nie polega na analizie odleglych hi-
storycznie przykladdéw, lecz na refleksji nad decyzjami podejmowanymi
w czasie niemal rzeczywistym. Z perspektywy dydaktyki akademickiej
podrecznik jednoznacznie pokazuje, zZe skuteczne nauczanie zarzadzania
wymaga projektowania Srodowiska dydaktycznego, w ktérym student
uczy sie poprzez dzialanie, refleksje i konfrontacje z problemami, a nie
przez bierne przyswajanie tresci.

Zaprezentowane metody i scenariusze zaje¢ umozliwiaja realizacje
efektdw uczenia sie w trzech kluczowych obszarach: wiedzy, umiejetnosci
oraz kompetencji spotecznych. Publikacja dostarcza nie tylko refleksji
teoretycznej, lecz takze praktycznych rozwigzan, ktére moga by¢ bezpo-
$rednio implementowane w procesie dydaktycznym. Podkresli¢ nalezy
rowniez jej modulowy charakter, ktéry pozwala na elastyczne wyko-
rzystanie. Poszczegdlne rozdzialty moga funkcjonowac jako niezalezne
jednostki dydaktyczne, wykorzystywane w ramach réznych przedmiotéw
i poziomow ksztalcenia, lub jako elementy jednej spdjnej Sciezki eduka-
cyjnej realizowanej w toku catego semestru. Taka konstrukcja zwigksza
uzyteczno$¢ podrecznika zaréwno dla nauczycieli akademickich, jak i in-
nych grup odbiorcow, w tym trenerdw biznesu czy specjalistow HR.

Podsumowujac, podrecznik stanowi przemyslane i kompleksowe
opracowanie naukowo-dydaktyczne, w ktérym zaproponowany uklad
tre$ci odzwierciedla logiczna koncepcje procesu ksztalcenia. Laczy teorie
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z praktyka, a refleksje metodyczna z realiami wspotczesnego rynku. Dzieki
temu moze pehic role zaréwno podrecznika akademickiego, jak i prak-
tycznego przewodnika dla dydaktykow, ktorzy cheg skutecznie przygoto-
wywacé studentéw do wyzwan dynamicznie zmieniajacej sie gospodarki

cyfrowe;.
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