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Wstep

Oddajemy w Panstwa rece podrecznik do prowadzenia zajec z zakresu
wprowadzenia ucznidw w Swiat cyfrowej przedsiebiorczosci, opraco-
wany w ramach Programu Pilotazowego ,,Uniwersytet Odpowiedzial-
ny”. Publikacja jest przeznaczona przede wszystkim dla nauczycieli
i rodzicéw, moze ona takze stuzyé samodzielnej pracy uczniow w wie-
ku 12-16 lat. W pierwszym rozdziale , Jak korzystac z podrecznika” za-
warte sa praktyczne wskazowki dla czytelnikow.

Wyniki prowadzonych badan i przewidywania dotyczgce zmian
sytuacji na rynku pracy nie sg optymistyczne. Gtéwnym problemem
wskazywanym przez analitykéw i badaczy jest wysokie prawdopodo-
bienstwo wystgpienia znacznego niedopasowania struktury popytu
i podazy na rynku pracy. Niedopasowanie to bedzie najbardziej wy-
razne w zakresie kompetencji, kwalifikacji i samych zawodéw. Zjawi-
sko to skutecznie bedzie powstrzymywacé rozwoj wielu branz i gatezi
gospodarki, a nawet - przy jego pogtebieniu - catych panstw wraz
z ich gospodarkami. Jedng z gtéwnych przyczyn pogtebiajacych ne-
gatywne skutki tego zjawiska bedzie niezdolno$¢ do przekwalifiko-
wania zasobow pracy, jak rowniez niemozno$¢ wystarczajaco szyb-
kiego tworzenia nowych i odpowiednio wykwalifikowanych. O ile
trudnos¢ przekwalifikowania osob juz obecnych na rynku pracy moze
by¢ zrozumiata (tu gtdéwnym problemem jest wiek, niska mobilnosé
zawodowa, kwalifikacyjna itd.), o tyle niezdolnos¢ do wytworzenia
odpowiednich kompetencji i umiejetnosci wsrdd ucznidw i pdzniej
absolwentow stanowi problem systemowy. Z tej perspektywy wydaje



sig, ze niska sterowno$¢ catego systemu jest efektem silnie struktu-
ralnym. System edukacji jest oparty na edukacji formalnej. Istotnym
elementem jest przekonanie, ze nie powinna by¢ ona uzupetniana no-
wymi przedmiotami i formami ksztatcenia, gdyz najwazniejsza war-
toscia jest formalne wyksztatcenie samo w sobie, opierajace sie na
starej, zinstytucjonalizowanej formie edukacji. Bez watpienia jest to
przekonanie wynikajace wprost z czasow, kiedy gospodarka nie opie-
rata sie na wiedzy, a sam poziom wyksztatcenia decydowat o szan-
sach na zatrudnienie.

W ten sposob system edukacji formalnej stat sie struktura, ktéra
zmonopolizowata funkcje edukacyjne. Sektor edukacji pozaformalnej
zdominowany zostat, w przypadku dzieci i mtodziezy, przez edukacje
jezykowa, sportowa i muzyczna, a sektor edukacji nieformalnej przez
uzupetnianie wiedzy z zakresu edukacji formalnej. W efekcie zaden
z sektoréw edukacyjnych nie wprowadza ksztatcenia nakierowanego
na bezposredni rozwdj kompetencji poszukiwanych na rynku pracy.

Badacze przewiduja, ze do 2030 r. zapotrzebowanie na prace fizycz-
ng oraz na proste umiejetnosci poznawcze (podstawowe umiejetno-
$ci czytania i pisania, liczenia i komunikacji oraz proste wprowadza-
nie i przetwarzanie danych) zmniejszy sie o okoto 30%. Natomiast
bedzie rosto zapotrzebowanie na prace pracownikéw o wyzszym po-
ziomie kwalifikacji. W przypadku wysokich kompetencji poznawczych
(m.in.: zaawansowane umiejetnosci pracy i analizy tekstow, umiejetno-
Sciilosciowe i statystyczne, krytyczne myslenie i podejmowanie decyzji,
zarzadzanie projektami oraz przetwarzanie i interpretacja informacji)
szacuje sie, ze zapotrzebowanie w ciggu dekady wzrosnie o prawie 10%.
Skokowy wzrost popytu na kompetencje dotyczy¢ bedzie kompeten-
cji spotecznych i emocjonalnych (dotyczy to m.in.: umiejetnosci pra-
cy w zespole, radzenia sobie ze zmianami, przejmowania odpowie-
dzialnosci), i szacuje sie go na ok. 25%. W przypadku kompetencji
technologicznych (zdolno$¢ do pracy z nowymi technologiami w za-
kresie obstugi oraz tworzenia i do rozumienia sposobu funkcjonowa-
nia technologii, maszyn, algorytméw) szacowany wzrost przekroczy
50% (Bughin, Hazan, Lund, Dahlstrom, Wiesinger, Subramaniam, 2018;



Manyika, Miremadi, Bughin, George, Willmott, Dewhurst, 2017; Manyi-
ka, Lund, Chui, Bughin, Woetzel, Batra, Ko, Sanghvi, 2017).
Pilotazowy program zainicjowany przez Uniwersytet Ekonomicz-
ny w Krakowie ma na celu wprowadzenie do gtéwnego nurtu rozmoéw
0 przysztosci uniwersytetu jako instytucji. Instytucji, ktéra moze wptynac
na zmiany catego systemu, i ktora dzieki znaczacemu autorytetowi moze
stanac na czele tych niezwykle potrzebnych zmian. Kluczowym aspek-
tem jest wprowadzenie nowej wiedzy, kwalifikacji i umiejetnosci do pro-
gramow uczenia. Drugim waznym elementem jest wyprowadzenie cze-
Sci procesu edukacyjnego poza formalny system ksztatcenia i stworzenie
waznego filaru, na ktérym system ten powinien sie opierac, czyli eduka-
cji pozaformalnej. Dzi$ edukacja pozaformalna nie jest petnoprawnym
sktadnikiem systemu edukacji. Uniwersytet tworzac swoja oferte oraz
wychodzac poza ustalone dla niego ramy dziatania, angazuje swdj auto-
rytet w celu podniesienia znaczenia edukacji pozaformalnej i wtaczenia
jej jako silnego elementu uzupetniajacego system edukacji formalne;j.
Wprowadzenie takiego rozwigzania w szerszej skali pozwoli na zwieksze-
nie synergicznego oddziatywania obu systemow i w efekcie zwiekszy ela-
stycznosc catego sektora oraz wptynie na wzrost dopasowania kwalifika-
cji i umiejetnosci absolwentéw do oczekiwan rynku pracy w przysztosci.
Czynnikiem sukcesu samego projektu nie jest jedynie jego wyko-
nanie, ale zwiekszenie checi uczestnictwa w tego typu inicjatywach.
Ambicjg Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie (UEK) jest zainicjo-
wanie ruchu na rzecz ,Mody na edukacje”. Dzieki temu mtodzi ludzie
beda sami poszukiwali Sciezek rozwoju, pozwalajgcych im na podno-
szenie kompetencji i zdobywanie umiejetnosci. To co bedzie szto krok
w krok za walorem edukacyjnym, to budowanie zasobu kompetencji
miekkich, takich jak umiejetnos$¢ wspotpracy, przejmowanie odpowie-
dzialnosci za siebie i grupe, praca projektowa/zadaniowa itp. (Knudsen,
Heckman, Cameron, Shonkoff, 2006). Jak zauwazyt James J. Heckman,
edukacja formalna jest nastawiona na efekt, ktory najtatwiej weryfi-
kuje sie za pomoca testow, natomiast testy potwierdzaja jedynie po-
ziom wiedzy, a to nie oznacza, ze zdobyte zostaty inne umiejetnosci
i kompetencje, zwtaszcza te odnoszace sie do funkcjonowania w zyciu



spotecznym. A to wtasnie te kompetencje sa cenione przez potencjal-
nych pracodawcéw. Zdobywa sie je poprzez uczestnictwo w réznego
rodzaju inicjatywach wykraczajacych poza formalny schemat eduka-
cyjny. Co najwazniejsze, czas najlepszego ksztattowania i budowania
tego potencjatu przypada na wczesny okres szkolny (Heckman, 2011).

Dlatego tez UEK, biorac na siebie odpowiedzialnos¢ za edukacje
jako cato$é, a nie tylko za przypisany mu formalnie jej koricowy frag-
ment, chce rozpoczac zmiane, ktéra odmieni oblicze catego sektora,
i dopasuje go do wyzwan wspotczesnosci. Wysoki autorytet i wiary-
godnos¢ szkot wyzszych pozwoli uniwersytetowi stac sie inicjatorem
i motorem tych zmian. W ten sposéb budowa wielofilarowego sy-
temu edukacji wptynie na odcigzenie edukacji formalnej i uzupet-
nienie jej kwalifikacjami i umiejetno$ciami odpowiednimi do wyma-
gan rynku.

»Uniwersytet Odpowiedzialny” to inicjatywa pilotazowa, ktérej celem
jest zainicjowanie zmian w sposobie uczenia i w ofercie edukacyjnej
dostarczanej uczniom. W ramach projektu opracowany zostat program
edukacyjny oraz materiaty edukacyjne, ktére stanowig punkt wyjscia
dla rozwoju nowej $ciezki edukacji dla przysztosci. Niniejsza ksigzka
stanowi wsparcie metodyczne i merytoryczne dla rodzicéw, nauczy-
cieli i samych ucznidw, ktorzy chcieliby sprobowaé samodzielnie re-
alizowad pilotazowa $ciezke edukacyjna skierowang do mtodych lu-
dzi. W efekcie tych prac napisano pierwszy w tym nurcie podrecznik,
omawiajacy okreslone zagadnienia i ¢wiczenia oraz warsztaty, ktore
mozna realizowad w taki sposob, aby w praktyce rozwija¢ kompetencje
i umiejetnosci uczniéw. To, na czym koncentrowali sie autorzy, doty-
czyto zaréwno kwestii merytorycznych, jak i poszerzenia tzw. kompe-
tencji miekkich, tak pozadanych na rynku pracy, tj. umiejetnosci pracy
w grupie, myslenia i dziatania projektowego, kreatywnosci, zdolnosci
do poszukiwania i zdobywania wiedzy. Dzisiaj brakuje tych kompe-
tencji i nadziejg autorow jest to, ze proces zmniejszania tego deficytu
zostanie zapoczatkowany w ramach dziatalnosci uniwersytetow, kté-
re posiadaja site edukacyjng i autorytet do inicjowania i przewodnic-
twa takim projektom.



Ksigzka sktada sie z szeSciu rozdziatéw odpowiadajacych modu-
tom prowadzonych zajec:

1. Podstawy biznesu startupowego.

. Zarzadzanie przedsiewzieciem (jak wspotpracowaé, jak two-
rzy¢ zespoty, jak realizowad projekty i zadania).

. Popyti potrzeby ludzkie dzi$ i jutro.

. Technologie przysztosci.

. Cyfrowy marketing i sprzedaz.

. Widocznos$¢ i bezpieczenstwo w Internecie dzis i jutro.

N
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Gtowna idea rozdziatdw jest przedstawienie zagadnien, mimo ich zto-
zonosci, w sposéb przyjazny uczniom. Dlatego zajecia prowadzone s3
w oparciu o zawarte w rozdziatach przyktady i odniesienia do codzien-
nych doswiadczen i wiedzy zdobywanej na co dzien w zyciu i szkole.
Tworzac ten pilotazowy program, autorzy zatozyli, ze przy zastosowa-
niu odpowiednich srodkéw dydaktycznych mozliwe jest przekazanie
uczniom ztozonych tresci zwigzanych z funkcjonowaniem cztowieka
w Swiecie spotecznym, regutami zycia zbiorowego, samodzielnymi
dziataniami zwigzanymi z przyszta pracg oraz aktywnos$ciag zawodo-
w3 i/lub przedsiebiorcza.
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Jak korzystad z podrecznika?

Niniejszy podrecznik przeznaczony jest dla starszych ucznidow szkét

podstawowych oraz szkét ponadpodstawowych, a takze ich nauczy-
cieli i rodzicow. Zagadnienia merytoryczne podejmowane w ramach

realizacji Programu Pilotazowego ,,Uniwersytet Odpowiedzialny” zo-
staty podzielone na sze$¢ kluczowych modutéw tematycznych. Nalezy
jednak podkresli¢, ze ze wzgledu na interdyscyplinarny charakter za-
gadnien wiekszosc z nich wzajemnie sie uzupetnia. Kazdy z modutéw

moze by¢ zatem traktowany odrebnie badz jako cykl zagadnien i prob-
leméw podejmowanych podczas lekcji wychowawczych lub w ramach

zaje¢ dodatkowych. Realizacja jednego modutu zajmuje - w zalezno-
$ci od liczebnosci grupy uczniow - okoto czterech zajec lekcyjnych.

Na kazdy z rozdziatow sktadajg sie poszczegdlne sekcje:

« wprowadzenie stanowigce wstep do dyskusji lub do samodzielnej
lektury, okreslajace skale, znaczenie i zakres podejmowanej tema-
tyki;

« najwazniejsze pojecia i definicje stanowigce synteze podejmowa-
nych zagadnien teoretycznych, stworzonych na podstawie prze-
gladu literatury przedmiotu. Zagadnienia te moga by¢ omawiane
w formie wyktadu, odwréconej lekcji bgdZ moga stanowié samo-
dzielng lekture;

« przyktadowy scenariusz lekcji stanowigcy propozycje dla nauczy-
cieli do realizacji podczas regularnych zajec lub w ramach zajec do-
datkowych;
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« propozycje ¢wiczen aktywizujacych, ktdre moga zostac zrealizowa-
ne zardbwno samodzielnie przez ucznia, jak rowniez wykorzystane
w pracy z uczniami w klasie;

« zrédta bibliograficzne inspirujgce do pogtebienia omawianej tema-
tyki i szerszego zapoznania sie z problematyka.

Mamy nadzieje, ze niniejsze opracowanie bedzie stanowito inspiracje
zaréwno dla ucznidw, jak i nauczycieli zainteresowanych problematy-
ka cyfrowej ekonomii. Zachecamy takze do inspirowania i angazowa-
nia ucznidw w prace grupowa i realizacje zadan projektowych - najlep-
sze praktyki w tym zakresie przedstawiamy w Module 2 podrecznika.
Liczymy takze na to, ze lektura Modutéw 5i 6 przyczyni sie do wzrostu
Swiadomosci konsumenckiej i cyfrowej ucznidw, i bedzie skutkowaé
bardziej odpowiedzialnymi postawami konsumenckimi oraz wieksza
ostroznoscig w zakresie aktywnosci podejmowanych w srodowisku
wirtualnym.

Zyczymy mitej lektury!



Podstawy biznesu
startupowego

Norbert Laurisz, Anna Mirzynska, Kamila Pilch

Wprowadzenie

Zaden cztowiek nie urodzit sie przedsiebiorca, ale kazdy moze sie nim
stad. Ta mysl jest poczatkiem przygody, w ktdrg warto zabrac swoje
dzieci (swoich uczniéw), wspierajac w nich rozwdj wiedzy, umiejet-
nosci i kompetencji przedsiebiorczych, a moze nawet startupowych.
O przedsiebiorczosci uczymy coraz czesciej, angazujac juz najmtodsze
klasy w szkotach w projekty quasi-przedsiebiorcze. Badania Gtéwne-
go Urzedu Statystycznego nie pozostawiajg watpliwosci, ze to przede
wszystkim sektor matych i $rednich przedsiebiorstw tworzy PkB Pol-
ski (Chaber, tapinski, Nie¢, Ortowska, Zakrzewski, 2020). Przedsie-
biorczo$¢ odgrywa role pobudzajaca dla wzrostu rynkowego i pro-
duktywnosci (Baumol, 1993), stajac sie gtdwnym komponentem
gospodarczym (Kirzner, 1999). Rownoczesnie do rozwoju znaczenia
ksztattowania przedsiebiorczosci jako takiej na naszych oczach dyna-
micznie rozwija sie specyficzny odtam przedsiebiorstw - startupy. Spe-
cyficzny przede wszystkim dlatego, ze nalezy on do tzw. pojec rozmy-
tych - nie mamy jednego, spdjnego sposobu rozumienia stowa startup,
a jego definicja jest najczesciej probg uchwycenia charakterystycznych,
wyrdzniajacych go cech. W polskim sposobie myslenia podmiot ten
uksztattowat sie przede wszystkim poprzez identyfikacje go jako mikro
lub mate przedsiebiorstwo w formie spétki kapitatowej, ktore nie jest
notowane na gietdzie, oraz znajduje sie przed faza podziatu zyskow
(Skala, 2018). Ta definicja wydaje sie jednak niewystarczajaca nawet
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dla nas, osdb, ktdre juz funkcjonujg w otoczeniu gospodarczym, a co
dopiero dla mtodych ludzi, ktérzy - jak mozna tatwo wnioskowac, ob-
serwujac trendy globalne - wsrdd startupow funkcjonuja i beda mu-
sieli funkcjonowac.

Presja na poznanie Srodowiska startupowego wynika nie tylko z jego
rozwoju, ale przede wszystkim z technologicznego wptywu dynamiki
Swiata gospodarczego. Gdy przyjrzymy sie definicjom zagranicznych
badaczy i praktykéw startupowych widaé w nich wyraznie, ze startup
to mtode przedsiebiorstwo, ktdre powstaje z wykorzystania obser-
wacji zmieniajacej sie wokdt rzeczywistosci, wychwycenia niszy ryn-
kowej i w wyniku rozwoju technologii (Tomczuk, 2018). Mozemy ro-
zumiec startup jako organizacje tymczasowa, powotana przez ludzi
w celu tworzenia nowych produktéw lub ustug w warunkach wyso-
kiej niepewnosci (Ries, 2011), poszukujacg powtarzalnego i skalowal-
nego modelu biznesowego, i charakteryzujaca sie bardzo ambitnymi
celami, poprzez ktére dazy do wprowadzenia zmiany na istniejgcym
rynku lub utworzenia nowego, na co poszukuje i pozyskuje Srodki ze-
wnetrznego finansowania (Blank, 2013). Dostrzegamy wtedy wyrazny
zwigzek miedzy modelem startupu a przedsiebiorczoscig przysztosci.
W gospodarce, ktora podlega szybkim procesom digitalizacji, w na-
turalny sposdb powstaja luki, ktore stajg sie podstawa do dziatania
dla innowacyjnych, ambitnych przedsiewzie¢ biznesowych. Do funk-
cjonowania w takiej gospodarce musimy umie¢ przygotowac dzieci
i mtodziez, a tym samym przedstawic im podstawy biznesu startupo-
wego. Oprocz wiedzy, ktdra zostanie przekazana uczestnikom zaje(,
istotne jest wzbudzenie w nich motywacji przedsiebiorczej - kluczo-
wej w dziataniach majacych na celu zatozenie i prowadzenie startupu
(Shane, Locke, Collins, 2003). Prowadzac przygotowane zajecia, warto
pamietad, ze dla mtodych ludzi podstawa do tworzenia przedsiebior-
stwa sg czesto ich prywatne zainteresowania i hobby (Kwapisz, 2019).
Dlatego tez nalezy potraktowaé prace nad poznaniem przez nich po-
danych pojec i zjawisk na rowni z pobudzaniem ich kreatywnosci i na-
ciskiem na rozwdj ich wtasnych umiejetnosci i kompetencji powigza-
nych z przedsiebiorczoscia.
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Rozdziat ten stanowi jedynie zarys wiedzy o Srodowisku startupo-
wym, ksztattujac myslenie o nim, i jest czescia szerszego opracowania,
ktorego celem jest wprowadzenie uczniow w Swiat przedsiebiorczo-
Sci cyfrowej, do szerokiego tematu powstawania, rozwoju i funkcjo-
nowania startupow w Polsce. Dzieki przeprowadzonym zajeciom, ba-
zujacym na udostepnionym scenariuszu, uczen pozna podstawowe
pojecia zwigzane ze startupami, nauczy sie konstruowac zarys mo-
delu biznesowego oraz nabedzie kompetencje prowadzenia wtasne-
go mini projektu. Peten wykaz efektow uczenia sie w tej czesci tema-
tycznej zawiera tabela 1.1.

Tabela 1.1. Efekty uczenia sie - temat zajec: ,Podstawy biznesu startupowego”

Rodzajefektu  Wyszczegélnienie
uczenia sie

Wiedza uczestnicy/uczestniczki zajec:

* znaja podstawowe pojecia zwigzane ze Srodowi-
skiem startupowym, takie jak: przedsiebiorstwo,
przedsiebiorczo$¢, innowacje, inwestor, startup,
otoczenie

« definiuja pojecie startupu i wskazuje etapy zakta-
dania i rozwoju startupu

« wymienig elementy sktadajace sie na model biz-
nesowy

Umiejetnosci uczestnicy/uczestniczki zajec:
« potrafig zidentyfikowad réznice miedzy przedsie-
biorstwem a startupem
« potrafig skonstruowac zarys modelu biznesowego
Kompetencje  uczestnicy/uczestniczki zajec:
« posiadajg umiejetnos¢ kreatywnego myslenia
i autoprezentacji
« prowadza wtasny mini projekt, w tym zarzadza cza-
sem pracy wtasnej

Zrddto: opracowanie wtasne.
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Najwazniejsze pojecia i definicje

Przedsiebiorstwo - powotana prawnie organizacja, ktorej celem jest
prowadzenie dziatalnosci przynoszacej zyski. Przedsiebiorstwo prowa-
dzi dziatalnos¢ gospodarcza w obszarach: produkcyjnym, handlowym,
ustugowym. Termin ten obejmuje wykorzystywane do prowadzenia
wskazanej dziatalnosci zasoby ludzkie oraz materialne i niematerial-
ne. Ze wzgledu na ilo$¢ zatrudnionych oséb oraz skale dziatalnosci
finansowej przedsiebiorstwa dzielimy na: mikro, mate, Srednie i duze.

Przedsiebiorca - osoba fizyczna (cztowiek), osoba prawna (jednost-
ka, ktéra na mocy prawa ma zdolnosci prawne - jest podmiotem praw
i obowigzkow wobec prawa) lub jednostka niebedgca osobg prawna,
ktéra wykonuje we wtasnym imieniu dziatalnos¢ gospodarcza (lub
zawodowa).

Startup - organizacja, ktéra powstaje dzieki obserwacji otoczenia
gospodarczego i jego potrzeb w celu wprowadzenia zmiany w rynku
lub utworzenia nowego; funkcjonuje w Srodowisku duzej niepewno-
$ci i ryzyka, dysponujac ograniczonymi zasobami i poszukujac zrédet
ich pozyskania (inwestoréw). Startupy nie maja jednej spojnej defini-
cji. Wraz z rozwojem zycia startupu wyrdzniamy fazy:

Fazy rozwoju startupu:

faza pomystu (nazywana tez fazg koncepcji albo pre-zalazkowa) -
polega na generowaniu pomystéw w oparciu o analize otoczenia.
Pojedynczy przedsiebiorca lub grupa zatozycieli poszukuje niszy
i definiuje wyzwanie rynkowe, na ktére chce odpowiedzieé swo-
im pomystem;

faza walidacji - w tej fazie startup bada stusznos¢ swojej hipote-
zy o potrzebach rynku. Na jej etapie tworzony jest pierwszy pro-
totyp i rozpoczyna sie poszukiwanie inwestorow. W fazie wali-
dacji funkcjonowanie startupu przewaznie optacane jest z jego
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wtasnego budzetu lub funduszy zalazkowych. Tworzony jest ze-
spo6t wokot projektu;

faza tworzenia - po etapie przebadania prototypu nastepuje opra-
cowywanie rozwigzania dotyczacego tzw. minimum viable product,
czyli takiego, ktdry odpowie na potrzeby podstawowego segmentu
klientow. Faza ta wymaga bliskiej wspdtpracy startupu z uzytkow-
nikami produktu. Réwnoczesnie ksztattuje sie model biznesowy
i kultura organizacyjna. Startup aktywnie poszukuje finansowa-
nia zewnetrznego;

faza wzrostu - startup energicznie sie rozwija. Najwazniejsze na
tym etapie jest pomnazanie przychoddw startupu, z reguty poprzez
skokowy wzrost sprzedazy. Czesto tej fazie towarzyszy gwattowny
wzrost liczby pracownikdw i wydatkow na marketing;

faza ekspansji - sukces finansowy startupu pozwala mu na roz-
poczecie fazy ekspansji. Na tym etapie moze on przejmowac inne
przedsiebiorstwa, skalowac swoja dziatalnos¢ na inne rynki, posze-
rzaé oferte o nowe rozwigzania lub ulepszac istniejace. Bedzie roz-
szerzat rowniez swoja grupe klientdw, a obszary dziatalnosci jego
pracownikow beda dynamicznie rosty;

faza dojrzatosci - koricowy etap funkcjonowania przedsiebiorstwa
w formie startupu. W tym punkcie przedsiebiorstwo moze by¢ albo
sprzedane, albo powinno wejs¢ na gietde. Struktura organizacyjna,
dojrzatosc rynkowa i pewnos$¢ zysku w tej fazie wymusza nazwanie
dawnego startupu dojrzatym przedsiebiorstwem.

Otoczenie biznesowe - wszystkie procesy, instytucje, organizacje, kto-
re maja wptyw realny albo potencjalny na prowadzenie dziatalnosci
gospodarczej. Stopien ztozonosci otoczenia, jego podatnosc na zmia-
ny, adaptacje nowych trendéw i zjawisk ma silne przetozenie na kon-
dycje finansowa przedsiebiorstwa.
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Inwestor - osoba fizyczna lub prawna, ktdéra swoje zasoby przezna-
cza na rzecz wskazanej dziatalnosci gospodarczej w oczekiwaniu ich
pomnozenia.

Prototyp - pierwszy egzemplarz produktu, makieta ustug konstruo-
wana w celu zbadania adekwatnosci oferty do potrzeb jej odbiorcow.

Innowacja - wprowadzenie nowych produktéw (innowacje produkto-
we), procesow (innowacje procesowe), sposobdow zarzadzaniai kultu-
ry organizacji (innowacje organizacyjne), form komunikacji i reklamy
(innowacje marketingowe); za innowacje uznaje sie ,,co$ nowego” nie
tylko w znaczeniu stowa ,nowatorski”, ale rbwniez w znaczeniu cze-
gos$ nowego w skali danej organizacji, terytorium, rynku.

Model biznesowy - plan okreslajacy sposob dziatalnosci przedsiebior-
stwa. Opisuje sposob dostarczania wartosci klientom, jego strukture
finansowa i sposdb relacji z otoczeniem.

Model biznesowy Canvas - opracowany przez Alexa Osterwaldera
szablon planu dziatania przedsiebiorstwa, jedno z najpopularniejszych
narzedzi pracy nad tworzeniem startupdow, kktore w prosty i skonden-
sowany sposob przedstawia mozliwos¢ realizacji pomystu jego zatozy-
cieli. Sktada sie z dziewieciu elementéw omoéwionych w odpowied-
nich okienkach: »
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Partnerzy

wskazanie wszystkich
zewnetrznych firm, or-
ganizacji, instytucji oraz
ich obszaréw dziatalno-
$ci, ktore sg niezbedne
do prowadzenia przed-
siebiorstwa

Struktura kosztow

wypunktowanie i opisanie rodzaju kosztéw wraz z ich wysokoscia,
ktére beda generowane w przyjetym modelu przedsiebiorstwa

Kluczowe dziatania
wskazanie najwazniej-
szych (dziatan), kt6-

re muszg zostac podje-
te w celu dostarczenia
klientom wartosci i na-
wigzania z nimi w relacji

Kluczowe zasoby
wskazanie najwazniej-
szych zasobdw (zaréw-
no materialnych, jak

i niematerialnych), dzie-
ki ktérym mozliwe be-
dzie nawiazanie relacji
z klientem, podstawie-
nie mu propozycji war-
tosci

Propozycja wartosci
identyfikacja oferowa-
nych klientom warto-
$ci - ich motywacji do
zakupu produktu/ustu-
gi. Wskazane jest zma-
powanie w tym miejscu
potrzeb i probleméw
klientdw, ktore sa zaspa-
kajane/rozwigzywane
poprzez oferte przedsie-
biorstwa

Relacje z klientami
okre$lenie sposobu re-
lacji z klientami, stopnia
integracji z nimi, podej-
$cia do wzajemnej ko-
munikacji. Obszar ten
powinien by¢ wypetnio-
ny na podstawie identy-
fikacji potrzeb i charak-
terystyki klientow

Kanaty

wskazanie obszaréw

i narzedzi nawigzywania
kontaktu z klientem oraz
przedstawiania i dostar-
czania mu oferty przed-

siebiorstwa

Struktura przychodéw

Segmenty klientow
rozpoznanie i scharak-
teryzowanie klientow
przedsiebiorstwa.
Skonkretyzowanie grupy
odbiorcéw pierwotnych
oferty

wskazanie zrédta przychoddw: zewnetrznych (inwestorzy, dota-
cjeitd.) i wewnetrznych (sprzedaz oferty). Mozna réwniez wska-

zac¢ elementy nieodptatne w prowadzonej dziatalnosci



Przyktadowy scenariusz lekgji

Przyktadowy scenariusz zaje¢ obejmuje dwie jednostki godzin lekcyj-
nych przy udziale grupy ok. 20 oséb w wieku 12-14 lat. Scenariusz roz-
szerzony jest o propozycje zajec dla starszych uczestnikow (15-17 lat)
oraz o dodatkowe ¢wiczenia, ktdre wydtuzajag modut. Sg one wskaza-
ne i wyrdznione w tresci scenariusza.

TEMAT: Podstawy biznesu startupowego
Gtownym celem zajec jest przedstawienie podstawowych pojec i zja-

wisk zwigzanych z biznesem startupowym. Specyfikacje zajeé, w tym
cele szczegdtowe i metody dydaktyczne przedstawia tabela 1.2.
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Tabela1.2. Specyfikacja zaje¢ ,,Podstawy biznesu startupowego”

Cele ogélne

Cele
szczegotowe

Metody i spo-
soby realiza-
cji celow

Praktyczne
wskazowki

przedstawienie podstawowych pojec i zjawisk zwigzanych
z biznesem startupowym

przekazanie wiedzy o podstawowych pojeciach zwigza-
nych ze Srodowiskiem startupowym, etapami rozwoju
i zaktadania startupu oraz elementami sktadajgcymi sie
na model biznesowy

wyksztatcenie umiejetnosci identyfikacji réznic pomiedzy
pojeciami ,,przedsiebiorstwo” oraz ,startup”
wyksztatcenie umiejetnosci budowania zarysu modelu
biznesowego

przeprowadzenie prac nad zarzadzaniem realizacji zada-
nia wtasnego

wzmocnienie kompetencji kreatywnego myslenia

rozwdj kompetencji autoprezentacji

wyktad audytoryjny, dyskusja, burza mézgoéw, studium przy-
padku, praca indywidualna, autoprezentacja

wskazane jest odwotywanie sie do praktycznych doswiad-
czen ucznidw, czyli przedsiebiorstw, ktore ich otaczaja (bi-
znesdw rodzinnych, sklepikdw szkolnych, powszechnie zna-
nych bizneséw lokalnych, duzych marek globalnych itp.)
prowadzacy zajecia moze wprowadzaé alternatywne, po-
dane w scenariuszu ¢wiczenia lub pojecia adekwatne do
poziomu grupy

praca koncepcyjna nad mini projektami powinna uwzgled-
niac¢ pobudzenie kreatywnosci ucznidw. Zaleca sie zwroce-
nie szczegblnej uwagi na innowacyjnos¢ pomystow i spoj-
nos¢ projektu, nie na jego wykonalnos¢

uczniowie uczestniczacy w lekcji nie musza mieé wiedzy
i Swiadomosci w obszarze istniejacych rozwigzan bizne-
sowych lub uwarunkowan rynku. Celem zaje¢ jest naucze-
nie ich logiki myslenia o zaktadaniu startupu, a nie zato-
zenie podmiotu

Zrédto: opracowanie wtasne.
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czg$¢ 1. Poznajemy Swiat startupow

W tej czesci uczniowie dowiedzg sie, dlaczego warto uczyé sie
o startupach. Poznajg przyktad przedsiebiorstw, ktore kiedys
byty startupami. Naucza sie podstawowych terminéw zwigzanych ze
Swiatem startupow.

Potrzebne materiaty dydaktyczne: tablica szkolna / flipchart / rzutnik
zlaptopem / inne widoczne miejsce umozliwiajace zamieszczenie infor-
macji, przybory do pisania, materiaty dydaktyczne dostepne w podroz-
dziale ,,Cwiczenia aktywizujace”, opcjonalnie kartki biate formatu A4.

1.1. Rozpoczecie zajec

Prowadzacy zajecia rozpoczyna je, zapisujac w widocznym miejscu
temat spotkania: ,,Poznajemy $wiat startupéw”. Nastepnie zwracajac
sie do catej klasy, opowiada historie.

HISTORIA ,,FACEBOOK JAKO PRZYKLAD STARTUPU”

Dzi$ bedziemy sie uczy¢ o startupach - bardzo waznych dla nasi dla
naszej gospodarki przedsiebiorstwach. Moge Wam obiecad, ze nawet
jeslinie wiecie, co oznacza stowo ,,startup”, to na pewno znacie firmy,
ktore kiedys byty startupami. To opowies$¢ o powstaniu jednej z nich.

W Stanach Zjednoczonych Ameryki jedenastoletni chtopiec stwo-
rzyt pierwszy w swoim zyciu program. Pozwalat on na taczenie sie mie-
dzy komputerami jego taty (tym w domu i tym w pracy) oraz przesy-
taniu miedzy nimi informacji. Chtopiec byt tak zdolnym programista,
ze pare lat pdzniej rozpoczat studia na jednym z najlepszych uniwer-
sytetow - Harvardzie. Nie porzucit swojego hobby i najlepszej umie-
jetnosci, i juz na pierwszym roku stworzyt program komputerowy dla
swoich kolegdw z uniwersytetu. Program nie spodobat sie jednak wta-
dzom uczelni. Zabronity naszemu bohaterowi dalszych prac nad nim.
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Podczas kolejnych lat studiowania zauwazyt on, ze studentom po-
trzebna jest przestrzen w sieci, w ktérej bedg mogli rozmawiaé oraz
dzieli¢ sie swoimi przezyciamii opiniami. Wraz z grupa znajomych po-
stanowit opracowac program, ktéry mégtby byc takim miejscem. Wy-
korzystat w tym celu swoje doswiadczenie z poprzedniego projektu
oraz baze danych o studentach, ktdra miata uczelnia. Ani on, ani jego
przyjaciele zaangazowani w projekt nie mieli pewnosci, czy spodoba
sieonich kolegom i kolezankom. Na poczatku tylko on i jego kolega
przeznaczyli pienigdze na finansowanie prac. Zaryzykowali, mimo
ze nie wiedzieli, czy sie one zwrdca, czy ludziom spodoba sie ich pro-
gram i czy beda mogli go sprzedawac. Dzi$ jest to najbardziej znany
program do komunikacji miedzy ludzmi. Wiecie o jakim programie
mowa? Tak, to Facebook. Popatrzcie, parenascie lat temu, gdy po-
wstawat, byt tylko niepewnym pomystem. A teraz kazdy zna zaréwno
Facebooka, jakijego zatozyciela Marka Zuckerberga. To on byt w na-
szej historii tym jedenastoletnim zdolnym chtopcem, ktdry rozwijat
swoje umiejetnosci programowania, patrzyt, co innym ludziom jest
potrzebne, i zaryzykowat wtasne pienigdze na budowe pierwszego
prototypu Facebooka. Facebook kiedys$ byt startupem. Takich firm
jest o wiele wiecej! Dzi$ nauczymy sie tego, czym jest startup, a na
kolejnej lekcji sami zaplanujecie swoj startup. Moze za pare lat be-
dzie on réwnie znany jak Facebook?

Zrédto: opracowanie wtasne.

ALTERNATYWNA FORMA

Historia moze by¢ dowolnie opracowywana na potrzeby odbioru star-
szej grupy wiekowej - proponuje sie dostosowac jezyk opowiesci oraz
wprowadzi¢ aktywne formy przykuwania uwagi poprzez zadawanie
pytan w trakcie narracji.
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CWICZENIE DODATKOWE 1

Prowadzacy podsumowuje przedstawiong historie. Przedstawia ucz-
niom znaczenie uczenia sie o startupach:

« zatozenie wtasnego przedsiebiorstwa jest jedna ze $ciezek karie-
ry zawodowej. Startup jest specyficzng forma przedsiebiorstwa,
stad w przysztosci mozliwe, ze uczniowie bedg chcieli wybrac taki
model swojej dziatalnosci;

« szybki rozwdj technologii, digitalizacja zycia spotecznego i go-
spodarczego jest dobrg okazjg do narodzin startupéw. Ich ilos¢
na rynku bedzie sie zwiekszata;

« przedsiebiorstwa to wazne spotecznie i gospodarczo podmioty.
Ich dziatalno$¢ wptywa na rozwdj panstwa i regionéw. Podmio-
ty te: generujg miejsca pracy, dostarczaja dobra i ustugi na rynek,
utrzymuja budzet panstwa.

Prowadzacy przedstawia przebieg zajec: (1) przekazanie wybranej wie-
dzy teoretycznej o przedsiebiorstwach i startupach, (11) nauka odroz-
niania startupow od przedsiebiorstw, (111) ¢wiczenie z generowania
pomystéw na wtasny biznes, (Iv) podsumowanie zajec.

1.2. Czesc teoretyczna

Przekazanie wybranej wiedzy teoretycznej o przedsiebiorstwach
i startupach oraz nauka odrdzniania startupow od przedsiebiorstw.

Prowadzacy zapisuje na tablicy podstawowe hasta konieczne do wpro-
wadzenia podczas zaje¢. Nastepnie rozpoczyna proces aktywizujacy
uczestnikdéw poprzez stymulacje do wolnych wypowiedzi. Prowadza-
cy zadaje pytania uczniom:

+ KtozWas chciatby w przysztosci prowadzi¢ swéj wtasny biznes?

« Czyrodzice/krewni ktdregos/ktorejs z Was prowadza swoje wtas-
ne przedsiebiorstwo?
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« Czy o rodzicach prowadzacych swoje wtasne przedsiebiorstwo
mozemy powiedzie¢, ze sg przedsiebiorcami?

« Jakie znacie przedsiebiorstwa wokot siebie?

« Coto jest przedsiebiorstwo?

Prowadzacy zbiera wypowiedzi uczniow i podsumowuje je. Zapi-
suje na tablicy te, ktdre tacza sie ze stowem przedsiebiorstwo
i przedsiebiorca. Nastepnie wprowadza definicje przedsiebior-
stwa i przedsiebiorcy.

CWICZENIE DODATKOWE 2
Nastepnie prowadzacy zadaje pytanie uczniom:
« Czy wiecie, czym jest startup?

Zbiera wypowiedzi uczniéw i podsumowuje je na tablicy. Zaznacza, ze
nie ma jednej definicji startupu, ale sa jego cechy, dzieki ktérym po-
trafimy odréznié startup od przedsiebiorstwa, cho¢ czasem bywa to
trudne. Wprowadza definicje startupu poprzez hasta:

e TYMCZASOWOSC

e NIEPEWNOSC, RYZYKO

¢ INNOWACYJNOSC I NOWE TECHNOLOGIE
¢ POSZUKIWANIE ZASOBOW (FINANSOW)

Prowadzacy ttumaczy, na czym polega kazda z wymienionych

cech startupu. Do realizacji tego zadania powinien postuzy¢ stow-
niczek pojec oraz wstep do rozdziatu.
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CWICZENIE DODATKOWE 3

Po wprowadzeniu definicji prowadzacy przedstawia fazy zycia startupu.
Proponuje sie postuzenie metaforg drzewa i jego wzrostu lub spirali.
Szczegdlnie podkreslone powinny by¢ dwie pierwsze fazy z zaznacze-
niem, ze w dalszej czesci zajec i podczas kolejnych zadaniem uczniow
bedzie wygenerowanie swoich pomystéw na przedsiebiorstwo, a na-
stepnie opracowanie dla niego modelu biznesowego.

1.3. Czesc ¢wiczeniowa
Cwiczenie z generowania pomystéw na wtasny biznes.
Przechodzac do czesci ¢wiczeniowej, prowadzacy zajecia rozdaje

uczestnikom kartke papieru z narysowana zaroéwka (zob. Szablon do
¢wiczenia 1). Nastepnie zadaje uczniom pytania:

Skad pochodza pomysty na biznes?

+ Czy macie swdj pomyst na biznes?

Jakich rzeczy codziennego uzytku brakuje Wam wokdt Was?
« Co potraficie robic¢ dobrze?

Prowadzacy zacheca do wolnych wypowiedzi, nastepnie podsumo-
wuje je i zadaje zadanie. Zadanie moze by¢ wykonywane pojedynczo,
w parach lub grupach trzyosobowych.

CWICZENIE 1
GENEROWANIE POMYS£OW BIZNESOWYCH

Na kartce przed Wami znajduje sie narysowana zaréwka - to symbol
nagtych pomystow, ktére moga Wam przyjsc¢ do gtowy. Zastandwcie
sie nad wtasnym biznesem. Pomoze Wam w tym uzupetnienie haset
wokot zaréwki. Pamietajcie, ze pomysty na biznes biorg sie przede
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wszystkim z obserwacji otoczenia, analizy potrzeb ludzi wokét nas,
Swiadomosci wtasnych umiejetnosci oraz Sledzenia trendéw.

Czas trwania: 15 minut

Szablon rozwiagzan wraz z szerszym omoéwieniem dostepny jest w pod-
rozdziale ,,Cwiczenia aktywizujace”.

ALTERNATYWNA FORMA

Dla grup wiekowych 15-17 lat proponuje sie rozszerzenie zadania o pra-
ce samodzielng i pogtebienie umiejetnosci analizy rzeczywistosci.

Szablon rozwigzan wraz z szerszym omowieniem dostepny jest
w podrozdziale ,,Cwiczenia aktywizujace”.

Po przeprowadzeniu ¢wiczenia prowadzacy prosi uczestnikdw o wy-
branie jednego pomystu na przedsiebiorstwo. Nalezy zacheci¢ ich do
wyboru najbardziej innowacyjnego z proponowanych.

1.4. Podsumowanie i zakonczenie zajeé

Prowadzacy podsumowuje zajecia, zaznaczajac, ze wytworzony pod-
czas nich pomyst biznesowy bedzie rozwijany na kolejnych zajeciach.
Prosi uczestnikéw o zapamietanie swojego pomystu na biznes, a na-
stepnie o podanie go i rozrdznienie, czy jest to startup czy przedsie-
biorstwo. Do rozrdznienia nalezy uzyc cech zawartych w definic;ji, kto-
ra w toku zajec zostata zapisana na tablicy. Prowadzacy przypomina,
jaka wiedze mozna byto naby¢ podczas prowadzonych zajeé. Zegna
klase i zacheca do uczestnictwa w kolejnych zajeciach.
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czeSC¢ 2. Zaktadamy swoj wtasny startup

W tej czesci uczniowie poznaja pojecie modelu biznesowego oraz
strukture i elementy modelu biznesowego Canvas. Opracuja zarys
wtasnego modelu biznesowego i przedstawia go przed klasa.

Potrzebne materiaty dydaktyczne: tablica szkolna / flipchart / rzut-
nik z laptopem / inne widoczne miejsce umozliwiajgce zamieszcze-
nie informacji, przybory do pisania, materiaty dydaktyczne dostep-
ne w podrozdziale ,,Cwiczenia aktywizujace”, opcjonalnie kartki biate
formatu A4.

2.1. Rozpoczecie zajeé

Prowadzacy rozpoczyna zajecia, zapisujac temat w widocznym miej-
scu: ,Zaktadamy swdj wtasny startup”. W przypadku, gdy czes¢ druga
bloku tematycznego odbywa sie w innym dniu niz cze$¢é pierwsza, pro-
wadzacy przypomina charakterystyke startupu oraz przyczyny podej-
mowania tego tematu na zajeciach. Przedstawia plan zaje¢: (1) prze-
kazanie wiedzy teoretycznej o biznesplanie, (11) oméwienie modelu
biznesowego Canvas i jego elementdw, (111) praca nad wtasnym mo-
delem biznesowym Canvas, (Iv) prezentacja wybranych modeli - prac
uczestnikdw, (v) podsumowanie. Wszyscy uczestnicy zajec sg prosze-
ni po kolei o przedstawienie swojego pomystu na biznes, ktory zostat
wytoniony podczas poprzedniego ¢wiczenia. W przypadku problemoéw
z wyborem jednego z wygenerowanych pomystow jest to réwniez od-
powiedni czas na pomoc kolezance/koledze poprzez zagtosowanie
przez reszte uczestnikdéw zajec na jeden z nich. Mozna wspomnieé
w tym miejscu, ze tak wtasnie zachowuja sie konsumenci (osoby, kto-
re kupuja nasze produkty) na rynku: gtosuja poprzez operacje zaku-
pu na najlepszy pomyst biznesowy i tylko te, ktére dostaja wiecej gto-
sOw, zostajg na rynku.
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ALTERNATYWNA FORMA

Dla grup wiekowych 15-17 lat podczas wyboru najlepszego z pomystow
proponuje sie wprowadzenie gtosowania przez cata grupe uczestni-
kow, ttumaczac to jako zachowanie rynku - to konsumenci decyduja,
co im bedzie potrzebne, wskazujac, na co jest popyt.

2.2. Czeséteoretyczna

Przekazanie wiedzy teoretycznej o biznesplanie oraz omoéwienie mo-
delu biznesowego Canvas i jego elementow.

Prowadzacy zajecia przedstawia, czym jest biznesplan i do czego on
stuzy, bazujac na wiedzy zawartej w podreczniku. Przedstawienie wia-
domosci ma charakter wyktadowy. Nastepnie zadaje pytanie uczest-
nikom:

« Czy uwazacie, ze tworzenie biznesplanu jest tatwe?

Pytanie ma na celu wykazanie, ze trzeba zebraé¢ duzo wiadomo-
Sci na temat swojego pomystu, ktéry w fazie koncepcji startupéw
jest jeszcze niedopracowany, podobnie jak pomysty pozostatych
uczestnikow. Podsumowujac odpowiedzi uczestnikow, prowadza-
cy wskazuje, ze w celu uproszczenia dla mtodych przedsiebiorcow,
szczegblnie startupowcdw zostat opracowany specjalny model biz-
nesowy - model biznesowy Canvas. Poréwnuje jego elementy do
puzzli. Tak jak na obrazku tworzonym przez utozenie puzzli, tak samo
w modelu biznesowym Canvas konieczna jest spdjnosc¢ i dopasowa-
nie wszystkich elementéw modelu.
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CWICZENIE DODATKOWE 4

Prowadzacy omawia elementy modelu biznesowego Canvas, bazu-
jac na wiedzy zawartej w podreczniku. Przedstawienie wiadomosci
ma charakter wyktadowy.

ALTERNATYWNA FORMA

W zaleznosci od poziomu zaangazowania uczestnikow zajec i dostep-
nego czasu mozliwe jest skrocenie omawiania wszystkich elementow
modelu (zob. Cwiczenie 2) lub omawianie ich segmentowo w trakcie
trwania pracy nad mini projektem, np. pierwsze trzy elementy i odda-
nie czasu na prace nad projektem, nastepnie kolejne trzy itd. Wsrdd
mtodszych uczestnikdw mozliwe jest pominiecie elementéw finanso-
wych: struktury kosztéw i struktury przychodéw.

2.3. Cze$¢ éwiczeniowa

Praca nad wtasnym modelem biznesowym oraz prezentacja wybra-
nych modeli.

Przechodzac do czesci ¢wiczeniowej, prowadzacy zajecia rozdaje
uczestnikom kartki papieru z narysowanym modelem biznesowym
Canvas. Uczestnicy pracuja samodzielnie lub w zespotach, ktére zo-
staty utworzone podczas wykonywania ¢wiczenia 1.

CWICZENIE 2
TWORZENIE MODELU BIZNESOWEGO

Na kartce przed Wami znajduje sie szablon modelu biznesowego
Canvas. Waszym zadaniem jest opracowanie tego modelu dla wy-
branych przez Was pomystéw na biznes. Zastandwcie sie dobrze nad
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wszystkimi opisanymi elementami. Jesli nie pamietacie elementéw
modelu, moga Wam pomoc pytania, ktdre zostaty zamieszczone na
kartce. Odpowiedzi na nie pomoga Wam uzupetni¢ informacje o Wa-
szych pomystach na biznes. Na koniec zaje¢ bedzie mozna pochwali¢
sie swoim pomystem.

Czas trwania: 20 minut

Szablon rozwiagzan wraz z szerszym omoéwieniem dostepny jest w pod-
rozdziale ,,Cwiczenia aktywizujace”.

Po uptywie wyznaczonego czasu prowadzacy przerywa prace nad mini
projektem biznesowym i zacheca do przedstawienia wynikow swojej
pracy na forum klasy.

ALTERNATYWNA FORMA

Uzupetnione i dopracowane modele biznesowe, przerysowane przez
uczestnikdw na duze arkusze moga by¢ ciekawg forma prezentacji
podczas dni otwartych szkoty czy elementem dekoracji klasy. Jako
zadanie domowe/dodatkowe mozliwe jest dopracowanie graficzne
i merytoryczne modeli w formie skoficzonych projektow. W przypad-
ku dodatkowego czasu na modut podczas kolejnej lekcji powinna od-
byc sie prezentacja wszystkich pomystéw i planéw biznesowych oraz
dyskusja nad nimi na forum klasy, tak zeby nikt z uczestnikow nie po-
czut sie pominiety. Ma to na celu uswiadomienie uczestnikom, ze za-
den pomyst na biznes nie jest zty, ale kazdy wymaga pracy nad nim
i weryfikacji przez otoczenie. Jest to symulacja prezentacji modelu bi-
znesowego przed inwestorami.
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2.4. Podsumowanie i zakonczenie zajec

Prowadzacy podsumowuje zajecia, dziekujac uczestnikom za zaanga-
zowanie w tworzenie modeli biznesowych. Podkresla ich praktyczne
zastosowanie i mozliwos$¢ wybrania $ciezki zawodowej jako przedsie-
biorcy przez uczestnikdw. Powtarza najwazniejsze elementy modelu
biznesowego oraz zaznacza konieczno$¢ jego spojnosci. Przypomina
rowniez o koniecznosci ksztattowania w sobie cech przedsiebiorcy oraz
uwaznosci na zmiany otoczenia. Zegna klase i zacheca do uczestnic-
twa w kolejnym module.

Cwiczenia aktywizujace

Zbior ¢wiczen obowigzkowych do scenariusza zaje¢ w modelu dwa
razy po 45 minut

CWICZENIE 1
GENEROWANIE POMYS£OW BIZNESOWYCH

Uczen ma za zadanie uzupetnienie szablonu burzy mézgéw w pra-
cy samodzielnej / w parach / w grupach trzyosobowych. Burza méz-
gow stuzy do wygenerowania jak najwiekszej ilosci kreatywnych po-
mystow. Szablon pomaga w ich klasyfikacji zgodnie z pochodzeniem
inspiracji na przedsiebiorstwo. W kwadratowych nawiasach znajdu-
ja sie przyktadowe odpowiedzi autoréow podrecznika. Szablon wyko-
rzystywany na zajeciach powinien zawierac tylko tekst zapisany po-
grubiong czcionka.
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Szablon zadania do ¢wiczenia 1
wraz z przyktadowymi odpowiedziami

Jakie biznesy Co potrafie robi¢
mnie inspiruja? najlepiej? Jakie sa moje

umiejetnosci?
o [UberEats (bo tatwo mozna 1§

zamowic jedzenie)] + [gotowac]
+ [McDonald’s (bo lubie ich + [poznawac nowych ludzi]
smaki)] .
' Samt
| |
Czego potrzebuja ludzie Czego potrzebuja ludzie
wokét mnie? PS— wokot mnie?
 [miejsca do spotkan] + [segregowanie Smieci]
W .

« [matematyki, by dobrze napi-
sac sprawdzian] .

MOj POMYSt DIZNESOWY L0: ....vveiieeiieteieeee e
[Aplikacja z przepisami do szybkiego gotowania, ktdra podpowie, jak se-
gregowac Smieci na podstawie opakowan po wykorzystanych produktach]

Twaj pomyst na biznes powinien wynikac z ktérejs z Twoich odpowiedzi
na powyzsze pytania.
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ALTERNATYWNA FORMA CWICZENIA 1

Dla grup wiekowych 15-17 lat proponuje sie rozszerzenie zadania
o prace samodzielng i pogtebienie umiejetnosci analizy rzeczywi-
stosci. Przed przyj$ciem na zajecia powinni oni przeprowadzi¢ sonde
wsrdd rodziny i najblizszych znajomych, zadajac im pytania podob-
ne do tych na szablonie w ¢wiczeniu 1, tj.: Jakie biznesy Cie inspiru-
ja? Jakie sa Twoje umiejetnosci? Co wedtug Ciebie jest teraz modne?
Jakiego rozwigzania w zyciu codziennym Ci brakuje? Na podstawie
zebranych odpowiedzi uczestnicy uzupetniajg schematy generowa-
nia pomystow.

CWICZENIE 2
TWORZENIE MODELU BIZNESOWEGO

Uczen ma za zadanie uzupetnienie szablonu modelu biznesowego
Canvas. Modele te powinny byc¢ tworzone dla wybranych pomystéw
biznesowych. Wybor wariantu ¢wiczenia zalezy od prowadzacego za-
jecia. Rekomenduje sie przeprowadzenie zajeé z pominieciem ele-
mentow finansowych lub wytacznie ich zarysem. Wprowadzenie ele-
mentdw finansowych wymaga wprowadzenia dodatkowej wiedzy
z obszaru budzetu przedsiebiorstwa. Analiza ta nie zostata uwzgled-
niona w przyktadowych odpowiedziach. W kwadratowych nawiasach
znajduja sie przyktadowe odpowiedzi autoréw podrecznika. Szablon
wykorzystywany na zajeciach powinien zawierac tylko tekst zapisany
pogrubionga czcionka.

Szablon zadania do ¢wiczenia 2, wersja petna (trudniejsza) wraz

z przyktadowymi odpowiedziami dla pomystu biznesowego:
JAplikacja z przepisami do szybkiego gotowania, ktora
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Partnerzy

z kim bede wspoétpraco-

wat? / z jakimi firmami

musze nawigzac kon-
takt, zeby mdc zatozyé

i prowadzi¢ swoj biz-

nes?

» [programista pomo-
Ze mi w opracowaniu
aplikacji]

o [firma marketingowa
zaprojektuje dla mnie
reklame]

« [inwestor, ktory po-
moze mi w finanso-
waniu dzialalnosci]

Struktura kosztow

jakie bede ponosit koszty? / co to za rodzaj kosztéw?
« [koszty zwigzane z optaceniem programisty, firmy marketin-
gowej, prowadzeniem miejsca na reklame w mediach spo-

tecznosciowych]

Propozycja wartosci
dlaczego klienci bede
chcieli kupowac moj
produkt? / na czym za-
lezy moim klientom?

* [szybkie i smaczne je-
dzenie dla wszystkich
w domu]

« [nauka gotowania]

+ [niezasmiecanie pla-
nety]

Kluczowe dziatania

co musze zrobié, zeby

zatozy¢ swdj wtasny

biznes?

o [zatrudnienie dobre-
go programisty]

+ [opracowanie przeze
mnie przepisdéw]

« [nawigzanie wspot-
pracy z firma marke-
tingowa]

Kluczowe zasoby
czego potrzebuje do za-
tozenia swojego wtas-
nego biznesu?
 [wiedzy o gotowaniu]
+ [umiejetnosci tworze-
nia aplikacji]
« [przestrzeni na pro-
wadzenie reklamy]

Relacje z klientami
jak czesto bede sie kon-
taktowac z moimi klien-
tami? / jakie relacje
beda nas taczy¢?

o [staty kontakt z klien-
tem, przysytanie mu
aktualizacjii i nowych
przepiséw]

o [kontakt bezposred-
ni, zeby poczut, ze na
nim nam zalezy]

Kanaty

gdzie spotkam moich

klientow? / w jaki sposdb

bede nawigzywat kon-
takt z moimi klientami?

« [w mojej szkole]

« [w mediach spotecz-
nosciowych: grupach
dla oséb, ktdre nie
wiedza, jak gotowac]

Struktura przychodow

Segmenty klientow
kim sgijacy sg moi
klienci?

« [osoby w wieku
13-20 lat, ktére chca
sie nauczyc¢ goto-
wac i zaskoczy¢ swo-
ich przyjaciét i bliskie
osoby]

 [uzywaja Internetu]

 [kupuja dostep do
aplikacji]

na czym bede zarabiat? / jak wysokie beda moje przychody? /
czy co$ w mojej ofercie bede udostepniat za darmo?
« [aplikacja bedzie miata wersje podstawowa i wersje premium;

wersja podstawowa jest za darmo i zarabiac bedzie dzieki re-
klamom; wersja premium jest ptatna na zasadzie abonamentu]



podpowie, jak segregowac smieci na podstawie opakowan
po wykorzystanych produktach” -

Zbidr ¢wiczen dodatkowych do scenariusza zaje¢ w modelu
rozszerzonym. Czas potrzebny na przeprowadzenie wszystkich
¢wiczen to ok. 40 minut

CWICZENIE DODATKOWE 1

Prowadzacy zajecia wypisuje na tablicy nazwy firm: Facebook, Uber,
Spotify, Airbnb, Snap, Dropbox. Zadaje pytanie uczniom: co taczy wy-
pisane firmy? Nastepnie prowadzi dyskusje do momentu wskaza-
nia przez uczniéw, ze elementem taczacym jest to, ze byty one kie-
dys startupami.

Czas trwania: 5 minut

CWICZENIE DODATKOWE 2

Prowadzacy rozdaje uczniom kartki papieru z narysowanym schema-
tem cztowieka. Proponuje sie rozdanie schematow postaci reprezentu-
jacych obie ptcie. Nastepnie prosi uczniow o wypisanie dookota sche-
matu cech przedsiebiorcy. Praca uczniéw powinna polegaé na burzy
mozgdw. Po skoriczonym ¢wiczeniu prowadzacy prosi o zaprezento-
wanie cech przedsiebiorcy chetnych ucznidw.

Czas trwania: 15 minut
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Szablon zadania do ¢wiczenia dodatkowego 2

Cechy przedsiebiorcy

Wokét przedsiebiorczyni wypisz cechy charakteru,
ktore wedtug Ciebie powinna miec, zeby prowadzi¢
swoje wtasne przedsiebiorstwo.

[kreatywna] [odwazna]

[zorientowana

[odpowiedzialna] na cel]
[zaradna] [uwazna]
[ambitna] [madra]
[podejmujaca ryzyko] [lubigca wyzwania]
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CWICZENIE DODATKOWE 3

Uczniowie pracujg w parach. Kazda para dostaje zbidr wycietych defi-
nicji stratupow. Ma za zadanie rozpoznac najwazniejsze elementy de-
finiujace i naich podstawie stworzy¢ wtasna definicje.

Czas trwania: 10 minut
Cwiczenie przeznaczone jest dla grup wiekowych 15-17 lat!

Zbior cytatow i definicji — w kazdym z nich wyrdznione s najwaz-
niejsze elementy, na ktore prowadzacy powinien zwroci¢ uwage:

Tymczasowa organizacja, ktora poszukuje rentownego, skalowalnego
i powtarzalnego modelu biznesowego. (Steve Blank)

Ludzka instytucja stworzona z myslg o budowaniu nowych produktow
lub ustug w warunkach skrajnej niepewnosci. (Eric Ries)

Organizacja o niepewnym popycie na swoje produkty i ograniczonych
zasobach. (Agnieszka Skala)

Organizacja wykorzystujgca zewnetrzne finansowanie i metody ekspe-
rymentow rynkowych, ktérych celem jest znalezienie sposobu tworze-
nia wartosci dla klienta w oparciu o innowacje, ktory mozna powiela¢
w skali globalnej. (Fundacja Krakdw Miastem Sturtupdw)

Nowo utworzone przedsiebiorstwo lub tymczasowa organizacja po-

szukujgca modelu biznesowego, ktory zapewnitby jej zyskowny rozwdj.
(Grupa Polskiego Funduszu Rozwoju)
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CWICZENIE DODATKOWE 4

Prowadzacy przygotowuje przed zajeciami model biznesowy Canvas
w formie puzzli. Rozdaje wymieszane elementy uczestnikom. Maja oni
za zadanie ztozy¢ model w catosé.

Czas trwania: 7 minut
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Zarzadzanie przedsiewzieciem
(jak wspotpracowad, jak
tworzy¢ zespoty, jak realizowac
projekty i zadania)

Maria Bajak, Iryna Manczak, Katarzyna Sanak-Kosmowska

Wprowadzenie

Obecnie coraz wiecej 0séb jest zaintersowanych edukacjg ekonomicz-
ng. Jej adresatami s takze coraz czesciej dzieci (LeSniewska, 2016)
i to od najmtodszych lat (Borg, 2017). Proces ten moze przebiegad po-
przez relacje rodzinne i kontakty z najblizszym otoczeniem, ale takze
w trakcie edukacji systemowej. Argument przemawiajacy za propago-
waniem edukacji ekonomicznej winien uwzgledniaé przyszte korzy-
$ci nie tylko na poziomie indywidualnym, ale takze z punktu widze-
nia ogélnospotecznego (McCall, 2017). Juz na poczatkowych etapach
ksztatcenia uzasadnione jest angazowanie dzieci w wieku szkolnym
w projekty z obszaru socjalizacji ekonomicznej i wprowadzanie w pro-
gramie nauczania lekcji, ktore zaktadaja rozbudzanie w nich zaintere-
sowania problematyka ekonomiczna (Manczak, 2021).

Prezentowany rozdziat dotyczy zagadnien zwigzanych z zarzadza-
niem przedsiewzieciem. W pierwszej kolejnosci zarysowano oraz zde-
finiowano termin ,,zarzadzanie”, ktory stanowi przyktad podstawowej
kategorii pojeciowej w rozwazaniach ekonomicznych. Zdecydowano
sie takze udzieli¢ odpowiedzi na nastepujace pytania:

« Jak wspotpracowacé w ramach danego przedsiewziecia?

+ Jak tworzyc zespoty projektowe?
« Jakrealizowac zadania projektowe?
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Najwazniejsze pojecia i definicje

Zarzadzanie powigzane jest z réznorakimi obszarami dziatalnosci po-
dejmowanej przez ludzi. Nie jest ono zajeciem wytacznie wpisanym
w zakres podstawowych obowigzkéw menedzeréw. Mozna uznac, ze
zarzadzanie byto realizowane od zarania dziejow. Dotyczy réznych
obszaréw zycia, w tym w znacznym stopniu powigzane jest z dzia-
talnoscia przedsiebiorstw. W literaturze przedmiotu sformutowano
szereg definicji, ktore wskazuja na podstawowe kwestie wyjasniaja-
ce analizowany termin. NajczesSciej zarzadzanie rozumiane jest jako
(Bieniok, 2016):

« realizacja dziatan zmierzajacych do poprawy efektywnosci posia-
danych zasoboéw, zapewniajacych dalszy rozwdj;

« zestaw aktywnosci polegajacych na realizacji takich klasycznych
funkcji kierowniczych, jak planowanie i podejmowanie decyzji,
organizowanie, motywowanie i kontrolowanie skierowanych na
zasoby z zamiarem osiggania celow organizacji' biznesowej lub
niebiznesowej w sposéb sprawny czyli skuteczny i efektywny;

« sztuka osiggania przez zarzadzajacych (przedsiebiorcy, menedze-
rowie, szefowie, kierownicy réznych szczebli) zamierzonych ce-
6w biznesowych organizacji przy pomocy ludzi, ktérymi kieruja.

Na podstawie wyzej zaprezentowanych definicji zarysowuje sie przed-
miot zarzadzania, ktéry dotyczy kluczowych srodkéw oraz zasobow
bedacych w posiadaniu danej organizacji. Organizacja prowadzi dzia-
talnos¢ o charakterze biznesowym lub niebiznesowym i posiada na-
stepujace zasoby: ludzkie, rzeczowe, finansowe oraz informacyjne.
W opinii Petera F. Druckera, najbardziej znanego teoretyka zwigzanego

1 W dalszej czesci rozwazan bedg zamiennie uzywane terminy: organizacja,
firma, przedsiebiorstwo. Uszczegotowienie zagadnien w zwiazku z realiza-
Cja proceséw zarzadczych zaktada odwotanie sie do tych terminéw, w tym
potraktowanie ich jako punkt odniesienia w toku prezentowania zagadnien
wpisujacych sie w te cze$¢ opracowania.
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z problematyka zarzadzania, zarzadzanie dotyczy jednostek ludzkich,
gdyz to one, niezaleznie od branzy, stanowig o danej organizacji (Druc-
ker, Collins, Kotler, Kouzes, Rodin, Rangan Kasturi, Hesselbein, 2011). Co
wiecej, zarzadzanie powigzane jest z kultura, ktdéra obejmuje wspdlnie
dzielone symbole, wierzenia, jezyk, wartosci czy tez normy zachowania
charakterystyczne dla danej grupy narodowej, zawodowej, branzowej,
ktére wptywaja na postepowanie ludzi (Jemielniak, Latosek, 2005).

Zarzadzanie powinno opierac sie na wspolnych, prostych oraz jas-
nych wartosciach, w tym celach dziatania i zadaniach, poniewaz to
wtasnie wiara w wartosci i zaangazowanie we wspoélne cele tacza lu-
dzi. Takie podejscie implikuje wartos¢ dodana, dzieki ktorej organi-
zacje biznesowe oraz niebiznesowe odnoszg sukcesy w réznych ob-
szarach prowadzonej dziatalnosci. Zastosowanie pytan sokratejskich
pozwala uszczegdtowié cele, ktére moga byc istotne z punktu widze-
nia podejmowanych dziatan (Barnes, Payette, 2017). W opinii bada-
czy dobrze przeprowadzony proces formutowania i zadawania pytan
jest przyktadem czynnosci intelektualnej, ktéra wymaga zaangazowa-
nia znaczacych zasobéw mentalnych i licznych umiejetnosci (Sajduk,
2016). Sztuka zadawania pytan wzbudza nie tylko ciekawo$¢, ale tak-
ze ma swoj udziat w programowaniu umystu do szukania odpowiedzi.
W Swietle zgtoszonych uwag mozna uznad, ze zastosowanie pytan so-
kratejskich pozwala wypracowac lub doprecyzowac cele, ktére wyzna-
czaja kierunki przysztych dziatan.

Celem zarzadzania powinno by¢ doprowadzenie do stanu, ktory
uruchomi proces uczenia sie danej organizacji w odniesieniu do uzys-
kanych doswiadczen. Ponadto nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, ze or-
ganizacja nie bedzie zdolna do przetrwania w dtuzszej perspektywie
czasu bez adaptacji strategii swojego dziatania do otoczenia zewnetrz-
nego. Jej uczestnicy powinni takze podejmowac wysitek w celu ucze-
nia sie oraz dostosowania sie do wybranych okolicznosci. Niewatpli-
wie proces ten wymaga komunikowania, gdyz opiera sie zaréwno na
obiegu informacji, jak i na potocznie rozumianym ,dogadywaniu sie”,
czyli skutecznej wymianie réznorakich komunikatow i porozumieniu
(Jemielniak, Latosek, 2005).
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Zarzadzanie powinno by¢ zorientowane na najistotniejszy, pod-
stawowy i ostateczny rezultat, to znaczy na zadowolenie klienta.
W rozwazaniach ekonomistow podkresla sie, ze stanowi ono kluczo-
wy wyznacznik dla istnienia organizacji. Wymagane jest state komuni-
kowanie sie z klientami w celu rozpoznania ich oczekiwan i preferencji
oraz zorientowanie wszystkich pracownikdw, w tym tych, ktorzy maja
z nimi bezposredni kontakt, na klienckie zachowania (Jemielniak, La-
tosek, 2005). Warto dodad, ze zadowolenie klienta nalezy traktowaé
jako poczatek drogi, ktora prowadzi do wykreowania jego lojalnosci
(Studzinska, 2015).

Najprostsza filozofia zarzadzania czymkolwiek obejmuje nastepu-
jace funkcje: planowanie, organizowanie, motywowanie i kontrolo-
wanie (Rysunek 2.1).

FUNKCJE ZARZADZANIA

PLANOWANIE CELOW | ZADAN ORGANIZACJA DZIALAN
(W TYM PODEJMOWANIE DECYZJI) | (PRZYGOTOWANIE SRODKOW)

MOTYWOWANIE - MOBILIZOWANIE
(POBUDZANIE DO DZIALAN
Z PASJA | ENTUZJAZMEM)

KONTROLOWANIE WYNIKOW
I NADZOR BIEZACY

Rysunek 2.1. Podstawowe funkcje zarzadzania
Zrédto: Bieniok, 2016.

Wyzej zaprezentowane funkcje zarzadzania przesadzaja o sukce-
sie kazdego przedsiewziecia. Najczesciej przedsiewziecie oznacza
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dziatanie ztozone, wielopodmiotowe, ktdre zostato przeprowadzone
zgodnie z wczesniej opracowanym planem. Warto przyjrzeé sie po-
szczegblnym funkcjom zarzadzania, w tym zidentyfikowac ich istote.
Pierwsza z nich dotyczy planowania, ktére zaktada podejmowanie ra-
cjonalnych decyzji odnos$nie przyjetych celéw oraz zadan, jak réwniez
sposobow ich realizacji. Kolejng funkcja jest organizowanie. Funkcja
ta obejmuje wypracowanie oraz przygotowanie niezbednych srodkéw
finansowych i materialnych, a takze odpowiednich narzedzi pozwa-
lajgcych zrealizowac przyjete cele. Z kolei funkcja motywowania od-
nosi sie do oséb zaangazowanych w dane przedsiewziecie. Przewi-
duje ona przekonywanie, stymulowanie oraz mobilizowanie ich do
dziatan zmierzajacych do realizacji wczesniej postawionych celow
oraz zadan. W jej ramach nalezy podjac stosowne kroki pod katem
sprawdzenia, czy udato sie wypetni¢ zadania oraz osiagnac przyjete
wczesniej cele. Ponadto kontrolowanie zaktada takze biezacy nadzér
i weryfikacje pozostatych funkcji, ktére poprzedzaja jego przeprowa-
dzenie (Bieniok, 2016).

Zarzadzanie przedsiewzieciem opiera sie na podejmowaniu wspot-
pracy przez osoby lub podmioty zainteresowane jego realizacja. Naj-
czesciej synonimami terminu ,wspotpraca” sa takie pojecia, jak:
partnerstwo, kooperacja, wspétdziatanie. W ujeciu definicyjnym
wspotpraca oznacza proces, w ktdry angazuja sie indywidualne pod-
mioty lub cate grupy zainteresowane rozwigzaniem wspélnie postrze-
ganej kwestii (w aspekcie pozytywnym lub negatywnym). Grupe jej
kluczowych wyznacznikéw tworza (Zmyslony, 2008):

+ kreowanie wspotzaleznosci miedzy podmiotami,

« podejmowanie wspolnych decyzji w wyniku Scierania sie réznych
punktéw widzenia,

+ przyjmowanie odpowiedzialnosci za uzgodniony kierunek dzia-
tan przez podmioty zaangazowane w dany uktad.

Realizacja poszczegdlnych zadan w uktadach partnerskich za-
ktada utworzenie zespotu, ktory traktowany jest jako grupa oséb
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realizujacych wspdlny cel. Zdaniem badaczy zespét stanowi przyktad
matej grupy ludzi, ktérzy posiadajg komplementarne umiejetnosci,
prezentujg wspolne podejscie do pracy i sg prawdziwie zaangazowa-
ni w dziatania zmierzajace do osiggniecia wspdlnego celu ogdlnego
i celow szczegétowych, za ktdre wszyscy czuja sie wspdlnie odpowie-
dzialni (Katzenbach, Smith, 2006).

Do grupy kluczowych uwarunkowan, ktére maja istotne znacznie
w pracy zespotowej, mozna zaliczy¢ (Lichota, 2015):

+ znajomosc wspolnego celu,
« wzajemne zaufanie,

« dobrg atmosfere w zespole,
+ wtasciwy podziat zadan,

» skuteczna komunikacje,

« wysoka motywacje.

Problematyka pracy zespotowej interesuje przedstawicieli nauk spo-
tecznych, w tym nauk o zarzadzaniu. W zrédtach literaturowych wska-
zuje sie na role petnione przez poszczegdlne osoby w danym zespole.
Role te maja decydujacy wptyw na przebieg wspotpracy zespotowej
oraz realizacje zadan. Powinny by¢ one okreslone w celu maksymal-
nego wykorzystania potencjatu wszystkich cztonkdéw danego zespo-
tu oraz wywotania tzw. efektu synergii (Kowalewski, 2018). W wyniku
wyroznienia rél zespotowych zarysowuje sie czytelny podziat zadan
i odpowiedzialnosci.

Zgodnie z zatozeniami teorii Belbina? mozna wskazaé szereg cech
charakterystycznych dla interakcji interpersonalnych w ramach pra-
cy zespotowej (Role w zespole - test Belbina):

« funkcjonuja réznice miedzy zespotami ludzi,
« zachowania ludzi petnigcych okreslone role w zespole przekta-

daja sie na sukces lub porazke zespotu,

2 Badania prowadzone od lat 70. xx w.
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« role w zespole determinuja zachowania cztonkdw zespotu, w tym
maja wptyw na wnoszenie wartosci do projektu,
« ludzie przybieraja rézne role podczas pracy w zespole.

Na tej podstawie mozna stwierdzic, ze wazkim zadaniem jest dobér
cztonkow zespotu, w tym zidentyfikowanie ich zachowan grupowych
i potencjalnie petnionych rél. Zatem nalezy doktadnie przeprowadzic
procedure selekgji.

W trakcie rozdzielania zadan pomiedzy cztonkami warto pamietad,
ze (Lichota, 2015):

« zadania i umiejetnosci powinny sie uzupetniad;

+ dobrze bytoby, gdyby poszczegdlne osoby miaty rézne zdolnosci,
wiedze, kompetencje;

« dobrze bytoby, gdyby cztonkowie zespotu mieli rozne spojrzenie
na $wiat i sytuacje;

« wroéznorodnych zespotach ze wzgledu na sktad osobowy mozna
uzyskac efekt synergii.

Niewatpliwie w zadnym zespole nie powinno takze zabrakng¢ oséb
kreatywnych. Osobowosc takiej jednostki charakteryzuja nastepuja-
ce cechy (Drozdowski, Zakrzewska, Puchalska, Morchat, Mroczkow-
ska, 2010):

« otwartos¢ umystu, czyli tolerancja na informacje niepewne,
sprzeczne, dziwne, ktdra nie polega na ich bezkrytycznej akcep-
tacji lecz na uwaznym rozpatrywaniu;

« silna motywacja wewnetrzna charakteryzujaca sie wytrwatoscia
w rozwigzywaniu problemow;

« ciekawos$¢ poznawcza i zadowolenie zwigzane z rozwigzywaniem
problemdw;

« niezalezno$¢ w mysleniu i dziataniu, poniewaz ludzie twdrczy po-
stepuja zgodnie z wtasnymi przekonaniami i nie ulegaja tatwo na-
ciskom innych oséb;
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+ pozytywny stosunek do siebie oraz poczucie wtasnej wartosci
i godnosci;

 preferencja i akceptacja umiarkowanego ryzyka;

+ poczucie sensu i wartosci swojej pracy;

+ umiarkowany krytycyzm, czyli umiejetnosc¢ dokonania obiektyw-
nej oceny stanu swojej wiedzy oraz duza ostroznos¢ w przyjmo-
waniu nowych hipotez i teorii;

« szerokie zainteresowania dziedzinami wiedzy wykraczajacymi
poza sprawy zawodowe.

Generalna tendencja pokazuje, ze fundamentalna role w szansach na
powodzenie dowolnego przedsiewziecia czesto odgrywa lider, ktory
odpowiada za szereg spraw o charakterze strategicznym. Jego rola
polega na (Nowicki, 2013):

+ okresleniu celéw i sposobdw ich osiagniecia,

« podejmowaniu decyzji o akumulacji i alokacji niezbednych w tym
celu zasobow,

« koordynacji dziatan oraz sprawowaniu kontroli.

Wyzej wskazane zadania powinny byé w umiejetny oraz jasny sposob
komunikowane wszystkim cztonkom danego zespotu. Zgodnie z po-
dejsciem klasycznym lider odpowiedzialny jest takze za sformutowa-
nie przestanek skutecznego zaangazowania i motywowania, kreo-
wanie i wspieranie wtasciwych postaw i relacji oraz identyfikacje
zdolnych (wartosciowych) pracownikéw (Nowicki, 2013). We wspot-
czesnych organizacjach przywddcy najczesciej petnia role wspiera-
jaca. Osoby te buduja oczekiwany przyszty stan rozwoju organizacji
poprzez sprawowanie kierownictwa i kontroli nad ludzmi, ktérzy pod
ich wptywem podejmuja dziatania skierowane na osiagniecie celow
organizacyjnych (Majczyk, 2019).

Na rozwdj kazdej organizacji wptywajg uwarunkowania sprzyja-
jace wykreowaniu mozliwosci wymiany wiedzy i pomystéw pracow-
nikow oraz zapewniajace im mozliwosci do ciggtego doskonalenia
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(Gadomska-Lila, 2011). Zatem w procesie kreowania zespotdw nale-
zy uwzgledni¢ mozliwosci wymiany wiedzy i pomystéw pomiedzy
ich uczestnikami. Dziatania zwigzane z formowaniem zespotéw wy-
magaja takze rozwazenia kilku istotnych kwestii. Nalezy dokonaé
doboru wtasciwych ludzi, ustali¢ liczebnos¢ zespotu, odpowied-
ni podziat rél i zadan, jak rowniez zastanowi¢ sie nad wypracowa-
niem zasad kultury organizacyjnej (Kowalewski, 2018), Wyrdznione
elementy decyduja o przysztych wynikach pracy zespotowej. Naj-
czestszymi barierami, ktére utrudniajg utrzymanie skutecznych
interakcji pomiedzy cztonkami zespotu, sg dezorganizacja, niepo-
rozumienia oraz trudnosci w podejmowaniu decyzji (Wasilewska,
2018).

Waznym terminem powigzanym z problematyka zarzadzania przed-
siewzieciem jest ,projekt”, ktory stanowi przedmiot zarzadzania. Cha-
rakteryzuja go m.in. (Sobieraj, 2015):

 cel - projekt oznacza dziatanie spowodowane oczekiwaniem re-
zultatow przez jego zleceniodawce;

+ niepowtarzalno$¢ - projekt inicjowany jest w celu stworzenia nie-
powtarzalnego dobra lub ustugi;

« ztozonos$¢ - projekt zaktada kompleksowe, wielopodmiotowe
dziatanie, w realizacji ktdrego udziat bierze wiele dziatéw dane-
go przedsiebiorstwa lub wiele przedsiebiorstw;

« okreslonosc - projekt wymaga zdefiniowania dziatalnosci okres-
lonej w czasie wraz ze szczegétowo wyznaczonym poczatkiem
i koncem.

Kluczowe znaczenie dla prawidtowej realizacji projektu ma jedno-
znaczne zdefiniowanie jego celu. Cel ten powinien by¢ sformutowa-
ny zgodnie z koncepcja SMART (Jatocha, 2011):

« specific (konkretny),

« measurable (mierzalny),
+ acceptable (akceptowalny),
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« realistic (realistyczny),
« timed (terminowy).

Elementy koncepcji SMART pozwalaja przeanalizowac cel projektu
przez pryzmat wazkich kwestii, ktére decyduja o jego sukcesie lub
porazce. W przypadku wystgpienia tej drugiej mozna méwic o niedo-
pracowaniu poszczegdlnych zatozen projektowych lub ich niedosto-
sowaniu do mozliwosci danej organizacji.

Kluczowa role w kazdym projekcie petni jego kierownik, w ktérego
zakres obowigzkéw wchodzg (Ogonek, 2004):

» budowanie zespotu projektowego,

« analiza Srodowiska projektu,

+ podziat zadan w zespole projektowym,

+ dobor cztonkéw zespotu projektowego,

+ doskonalenie cztonkdw zespotu projektowego,
« integracja zespotu projektowego,
 organizacja pracy zespotu projektowego,

« komunikacja w zespole projektowym,
 dzielenie sie wiedzg w zespole projektowym,

« podejmowanie decyzji w zespole projektowym,
« motywowanie zespotu projektowego,

« ocenianie cztonkdw zespotu projektowego,

+ rozwigzywanie konfliktow w zespole projektowym.

Zaprezentowane obowiazki kierownika sygnalizuja obszary wpisuja-
ce sie w zakres realizacji projektu, w tym wyzwania, z ktérymi nalezy
sie zmierzy¢. Z problematyka zarzadzania przedsiewzieciem wigze
sie termin ,ryzyko”. Oznacza on niepewne zdarzenie lub okolicznos¢,
ktorych wystgpienie moze miec korzystny lub niekorzystny wptyw na
przyjete wczesniej cele poprzez (Grzyl, 2013):

« uzyskanie zatozonych efektow przedsiewziecia,
« realizacje zatozonego zakresu rzeczowego przedsiewziecia,
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+ spetnienie okreslonych wymagan jakosci przypisanych do wyni-
ku przedsiewziecia,

« dotrzymanie ograniczen budzetowych,

+ dotrzymanie ograniczen terminowych.

W opinii badaczy jednym ze zrédet pochodzenia ryzyka jest niepew-
nos¢ (Staniec, Klimczak, 2008). Jednak w rozwazaniach ekonomistéw
ryzyko traktowane jest jako wybor, a nie jako nieuchronne przezna-
czenie. Zarzadzanie kazdym przedsiewzieciem wymaga uwzglednie-
nia zestawu niepewnych zdarzen lub okolicznosci, ktére moga wpty-
nac na jego realizacje. Dobrze przeprowadzona analiza swoT pozwoli
kierownikowi/liderowi opracowac rozwiazania, ktore moga przyczy-
ni¢ sie do wyeliminowania danego zdarzenia lub okolicznosci czy tez
ustabilizowania sytuacji zaistniatej wskutek ich wystapienia.

W tym rozdziale usystematyzowane zostaty wybrane terminy zwig-
zane z pojeciem zarzadzania. W dalszej czesci rozwazan przyblizone
sg zagadnienie dotyczace wspdtpracy w ramach danego przedsie-
wziecia, kreowania zespotow projektowych oraz realizacji wybranych
zadan. Opracowane tresci teoretyczne mogg postuzy¢ nauczycielom
w przygotowaniu lekcji na temat zagadnien ekonomicznych. Role ak-
tywizujaca petnia ¢wiczenia, dzieki ktorym jej uczestnicy osiaggna pod-
stawowe efekty.

Przyktadowy scenariusz lekgji
TEMAT: Jak zarzadzac przedsiewzieciem?
Na potrzeby przygotowania i przeprowadzenia lekcji opracowano kon-

spekt dydaktyczny, ktéry zawiera podstawowe elementy oraz wska-
zO6wki dla nauczyciela (Tabela 2.1).

51



Tabela 2.1. Specyfikacja zajec , Jak zarzadzac przedsiewzieciem?

Cele zajeé

Cele ogdlne

Cele
szczegotowe

Metody
i sposoby
realizacji celow

Praktyczne
wskazowki

Opis

uczestnicy/uczestniczki zajec:

« rozumieja pojecie zarzadzania, w tym jego pod-

stawowe funkcje

« potrafig zdefiniowac oraz wskaza¢ przyktady

sytuacji spotecznych, ktére obrazujg terminy
omawiane w trakcie lekcji

« doskonalenie umiejetnosci wypowiadania sie

na temat zjawisk ekonomicznych, w tym sa-
modzielnego formutowania propozycji defini-
cji wybranych terminéw

« kreowanie przestrzeni dydaktycznej, umozliwia-

jacej realizacje pracy w grupach, w tym z ele-
mentami dyskusji

+ rozwijanie umiejetnosci analizowania na te-

mat zaprezentowanych pojec¢ ekonomicznych

dyskusja, wyktad audytoryjny, praca w grupie,
mapa mysli, pytania sokratejskie, piramida sko-

jarzen, metoda J1GSAW, metoda 6-3-5, metoda
5 x dlaczego, metoda zwi, drzewo decyzyjne

lekcje mozna podzieli¢ na odrebne moduty:

« zarzadzanieijego funkcje

« wspbtpraca w zespole

« projektirealizacja zadan

+ kazdy modut lekcji mozna rozpoczaé od dys-

kusji, a dopiero pozniej przejsé¢ do wyktadu
w celu zaprezentowania kwestii teoretycznych.
W dalszej kolejnosci bedg realizowane ¢wicze-
nia aktywizujace

52



Praktyczne + w trakcie lekcji warto odwotac sie do doswiad-
wskazowki czen ucznidw zwigzanych z analizowang prob-
lematyka, w tym zachecicich do dyskusji. Uktad
¢wiczen aktywizujacych nalezy dostosowad do
konspektu dydaktycznego przygotowanego na
potrzeby danej lekcji
+ w koncowej czesci lekcji warto ja podsumowac
i wypunktowad wskazéwki dotyczace dziatan
i postaw, ktore powinny przyczynié sie do utrwa-
lenia omawianej problematyki ekonomicznej

Zrédto: opracowanie wtasne.

W wyniku przeprowadzenia lekcji uczen osiaga kluczowe efekty ucze-
nia sie w zakresie wiedzy, umiejetnosci oraz kompetencji (Tabela 2.2).
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Tabela 2.2. Efekty uczenia sie - temat zajec:
»Jak zarzadzac przedsiewzieciem?”

Rodzaj efektu Wyszczegolnienie
uczenia sie
Wiedza uczestnicy/uczestniczki zajeé:

 znajg podstawowe funkcje zarzadzania

« wymieniaja elementy obrazujace poszczegdl-
ne obszary zadaniowe poszczeg6lnych funkg;ji

zarzadzania

* znaja terminy zwigzane z praca w zespole oraz

projekcie

Umiejetnosci uczestnicy/uczestniczki zajec:

« potrafig zidentyfikowac cele istotne z punktu wi-

dzenia realizacji danego przedsiewziecia

« potrafig stworzy¢ zespét projektowy oraz do-

brac jego cztonkdéw

« potrafig wskazac sposoby realizacji wybranych

zadan projektowych

Kompetencje uczestnicy/uczestniczki zajec:

+ posiadaja umiejetnos¢ kreatywnego myslenia
i autoprezentacji, a takze prezentacji wynikow

pracy grupowej

« potrafig pracowadé w grupie oraz nabywaja kom-
petencje zwigzane z analizowaniem terminéw

ekonomicznych
« potrafig przygotowac projekt

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Cwiczenia aktywizujace

Moduty moga byc realizowane podczas jednej (z zachowaniem odpo-
wiedniej kolejnosci) lub kilku lekcji. Kazdy z nich warto potraktowad
jako cato$é, dlatego zalecane jest zachowanie jego odrebnej struktury.

Sugerowany przebieg zajec dla kazdego z modutéw prezentuje sie
nastepujaco:

1. Dyskusja wprowadzajaca.
2. Wyktad.
3. Cwiczenia aktywizujace.

Na potrzeby zaproponowanych ¢wiczen aktywizujacych wskazano
rowniez propozycje tematow do dyskusji grupowe;.

Cwiczenia aktywizujace
czg$¢ 1. Zarzadzanie i jego funkcje

Warto rozpoczac od dyskusji grupowej dotyczacej rozumienia terminu
,Zarzadzanie”. W tym celu zaleca sie skorzystanie z mapy mysli. W trak-
cie dyskusji nalezy rozwazyc rozne miejsca i sytuacje, ktére w opinii
ucznidéw pozwalaja przyblizy¢ analizowany termin. Przyktadowo moga
to byc zajecia lekcyjne oraz pozalekcyjne, kursy, spotkania ze znajo-

mymi, dom rodzinny itp.

Nastepnie powinien zostac zaprezentowany temat dotyczacy tego,
w jaki sposdb ustalac cele zwigzane z realizacjg poszczegblnych funk-
cji zarzadzania. Role aktywizujgca w tej czesci lekcji moze petnic ¢wi-
czenie na temat pytan sokratejskich.

W gtoéwnej czes¢ lekcji warto skorzystac z metody JiGsaw. W korico-
wej czesci modutu nauczyciel przechodzi do wypunktowania kluczo-
wych zagadnien, ktore byty omawiane podczas lekgji.
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1.1. Mapa mysli

Uczestnicy zajed dziela sie na grupy 4-6-osobowe. Przy uzyciu mapy
mysli wskazuja skojarzenia zwigzane z terminem ,,zarzadzanie”. Kaz-
da grupa rysuje wtasng mape mysli. Nastepnie wszystkie grupy pre-
zentujg swoje wyniki oraz probuja wskazac wspdlne elementy, ktére
pojawity sie w trakcie wykonywania zadania. Zastosowanie metody
dydaktycznej mapy mysli umozliwia przechowywanie, organizacje
oraz priorytetyzacje danych przy uzyciu obrazéw i stow-kluczy (Kakol,
Krupa, Kosieradzka, Smagowicz, 2013). Dzieki uzyciu tej metody mozna
utrwali¢ najwazniejsze pojecia ekonomiczne zaprezentowane w trak-
cie lekgji.

1.2. Pytania sokratejskie

Uczestnicy zajeé pracuja w grupach dwuosobowych. Cwiczenie zakta-
da wskazanie kluczowych celdw, ktére nalezy opracowac na potrzeby
wybranego przedsiewziecia biznesowego lub spotecznego. Uczestnicy
zajec powinni positkowac sie pytaniami sokratejskimi. Po zakoncze-
niu dyskusji poszczegdlne grupy prezentuja cele wypracowane w trak-
cie realizacji ¢wiczenia.

Pytania badajace cel:

« Jakijest cel...?

« Co miate$/tas na celu, kiedy powiedziates/tas...?
« Jak cele tych dwdch oséb/grup sie réznia?

« Jaki cel ma przed soba...?

+ Czy ten cel mozna usprawiedliwi¢/zrozumie¢?

» Po cootym teraz rozmawiamy?

56



1.3. Metoda JIGSAW (wersja puzzle)

Metoda JIGSAW pozwala uczniom na przekazanie innym zdobytej wie-
dzy. Uczen - pod kierunkiem nauczyciela lub indywidualnie przez
niego przygotowany - pozyskuje samodzielnie wiedze z dostepnych
zrodet. Wersja puzzle zaktada, ze uczniowie pracujg w grupach: czte-
ry grupy po cztery osoby. Kazda grupa opracowuje inny fragment
materiatu zwigzanego z danym tematem. Kolejno nastepuje zmiana
grup - s tworzone nowe grupy a w kazdej z nich znajduje sie jeden
przedstawiciel zespotu pierwotnego. W nowych grupach uczniowie
przekazuja wiedze, ktéry pozyskali w trakcie pracy w poprzednich
grupach (Dziurzynska-Pyrsz, 2011).

Cwiczenie z uzyciem metody J1GSAW zaktada przedyskutowanie
funkcji zarzadzania (planowanie, organizowanie, motywowanie, kon-
trolowanie) w odniesieniu do przedsiewziecia szkolnego, tzn. uru-
chomienie gazetki szkolnej. Uczniowie pracujg w grupach cztero-
osobowych. Kazda grupa zajmuje sie jedna z funkcji zarzadzania, tzn.
probuje pokazac zadania, ktore wpisuja sie w zakres danej funkgji.
Pierwsza czes$¢ ¢wiczenia trwa 30 minut. W dalszej kolejnosci naste-
puje zmiana sktadu grup w celu utworzenia nowych. W kazdej jest
osoba z grupy pierwotnej. Uczniowie przekazuja wyniki pracy zespo-
towej, w tym prébuja wskazac zadania dla wszystkich funkcji zarzadza-
nia zwigzanych z uruchomieniem gazetki szkolnej. Ta czesc ¢wiczenia
trwa 20 minut.

czgS$S¢ 2. Wspotpraca w zespole

Warto rozpocza¢ od dyskusji grupowej dotyczacej rozumienia sto-
wa ,wspoétpraca”. Dyskusje powinna poprzedzic¢ piramida skoja-
rzen. Uczestnicy zaje¢ probuja rysowac wtasne piramidy. Po wy-
konaniu tego ¢wiczenia nalezy oméwic¢ opracowane propozycje
skojarzen. Nastepnie mozna skorzysta¢ z metody 5 x dlaczego. Jej
celem jest rozwazanie odpowiedzi dla pytanie: ,,Dlaczego warto
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pracowac w zespole?”. Nauczyciel prezentuje zagadnienia zwigza-
ne z tematem.

Kolejna czesc dotyczy lidera oraz jego funkcji w zespole. Role ak-
tywizujaca moze petnic éwiczenie z zastosowaniem metody 6-3-5.
Jego celem jest wskazanie cech skutecznego lidera. W koncowej cze-
Sci lekcji nauczyciel przechodzi do podsumowania zagadnien oma-
wianych w jej trakcie.

2.1. Piramida skojarzen

Cwiczenie zaktada zbudowanie piramidy skojarzeri ze stowem
,Wspotpraca”. Kazdy uczestnik zajec rysuje piramide przez 10 minut.
Nastepnie piramidy sa kolejno prezentowane w celu wychwycenia
wspdlnych haset, ktére sie na nich pojawity.

2.2. 5xdlaczego

Celem metody 5 x dlaczego jest identyfikowanie fundamentalnej przy-
czyny danego problemu poprzez kilkukrotne zadanie pytania ,,dlacze-
g0?” (Kakoliin. 2013). Cwiczenie z zastosowaniem tej metody mozna wy-
konac¢ w celu przeanalizowania wybranego zagadnienia nie tylko przez
pryzmat wskazania jego przyczyn, ale takze sytuacji jego wystepowania.

Cwiczenie zaktada zastosowanie metody 5 x dlaczego w odniesie-
niu do pytania: ,,Dlaczego warto pracowac w zespole?”. Uczestnicy
zaje¢ moga wykonac je samodzielnie lub w grupach dwuosobowych.

2.3. Metoda 6-3-5

Metoda 6-3-5 jest odmiang burzy mézgdw. W ¢wiczeniu uczestniczy
sze$¢ 0sob. Kazda osoba moze zgtosic trzy pomysty, ktdre powinny byé
spisane. Na wykonanie tej czesci ¢wiczenia jest pie¢ minut. Po upty-
wie tego czasu kazdy uczestnik przekazuje liste zgtoszonych pomystow
osobie siedzacej obok, ktérej zadaniem jest dokona¢ modyfikacji lub
rozwiniecia przedstawionych propozycji.
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Uczestnicy zajec stosuja metode 6-3-5 w celu wskazania kluczowych
cech skutecznego lidera.

cze$¢ 3. Projekt i realizacja zadan

Warto rozpoczaé od dyskusji grupowej dotyczacej rozumienia stowa
»projekt”. Uczestnicy zaje¢ probujg wskazac¢ wtasne sposoby tego ro-
zumienia. Warto odwotac sie do sytuacji im znanych, ktére mozna ze
stowem ,,projekt” powigzac. Kolejna czes¢ modutu dotyczy realizacji
zadan w ramach projektu. Nauczyciel omawia zagadnienia teoretycz-
ne wpisujace sie w temat modutu.

W dalszej czesci lekcji role aktywizujacg moze petnic ¢wiczenie z za-
stosowaniem metody zwl, podczas ktdrego uczestnicy zajec pracu-
ja w grupach cztero- i piecioosobowych. Jego celem jest wskaza-
nie zalet, wad oraz kwestii interesujacych zwigzanych z wybranymi
zadaniami realizowanymi w ramach projektu. Nauczyciel omawia
przyktad, ktory bedzie analizowany w trakcie éwiczenia. Takim przy-
ktadem moze by¢ akcja zbidrki makulatury w szkole. W dalszej cze-
Sci lekcji uczniowie prébuja okresli¢ podstawowe zadania i podza-
dania z zastosowaniem metody drzew decyzyjnych. W pierwszej
kolejnosci nalezy zidentyfikowac najwazniejsze zadania wpisuja-
ce sie w projekt. Nastepnie w ramach danego zadania powinny by¢
wyszczegdlnione podzadania. Cwiczenie nalezy wykonad w tych sa-
mych grupach, ktdére zostaty utworzone na potrzeby zadania z za-
stosowaniem metody zwi.

W koncowej czesci modutu nauczyciel przechodzi do podsumowa-
nia zagadnien omawianych w jego trakcie.

3.1. Metoda zwi
Skrét zwi zawiera nastepujace okreslenia: zalety, wady i to co jest

interesujace. Celem metody jest wielostronne spojrzenie na roz-
patrywany problem, w tym budowanie opinii na podstawie wielu
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informacji. Ma zastosowanie jako podejscie pozwalajgce dokonaé
wstepnej diagnozy zagadnienia lub danego problemu (Jerzyk, Lesz-
czynski, Mruk, 2006). Nauczyciel przekazuje tre$¢ zadania, ktore doty-
czy przygotowania projektu pt. ,Zbiorka makulatury w szkole”. Punk-
tem wyjscia w zadaniu powinno byc¢ zastosowanie metody zwi w celu
zidentyfikowania zalet, wad oraz kwestii interesujacych w zwigzku
z podjeciem niniejszej akgji.

3.2. Drzewo decyzyjne

Metoda drzewa decyzyjnego stosowana jest w celu rozwijania proble-
mu poprzez wspomaganie procesu decyzyjnego. Metoda ta stuzy do
graficznej prezentacji wszystkich elementéw danego problemu. Drze-
wo decyzyjne stanowi rodzaj grafu, ktére prezentuje wybory i rezul-
taty. Wykonana prezentacja graficzna powinna spetniac nastepujace
zatozenia (Kakol i in. 2013):

- gatezie drzewa wzajemnie sie wykluczaja, co oznacza, ze dokona-
nie jednego wyboru (gatezi) eliminuje mozliwos¢ wyboru drugiego;

« gatezie drzewa wyczerpuja dostepne mozliwosci dokonania wy-
boru, co oznacza, ze zadne inne (poza pokazanymi na drzewie)
wybory nie sg mozliwe.

Cwiczenie zaktada narysowanie drzewa decyzyjnego na potrzeby prze-
analizowania zadan realizowanych w ramach akgji zbiérki makula-
tury. Przygotowana prezentacja graficzna powinna pozwoli¢ dokonaé
uszczegdtowienia podzadan w ramach poszczegdlnych zadan. Cwicze-
nie nalezy wykonac w grupach cztero- i piecioosobowych.
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Technologie przysztosci

Maria Bajak, Norbert Laurisz, Iryna Manczak

Wprowadzenie

Nowe technologie przyczyniaja sie do automatyzacji i optymalizacji
roznych obszaréw ludzkiego zycia. Rozwigzania cyfrowe stajg sie co-
raz bardziej dostepne, a jednoczesnie sa na tyle intuicyjne, ze mozna
z nich korzystac od najmtodszych lat. Pozwalajg oddziatywac wielo-
zmystowo na odbiorcéw, dzieki czemu mozna ich uzywaé zaréwno
w zyciu prywatnym, jak i w szkole czy biznesie. W swoim otoczeniu
obserwujemy wiec postepujaca transformacje cyfrowa. Zjawisko to
zostato dodatkowo przyspieszone przez pandemie covip-19, ktdra
wymusita zdalne wykonywanie niektérych obowigzkéw. Celem zajec
warsztatowych jest przyblizenie pojec zwigzanych z cyfryzacja, przed-
stawienie obecnie najbardziej znaczacych nowych technologii oraz
ocena ich potencjatu, jak réwniez dyskusji na temat tego, jak bedzie
wygladat Swiat przysztosci.

Waznym obszarem prowadzonych zaje¢ beda rozwazania na temat
nowoczesnych technologii w otoczeniu uczniéw. Zostang one ziden-
tyfikowane oraz ocenione pod katem przydatnosci. Uczestnicy za-
je¢ beda wspodlnie poszukiwac kreatywnych rozwigzan codziennych
problemoéw przy wykorzystaniu nowych technologii, jak réwniez do-
konajg oceny ich potencjatu w aspekcie optymalizacji obszaréw zycia
wskazanych przez prowadzacego warsztaty. Ponadto w ramach pracy
w grupach, zaproszeni zostang do wspdlnego omdwienia sposobow
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alternatywnego wykorzystania znanych im nowych technologii,
np. w biznesie, medycynie, edukacji czy kulturze.

Waznym obszarem realizowanych warsztatow bedzie takze przed-
stawienie szans zwigzanych z postepujacym rozwojem technologicz-
nym. Zostang poruszone tematy takie jak ekologia, spoteczna odpo-
wiedzialno$¢ biznesu czy zrownowazony rozwoj. Prowadzacy zacheci
uczestnikdw zaje¢ do twdrczej dyskusji na temat sposobow wykorzy-
stania nowych technologii w ksztattowaniu lepszej przysztosci kolej-
nych pokolen. Omoéwione beda korzysci, ktdre moga przyniesc ludz-
kosci odpowiedzialnie wykorzystane narzedzia cyfrowe. Nastepnie
podjety zostanie watek zagrozen, ktdre niesie ze sobg rozwoj tech-
nologii. Uczestnicy zajec zostang uwrazliwieni na niebezpieczenstwa
wynikajace z ich naduzywania. Podjete rozwazania podsumowane zo-
stang debata pt. ,,Czy rozwdj technologiczny to szansa na lepszg przy-
szto$¢ dla ludzkosci?”.
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Tabela 3.1. Efekty uczenia sie - temat zajec: ,Technologie przysztosci”

Rodzaj efektu Wyszczegolnienie
uczenia sie
Wiedza uczestnicy/uczestniczki zajec:

 znaja specyfike nowych technologii (sztuczna
inteligencja, wirtualna rzeczywistos¢, Internet
rzeczy) oraz szans i zagrozen, ktore niesie ich
wykorzystanie

« potrafig zdefiniowaé pojecia zwigzane z cyfry-
zacjg i rozwojem technologicznym, jak réwniez
ze wspotczesnymi trendami w ksztattowaniu
odpowiedzialnej przysztosci

Kompetencje uczestnicy/uczestniczki zajec:
« potrafig zidentyfikowaé nowoczesne technolo-
gie w swoim otoczeniu
+ maja zdolnos¢ oceny ich przydatnosci oraz moz-
liwosci ich alternatywnego wykorzystania w in-
nych obszarach zycia cztowieka

Umiejetnosci uczestnicy/uczestniczki zajec:

« potrafig znalez¢ kreatywne rozwigzania codzien-
nych problemoéw przy wykorzystaniu nowych
technologii

« potrafig zidentyfikowac obszary, ktére mozna
zoptymalizowac przy wykorzystaniu narzedzi
cyfrowych

« potrafig krytycznie mysle, pracowac w grupie
i broni¢ wtasnych pogladéw w trakcie debaty

Zrddto: opracowanie wtasne.
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Najwazniejsze pojecia i definicje
czes¢ 1. Nowoczesne technologie

Nowe technologie i cyfryzacja staty sie nieodtacznym elementem funk-
cjonowania w spoteczenstwie. Bezsprzecznie przyczyniaja sie do pod-
niesienia jakosci zycia i utatwiaja realizacje réznorodnych obowigzkow.
Cyfrowy Swiat stwarza wiec szerokie spektrum mozliwosci optymaliza-
cji roznych obszardw, dla ktérych granicg jest jedynie ludzka kreatyw-
nosc¢. Aby nalezycie ukierunkowac ten potencjat, wazne jest poznanie
specyfiki zjawiska cyfryzacji, jak rowniez znajomos¢ najwazniejszych
obecnie nowych technologii.

Cyfryzacja - proces przenoszenia sie elementow Swiata rzeczywistego
do wirtualnego przy wykorzystaniu technologii cyfrowych.

Cyberprzestrzen - tworzona przez urzadzenia elektroniczne cyfrowa
przestrzen wymiany danych.

Digitalizacja - proces przetwarzania materiatow i zasobow Swiata rze-
czywistego (analogowych) na cyfrowe.

Internet rzeczy - globalna infrastruktura, ktéra umozliwia nawigzywa-
nie potaczen pomiedzy przedmiotami przy wykorzystaniu sensorow,
czujnikéw oraz sieci komunikacyjnych w celu przesytania i gromadze-
nia danych, jak rbwniez monitorowania, automatyzacji i optymaliza-
cji réznorodnych procesow.

Inteligentne przedmioty - urzadzenia, sensory oraz rzeczy wyposa-
zone w czujniki, ktére wymieniaja dane i tworzg sie¢ wzajemnych po-

wigzan, stajac sie elementami sktadowymi Internetu rzeczy.

Przestrzen rzeczywista - fizyczna przestrzen, w ktérej funkcjonuja
ludzie.
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Przestrzen wirtualna - cyfrowa przestrzen tworzona przez urzadze-
nia elektroniczne.

Robotyka - zajmuje sie projektowaniem i tworzeniem robotéw oraz
sterowaniem ich ruchem.

Rzeczywistosc rozszerzona - tresci, obiekty i symulacje generowane
cyfrowo, ktdre sg nanoszone na rzeczywiste otoczenie uzytkownika
przy wykorzystaniu urzadzen elektronicznych.

Rzeczywistos¢ wirtualna - tworzona cyfrowo iluzja Swiata rzeczywis-
tego, ktora znajduje sie w przestrzeni wirtualnej.

Sztuczna inteligencja - wykorzystanie technologii cyfrowych w celu
imitowania rzeczywistych form inteligencji.

Srodowisko cyfrowe - generowana przez urzadzenia elektroniczne
przestrzen o charakterze niematerialnym.

Transformacja cyfrowa - proces upowszechniania sie technologii cy-
frowych, ktéry powoduje zmiany w funkcjonowaniu spoteczenstwa.

cze$¢ 2. Swiat przysztosci

Dynamiczny rozwdj Swiata oraz pojawiajace sie zewszad nowe wy-
nalazkiiinnowacje sprawiaja, ze rzeczywisto$¢ ulega nieustannym
zmianom. Od zarania dziejow temat przysztosci i tego, jak bedzie
ona wygladata, jest chetnie podejmowany przez spoteczenstwo.
Pojawiajace sie wizje wzbudzajg zaréwno ekscytacje, jak i lek. Od
tego, jakie zmiany nastapia, zalezy bowiem nie tylko komfort zycia
ludzkosci, ale rowniez zdrowie i bezpieczenstwo przysztych poko-
len. Dlatego tez szczegdlnie wazne jest uwrazliwienie spoteczno-
$ci narozsadne dysponowanie posiadanymi zasobami i tworzenie
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technologii, ktore nie tylko bedg przydatne, ale tez nie bedg sta-
nowity zagrozenia.

Implementacja - przeksztatcenie pomystu w konkretne rozwigzanie.

Innowacja - stworzenie nowego badz ulepszonego rozwiazania, kto-
re przyczynia sie do usprawnienia obecnego stanu rzeczy. Moze to by¢
np. produkt, proces lub dziatanie.

Komercjalizacja - przeksztatcenie pomystéw w gotowe rozwigzania
orazich przenoszenie na rynek (np. w formie produktéw), jak rowniez
sprzedaz wynikow przeprowadzonych badan nad danym rozwiaza-
niem w celu ich praktycznego wykorzystania w biznesie.

Kreatywnosc - zdolnos¢ do tworzenia nowych, oryginalnych rozwiazan.

Nowinka technologiczna - nowo wprowadzone rozwigzanie techno-
logiczne.

Odkrycie - uzyskanie wiedzy o czyms, co do tej pory byto nieznane,
nieopisane lub skrywane.

Patent - wytaczne prawo do korzystania lub produkowania okreslo-
nego wynalazku, ktore jest nadawane na pewien czas.

Prototyp - pierwszy egzemplarz nowego lub zmodyfikowanego wyro-
bu, ktory wytwarzany jest w celach testowych i kontrolnych.

Transfer wiedzy - dzielenie sie wiedza pomiedzy réznymi organiza-
cjami, wymiana wypracowanych rozwiazan i pomystow.

Transfer technologii - przekazanie wiedzy teoretycznej i wynikdw ba-

dan innej organizacji w celu jej praktycznego wykorzystania na rynku,
na przyktad poprzez stworzenie innowacji.
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Tworczosc - zdolno$é do tworzenia nowych rozwiazan, proces ich
opracowania i przygotowania.

Wdrozenie - zastosowanie w praktyce jakiego$ rozwigzania, np. po-
przez wprowadzenie go na rynek.

Wynalazek - stworzenie czegos, co do tej pory nie istniato, lub zapropo-
nowanie nowatorskiego rozwigzania jakiegos problemu technicznego.

ROZWIJANIE TESTOWANIE
POMYSt —» OCENA POMYStU —» —> —» KOMERCJALIZACJA

POMYStU ROZWIAZANIA
i !
ODRZUCENIE

POMYStU

OCENA EFEKTOW
| POPRAWA

L e e e e e e e e e e e =

Rysunek 3.1. Proces tworzenia innowac;ji

Zrédto: opracowanie wtasne.

czesSC 3. Szanse i zagrozenia generowane
przez technologie przysztosci

Z jednej strony rozwdj technologiczny usprawnia ludzkie Zycie na wiele
sposobdw, poprawia jego jakos¢ i stwarza nowe mozliwosci dla spote-
czenstwa. Z drugiej zas powoduje pojawienie sie nowych problemow,
takich jak chociazby izolacja spoteczna, uzaleznienia od technologii czy
degradacja Srodowiska potegowana przez rozwéj gospodarczy, ktory
objawia sie m.in. krétkim cyklem zycia produktéw technologicznych
i intensywng produkcja. Taki stan rzeczy niewatpliwie sktania do re-
fleksji nad rozwaznym wykorzystaniem pojawiajacych sie innowacji,

70



tak aby w dtugim okresie czasu przyczynity sie one do budowy lepszej
przysztosci, nie zas tworzenia zagrozen dla spoteczenstwa.

Przyktadowe szanse:

Integracja spoteczna - wtaczanie do spoteczenstwa jednostek, ktére
do tej pory byty dyskryminowane poprzez zapewnienie im mozliwo-
$ci rozwoju oraz uznanie ich praw.

Potrojny fundament - trzy gtéwne obszary zrbwnowazonego rozwo-
ju obejmujace planete (Srodowisko naturalne), ludzi (spoteczeristwo)
oraz zysk (kwestie ekonomiczne).

J

PLANETA
(Srodowisko)

ograniczenie negatywnego
wptywu na otoczenie na-
turalne, np. w wyniku wy-
korzystywania naturalnych
zrédet energii, zmniejszenia
produkcji odpadow i emis;ji
zanieczyszczen, ochrone
gatunkowa

ZROWNOWAZONY ROZWOJ

!

POTROJNY FUNDAMENT

!

LUDZIE
(spoteczenstwo)

dbato$¢ o komfort i zdro-
wie swoich klientéw,
pracownikdw i partne-
réw, a takze dazenie do
osiggniecia spotecznego
dobrobytu m.in. poprzez
inicjatywy na rzecz lokal-
nych spotecznosci

!

ZYSK
(ekonomia)

stosowanie oszczednych
i bezpiecznych rozwigzan,
ograniczanie koszow pono-
szonych w trakcie:

1. wdrazania rozwigzania,
2. uzytkowania rozwigzania,
3. utylizacji rozwigzania

Rysunek 3.2. Potréjny fundament w zréwnowazonym rozwoju

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Ochrona srodowiska - dziatania majace na celu dbanie o przyrode, ogra-
niczanie negatywnego wptywu cztowieka na ekosystem oraz dazenie
do naprawienia szkod wyrzadzonych wskutek rozwoju gospodarczego.

Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu - wspétdziatanie przedsiebior-
stwa z otoczeniem oraz podejmowanie dziatan, ktdre sa korzystne dla
spoteczenstwa i chronig srodowisko.

Wyréwnywanie szans - dazenie do zapewnienia réwnych szans i mozli-
wosci wszystkim ludziom, niezaleznie od poziomu ich sprawnosci fizycz-
nej i intelektualnej, rasy, wyznania, ptci, orientacji seksualnej, pocho-
dzenia, wyznawanej religii i Swiatopogladu.

Zrownowazony rozwoj - prowadzenie dziatan majacych na celu zapew-

nienie lepszej jakosci zycia przysztym pokoleniom przy jednoczesnej
dbatosci o potrzeby i bezpieczeristwo obecnych pokolen.

Rysunek 3.3. Cele zrbwnowazonego rozwoju

Zrédto: Ministerstwo Technologii i Rozwoju, 2021.
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Przyktadowe zagrozenia:

Cyfrowe wykluczenie - ograniczenie zdolnosci normalnego funkcjo-
nowania w spoteczenstwie ze wzgledu na brak dostepu do narzedzi
i zasobow cyfrowych lub nieumiejetnos¢ petnego wykorzystania ich
mozliwosci.

Degradacja srodowiska - procesy i zjawiska powodujace pogorsze-
nie stanu sSrodowiska naturalnego, wszelki negatywny wptyw cztowie-
ka na ekosystem oraz straty ekologiczne ponoszone wskutek rozwo-
ju gospodarczego.

Dyskryminacja - gorsze traktowanie ludzi oraz ich przesladowanie, np.
ze wzgledu na sprawnosc fizyczna i intelektualna, rase, ptec, orienta-
cje seksualng, pochodzenie, wyznawana religie i Swiatopoglad.

Konflikt pokolen - niezgodno$¢ pojawiajaca sie pomiedzy ludzmi re-
prezentujgcymi rozne pokolenia na przyktad ze wzgledu na odmien-
ne wartosci, postawy, poglady, sposob zycia czy aspiracje.

Uzaleznienie cyfrowe - naduzywanie technologii cyfrowych, ktore
prowadzi do zaburzen funkcjonowania w realnym Swiecie.

Wykluczenie spoteczne - ograniczenie zdolnosci do normalnego funk-
cjonowania w spoteczenstwie w wyniku niekorzystnej sytuacji ma-
terialnej lub indywidualnych cech (np. niepetnosprawnosci), ktére
objawia sie brakiem dostepu do pewnych mozliwosci, zasobow i ak-
tywnosci.
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Przyktadowy scenariusz lekgji
Przyktadowy scenariusz zaje¢ obejmuje trzy moduty:

1. Nowoczesne technologie.
2. Swiat przysztosci.
3. Szanseizagrozenia generowane przez technologie przysztosci.

Kazdy z poszczegolnych modutéw powinien zajaé dwie godziny lekcyj-
ne. W razie potrzeby zajecia moga zostac skrocone poprzez rezygna-
cje zwykonania niektdrych ¢wiczen. W zatozeniu scenariusz kierowa-
ny jest do grupy osob w wieku okoto 12-14 lat. Jednakze odpowiednia
moderacja zajec pozwala na ich przeprowadzenie réwniez z mtodszy-
mi i starszymi grupami.

TEMAT: Technologie przysztosci
Gtownym celem zajec jest zrozumienie pojecia nowych technologii
iich znaczenia w codziennym zyciu, jak rowniez okreslenie kierunkow

ich potencjalnego rozwoju. Specyfikacje zaje¢, w tym cele szczegébto-
we i metody dydaktyczne, przedstawia tabela 3.2.
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Tabela 3.2. Specyfikacja zajec ,Technologie przysztosci”

Cele ogdlne

Cele
szczegotowe

Metody i spo-
soby realiza-
cji celow

Praktyczne
wskazowki

uczestnicy/uczestniczki zajec:

« rozumieja pojecie nowych technologii i znaja ich
znaczenie w codziennym zyciu

« potrafig przedstawi¢ mozliwosci nowych technolo-
gii oraz wskazac ich potencjalne kierunki rozwoju

uczestnicy/uczestniczki zajec:

« potrafig wskazaé przyktady nowych technologii
i okresli¢ ich przydatnos¢ w réznych sferach zycia
cztowieka

« wiedza, jak rozwija¢ swoje kompetencje w zakre-
sie uzywania technologii cyfrowych

« systematycznie doksztatcaja sie w zakresie nowych
rozwigzan cyfrowych oraz doskonalg swoje umie-
jetnosci potrzebne do pracy z nimi

« maja Swiadomos¢ szans i zagrozen, ktére niesie za
sobg rozwoj technologiczny

* ZNnaja pojecia zwigzane z innowacjami oraz rozu-
mieja, w jaki sposdb sg one tworzone

« poszukujg nowych zastosowan dla wynalazkéw
oraz kreatywnych rozwigzan codziennych prob-
lemdw, a takze potrafig wskazywac obszary, kto-
re mozna bytoby zoptymalizowaé za pomoca no-
wych technologii

dyskusja, wyktad audytoryjny, praca w grupie, mapa
mysli, studium przypadku, burza mézgdw, analiza
swoT, kalambury, debata

« ze wzgledu na obszerno$¢ materiatu zajecia po-
winny zostaé podzielone na odrebne moduty, np.
w sposdb sugerowany w niniejszym podreczniku
(1. nowoczesne technologie, 2. $wiat przysztosci,
3. szanse i zagrozenia generowane przez techno-
logie przysztosci)
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Praktyczne + kazda czesc zajeciowa warto rozpoczac od dys-
wskazowki kusji, a dopiero pézniej przejé¢ do wyktadu, po
ktérym beda realizowane kolejne ¢wiczenia ak-
tywizujace
« uczestnicy/uczestniczki zajeé¢ na pewno samo-
dzielnie korzystaja z nowych technologii, dlate-
go podczas wyktadu warto odwotac sie do ich
doswiadczen
« debate, ktdra zostanie przeprowadzona pod koniec
zajec, warto podsumowac i przekazad uczestnikom/
uczestniczkom praktyczne wskazéwki dotyczace
ich dziatan i postaw, tak aby nowe technologie
przyniosty wiecej korzysci niz szkdd

Zrédto: opracowanie wtasne.

Przebieg zajec

Trzy oddzielne moduty, na ktdre zajecia zostaty podzielone, moga by¢
realizowane podczas jednej (z zachowaniem odpowiedniej kolejno-
$ci) lub kilku lekcji. Kazdy z modutéw powinien byc traktowany jako
kompletna catosc, dlatego tez najlepiej zachowac ich odrebng struk-
ture. Sugerowany przebieg zajec dla kazdego z modutéw prezentuje
sie nastepujaco:

1. Dyskusja wprowadzajaca.
2. Wyktad.
3. Cwiczenia aktywizujace.

W ramach zaproponowanych ponizej ¢wiczen aktywizujacych po-

dano réwniez propozycje tematéw do wprowadzajacej dyskusji gru-
powej.
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Cwiczenia aktywizujace
czes¢ 1. Nowoczesne technologie
1.1. Dyskusja

Zajecia powinny rozpoczac sie od dyskusji na temat nowych techno-
logii obecnych w otoczeniu uczestnikow, np. w:

« domu rodzinnym,

« szkole,

 przestrzeni miejskiej,
przedsiebiorstwach,

placéwkach medycznych.

Warto tez zapytac, gdzie wedtug nich nowe technologie sa stosowa-
ne w niedostatecznym stopniu, i co mozna bytoby zrobi¢, aby lepiej
wykorzystac ich potencjat.

1.2. Mapa mysli

Uczestnicy zajec taczeni sg w kilkuosobowe grupy. Nastepnie kazda
grupa losuje po jednym zagadnieniu z dwéch puli:

a. nowe technologie - w zestawie loséw nalezy umiesci¢ omo-
wione wczesniej nowoczesne technologie, moga to byc¢ np.:
sztuczna inteligencja, wirtualna i rozszerzona rzeczywistos¢,

b. obszary zycia spotecznego - w puli znajduja sie rézne obszary
zycia spotecznego, takie jak edukacja, medycyna, biznes, trans-
port, kultura czy gastronomia.

Prowadzacy zajecia moze tez narzucic¢ jedna z wymienionych katego-
rii. Wtedy wszystkie grupy beda rozwazac zastosowanie konkretnej
nowej technologii w réznych obszarach zycia spotecznego lub na od-
wrot, czyli wykorzystanie poszczegodlnych technologii w wybranym
obszarze zycia (np. medycynie).
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W ramach zadania uczestnicy zajec otrzymuja duze arkusze papie-
ru oraz kolorowe flamastry, a nastepnie przygotowujg mape myslidla
wylosowanych przez siebie zagadnien. Na srodku powinien zostac za-
pisany gtowny temat rozwazan. Nastepnie rysowane s od niego gate-
zie, ktdre prowadza do réznych tematéw (przyktadowo w przypadku
medycyny moga to byc jej dziedziny: kardiologia, chirurgia, stoma-
tologia itd., z kolei w biznesie moga to by¢ np.: zarzadzanie, dystry-
bucja, komunikacja marketingowa itd.). Kolejnym etapem jest do-
rysowanie do poszczegdélnych zagadnien konkretnych przemyslen.
One réwniez moga sie okazac¢ punktem wyjscia do generowania dal-
szych pomystow.

Zadanie moze zosta¢ dodatkowo urozmaicone wykorzystaniem roz-
nych koloréw do oznaczenia poszczegdlnych rodzajéw pomystow za-
pisanych na mapie, np. na zielono moga zosta¢ opisane rozwiazania,
ktore juz sa stosowane, a na niebiesko koncepcje na wykorzystanie
omawianej technologii w przysztosci.

1.3. Studium przypadku

Oméwienie wykorzystania nowych technologii na przyktadzie in-
stytucji, w ktorej ksztatca sie wszyscy uczestnicy zaje¢. Na poczatku
omawiane sg wszystkie cyfrowe rozwigzania stosowane przez pla-
codwke. Nastepnie uczestnicy proszeni sg o wskazanie sposobdw ich
efektywniejszego wykorzystania w procesie ksztatcenia. Na podsu-
mowanie prowadzona jest dyskusja na temat tego, jak wedtug nich
powinna wyglada¢ edukacja w szkole, aby byli w stanie lepiej zro-
zumieé materiat i czy nowe technologie mogtyby im w tym poméc
(w jaki sposéb?).
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cze$é 2. Swiat przysztosci
2.1. Dyskusja

Modut zajeciowy warto rozpocza¢ od dyskusji grupowej dotyczacej
sposobdw rozwijania swoich kompetencji cyfrowych. W ramach dys-
kusji warto rozwazy¢ rozne miejsca i sytuacje, gdzie uczestnicy zajec
nabywaja takie umiejetnosci, np.: zajecia lekcyjne, kota naukowe, kur-
sy, spotkania ze znajomymi, dom rodzinny.

Nastepnie powinien zostac podjety temat dotyczacy tego, dlacze-
go uczestnicy rozwijaja swoje kompetencje cyfrowe i czy jest to waz-
ne we wspotczesnym Swiecie. Na koniec moderator dyskusji ptynnie
przechodzi do rozwazenia kwestii rozwoju Swiata z koniecznoscia do-
skonalenia umiejetnosci cyfrowych.

2.2. Burza mézgow

W ramach éwiczenia uczestnicy zajec zgtaszajg swoje pomysty i sko-
jarzenia dotyczace tytutowego problemu, ktére sa zapisywane w wi-
docznym miejscu, a nastepnie wspélnie omawiane. Modut zajecio-
wy dotyczy Swiata przysztosci, dlatego sugerowany temat rozwazan
brzmi: Jak bedzie wygladat sSwiat za 50 lat?

Prowadzacy zajecia moze jednak sformutowac inne problemy pozo-
stajgce w spektrum tematyki zaje¢, np.:

+ Jak bedziemy uczy¢ sie w przysztosci?
« Jakie nowe technologie pojawig sie do 2050 r.?
+ Jak bedzie wygladac praca naszych prawnukow?

Nalezy pamietad, ze podczas burzy mdzgdw konieczne jest przestrze-
ganie pewnych zasad, aby to narzedzie byto skuteczne:

+ pojawiajace sie pomysty nie powinny by¢ krytykowane,

« zgtoszenia powinny by¢ spontaniczne i bez zachowania kolejnosci,
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+ nalezy unika¢ zdominowania burzy mézgéw przez pojedyncze
osoby,

« skojarzenia powinny by¢ wyrazone w sposob zwiezty,

+ zgtoszone wczesniej pomysty moga byc¢ rozwijane i modyfiko-
wane.

Wazne jest rowniez zapisywanie pomystow uczestnikéw w widocznym
miejscu, na przyktad na tablicy. Zadanie moze by¢ takze zrealizowane
w grupach. Wtedy uczestnicy powinni zapisywaé swoje pomysty na
duzych arkuszach papieru, a nastepnie omawiac je i analizowac ra-
zem z catg grupa zajeciowa.

2.3. Analiza swoT

Kwestie zwigzane z przysztoscig wzbudzaja wiele emocji, ktére maja
zaréwno pozytywny, jak i negatywny wydzwiek. Dlatego tez warto je
uporzadkowac. W tym celu mozna zastosowac analize swoT. Pozwa-
la ona zidentyfikowac mocne (s) i stabe (w) strony omawianego za-
gadnienia oraz wskazac¢ wynikajace z niego szanse (0) i zagrozenia (T).

Grupe ¢wiczeniowa nalezy podzieli¢ na pary lub niewielkie zespo-
ty, ktére bedg analizowac temat ,,Nowe technologie w przysztosci”.
W ramach zadania uczestnicy zapisujg swoje pomysty dotyczace
wykorzystania nowych technologii w przysztosci, wskazujac na ich
mocne i stabe strony oraz szanse i zagrozenia (Rysunek 3.4). Dodat-
kowo, w celu urozmaicenia ¢wiczenia, do kazdego ze wskazanych
skojarzen moze zostac przyporzadkowana odpowiednia waga w skali
od 1do 5 (gdzie 1 oznacza niewielkie, a 5 bardzo duze znaczenie da-
nego zagadnienia).
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NOWE TECHNOLOGIE W PRZYSZtOS$CI

MOCNE STRONY WAGA SEABE STRONY WAGA
mocna strona 1 5 staba strona 1 3
mocna strona 2 2 staba strona 2 1
mocna strona 3 4 staba strona 3 5
mocna strona 4 1 staba strona 4 3
SZANSE WAGA ZAGROZENIA WAGA
szansa l 4 zagrozenie 1 2
szansa 2 5 zagrozenie 2 3
szansa 3 1 zagrozenie 3 5
szansa 4 3 zagrozenie 4 3

Rysunek 3.4. Przyktadowy arkusz do analizy

Zrédto: opracowanie wtasne.

Na koniec uczestnicy zaje¢ powinni zaprezentowac swoje analizy SwoT
i omowic wspdlnie z catg grupa ¢wiczeniowa.

czg$¢ 3. Szanse i zagrozenia generowane
przez technologie przysztosci
3.1. Dyskusja
Modut zajeciowy powinien zostac rozpoczety od dyskusji uczestnikow
dotyczacej szans i zagrozen, ktére generowane s3 przez technologie

przysztosci. W ramach rozwazan na temat szans mozna na przyktad
poruszyc¢ nastepujace kwestie:
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« Jak technologia moze wspierac osoby z niepetnosprawnoscia?

+ Czyrozwigzania cyfrowe pomagaja chronic przyrode? W jaki spo-
s6b?

« Jak przedsiebiorstwa moga pozytywnie oddziatywac na spote-
czenstwo przy wykorzystaniu nowych technologii?

 Z kolei w przypadku zagrozen warto przytoczy¢ nastepujace za-
gadnienia:

+ Czy od nowych technologii mozna sie uzaleznic¢?

+ Czy osoby, ktére nie majg dostepu do nowych technologii i Inter-
netu, moga sie czu¢ wykluczone? Dlaczego?

+ Czy rozwdj gospodarczy i technologiczny moze przyczyniac sie
do degradacji Srodowiska? W jaki sposéb?

W tej dyskusji warto poprosic uczestnikow zajec o podzielenie sie wtas-
nymi doswiadczeniami dotyczacymi poruszanych tematow.

3.2. Kalambury

Uczestnicy i uczestniczki zaje¢ losujg w parach lub niewielkich grupach
karteczki z zagadnieniami poznanymi w ramach modutu (integracja
spoteczna, ochrona Srodowiska, spoteczna odpowiedzialnosc bizne-
su, wyrownywanie szans, zrownowazony rozwdj, degradacja srodo-
wiska, cyfrowe wykluczenie, dyskryminacja, konflikt pokolen, uzalez-
nienie cyfrowe, wykluczenie spoteczne). W przypadku mato licznych
grup zajeciowych karteczki z losami moga by¢ podzielone na dwie
pule: jedna odnoszaca sie do szans, a druga do zagrozen generowa-
nych przez technologie przysztosci.

Nastepnie zespoty po kolei odgrywaja scenki dotyczace wylosowa-
nego pojecia bez uzycia stow. Reszta grupy ma za zadanie odgadnad,
co to za zagadnienie.

Po zakonczeniu kalamburéw prowadzacy zajecia rozmawia z uczest-
nikami na temat poruszanych problemdw, rozwazajac, jak mozna prze-
ciwdziatac zagrozeniom i co zrobic, aby lepiej wykorzystac szanse ge-
nerowane przez cyfrowe technologie.
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3.3. Debata

Uczestnicy zajec zostaja podzieleni na dwie grupy. Kazda z nich opo-
wiada sie ,,za” lub , przeciw” postawionej tezie. Sugerowanym tema-
tem debaty jest: ,Rozwoj technologiczny to szansa na lepsza przysztos¢
dla ludzkosci”. Role w debacie (zwolennicy lub przeciwnicy tezy) po-
winny by¢ od poczatku jasno okreslone i przypisane osobom biorgcym
udziat w zajeciach. Mozna réwniez dopiero w ostatniej chwili wyloso-
wac strony debaty - w tym przypadku uczestnicy musza miec¢ wczes-
niej przygotowane argumenty przemawiajace zardwno za, jak i prze-
ciw tezie. Osoba prowadzaca zajecia czuwa nad przebiegiem debaty
oraz zapewnieniem mozliwosci proporcjonalnej dyskusji obu stro-
nom. W przypadku licznych grup ¢éwiczeniowych cze$¢ uczestnikow
moze przyjac role audytorium, ktdre w koncowej fazie debaty zadaje
pytania uczestnikom oraz ocenia ich wystgpienie. Dodatkowo maja
oni mozliwo$¢ zaprezentowania wtasnego stanowiska, uzupetnienia
dyskusji, a takze konstruktywnej krytyki wystapien uczestnikéw de-
baty. Dyskusja powinna zosta¢ podsumowana przez prowadzacego
¢wiczenia. Uczestnicy zaje¢ powinni miec czas na wczesniejsze przy-
gotowanie sie do debaty.

Jezeli grupa jest dzielona na debatujacych i audytorium, mozna
przeprowadzi¢ dwie nastepujace po sobie debaty, gdzie uczestnicy
zaje¢ wymieniac sie beda rolami. W tym przypadku do drugiej debaty
moga zostac przyjete inne tematy: ,W ciggu najblizszych 20 lat nie da
sie wyeliminowac problemu cyfrowego wykluczenia”, ,Rozwoj tech-
nologiczny prowadzi do degradacji Srodowiska naturalnego” lub ,Roz-
wigzania cyfrowe uefektywniajg komunikacje miedzyludzka”.
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Popyt i potrzeby ludzkie
dzisijutro

Norbert Laurisz, Anna Mirzynska, Kamila Pilch

Wprowadzenie

Kazdy cztowiek jest uczestnikiem dziatan rynkowych. Wystepujemy
na rynku w réznych rolach: kupujacych, ktérzy chcac zaspokoic swo-
je potrzeby, nabywaja dobra i ustugi, lub sprzedajacych, ktdrzy te do-
bra i ustugi oferujg. W teoriach ekonomicznych rynek definiuje sie
jako zespot warunkow prowadzacych do spotkania sie sprzedajacych
z kupujacymiw procesie wymiany débr i ustug (Krugman, Wells, 2021).
W zwigzku z tym mozemy w jego ramach wyrdzni¢ dwie strony: po-
pytowa, ktéra zgtasza zapotrzebowanie na dobra (jest reprezentowa-
na przez konsumentdow), i podazowa (reprezentowanga przez produ-
centow), ktéra te dobra oferuje. Wptywaja one wzajemnie na siebie,
co schematycznie zostato przedstawione na rysunku ponizej (Rysu-
nek 4.1).
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Komunikacja

l

Towary/Ustugi

L4
SPRZEDAJACY KUPUJACY
4
N
I Pieniadze
Informacja

Rysunek 4.1. System marketingowy
Zrédto: Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2002.

Komunikacja sprzedajacych z kupujacymi odbywa poprzez wykorzy-
stanie narzedzi komunikacji marketingowej. Sg one jednym z elemen-
tow, za pomoca ktdérych firmy moga podjac dialog z otoczeniem, i bu-
dowac relacje z konsumentami (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021).
Najbardziej znang koncepcje kompozycji marketingowej przedstawit
McCarthy w formule 4P - nazwa pochodzi od pierwszych liter angiel-
skich stow oznaczajacych kolejne elementy (Pazio, 2013). S3 to (Per-
reault, Cannon, McCarthy, 2014):

1. Product - dobro, ustuga, marka, ktéra oferowana jest klientom;

2. Place - dystrybucja, czyli sposéb dostarczenia produktow/
ustug do klientéw;

3. Price - cena, wynagrodzenie przedsiebiorcy za poniesione na-
ktady w procesie dostarczania produktow/ustug. Firmy moga
zarzadzac ceng poprzez wprowadzenie polityki cenowej, raba-
towej oraz warunkéw ptatnosci;

4. Promotion - promocja, w ramach ktérej wyroznia sie reklame,
promocje osobista, promocje sprzedazy oraz dziatania z za-
kresu PR. Za ich pomoca firmy przekazuja klientom informacje
o oferowanych dobrach oraz pobudzaja popyt.
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Patrzac na rynek z perspektywy konsumenta, mozna przedstawic kon-
cepcje 4P z jego punktu widzenia. Taki sposob zaproponowat Lauter-
born w ramach koncepcji 4C (Lauterborn, 1990) (Rysunek 4.2).

CONSUMER VALUE

PRODUCT P
warto$¢ produktu
Produkt dla klienta
CONVENIENCE
PLACE .
. wygoda nabycia
Dystrybucja dobra
cosT
PRICE ..
koszt, poniesiony
Cena wydatek
COMMUNICATION
PROMOTION . . .
. dialog miedzy kupujacym
Promocja a sprzedajacym

Rysunek 4.2. 4P a 4C

Zrédto: opracowanie wtasne na podst.: Lauterborn, 1990.

Narzedzia, za pomoca ktérych przedsiebiorstwa dziatajg na rynek
(np.: 4P, 4C), moga wywotywac potrzeby u konsumentow poprzez
uswiadomienie poczucia braku a przez to posrednio wptywac na
popyt (Wiktor, 2013). Niezaleznie od poziomu edukacji, na ktérym
aktualnie znajduja sie uczniowie, dyskusja na temat zagadnien zwia-
zanych z dziataniami rynkowymi jest waznym elementem edukacji
ekonomicznej. Realizacja opisanego scenariusza zajec¢ pozwoli ucz-
niom zrozumie¢ podstawowe procesy, w ktore jesteSmy zaangazo-
wani w ramach réznych rél rynkowych, zaréwno konsumentéw, jak
i producentow.
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Najwazniejsze pojecia i definicje

Popyt - ilo$¢ réznego rodzaju dobr, ktére chca zakupié nabywcy
w danych warunkach po okreslonych cenach.

Podaz - ilos¢ réznego rodzaju dobr, ktore sg gotowi sprzedac pro-
ducenci w danych warunkach po okreslonych cenach.

Produkt - dobra fizyczne, ustugi, idee, ktére sg oferowane konsu-
mentom na rynku. Ich zadaniem jest zaspokojenie potrzeb konsu-
mentow.

Konsument - kazda osoba lub grupa oséb, ktére nabywajg dobra
dostepne na rynku na wtasny uzytek.

Potrzeba - odczuwalny stan braku. W przypadku konsumentéw po-
trzebg mozna okreslic¢ réznice pomiedzy sytuacja, w jakiej sie znaj-
duja, a ta, w jakiej chcieliby sie znalezé.

Hierarchia potrzeb Maslowa - jedna z najbardziej znanych koncep-
Cji przedstawiajacych podziat potrzeb ludzkich. Zostaty one w niej
opisane w postaci hierarchicznej, co oznacza, ze w pierwszej kolej-
nosci cztowiek bedzie dazyt do zaspokojenia potrzeb nizszego rze-
du. W pierwszej wersji koncepcji Maslow wyrdznit:

1. potrzeby fizjologiczne - podstawowe, dotyczg najbardziej ele-
mentarnych aspektow zycia i przetrwania. Sg zwigzane z po-
trzeba snu czy odczuwaniem gtodu;

2. potrzeby bezpieczenstwa - mozna je rozpatrywac w kontek-
Scie bezpieczenstwa ekonomicznego (np. zwigzanego z oba-
wa o utrate pracy) czy fizycznego (zwigzanego z obawa o za-
grozenia takie jak katastrofy naturalne);

3. potrzeby spoteczne - wynikaja z potrzeby relacji z drugim
cztowiekiem, checi poczucia przynaleznosci do grupy;
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4. potrzeby uznania - sg zwigzane z checig bycia docenianymi
przez innych oraz nagradzanymi za osiggniecia;

5. potrzeby samorealizacji - wynikaja z checi rozwoju, doskona-
lenia wtasnych umiejetnosci, checi spetniania marzen.

Pierwotna koncepcja Maslowa zostata uzupetniona o trzy dodatko-
we kategorie potrzeb:

1. potrzeby poznawcze - wynikajace z checi gtebszego rozumie-
nia Swiata i poszerzania wiedzy;

2. potrzeby estetyczne - dotyczace poszukiwania piekna;

3. potrzeby transcendencji - potrzeba doswiadczania doznan nie-
materialnych, takich jak kontakt z Bogiem czy wkraczanie na
wyzsze stany Swiadomosci.

POTRZEBY
SAMOREALIZACJI

POTRZEBY UZNANIA

POTRZEBY SPOLECZNE

POTRZEBY BEZPIECZENSTWA

POTRZEBY FIZJOLOGICZNE

89



Koncepcja 5A - jedna z koncepcji opisujacych $ciezke zakupowa klien-
ta. Wyréznione w ramach koncepcji fazy obejmuja:

1. AWARE - $wiadomos$c¢ - klienci sg odbiorcami wielu marek,
z ktérymi zetkneli sie w przesztosci, napotkali ich reklamy lub
dowiedzieli sie o nich od znajomych/rodziny;

2. APPEAL - atrakcyjnosc - klienci przetwarzajg wiadomosci, ktore
odebrali wczesniej. Na tym etapie marki, ktére tatwo zapadaja
w pamiec, moga zostac uznane za bardziej atrakcyjne;

3. AsK -zadawanie pytan - klienci chcg lepiej poznac¢ marke i do-
wiedzied sie o niej wiecej. Informacji poszukuja w réznych zréd-
tach (zaréwno offline, jak i online), takich jak Internet, reklama,
znajomi. Oceniajg marki, poréwnujac ich cene;

4. ACT - dziatanie - jesli zdobyte informacje przekonajg klienta,
zaczyna on dziataé: dokonuje zakupu i uzytkuje nabyte dobro.
Na tym etapie istotne jest, aby marki dbaty réwniez o pozytyw-
ne doswiadczenia pozakupowe. W przypadku reklamacji bar-
dzo istotne jest udzielenie pomocy i rozwigzanie problemoéw
klienta zwigzanych z uzytkowaniem marki;

5. ADVOCATE - oredownictwo/polecanie - klienci, ktorzy posia-
daja pozytywne doswiadczenia z uzytkowaniem marki, samo-
istnie zaczynajg jg polecac.

Warto zaznaczyé, iz wymienione fazy nie zawsze nastepuja po sobie
w formie sekwencyjnej. Dodatkowo w wybranych przypadkach klien-
ci mogg pomina¢ niektdre z nich.

Dysonans pozakupowy - reakcja konsumenta po nabyciu dobra, kté-
ra polega na odczuwaniu watpliwosci, czy podjeta decyzja byta wtas-
ciwa (Czy wybrany produkt jest odpowiedni? Czy cena produktu nie
byta za wysoka? Czy moze nalezato wybrac produkt konkurencji?). Im
dysonans pozakupowy bedzie wiekszy, tym klient bedzie mniej zado-
wolony z zakupu.
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Segmentacja - podziat rynku na w miare jednorodne grupy konsumen-
tow. Dokonywany jest w celu dopasowania oferty do potrzeb wyréz-
nionych grup. Segmentacja moze by¢ przeprowadzona m.in. na pod-
stawie czynnikéw demograficznych (np.: wiek, pteé, wyksztatcenie,
dochéd, zawdd) i spotecznych (np.: styl zycia, zainteresowania, spo-
sob spedzania wolnego czasu, 0sobowosc).

Prosument - typ konsumenta, ktory chce mie¢ wptyw na proces wy-
twarzania nabywanych dobr. Pojecie powstato poprzez potgczenie
stow producent i konsument.

Persona marketingowa - wizualizacja przysztego klienta. Jest tworzo-
na przez firmy na podstawie wtasnych wyobrazen lub z danych pocho-
dzacych z badan marketingowych dotyczacych typu nabywcy. Two-
rzenie takiego obrazu odbywa sie poprzez nadanie personie imienia,
nazwiska oraz opisu jej cech (np.: wiek, ptec, zawdd, wyksztatcenie,
miejsce zamieszkania, dochody, zainteresowania, codzienne proble-
my, odczuwane potrzeby). Im bardziej szczegbtowy opis persony, tym
tatwiej firmom komunikowac sie z grupami klientow (ktorych repre-
zentantem jest stworzona persona) i dostosowywac oferte do ich po-
trzeb oraz oczekiwan.

Celem rozdziatu jest przedstawienie sposobdw wzajemnego oddziaty-
wania na siebie aktorow rynkowych ze szczegdlnym uwzglednieniem
przemian, jakie dokonuja sie w ostatnich latach po stronie kupujacych,
w tym tego, w jaki sposob zmieniaja sie trendy konsumenckie i co na
nie wptywa. Wykaz efektow ksztatcenia w ramach opisywanego tema-
tu przedstawia tabela 4.1.
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Tabela 4.1. Popyti potrzeby ludzkie dzis i jutro - opis efektow ksztatcenia

Rodzaj efektu Wyszczeg6lnienie
uczenia sie
Wiedza uczestnicy/uczestniczki zajec:

+ posiadaja wiedze na temat wzajemnych wpty-
wow pomiedzy aktorami rynkowymi

* znaja hierarchie potrzeb Maslowa

« znajg wyniki badan marketingowych dotycza-
cych zmieniajacych sie trendow konsumenckich

Umiejetnosci uczestnicy/uczestniczki zajec:
« rozumieja réznice pomiedzy poszczegblnymi ka-
tegoriami potrzeb
« potrafig nazwac procesy zwigzane z postepowa-
niem nabywcow na rynku
« potrafig opracowac persone marketingowa

Kompetencje uczestnicy/uczestniczki zajeé:

« potrafig wspdtpracowac w grupie, przyjmujac
w niej rozne role

« rozwijaja umiejetnosc krytycznej analizy rzeczy-
wistosci spoteczno-gospodarczej

« rozwijaja kreatywne myslenie i umiejetnosci
zwigzane z prezentacjg wtasnych pomystow
na forum

Zrddto: opracowanie wtasne.

Przyktadowy scenariusz lekcji
Przedstawiony scenariusz zaje¢ obejmuje dwie jednostki godzin lek-

cyjnych przy udziale grupy ok. 20 0s6b w wieku 12-14 lat. Scenariusz
rozszerzony jest o propozycje ¢wiczen dodatkowych.
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TEMAT: Popyt i potrzeby ludzkie dzi$ i jutro

Celem zajec jest zapoznanie uczniéw z podstawowymi pojeciami do-
tyczacymi zachowan konsumenckich oraz przedstawienie sposobow
wzajemnego oddziatywania na siebie aktoréw rynkowych.

Tabela 4.2. Specyfikacja zajec ,,Popyt i potrzeby ludzkie dzis i jutro”

Cele ogélne uczestnicy/uczestniczki zajec:
« znajg podstawowe pojecia dotyczgce zachowan
konsumenckich
* znaja sposéb wzajemnego oddziatywania na
siebie aktoréw rynkowych

Cele ) uczestnicy/uczestniczki zajec:
szczegotowe  posiadaja wiedze na temat podstawowych po-
je¢ zwigzanych z zachowaniami konsumentdw,
w tym czynnikdw, ktére na nie wptywaja
* znaja etapy procesu zakupowego
« znaja dominujace trendy w zachowaniach kon-
sumenckich
» posiadajg umiejetnosci kreowania persony mar-
ketingowej
» rozwijaja umiejetnosci kreatywnego myslenia
 rozwijaja kompetencje zwigzane z praca grupo-
w3 i przyjmowaniem réznych rél w grupie

Metody wyktad audytoryjny, dyskusja, burza mézgéw,

! spc.)sob.y , praca w grupie

realizacji celow

Wskazé\{vki dla + nauczyciel moze wykorzystywaé zaprezento-

nauczyciela wane ¢wiczenia alternatywnie, dostosowu-
jac ich poziom trudnosci do wieku i umiejet-
nosci grupy
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Wskazév.vki dla « celem zajec jest wyksztatcenie w stuchaczach
nauczyciela logiki myslenia i krytycznej analizy obserwo-
wanych na rynku zachowan
« w opracowywanych przez uczniéw zadaniach
zaleca sie zwracanie wiekszej uwagi na kreatyw-
no$¢ pomystow niz na ich wykonalnos¢

czg$¢ 1. Popyt i potrzeby

W tej czesci zajeé uczniowie poznajg podstawowe kategorie zwigzane
z dziataniem mechanizmu rynkowego.

Potrzebne materiaty dydaktyczne: tablica szkolna / flipchart / rzut-
nik z laptopem / inne widoczne miejsce umozliwiajgce zamieszcze-
nie informacji, przybory do pisania, materiaty dydaktyczne dostep-
ne w podrozdziale ,,Cwiczenia aktywizujgce”, opcjonalnie kartki biate
formatu A4.

1.1. Rozpoczecie zajec

Prowadzacy przedstawia temat zajec. Ttumaczy, ze kazdy z nas jest
uczestnikiem wymiany rynkowej, definiujac przy tym pojecia popytu
i podazy. Nastepnie zadaje pytania aktywizujace:

+ Czy zdarza sie Wam robi¢ zakupy?
« Co lubicie kupowa¢?
+ Czy jest cos, czego nie lubicie kupowac?

W kolejnym kroku nauczyciel prosi, aby kazdy z uczniéw opracowat

na osobnej kartce mape mysli zwigzana z motywami dokonywania
zakupow.
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Wskazéwki dotyczace tworzenia mapy mysli znajduja sie w czesci ,,Cwi-
czenia aktywizujace”

Po wykonaniu zadania nauczyciel zapisuje na tablicy pojawiajace
sie odpowiedzi. Ttumaczy, ze wszystkie podane motywy wyptywaja
z uswiadamianych lub wykreowanych potrzeb. Przedsiebiorstwa ofe-
rujac produkty lub ustugi, odpowiadaja na te potrzeby. Badacze opra-
cowali wiele teorii, ktdre je klasyfikuja.

1.2. Hierarchia potrzeb Maslowa

Nauczyciel przechodzi do przedstawienia najbardziej znanej hierar-
chii potrzeb, opisanej w pracach Maslowa. Omawiane opracowanie
zostato zamieszczone w artykule ,,Teoria ludzkiej motywacji” 21943 r.
Nauczyciel prowadzi wyktad audytoryjny (informacje teoretyczne na
temat koncepcji przedstawione zostaty w podrozdziale ,,Najwazniej-
sze pojecia i definicje”).

CWICZENIE 1
FAMILIADA

Nauczyciel dzieli klase na cztery grupy piecioosobowe. Kazda z grup
powinna wybrac swojg nazwe oraz ,gtowe rodziny”, ktéra w jej imie-
niu bedzie udzielata odpowiedzi. Zadaniem kazdej grupy jest przygo-
towanie pytan dotyczacych hierarchiii potrzeb Maslowa. Nauczyciel
podaje przyktadowe pytania:

« Zajakirodzaj porzeb mozna uznac wydatki na lekarstwa dla babci?
« Zjakiego rodzaju potrzeb moze wynika¢ chec corki do nauki gry

na pianinie?

W pierwszej czesci ¢wiczenia kazda z grup uktada swoje pytania
i konsultuje odpowiedzi z nauczycielem. Nastepnie w wylosowanej
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kolejnosci zadaje pytania pozostatym grupom. Ta z nich, ktéra zna od-
powiedz, powinna zgtosic ched jej udzielenia poprzez podanie nazwy
druzyny. Za kazde pytanie mozna otrzymac jeden punkt. Zwycieza gru-
pa, ktéra zebrata najwiecej punktow.

Czas trwania: 15-20 minut

Po zakonczeniu gry nauczyciel dokonuje podsumowania. Przypomi-
na uczniom, ze przedsiebiorstwa staraja sie tworzy¢ swoje produkty
i ustugi tak, aby odpowiadaty one na potrzeby konsumentéw. Poprzez
swoje dziatania firmy réwniez same kreuja te potrzeby.

1.3. Narzedzia oddziatywania na rynek - cze$¢ teoretyczna

Nauczyciel wyjasnia uczniom, za pomoca jakich elementow firmy
moga oddziatywad na rynek. Oméwiona zostaje koncepcja 4P oraz
4C (koncepcje zostaty opisane w podrozdziale ,Najwazniejsze poje-
cia i definicje”).

1.4. Podsumowanie lekcji
Nauczyciel podsumowuje tresci, ktére byty przedmiotem zajec przy-
pominajac najwazniejsze pojecia.
czeSc¢ 2. Nowe trendy konsumenckie
W tej czesci zajec zostanie wprowadzona tematyka zachowan konsu-
menckich. Uczniowie poznaja etapy procesu zakupowego oraz czynni-
ki, ktore moga miec wptyw na wybory konsumenckie. Zostana réwniez

przedstawione wyniki badan marketingowych dotyczacych trendéw
konsumenckich.
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Potrzebne materiaty dydaktyczne: tablica szkolna / flipchart / rzut-
nik z laptopem / inne widoczne miejsce umozliwiajgce zamieszcze-
nie informacji, przybory do pisania, materiaty dydaktyczne dostep-
ne w podrozdziale ,,Cwiczenia aktywizujace”, opcjonalnie kartki biate
formatu A4.

2.1. Rozpoczecie zajeé

W przypadku, gdy czes¢ druga bloku tematycznego odbywa sie w in-
nym dniu niz czes$¢ pierwsza, prowadzacy przypomina podstawowe
pojecia, ktore zostaty wprowadzone w czesci pierwszej (popyt, podaz,
konsument, potrzeba, narzedzia marketingowe).

Nauczyciel rozpoczyna od zapisania tematu zaje¢ na tablicy. Nastep-
nie opowiada klasie historie zawartg w Cwiczeniu 1.

CWICZENIE 2
DYLEMATY ZAKUPOWE

Wychowawca klasy zgodzit sie, aby zakupic do klasy akwarium z ryb-
kami. Uczniowie zrobili sktadke i zebrali kwote 400 zt. Nauczyciel
powierzyt zakup przewodniczacemu klasy. Wyobraz sobie, ze jeste$
tym przewodniczacym. Popros o pomoc kolegdéw - w grupach dwu-
i trzyosobowych uczniowie zastanawiaja sie, jakie kroki powinni
podjac, zeby dokonac trafnego zakupu.

Czas trwania: 5-10 minut

Po zakonczeniu gry nauczyciel dokonuje podsumowania. Przypomi-
na uczniom, ze przedsiebiorstwa starajg sie tworzyé swoje produk-
ty i ustugi tak, aby odpowiadaty na potrzeby konsumentéw. Poprzez
swoje dziatania firmy rowniez same kreuja te potrzeby.
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2.1. Zachowanie nabywcéw na rynku

Po wykonaniu zadania nauczyciel prosi o przedstawienie wynikow
przez poszczegdlne grupy i podsumowuje powtarzajace sie w pra-
cach kroki zakupowe. Nastepnie przedstawia typowe etapy procesu

zakupowego:

POTRZEBA

!

POSZUKIWANIE

INFORMACJI
L PRODUKT
. CENA
OCENA WARIANTOW DYSTRYBUCJA
PROMOCJA

{

ZAKUP

!

WRAZENIA
POZAKUPOWE

Rysunek 4.3. Etapy procesu zakupu
Zrédto: Altkorn, 2006.
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Nastepnie rozpoczyna dyskusje z uczniami, zadajac im pytania:

+ Czy kiedykolwiek zdarzyto Wam sie by¢ niezadowolonym z do-
konanego zakupu?

« Co byto powodem niezadowolenia?

+ Czy skorzystaliscie z ustug/produktow, z ktorych zakupu byliscie
niezadowoleni?

Pojawiajace sie odpowiedzi zapisuje na tablicy. W oparciu o nie oma-
wia z uczniami, czym jest dysonans pozakupowy (koncepcja oméwio-
na w podrozdziale ,Najwazniejsze pojecia i definicje”).

Nastepnie nauczyciel prosi ucznidw, zeby zastanowili sie, czy jest
mozliwe stworzenie produktu, ktory w takiej samej formie bytby prze-
znaczony dla wszystkich konsumentéw. Prosi ucznidw, zeby komen-
towali i uzasadniali pojawiajace sie pomysty.

Nauczyciel ttumaczy uczniom, czym jest segmentacja klientéw i dla-
czego firmy ja przeprowadzaja (pojecie oméwione w podrozdziale
»,Najwazniejsze pojecia i definicje”). Nastepnie prosi uczniéw, zeby wy-
mienili kryteria, za pomoca ktérych mozna ich zdaniem przeprowa-
dzi¢ podziat rynku. Wyjasnia uczniom, ze przeprowadzenie segmen-
tacji pomaga dostosowac oferowane dobra do potrzeb konkretnych
segmentow rynkowych. W oparciu o przekazane informacje nauczy-
ciel rozpoczyna ¢wiczenie 2.

99



¢WICZENIE 3
TWORZENIE PERSONY

Nauczyciel wyjasnia uczniom, czym jest persona marketingowa (pojecie
omowione w podrozdziale ,Najwazniejsze pojecia i definicje”). Nastep-
nie ttumaczy, w jaki sposéb mozna stworzyc taka persone (szablon do
wykorzystania znajduje sie w podrozdziale ,,Cwiczenia aktywizujace”).
Uczniowie zostajg podzieleni na grupy cztero- i piecioosobowe. Na
podstawie przedstawionych informacji zadaniem grup jest wybranie
dowolnego produktu lub ustugi i stworzenie persony reprezentujacej
jeden z segmentdw rynkowych, do ktdrej beda one chciaty dotrzec ze
swoim produktem/ustuga.

Nauczyciel omawia prace ucznidéw, proszac ich o uzasadnienie swo-
ich wyborow.

2.2. Trendy konsumenckie

Nastepnie nauczyciel wyjasnia, ze przedsiebiorstwa chcac pozyskad
wiedze o klientach zaréwno obecnych, jak i potencjalnych, wykorzy-
stuja dane pochodzace z badan marketingowych. Przedstawia im ak-
tualne wyniki badan dotyczace trendéw konsumenckich (przyktado-
wy materiat znajduje sie w podrozdziale ,Cwiczenia aktywizujace”).
Nastepnie nauczyciel przeprowadza z uczniami ¢wiczenie 3.
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¢WICZENIE 4
K - KONSUMENT PRZYSZ+0S$CI

Nauczyciel prosi uczniéw, zeby wyobrazili sobie, ze jest 2023 ., a oni
sg analitykami przygotowujacymi prognozy zwigzane z zachowania-
mi konsumenckimi. Prosi ich, aby wykorzystujac przygotowany szab-
lon, opisali, jak wyobrazaja sobie konsumenta przysztosci (szablon
znajduje w podrozdziale ,,Cwiczenia aktywizujace”). Pytania pomoc-
nicze do zadania:

« Co bedzie najwazniejsze dla konsumenta przysztosci?
Na jakie cechy produktu bedzie zwracat uwage?

W jaki sposdb bedzie dokonywat zakupow?

Skad bedzie czerpat wiedze o firmach/markach?

2.3. Podsumowanie i zakonczenie lekcji

Prowadzacy podsumowuje zajecia, dziekujac uczniom za ich zaanga-
zowanie w wykonywanie poszczegdlnych ¢wiczen. Powtarza najwaz-
niejsze pojecia, ktore zostaty omdéwione podczas lekgji.

Cwiczenia aktywizujace
1. Mapa mysli - motywy zakupowe - przyktad

Nauczyciel prosi uczniéw o wykorzystanie techniki mapy mysli do
wymienienia dostrzeganych przez nich powoddw robienia zakupéw
(motywdw zakupowych). Jesli grupa nie wykorzystywata wczesniej
mapy mysli, nauczyciel ttumaczy, ze jest to technika, ktéra zostata
opracowana w celu lepszego zapamietywania. Polega ona na tym, ze
na Srodku zapisywany jest klucz. Od niego rysuje sie promienie, na
koncu ktorych umieszcza sie skojarzenia z terminem gtéwnym. Sko-
jarzenia mogg by¢ podawane w formie stow lub obrazéw. Dodatkowo,
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nauczyciel moze zaprezentowac zamieszczony przyktad lub rozryso-
wacé na tablicy jego czes¢.

ched posiadania
nowej rzeczy

moda
koniecznosc
jedzenie MOTYWY ZAKUPOWE )
promocje
spedzenie czasu jedzenie )
ze znajomymi okreslone hobby
potrzeby

zachecita mnie reklama

Rysunek 4.4. Mapa mysli - motywy zakupowe

Zrédto: opracowanie wtasne.

2. Etapy Sciezki klienta - model 5A

Przedstawienie koncepcji modelu 5A moze poprzedzaé dyskusja wo-

kot pytan:

«+ Czy sgjakies marki, ktére lubicie / czesto kupujecie?

+ Czysajakies marki/produkty, ktdre polecacie kolegom i kolezankom?

+ Skad mozemy uzyska¢ wiedze na temat jakiejs marki/produktu?

« Jakie cechy marki/produktu powoduja, ze wybieramy ja/go spo-
$réd innych?

Nauczyciel prezentuje uczniom koncepcje modelu 5A (Rysunek 4.5)

i na jej podstawie prezentuje model budowania lojalnosci klienta wo-
bec marki.

Tabela 4.4. Piec etapow Sciezki klienta (5A) =
Zrédto: Kotleriin., 2017.
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Zachowa-
nie klienta

Mozliwe
punkty
styku

Kluczowe
wrazenie
klienta

Swiadomosé

klienci sg wielu ma-
rek, z ktorymi ze-
tkneli sie w przeszto-
$ci, komunikatéw
marketingowych
i/lub polecen innych

» czerpanie informa-
cji na temat marki
od innych

» kampanie rekla-
mowe marki

« wspomnienia daw-
nych doswiadczen

Atrakcyjnosé

klienci analizuja wia-
domosci, ktorych
byli odbiorcami, ak-
tywizujg pamiec
krétkoterminowa lub
wzmacniaja dtugo-
terminowa, w efek-
Cie czego wybieraja
niewielka grupe ma-
rek, ktére uznaja za
atrakcyjne

o dostrzezenie atrak-
cyjnosci niektérych
marek

« stworzenie listy
marek do rozwa-
Zenia

Pytanie

kierowani ciekawos-
cig klienci aktywnie
szukajg nowych in-
formacji - zwraca-
ja sie z pytaniami do
rodziny/znajomych,
czerpig wiedze z me-
diéw lub bezposred-
nio od firmy

« zasieganie rady
u znajomych

» poszukiwanie re-
cenzji produktow
online

+ poréwnywanie cen

« wyprébowywa-
nie produktéw
w sklepie

JESTEM
PRZEKO-
NANY

Dziatanie

na podstawie wszyst-
kich zebranych in-
formacji klienci po-
dejmuja decyzje

o zakupie konkretne;j
marki, dokonuja za-
kupu, korzystaja z za-
kupionych produk-
tow/ustug

» kupno w sklepie
stacjonarnym lub
online

« korzystanie z pro-
duktu poraz
pierwszy

« sktadanie rekla-
macji, zgtaszanie
problemoéw

« ustugi posprze-
dazowe

Oredownictwo

w miare uptywu cza-
su w klientach rodzi
sie uczucie lojalno-
Sci, z ktorego wynika
cheé ponownych za-
kupdw oraz poleca-
nie produktéw (ore-
downictwo)

 kontynuacja korzy-
stania z produktu

» ponowne zakupy
marki

 polecenie/reko-
mendowanie mar-
ki innym



3. Trendy konsumenckie

Nauczyciel prezentuje uczniom wyniki badan marketingowych doty-
czacych trendéw w zachowaniach konsumenckich. Dyskusje rozpo-
czyna od pytania: co zdaniem ucznidéw wptyneto na globalny rynek
w obecnym roku? Nastepnie informuje, ze instytuty badan marketin-
gowych na biezgco monitorujg zachowania konsumentow i starajg sie
opisac pojawiajace sie trendy. Dla przyktadu w 2021 r. zidentyfikowa-
no nastepujace tendencje w zachowaniach konsumentéw:

+ koncentracja na zdrowiu, ktdre jest najwazniejsze dla konsu-
mentow;

+ zwracanie uwagi na wartosci, takie jak sprawiedliwosc¢ i posza
nowania prawa (w odniesieniu do zachowan konsumpcyjnych -
che¢ nabywania produktéow od producentéw stosujacych zasa-
de fair trade);

« coraz wieksze poczucie odpowiedzialnosci za stan $rodowiska
naturalnego i spotecznosci lokalne (wybieranie produktow eko,
kupno bezposrednio od producentow);

+ chec nabywania spersonalizowanych produktéw i ustug, dosto-
sowanych do indywidualnych potrzeb;

« obawa przed negatywnymi skutkami zycia w cyfrowym Swiecie.

Zrédto: Mintel 2021, Pokojska, 2021.

Nauczyciel moze przedstawi¢ wybrane wnioski lub zaprezentowac
dane zinnych opracowan i na tej podstawie rozpocza¢ dyskusje zwia-
zana z opiniami na temat zidentyfikowanych trendéw.

4. Tworzenie persony marketingowej

Nauczyciel wyjasnia uczniom, czym jest persona marketingowa (po-
jecie omowione w podrozdziale ,Najwazniejsze pojecia i definicje”).
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Nastepnie ttumaczy, w jaki sposdb mozna stworzyc taka persone. Ucz-
niowie zostaja podzieleni na grupy cztero- i piecioosobowe. Na pod-
stawie przedstawionych informacji zadaniem grup jest wybranie do-
wolnego produktu lub ustugi i stworzenie persony reprezentujacej
jeden z segmentdw rynkowych, do ktérej beda chcieli dotrzec ze swo-
im produktem/ustuga.

ZAINTERESOWANIA

FRANEK
KOWALSKI

CECHY DEMOGRAFICZNE CELE | POTRZEBY
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5. Konsument przysztosci

Szablon do ¢wiczenia 4. pt. ,,Konsument przysztosci”:

WARTOSCI
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Cyfrowy marketing i sprzedaz

Anna Mirzynska, Kamila Pilch, Katarzyna Sanak-Kosmowska

Wprowadzenie

W 1994 r. agencja reklamowa AT&T zastosowata pierwszy banner na
stronie www (Kanarick, Timmons, 2014). Obecnie reklamy tego typu
sg powszechnie wykorzystywane, ich funkcjonalnosc¢ zostata znacz-
nie rozwinieta, a wyglad i forma istotnie odbiegaja od pierwowzoru.
W ciggu zaledwie dekady Internet stat sie medium masowym, szybko
adaptujacym sie do indywidualnych potrzeb konsumenta.

Wraz z dynamicznym rozwojem technologii informacyjno-komuni-
kacyjnych zmianie ulegta réwniez wspétczesna komunikacja marke-
tingowa. Przedsiebiorstwa coraz czesciej do swoich dziatan wykorzy-
stuja technologie cyfrowe, wtaczajac do strategii promocji i sprzedazy
media internetowe. Transformacja ta jest wspierana réwniez przez
rosnacg konkurencje rynkowa, ktéra wymusita nowe, kreatywne
Sciezki pozyskiwania klientow (Chen, Chiang, Storey, 2012). Opisy-
wane w rozdziale 4 zmiany nawykoéw i potrzeb konsumentdw stano-
wig duze wyzwanie dla przedsiebiorstw, ktére w celu przewidywa-
nia ich przysztego ksztattu musza zbiera i analizowac na biezaco
dane o swoich odbiorcach, pozostajac z nimi w kontakcie (Figueire-
do, Gongalves, Teixeira, 2021). Obecnie dominujaca role zaczyna od-
grywacé marketing cyfrowy. Jest to szczegélnie widoczne w dziataniu
przedsiebiorstw zdigitalizowanych i startupéw. Marketing zdigita-
lizowany jest opartym na technologii procesem przystosowujacym
przedsiebiorstwa do zmian w otoczeniu. Za jego pomoca firmy moga
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wspotpracowac ze swoimi klientami i partnerami w celu wspéttworze-
nia komunikacji i wzajemnego dostarczania i utrzymywania wartosci

dla interesariuszy biznesu (Kannan, Hongshuang, 2017). Do ekspan-
sji rynkowej i przyciagniecia klientdow wykorzystujg one technologie

informacyjne, takie jak interaktywne narzedzia cyfrowe, multimedia,
siec internetowa (Gao, Zhang, 2020). Zjawisko to, obserwowane dzi-
siaj, bedzie sie rozwijato, stajac sie dla naszych dzieci norma w ich co-
dziennym, dorostym zyciu. Juz obecnie niektdre firmy decyduja sie

na ograniczenie swojej dziatalnosci wytacznie do swiata wirtualnego,
sprzedajac produkty i ustugi online. Dzieci, czyli przyszli konsumenci

i by¢ moze przedsiebiorcy, beda zmuszone poruszac sie w Swiecie cy-
frowego marketingu, warto wiec juz teraz wprowadzic je w jego pod-
stawowe zagadnienia i zjawiska.

Samo pojecie marketingu cyfrowego jest bardzo szerokie i obejmu-
je zagadnienia, takie jak marketing w mediach spotecznosciowych,
e-commerce, data mining, marketing mobilny (Langan, Cowley, Cow-
ley, Nguyen, 2019).

Celem zajec warsztatowych z zakresu cyfrowego marketingu i sprze-
dazy jest przyblizenie stuchaczom wybranych narzedzi marketingu
cyfrowego i sposobow ich wykorzystania w strategii komunikacji
marketingowej firm i organizacji. Peten wykaz efektéw uczenia sie
osiggnietych dzieki przeprowadzonym na podstawie tego rozdziatu
zajeciom zawiera tabela 5.1.
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Tabela 5.1. Efekty uczenia sie - temat zajeé: ,,Cyfrowy marketing i sprzedaz”

Rodzaj efektu  Wyszczegdlnienie
uczenia sie

Wiedza uczestnicy/uczestniczki zajec:

« znajg podstawowe pojecia zwigzane z marketin-
giem cyfrowym, takie jak e-mail marketing, mobile
marketing, social media marketing, content mar-
keting, influencer marketing

» maja Swiadomos¢ wptywu i znaczenia reklamy
cyfrowej

« znaja proces transformacji marketingu z tradycyj-
nego w cyfrowy

Umiejetnosci uczestnicy/uczestniczki zajec:
« potrafig zidentyfikowac narzedzia marketingu cy-
frowego
« potrafig zaprojektowac przekaz marketingowy do-
stosowany do okreslonego odbiorcy
« potrafig zdefiniowac podstawowe pojecia zwigza-
ne z marketingiem cyfrowym
Kompetencje uczestnicy/uczestniczki zajec:
+ posiadaja umiejetnos¢ kreatywnego myslenia
i autoprezentacji
« potrafig pracowaé w grupie

Zrddto: opracowanie wtasne.

Najwazniejsze pojecia i definicje

Marketing cyfrowy (digital marketing) - dziatania marketingowe po-
dejmowane przez firmy, ktére chcg dotrze¢ do klientéw i komuniko-
wac sie z nimi za pomoca medidow cyfrowych (np:. aplikacje interne-
towe, wyszukiwarki, poczta e-mail, telefonia komdrkowa).
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Narzedzia marketingu cyfrowego - do najczesciej wykorzystywanych
narzedzi marketingu cyfrowego naleza:

« e-mail marketing - komunikacja marketingowa z klientami za
posrednictwem poczty elektronicznej, w tym przesytanie informa-
cji o charakterze reklamowym i promocyjnym. Zbyt czeste wyko-
rzystywanie tej formy marketingu moze spowodowac zniechece-
nie klientdw i potratowanie przez nich przesytanych wiadomosci
jako spamu (niechciane wiadomosci);

« mobile marketing - komunikacja marketingowa z klientami za
posrednictwem urzadzen mobilnych (telefondéw komaérkowych),
polegajaca m.in. na przesytaniu informacji o charakterze rekla-
mowym/promocyjnym za posrednictwem krétkich wiadomosci
tekstowych (sms);

+ social media marketing - wykorzystanie social mediéw do zdoby-
cia uwagi klientow. Przekazywanie informacji reklamowych/pro-
mocyjnych za posrednictwem portali spotecznos$ciowych w celu
zaangazowania klientow i zachecenia ich do dzielenia sie tymi in-
formacjami ze znajomymi poprzez polubienie strony firmy, udo-
stepnianie informacji publikowanych przez firme itd.;

« content marketing - udostepnianie i upowszechnianie klien-
tom wartosciowych, istotnych i spéjnych tresci, ktére pozwola
pozyskac i utrzymaé odpowiednio zdefiniowang grupe docelo-
wa klientow. Przyktadami najczesciej wykorzystywanych tresci
sa: blogi, artykuty eksperckie, webinary, podcasty wideo i audio.
Celem takich dziatan jest zbudowanie Swiadomosci marki i wie-
zi z klientem;

« influencer marketing - wykorzystanie oséb znanych do upo-
wszechniania informacji o firmie/marce. Z uwagi na swoja po-
pularnosc oraz fakt, ze sg lubiane a ich opinie sg uznawane za
wiarygodne, maja one wptyw na otoczenie;

« marketing wirusowy - stworzenie sytuacji, w ramach ktorej inter-
nauci sami rozpowszechniaja informacje dotyczace firmy z uwa-
gi na ich sensacyjnos¢ czy wyjatkowosé.
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Funkcje dziatan promocyjnych - poprzez podejmowanie dziatan pro-
mocyjnych firmy i marki chca zaistnie¢ w Swiadomosci klientéw. Do
podstawowych dziatan naleza:

« informowanie - przekazanie faktow o cechach produktéw, firmie,
marce oraz wskazanie potencjalnych korzysci oferowanych débr
lub takich, ktére wynikaja z korzystania z ustug firmy,

« pobudzanie/przekonywanie - kreowanie potrzeb u klientéw (po-
przez wskazanie na istnienie konkretnych, niezaspokojonych bra-
kéw) a nastepnie przedstawianie mozliwosci ich zaspokojenia
dzieki wykorzystaniu produktow/ustug firmy,

« konkurencyjna - wykorzystanie innych niz cena narzedzi do ry-
walizacji z konkurentami. Przyktadem moze by¢ oryginalnosc re-
klamy czy czestsze jej pojawianie sie.

Reklama - odptatna forma komunikacji z odbiorcg masowym (wie-
loma klientami jednoczesnie). Moze przybieraé rézne formy: rekla-
my w gazetach (reklama prasowa), reklamy w telewizji i kinie, reklamy
w radiu, reklamy w postaci bilbordéw/plakatéw/citylightow (rekla-
ma zewnetrzna).

Wptyw reklamy cyfrowej na odbiorce:

Model AIDA - przedstawia sposob oddziatywania reklamy na klientow.
Nazwa modelu powstata poprzez potaczenie pierwszych liter angiel-
skich stow, ktdre opisuja kolejne reakcje klientdw na reklame:

 Attention - przyciaggniecie uwagi. Reklama powinna zostac za-
uwazona przez klienta (w zaleznos$ci od tego, w jakiej postaci
wystepuje, efekt ten mozna osiggnaé poprzez niestandardowy
wyglad, przyciagajace kolory, rysunek czy muzyke);

« Interest - zainteresowanie klienta oferowanym produktem/ustu-
ga poprzez chwytliwe hasto reklamowe, interesujaca tresc itd.;
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« Desire - wywotanie checi skorzystania z oferty. Klient bedzie
chciat skorzystaé z oferty jesli bedzie przekonany, ze oferowane
produkty sa mu potrzebne;

« Action - dziatanie - przekonanie konsumenta do skorzystania
z oferty firmy.

Handel elektroniczny - rodzaj handlu, w ramach ktérego do doko-
nywania zakupow oraz sprzedazy towaréw i ustug wykorzystywany
jest Internet.

Przyktadowy scenariusz lekgji

Przyktadowy scenariusz zaje¢ obejmuje dwie jednostki godzin lekcyj-
nych, przy udziale grupy ok. 20 oséb w wieku 12-14 lat.

TEMAT: Cyfrowy marketing i sprzedaz

Celem gtéwnym zajed jest przedstawienie podstawowych pojec zwia-
zanych z marketingiem w tym réwniez marketingiem cyfrowym oraz
zapoznanie uczestnikow z jego narzedziami. Uczniowie beda mieli oka-
zje poznac wykorzystanie marketingu cyfrowego w codziennych ak-
tywnosciach komunikacyjnych przedsiebiorstwa. Specyfikacje zaje¢,
w tym cele szczegotowe i metody dydaktyczne, przedstawia tabela 5.2.
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Tabela 5.2. Specyfikacja zajec ,,Cyfrowy marketing i sprzedaz”

Cele ogdlne

Cele
szczegotowe

Metody i spo-
soby realiza-
cji celow
Praktyczne
wskazowki

uczestnicy/uczestniczki zajec:

potrafig wyrdznié narzedzia marketingu cyfrowego
rozumiejg mechanizmy dziatania marketingu cy-
frowego oraz handlu elektronicznego

uczestnicy/uczestniczki zajeé:

potrafig rozpoznac stosowane przez przedsiebior-
stwo narzedzia reklamy cyfrowej

potrafig zaprojektowac cyfrowg reklame produktu
wiedza, jakie sa cele komunikacji marketingowej
przedsiebiorstw prowadzonych w Srodowisku wir-
tualnym

maja $wiadomosc istnienia zjawisk o charakterze
manipulacyjnym w reklamie online oraz pokusy
naduzycia informacyjnego ze strony przedsiebiorstw
potrafig krytycznie interpretowac intencje rekla-
modawcy w srodowisku wirtualnym

wyktad audytoryjny, dyskusja, metoda dywergencyj-
na, studium przypadku, praca w grupie

uczestnicy i uczestniczki zaje¢ sa z pewnoscia ak-
tywnymi uzytkownikami mediéw spotecznoscio-
wych, dlatego tez cennym uzupetnieniem zajec
bedzie zapytanie ich o ich wtasne doswiadczenia
z markami w tym Srodowisku

podczas wykonywania ¢wiczen nauczyciel moze po-
dzielic¢ klase na grupy w sposéb losowy (np. loso-
wanie kolorowych kartek) lub celowy (jesli zna
grupe odpowiednio dobrze i umie wskazaé, ktorzy
uczniowie posiadaja bardziej zaawansowana wie-
dze na dyskutowany temat)

Zrédto: opracowanie wtasne.
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czg$¢ 1. Poznajemy cyfrowy marketing

W pierwszym module zajec ich uczestnicy dowiedzg sie, dlaczego na-
uka o cyfrowym marketingu jest istotna. Poznaja podstawowe poje-
cia zwigzane z cyfrowym marketingiem oraz uwarunkowania sprze-
dazy w Internecie.

1.1. Rozpoczecie zajec

Prowadzacy rozpoczyna zajecia, zapisujac w widocznym miejscu ich
temat: ,Marketing cyfrowy”. Nastepnie wyswietla uczestnikom witry-
ne internetowa www.hefirstbannerad.com, a w przypadku braku do-
stepu do Internetu - jej zdjecie. Pyta ucznidw, czy wiedza, co to jest,
i opowiada, ze tak wygladat baner reklamowy w Internecie w 1994 r.
Prosi uczniow o zastanowienie sie nad tym, jak bardzo od tego cza-
su reklamy w sieci sie zmienity. Zadaje pytania: Czy za 30 lat reklamy
w Internecie beda wygladaty inaczej niz teraz? Czy tradycyjne rekla-
my przestang istnie¢?

1.2. Co to jest marketing internetowy?
Prowadzacy rozpoczyna dyskusje od pytan aktywizujacych:

« Jakie produkty sg sprzedawane w Internecie?
 Czy kazdy produkt moze byc¢ sprzedawany w Internecie?
+ Jakie produkty nie moga by¢ sprzedawane przez Internet?

Podsumowujac wypowiedzi uczestnikow zajec, przedstawia cechy
sprzedazy produktow, ktére utrudniaja ich sprzedaz w sieci. Wymienia
przede wszystkim trwatos$¢ produktu (np. Swieze produkty spozywcze),
preferencje nabywcéw, takie jak bliskos$¢ i dostepnosc rynku zbytu
(np. miejscowy sklep z czeSciami do roweréw), che¢ bezposredniego
kontaktu z drugim cztowiekiem (np. porada sprzedawczyni w skle-
pie stacjonarnym), ograniczenia zwigzane z dostepem do Internetu
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(np. wiek nabywcéw, ktéry w przypadku senioréw moze sie wigzac
z brakiem odpowiednich umiejetnosci do zakupéw internetowych,
czy brak tacza z Internetem).

Nastepnie pyta uczniéw o to, czy spotkali sie kiedykolwiek z rekla-
mami w Internecie i czy zapamietali jakie$ reklamy, ktore bardzo im
sie podobaty lub bardzo ich zdenerwowaty. Nauczyciel zadaje pyta-
nia pomocnicze:

« Jak wygladata reklama internetowa, z ktorg sie spotkates?
« Co Cisie w niej podobato?
+ Dlaczego Cie zdenerwowata?

Nauczyciel wypisuje wszystkie informacje na tablicy, a nastepnie pro-
wadzi krétki mini-wyktad na temat marketingu internetowego oraz
wykorzystywanych w jego ramach narzedzi (kluczowe pojecia zostaty
opisane w podrozdziale ,Najwazniejsze pojecia i definicje”).

Na tym etapie zaje¢ nauczyciel moze opcjonalnie przeprowadzié Cwi-
czenie 3 z rozdziatu ,,Cwiczenia aktywizujace”: Zagrozenia i korzysci
marketingu internetowego.

1.3. Podsumowanie i zakonczenie zajeé
Nauczyciel podsumowuje lekcje poprzez dyskusje z uczniami na te-

mat narzedzi marketingowych, z ktérymi sie spotkali. Jako podsumo-
wanie omawia procesy transformacji cyfrowej. Materiat pomocniczy:
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Wiekszy udziat marketingu cyfrowego w miare zwiekszania

konkurencyjnosci marki

w
o & Ma‘rke'ting cyfrowy‘: ‘
= 3 « sieciowy marketing-mix -
g N wspottworzenie, rozmowa,
o9 aktywacja spotecznosci
< « wspolna opieka nad klientem
N zgoda spotecznosci klientéw
u
=
g
=
°oa
N <
g2
o
(=]
Marketing tradycyjny:
w . . . ,
_ = « segmentacja - podziat klientéw
=Y na grupy
e « wyrdznienie marki na rynku
° 9 « tradycyjne wykorzystanie narzedzi marketingu-mix
2 « tworzenie wartosci dla klienta przez dostarczanie

produktow i ustug

O

ATRAKCYJNOS

(a8

SWIADOMO$ PYTANIA DZIAEANIE POLECANIE

Rysunek 5.1. Role marketingu tradycyjnego i cyfrowego
Zrédto: Kotler i in. 2017.

Nauczyciel wyjasnia uczniom, ze oba podejscia, marketing tradycyjny
i marketing cyfrowy istnieja razem i spetniajg wymiennie swoje funk-
cje. Na poczatkowym etapie komunikacji z klientem kluczowa role
odgrywa marketing tradycyjny (szczeg6lnie w obszarze wzbudzenia
zainteresowania marka). W miare uptywu czasu i komunikacji firmy
z klientem coraz wieksza role zaczyna odgrywaé marketing cyfrowy.

17



czg$¢ 2. Marketing w praktyce

W drugim module zaje¢ ich uczestnicy poznaja zastosowanie marke-
tingu cyfrowego w praktyce. Uczg sie o formach reklamy, ze szczegdl-
nym naciskiem na reklame cyfrowa. Tworza wtasna propozycje prze-
kazu reklamowego.

Potrzebne materiaty dydaktyczne: tablica szkolna / flipchart / rzut-
nik z laptopem / inne widoczne miejsce umozliwiajgce zamieszcze-
nie informacji, przybory do pisania, materiaty dydaktyczne dostep-
ne w podrozdziale ,,Cwiczenia aktywizujace”, kartki z wypisanymi
ocenami 1-5 dla kazdego uczestnika zajec, opcjonalnie kartki bia-
te formatu A4.

2.1. Rozpoczecie zajeé

Prowadzacy rozpoczyna zajecia zapisujac w widocznym miejscu ich
temat: ,Marketing w praktyce”. W przypadku, gdy drugi modut zajec
odbywa sie w dtuzszym odstepie czasu od pierwszego, przypomina
podstawowe pojecia poznane podczas pierwszego modutu. Prowa-
dzacy przedstawia przebieg zajec: (1) przekazanie wiedzy teoretycz-
nej o miejscach i formach reklamy cyfrowej, (11) przekazanie wiedzy
o wptywie jaki reklama cyfrowa ma na swoich odbiorcéw, (i11) éwi-
czenie z rozrézniania form reklamy, (1v) éwiczenie z projektowania
przekazu reklamowego, (v) podsumowanie zajec.

2.2. CzeSéteoretyczna

W pierwszej czesci prowadzacy pobudza uczestnikow zaje¢ do wypo-
wiedzi, zadajac im pytania:

+ Czego reklame widzieliscie ostatnio? Gdzie byta ona zamiesz-

czona?
« Jak myslicie, jaki wptyw na Was moze miec reklama?
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« Jakie reklamy wokét Was uwazacie za irytujace?
« Jesli chcecie kupié jakis produkt, to gdzie szukacie informacji
onim?

Prowadzacy podsumowuje wypowiedzi uczestnikdw zajeé. Nastep-
nie poprzez metode wyktadu wprowadza pojecie formy reklamy. Wy-
punktowuje w widocznym miejscu (np. na tablicy szkolnej) formy
reklamy oraz wskazuje na istniejgce formy reklamy cyfrowej. Przed-
stawiajac informacje teoretyczne, bazuje na wiedzy przedstawionej
w podrozdziale ,Najwazniejsze pojecia i definicje”. Razem z uczest-
nikami zaje¢ przypisuje formom reklamy site wptywu, jaka majg one
na konsumentow: czyta nazwe kazdej z nich na gtos i prosi uczestni-
kow o podniesienie kartki z oceng w skali od 1 do 5 (gdzie 1 oznacza
niewielki, a 5 bardzo silny wptyw).

2.3. Czes¢ éwiczeniowa

Prowadzacy zajecia rozdaje uczestnikom kartki ze schematem do Cwi-
czenia 1. Ta cze$¢ ¢wiczenia wykonywana jest samodzielnie przez kaz-
dego uczestnika zajec.

¢WICZENIE 1
FORMA REKLAMY

Wyobrazcie sobie, ze pracujecie w agencji marketingowej. Do Waszej
agencji przychodzi prezes nowo zatozonego przedsiebiorstwa, ktore
oferuje kursy jezyka angielskiego na réznych poziomachidlaréznych
grup wiekowych. Zajecia odbywaja sie stacjonarnie oraz przez Internet.
Przedsiebiorstwo chciatoby opracowac reklame, ktéra trafi do roznych
grup potencjalnych odbiorcow. Waszym pierwszym zadaniem jest do-
pasowanie poznanych form reklamy do podanych profili odbiorcéw.

Czas trwania: 10 minut
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Szablon rozwigzan wraz z szerszym omdwieniem dostepny jest w pod-
rozdziale ,Cwiczenia aktywizujace”.

CWICZENIE 2
PROJEKTOWANIE PRZEKAZU REKLAMOWEGO

Skoro udato Wam sie dopasowac formy reklamy do profilu klienta
szkoty jezykowej, teraz czas na opracowanie przekazu reklamowego.
Prosze, podzielcie sie profilami klientow miedzy soba, tak aby kazda
grupa mogta opracowac reklame dla jednego z nich.

Po skonczonym ¢wiczeniu prowadzacy zacheca grupy do zaprezento-
wania swojego przekazu reklamowego. Po kazdej prezentacji zadaje
reszcie uczestnikow pytania:

« Czy taki slogan reklamowy przyciggnatby Wasza uwage?

« Czy taki slogan zachecitby Was do zapisania sie na lekcje jezyka
angielskiego?

« Jak myslicie, czy grupa marketingowcéw dobrze wybrata miejsce
i czas wyswietlania swojej reklamy?

« Czy uwazacie, ze [konkretny profil klienta prezentowany przez
grupe] bedzie chciat dzieki tej reklamie uczestniczy¢ w lekcjach
jezyka angielskiego?

« Jaki to rodzaj marketingu: tradycyjny czy cyfrowy?

Prowadzacy moze rowniez przeprowadzi¢ ¢wiczenie metodg alter-
natywnego myslenia. W tym celu, gdy dana grupa prezentuje swoje
pomysty, prosi inng o aktywne stuchanie i nastepnie zaproponowa-
nie alternatywnego rozwiazania. W przypadku, jesli grupa zaprezen-
towata forme marketingu tradycyjnego, prosi o zaproponowanie for-
my cyfrowej i na odwrét.
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2.4. Podsumowanie i zakonczenie zajec

Prowadzacy podsumowuje zajecia, dziekujac uczestnikom za zaan-
gazowanie w projektowanie przekazu reklamowego. Podkresla role
marketingu cyfrowego we wspotczesnej przestrzeni gospodarczej. Wy-
punktowuje najwazniejsze pojecia, ktdre uczestnicy powinni zapamie-
ta¢ z obu modutdw zajel.

Cwiczenia aktywizujace

¢WICZENIE 1
FORMY REKLAMY

Uczen ma za zadanie okresli¢ poprzez dopasowanie, ktore z poznanych
form reklamy beda najbardziej skuteczne w komunikacji z przedsta-
wicielami reprezentujgcymi profile odbiorcow przedsiebiorstwa zaj-
mujacego sie prowadzeniem kursu jezyka angielskiego. Uczniowie
pracuja samodzielnie. Tre$¢ zadania oraz szablon rozwigzan zostat
umieszczony ponizej.
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Szablon zadania do ¢wiczenia 1 wraz z przyktadowymi

odpowiedziami

Profil klienta

Irena, lat 68

pani Irena jest emerytka. Ma tréjke wnuczat. Jej cor-
ka mieszka w Wielkiej Brytanii. Czasem taczy sie z nig
przez Skype’a i rozmawiajg po polsku. Wnuki pani Ire-
ny mowia tylko po angielsku. Emerytka chciataby méc
rozmawiac tez z nimi. W czasie wolnym pani Irena cho-
dzi na zajecia do pobliskiego Klubu Aktywnosci Seniora.
Dojezdza tam tramwajem. Spedza czas gtéwnie na roz-
mowach z innymi seniorami i na lekturze kryminatéw

Mieczystaw, lat 50

pan Mieczystaw prowadzi sklep internetowy z mioda-
mi. Swoj czas dzieli pomiedzy biznesem i duzg rodzina:
ma piatke aktywnych dzieci, ktére codziennie wozi do
szkoty i na zajecia pozalekcyjne. W samochodzie wspdl-
nie stuchaja radia. Pan Mieczystaw marzy o sprzedazy
swoich miodéw na rynek irlandzki

Julek, lat 12

Julek jest uczniem szkoty podstawowe;j. Przez to, ze za
duzo czasu spedza, grajac w gry komputerowe, ma za-
legtosci w nauce. Ostatnio najwieksze problemy spra-
wia mu nauka jezyka angielskiego. Musi szybko nadro-
bic zalegtosci

Klaudia, lat 26

pani Klaudia skofczyta z wyréznieniem studia z ekono-
mii i mysli o podjeciu pracy w miedzynarodowej firmie.
Do tego jednak potrzebuje dobrze znaé jezyk angielski.
Pani Klaudia spedza bardzo duzo czasu, przegladajac
profile w mediach spotecznosciowych. Obserwuje na
nich wielu influenceréw

Proponowana
forma reklamy
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Profil klienta Proponowana
forma reklamy

Matylda, lat 32

pani Matylda jest mtoda mama, ktéra prawie kazdg wol-
ng chwile spedza ze swoimi dzie¢mi. Nie pracuje. Kie-
dy chce odpoczad, wtacza telewizor. Regularnie czyta
tez gazety dla kobiet. Zawsze lubita poznawad nowe
rzeczy, dlatego chciataby wykorzystac czas, ktory ma,
i rozpoczaé nauke jezyka angielskiego

CWICZENIE 2
PROJEKTOWANIE PRZEKAZU REKLAMOWEGO

Uczen ma za zadanie zaprojektowanie przekazu reklamowego dla
wybranego odbiorcy, ktérego profil poznat w ¢wiczeniu 1. Prowadza-
cy zajecia powinien podzieli¢ uczestnikow na pie¢ grup. Kazda z grup
otrzymuje szablon zadania, ktéry ma wypetnic.
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Szablon zadania do ¢wiczenia 2 wraz z przyktadowymi
odpowiedziami.

ODBIORCA REKLAMY  ..oiiiiiiiieiieieeieetenteessensestesssensessesssensessesnsensessesnnes
[nalezy wpisa¢ wybrang osobe z ¢wiczenia 1]

FORMA REKLAMY  oooiiiiiiiiiieieetesteeteentesteessesesseessensesseessansesseensensesseenes
[nalezy wpisaé wybrana forme reklamy z ¢wiczenia 2]

POTRZEBY ODBIORCOW REKLAMY  ..ooviuiiinieiiieieienesieesseneeseeeeeeeseneens
[nalezy wpisac, do jakich potrzeb odbiorcéw odnosi sie reklama]

NASZ SLOGAN REKLAMOWY

[uczniowie majg zaproponowac slogan reklamowy, ktory spetnia
charakterystyke modelu AIDA: przykuwa uwage, wzbudza zaintere-
sowanie, pobudza che¢ nabycia ustugi/produktu, popycha do po-
dejmowania akgji]

Opis zaprojektowania komunikatu reklamowego:
Gdzie?

Kiedy?
Co bedzie nas wyrdzniato na tle innych reklam?
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éWICZENIE 3
ZAGROZENIA | KORZYSCI MARKETINGU INTERNETOWEGO

Prowadzacy dzieli uczestnikéw na dwie grupy. Zadaniem kazdej z grup
jest stworzenie mapy mysli. Pierwsza grupa wykonuje mape mysli,
w ktorej opisuje korzysci i zalety marketingu internetowego. Pytania
pomocnicze, ktére moze zadac nauczyciel:

1) Jakie korzysci moze osiggnac firma wykorzystujac marketing in-
ternetowy?

2) Dlaczego dla klientow informacje marketingowe zamieszczane
w Internecie moga by¢ uzyteczne?

3) Czytatwo jest zmieni¢ wyglad reklam wyswietlanych w Internecie?

4) Jaka wiedze mogg pozyskac firmy o klientach ze statystyk inter-
netowych?

5) Do jak duzej grupy potencjalnych odbiorcéw moga dotrzeé firmy
za posrednictwem Internetu?

6) Jak szybko mozna udostepni¢ informacje w Internecie?

Zadaniem drugiej grupy jest stworzenie mapy mysli dotyczacej zagro-
zen zwigzanych z marketingiem internetowym. Pytania pomocnicze,
ktore moze zadac nauczyciel:

1) Czy w kazdym przypadku wysytanie duzej liczby wiadomosci do
klientéw za pomoca sms czy e-mail jest dla nich korzystne?

2) Czy podawanie przez klientéw danych w interenecie jest zawsze
bezpieczne?

3) Czy wszystkie informacje publikowane w Internecie sg praw-
dziwe?

4) Czy ktos kontroluje tresci w internecie? Czy jest jakiekolwiek ry-
zyko, ze np. osoby matoletnie obejrzg materiaty, do ktérych nie
powinny miec dostepu?

5) Czy od Internetu mozna sie uzaleznié?
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Po wykonaniu mapy mysli nauczyciel podsumowuje jej zapisy i wspol-
nie z uczniami okres$lajg korzysci i zagrozenia prowadzenia dziatan
marketingowych przez przedsiebiorstwo za posrednictwem Internetu.
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Widocznosc¢ i bezpieczenstwo
w Internecie dzis i jutro

Maria Bajak, Iryna Manczak, Katarzyna Sanak-Kosmowska

Wprowadzenie

Z jednej strony rozwdj technologiczny wspiera kontakty spoteczne, uta-
twia prace i zdobywanie wiedzy oraz podnosi komfort zycia i impliku-
je dobrobyt. Z drugiej zas postepujaca cyfryzacja i powszechny dostep
do sieci internetowej prowadza do powstania wielu nowych proble-
mow i zagrozen. Rzutuja one na strukture obowigzujacych standardéw,
norm etycznych i przepisow prawnych, ktére maja chroni¢ uzytkow-
nikdw sieci. By uczynic ich bardziej Swiadomymi niebezpieczenstw
i umiejacymi sobie z nimi radzi¢, wazna jest edukacja od najmtodszych
lat. Nalezy pamietac, ze zagrozenia ptynace z sieci dotycza zarowno
oséb prywatnych, jak i réznych instytucji (np.: szkét, przedsiebiorstw,
urzeddw), a nawet catych spotecznosci. Celem zaje¢ warsztatowych
z zakresu widocznosci i bezpieczenstwa w Internecie jest przedstawie-
nie niebezpieczenstw czyhajacych na jego uzytkownikow oraz wska-
zanie sposobdw odpowiedniego reagowania w takich sytuacjach.
Nalezy podkresli¢, ze problemy Swiata cyfrowego dotycza roznych
obszaréw. Niebezpieczenstwa moga generowacd nie tylko strony za-
wierajace niestosowne i drastyczne tresci, ale rdwniez portale zbie-
rajace wrazliwe dane czy nawet komunikatory internetowe i media
spotecznosciowe. Kazdy uzytkownik cyberprzestrzeni powinien by¢
ich Swiadomy i odporny na pojawiajace sie zagrozenia. Rosnace moz-
liwosci narzedzi cyfrowych zwiekszaja rowniez pole dziatania cyber-
przestepcow, ktdrzy wykorzystujg réznorodne techniki manipulacji
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w celu osiggniecia korzysci osobistych lub finansowych. Waznym ob-
szarem prowadzonych zajec jest przedstawienie konkretnych technik
atakow hakerskich i uswiadomienie uczestnikom zajeé zagrozen pty-
nacych z cyberprzestepczosci.

Warto wskazad, ze najpowszechniejszg walutg w sieci internetowej
sg dane osobowe. Zbieranie informacji na temat uzytkownikdw jest
zjawiskiem powszechnym, a plastyczno$¢ cyberprzestrzeni sprawia, ze
zdobyta wiedza w tatwy sposdb moze zostac przeksztatcona w sper-
sonalizowany przekaz marketingowy. Wprawdzie utatwia to podej-
mowanie decyzji zakupowych oraz przyczynia sie do budowania rela-
cji marek z nabywcami, ale jednoczesnie prywatnosé w sieci staje sie
narzedziem transakcyjnym i krytycznym problemem dla oséb fizycz-
nych. Uczestnicy zaje¢ dowiedza sie, jak cenne sg ich dane osobowe
i dlaczego warto je chronid.
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Tabela 6.1. Efekty uczenia sie - temat zajec: ,Widoczno$¢ i bezpieczenstwo
w Internecie dzis i jutro”

Rodzaj efektu =~ Wyszczegdlnienie
uczenia sie

Wiedza uczestnicy/uczestniczki zajec:

« znaja zagrozenia czyhajgce na uzytkownikdw sie-
ci internetowej oraz konkretne techniki stosowa-
ne przez hakeréw w celu dokonania przestepstw

« potrafig zdefiniowac najwazniejsze pojecia z zakre-
su cyberbezpieczenstwa i ochrony danych oso-
bowych

Kompetencje uczestnicy/uczestniczki zajec:
« potrafig oceni¢ stopien bezpieczenstwa w cyber-
przestrzeni
« potrafig zidentyfikowac rodzaje danych gromadzo-
nych przez strony internetowej oraz mozliwosci ich
wykorzystania przez administratorow

Umiejetnosci uczestnicy/uczestniczki zajec:

« potrafig stworzy¢ odpowiednie zabezpieczenia
strony internetowe] czy profilu w mediach spo-
tecznosciowych

« potrafig odpowiednio reagowaé na zagrozenia
w sieci internetowej

« potrafig krytycznie mysle¢ i pracowac w grupie

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Najwazniejsze pojecia i definicje
czes$c€ 1. Dane osobowe

We wspotczesnym Swiecie wazng waluta staty sie dane osobowe, kto-
rymi uzytkownicy sieci ptaca za mozliwos¢ dostepu do tresci na stro-
nach internetowych. Pozornie darmowe portale wymagaja wyrazenia
zgody na zbieranie informacji o odbiorcy, ktére nastepnie wykorzysty-
wane sa do personalizacji dziatan marketingowych w sieci interneto-
wej. Przetwarzane dane dotyczg m.in. réznych informacji personal-
nych oraz zachowania internauty w przestrzeni wirtualnej (Tabela 6.2).
Aby rozsadnie podejmowac decyzje o udostepnieniu swoich danych
w zamian za mozliwos$¢ korzystania z tresci na stronach interneto-
wych, wazna jest Swiadomos¢, ze nasze zachowanie w Internecie jest
nieustannie analizowane.

Tabela 6.2. Dane zbierane o konsumencie w sieci internetowe;j

Rodzaj danych Przyktad

Demograficzne zbieranie informacji na temat ptci, wieku, stanu
cywilnego i statusu zwiazku, wyksztatcenia, roli
w rodzinie

Geograficzne okreslanie lokalizacji, w ktorej znajduje sie urza-

dzenie, z ktorego korzysta dany uzytkownik

Ekonomiczne gromadzenie wiedzy na temat aktywnosci zawo-
dowej, poziomu zycia, wartosci dokonywanych
zakupow, marek i modeli posiadanych urzadzen
elektronicznych oraz odwiedzanych sklepéw on-
line
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Rodzaj danych Przyktad

Psychograficzne  \skazywanie zainteresowar i cech osobowoscio-
wych uzytkownika oraz ocenianie jego stylu zycia
na podstawie aktywnosci w Internecie i specyficz-
nych powiazan ze znajomymi w sieci

Behawioralne badanie zachowania internauty, sposobu jego re-
agowania na komunikaty pojawiajace sie w sie-
ci, lojalnosci wobec marek oraz wszelkich innych
aktywnosci online

Intencje okreslanie planéw zakupowych konsumenta na
zakupowe podstawie przegladanych przez niego stron i ogla-
danych produktéw

Uzytkowanie zbieranie danych na temat sposobéw korzysta-

produktu nia z urzadzen podtaczonych do sieci, dokony-
wanie pomiardw, ustalanie prawidtowosci i ana-
lizowanie danych

Zrédto: opracowanie wtasne.

Prawo do prywatnosci - prawo do samodzielnego decydowania
0 swoim zyciu i ochrony przed ingerowaniem w nie innych.

Dane osobowe - wszelkie informacje dajace mozliwos¢ zidentyfiko-
wania konkretnej osoby, np.: imie, nazwisko, numer telefonu, e-mail,
PESEL, adres zamieszkania itd.

Ochrona danych osobowych - aktywna ochrona informacji o perso-
nalnym charakterze, zabezpieczanie jednostki przed zagrozeniami
zwigzanymi z przetwarzaniem personalnych informacji na jej temat
m.in. poprzez nadanie im wzglednie neutralnej formy, ktéra umozli-
wia bezpieczne zarzadzanie danymi przez administratorow.
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Pliki cookie - pliki nalezace do administratora serwisu internetowe-
go, ktore przesytane sg do przegladarki internetowej uzytkownika od-
wiedzajacego dana witryne. W efekcie daja jej mozliwosé zapisania in-
formacji o preferencjach i zachowaniu uzytkownika. Na tej podstawie
tworzony jest profil uzytkownika, ktéry umozliwia dostosowywanie
dziatan marketingowych do jego potrzeb i preferenciji.

RODO (Ogblne Rozporzadzenie o Ochronie Danych Osobowych
2016/679) - dyrektywa wyznaczajaca obecnie standardy sposobu gro-
madzenia informacji na temat uzytkownikow sieci internetowej obo-
wigzujgca w Polsce oraz innych krajach Unii Europejskie;j.

Tryb incognito - funkcja pozwalajaca na przegladanie sieci interne-
towej z zachowaniem wiekszej prywatnosci, bez zapisywania odwie-
dzanych stron w historii przegladarki. Tryb incognito nie chroni przed
atakami hakerskimi.

czESC 2. Cyberprzestepczosc

Obecnie jednym z najwiekszych niebezpieczenstw jest cyberprzestep-
czo$¢. Obserwujemy dynamiczny wzrost kompetencji uzytkownikéw
sprzetu komputerowego oraz sieci internetowej, kreujacej anonimo-
we Srodowisko sprzyjajace dziatalnosci kryminalnej. Przestepcy in-
ternetowi nieustannie doskonalg swoje techniki, co powoduje trud-
nosci w stworzeniu adekwatnych zabezpieczen. Wiele z powszechnie
stosowanych systemow informatycznych posiada luki w bezpieczen-
stwie, a jednoczesnie mozliwosci Scigania cyberprzestepcow s3 ogra-
niczone. Czes¢ popetnianych wykroczen jest niewykrywana z powodu
zaawansowanych umiejetnosci hakeréw. Wraz z rozwojem technolo-
gicznym, systematycznie doksztatcaja sie oni i poszukuja coraz bar-
dziej niekonwencjonalnych rozwigzan, ktdre czesto nie sa jeszcze zna-
ne organom $cigania.
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Cyberprzestepczosc¢ - wszelkie nielegalne dziatania dokonywane
w przestrzeni cyfrowe;j.

Haker - uzytkownik sieci posiadajacy duza wiedze na temat kompu-
teréw i Internetu, ktdrg wykorzystuje w celu nielegalnego osiagniecia
korzysci osobistych lub finansowych.

Przestepstwo komputerowe - nielegalne dziatania dokonywane bez-
posrednio za poSrednictwem systemdw i sieci komputerowych, ktére
zagrazaja bezpieczenstwu ich oraz przetwarzanych przez nie danych.

Przestepstwa przy wykorzystaniu komputerow - wszelkie nielegal-
ne dziatania, ktére sg popetniane za pomoca systemow i sieci kom-
puterowych. Odnosz3 sie nie tylko do bezpieczenstwa komputeréw
i zgromadzonych w nich danych, ale réwniez do zdobywania, posia-
dania i rozpowszechniania tresci i materiatow za ich posrednictwem
Czy grozenia, zniewazania, oszukiwania oraz dreczenia innych uzyt-
kownikow sieci.

Atak hakerski - wtamanie do systemoéw i sieci komputerowych,
a wskutek tego naruszenie bezpieczenstwa ich oraz przetwarzanych
przez nie danych. Moze mie¢ charakter nieukierunkowany lub ukie-
runkowany (Tabela 6.3). Do najpopularniejszych technik dokonywa-
nia atakow hakerskich naleza:

1. Ataki nieukierunkowane:

a. wytudzanie (phishing) - masowe rozsytanie wiadomosci
(np. e-maile, sms-y, wiadomosci wysytane za posrednictwem
komunikatoréw internetowych) zawierajacych prosby o udo-
stepnienie danych lub linki prowadzace do fatszywych stron
internetowych, ktore zawieraja szkodliwe oprogramowanie;

b. atak przy wodopoju (watering hole attack) - udostepnienie
fatszywej strony internetowej lub przejecie istniejacej w celu
zdobycia danych odwiedzajacych ja i logujacych sie na nia
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uzytkownikéw. Technika ta czesto jest tagczona z wytudzaniem
(phishingiem);

. wymuszanie (ransomware) - rozpowszechnianie ztosliwego
oprogramowania, ktére atakuje system komputerowy lub ser-
wer i szyfruje wszystkie przechowywane na nim dane. Nastep-
nie przestepcy szantazuja ofiare, aby w zamian za odszyfro-
wanie tych danych uzyskac okreslone korzysci;

. skanowanie (scanning) - wyrywkowe ataki nakierowane na lo-
sowe urzadzenia podtaczone do sieci internetowe;j.

2. Ataki ukierunkowane:
a. wytudzanie profilowane (spear-phishing) - rozsytanie sperso-

nalizowanych komunikatéw (np.: e-maile, sMs-y, wiadomosci
wysytane za pomocg komunikatoréw internetowych) zawie-
rajacych zataczniki ze szkodliwym oprogramowaniem lub link
aktywujacy jego pobranie;

. sie¢ botow (botnet) - uzyskanie kontroli nad jednym z urzadzen
podtaczonych do lokalnej sieci komputerowej w celu wykona-
nia atakdw na inne urzadzenia (np. uzyskanie dostepu do dru-
karki, aby przeja¢ kontrole nad potagczonym z nig komputerem);
. przerwanie tancucha dostaw (subverting the supply chain) -
bezposredni atak na konkretne urzadzenie lub system, ktére
maja duze znaczenie dla realizacji celu przestepstwa, a jedno-
cze$nie sa stabo zabezpieczone. Efektem ma byc przejecie kon-
troli nad realizacja jakiego$ procesu (np. produkgji) lub jego
catkowite wstrzymanie.
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Tabela 6.3. Rodzaje atakow hakerskich

Rodzaje atakéw

Atak
nieukierunkowany

Atak
ukierunkowany

Charakterystyka

masowe uderzenie na jak najwiek-
szg liczbe urzadzen oraz uzytkow-
nikow sieci

dla napastnika nie ma znaczenia
tozsamosc ofiar, a jedynieich liczba
techniki wtamania z reguty wyko-
rzystujg otwartosc Internetu

dziatanie kryminalne wymierzone
w konkretna osobe lub organizacje
przestepca posiada precyzyjnie
okreslone cele oraz plan na prze-
prowadzenie natarcia
przygotowanie zajmuje zazwyczaj
dtugi czas i opiera sie na poszuki-
waniu najstabszych punktow zabez-
pieczenia systemu

Przyktad

wytudzanie
atak przy
wodopoju
wymuszanie
skanowanie

wytudzanie
profilowane
siec botow
przerwanie
tancucha
dostaw

Znajomosc niebezpieczenstw zwigzanych z cyberprzestepczoscia skta-

nia do refleksji nad metodami ich profilaktyki. Wiele ze sposobow pro-
wadzenia atakdw hakerskich nakierowanych jest na wykorzystanie nie-
Swiadomosci i lekkomyslnosci uzytkownikow sieci. Dlatego tez wazne

jest podejmowanie dziatan zapobiegawczych, takich jak:

 wykorzystanie skomplikowanych kombinacji liter, numeréw i zna-

kow specjalnych przy ustawianiu haset oraz ich regularne zmie-

nianie;

« regularne aktualizowanie systemow bezpieczenstwa;

+ wtasciwe zabezpieczenie lokalnej sieci komputerowej i podtaczo-
nych do niej urzadzen;

« zachowanie ostroznosci w przypadku taczenia sie z siecig inter-

netowa z niezaufanych zrédet (np. ogélnodostepne wi-fi);
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« regularne skanowanie bezpieczenstwa posiadanych urzadzen;

« zachowanie szczeg6lnej ostroznosci przy otwieraniu wiadomosci
z nieznajomych zrodet, nieklikanie w podejrzane linki;

« zgtaszanie zauwazonych niebezpieczenstw.

czg$¢ 3. Fake newsy i hejt

Poszukiwanie sensacji, propaganda i manipulacja towarzysza ludz-
kosci od zarania dziejow. Jednak obecnie, w dobie technologii cy-
frowych, rozpowszechnianie fatszywych informacji stato sie prost-
sze niz kiedykolwiek. Narzedzia informatyczne umozliwiaja nie tylko
zmienianie tresci wypowiedzi, ale takze tworzenie przekonujacych
montazy zdjeé czy nawet podktadanie cudzych gtoséw i twarzy
w materiatach wideo. Dodatkowo dajg mozliwosc¢ btyskawicznego
rozprzestrzeniania sie opublikowanych tresci. Szczegélnie szybko in-
formacje rozpowszechniaja sie w mediach spotecznosciowych, gdzie
uzytkownicy maja mozliwos$¢ polubienia, skomentowania lub udo-
stepnienia informacji swoim znajomym za pomoca jednego kliknie-
cia. W efekcie internauci sa zewszad otaczani przez fatszywe lub pod-
koloryzowane tresci, ktorych gtéwnych zadaniem jest wywotanie jak
najwiekszej sensacji. Swiadomy uzytkownik Internetu powinien wie-
dziec, ze nie nalezy wierzy¢ we wszystkie podane w nim informacje.

Fake news - tre$¢ zawierajaca nieprawdziwe lub przeinaczone infor-
macje.

Hejt - zjawisko ponizania i agresji wobec innych uzytkownikéw In-
ternetu.

Manipulacja - wykorzystanie réznorodnych srodkéw, metod i tech-

nik w celi wywierania wptywu na innych ludzi i przekonania ich do
przyjecia okreslonego zdania na dany temat lub zatozonych dziatan.

136



Propaganda - dziatania zmierzajace do uksztattowania pozadanych
pogladdéw wsréd ludzi i sterowania ich zachowaniem poprzez wyko-
rzystanie r6znorodnych technik manipulacji.

Dezinformacja - celowe i konsekwentne szerzenie nieprawdziwych
informacji w celu wprowadzenia odbiorcéw w btad i przyjecia przez
nich okreslonych postaw i zachowan.

Banka informacyjna - dopasowywanie informacji wyswietlanych w In-
ternecie do preferencji i pogladéw danego uzytkownika, ograniczaja-
ce mu dostep do danych z alternatywnych zrédet.

Viral - tresci, ktore sg chetnie rozpowszechniane przez internautéw,
przez co szybko staja sie popularne w sieci.

Rozpowszechnianie sie fatszywych informacji moze prowadzi¢ do wy-
wotania silnych emocjii paniki wérdd ludzi, a co za tym idzie - agresyw-
nych lub nieodpowiedzialnych zachowan. Dodatkowo stanowig one
zagrozenie dla dobrego imienia 0s6b, marek, przedsiebiorstw, miejsc
itd. Moga prowadzi¢ do umacniania sie stereotypdw oraz pogtebiania
podziatow spotecznych, a w efekcie niecheci np. do konkretnych grup
spotecznych, mniejszosci etnicznych czy po prostu posiadaczy innych
pogladdw. Jest to niebezpieczne zjawisko, ktéremu trzeba przeciw-
dziatac. Przede wszystkim nalezy weryfikowaé wszystkie informacje,
z ktérymi mamy styczno$¢, m.in. poprzez:

+ zbadanie wiarygodnosci zrodta,

« zapoznanie sie z catoscig materiatu, a nie tylko z jego nagtéwkiem,

+ sprawdzenie wiadomosci w réznych zrédtach,
przemyslenie tresci i jej sensu oraz emocji, jakie wzbudzaja,
zapytanie o opinie ekspertow.

W przypadku, gdy tres¢ wydaje sie podejrzana, nie nalezy jej dalej udo-
stepnia¢ w poszukiwaniu sensacji, poniewaz przyczynia sie to do roz-
przestrzenianie sie fake newséw.
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Tabela 6.4.

Przyktadowy scenariusz lekgji
Przyktadowy scenariusz zaje¢ obejmuje trzy moduty:

1. Dane osobowe.
2. Cyberprzestepczosc.
3. Fake newsy i hejt.

Kazdy z poszczegolnych modutéw powinien zajaé dwie godziny lekcyj-
ne. W razie potrzeby zajecia moga zostac skrocone poprzez rezygna-
cje zwykonania niektdrych ¢wiczen. W zatozeniu scenariusz kierowa-
ny jest do grupy osob w wieku okoto 12-14 lat. Jednakze odpowiednia
moderacja zajec pozwala na ich przeprowadzenie réwniez z mtodszy-
mi i starszymi grupami.

TEMAT: Widocznos$¢ i bezpieczenstwo w Internecie dzis i jutro

Gtownym celem zajec jest nabycie Swiadomosci zagrozen w sieci inter-
netowej oraz umiejetnosci reagowania na niebezpieczenstwa, a tak-
ze zrozumienie wartosci danych osobowych i koniecznosci rozsadne-
go nimi rozporzadzania. Specyfikacje zajec, w tym cele szczegotowe
i metody dydaktyczne, przedstawia tabela 6.4.

Specyfikacja zajec ,Widocznosé i bezpieczenstwo w Internecie
dzi$ijutro”

Cele ogélne uczestnicy/uczestniczki zajec:
« sg Swiadomi zagrozen w sieci internetowe;j
« potrafig odpowiednio reagowad na niebezpieczen-
stwa w cyberprzestrzeni
« rozumieja, jak wartosciowe sg ich dane osobowe, i po-
trafig je chronié oraz umiejetnie nimi rozporzadzac
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Cele
szczegotowe

Metody i spo-
soby realiza-
cji celow

Praktyczne
wskazowki

uczestnicy/uczestniczki zajec:

potrafig wskazad techniki atakdw hakerskich oraz
sposoby ochrony przed nimi

maja Swiadomosé, jak chronié swoje dane w sieci
internetowej i rozwija¢ swoje kompetencje w tym
zakresie

wiedza, w jaki sposob zostawiaja slady w cyber-
przestrzeni i w jaki sposdb moga one zostac wy-
korzystane

majg Swiadomosc, ze nie wszystkie wiadomosci
pojawiajace sie w sieci internetowej sg prawdziwe
potrafig Swiadomie wybieraé tresci, z ktérymi sie
zapoznaja, oraz ocenic swoje bezpieczenstwo w ob-
rebie danej witryny

rozumieja specyfike zagrozen pojawiajacych sie
w Internecie i wiedza jak sobie z nimi radzi¢
systematycznie doksztatcaja sie w zakresie niebez-
pieczenstw w Internecie oraz pogtebiajg umiejetno-
$ci Swiadomego korzystania z jego zasobow

wyktad audytoryjny, dyskusja, studium przypadku,
praca w grupie, metoda dramowa, analiza SwoT, mapa
mysli, metoda puzzli, rozwigzywanie probleméw

ze wzgledu na obszerno$¢ materiatu, zajecia po-
winny zosta¢ podzielone na odrebne moduty, np.
w sposob sugerowany w niniejszym podreczniku:
1. dane osobowe, 2. cyberprzestep czos¢, 3. fake
newsy i hejt

kazda czesc zajeciowa warto rozpoczac od dyskusji,
a dopiero pozniej przej$¢ do wyktadu, po ktérym

beda realizowane kolejne ¢wiczenia aktywizujgce

uczestnicy i uczestniczki zajec s z pewnoscia aktyw-
nymi uzytkownikami Internetu, dlatego tez cennym

uzupetnieniem zaje¢ bedzie zapytanie ich o ich wtas-
ne doswiadczenia dotyczace niebezpieczenstw w sieci
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Praktyczne + w studium przypadku dotyczacym fake newséw

wskazowki (Zadanie 2 w Module 3) warto wykorzystac aktualne
przyktady artykutéw zawierajacych nieprawdziwe
informacje, najlepiej dotyczace spraw, ktére w da-
nym momencie wzbudzaja wiele emocji

Zrédto: opracowanie wtasne.

Przebieg zajec

Trzy oddzielne moduty, na ktdre zajecia zostaty podzielone, moga by¢
realizowane podczas jednej (z zachowaniem odpowiedniej kolejno-
$ci) lub kilku lekcji. Kazdy z modutéw powinien by¢ traktowany jako
kompletna catosc, dlatego tez najlepiej zachowac ich odrebng struk-
ture. Sugerowany przebieg zajec dla kazdego z modutéw prezentuje
sie nastepujaco:

1. Dyskusja wprowadzajaca.

2. Wyktad.

3. Cwiczenia aktywizujace.
W ramach zaproponowanych ponizej ¢wiczen aktywizujacych po-
dano réwniez propozycje tematéw do wprowadzajacej dyskusji gru-
powej.
Cwiczenia aktywizujace
czeS$¢ 1. Dane osobowe

1.1. Dyskusja

Zajecia powinny zostac rozpoczete od dyskusji dotyczacej zbierania da-
nych osobowych. Uczestnicy zaje¢ powinni przyjac dwie perspektywy
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w tracie rozwazan. Z jednej strony jest to punkt widzenia przedsie-
biorstw:

1. Codaje firmom mozliwo$¢ zbierania danych o konsumentach?

2. Czy mozna udoskonalaé produkty w oparciu o dane zbierane
w sieci? Jak?

3. W jakisposdb dane o konsumentach pomagaja w skutecznym
promowaniu produktow?

Nastepnie uczestnicy i uczestniczki zaje¢ proszeni sa o przyjecie per-
spektywy konsumenta:

1. Czy zbieranie danych osobowych moze by¢ niebezpieczne?
Dlaczego?

2. W jaki sposob strony internetowe zbierajg o nas dane? Do cze-
go moga je wykorzystac?

3. Czego dotycza dane zbierane o nas w sieci internetowej?

4. Czy warto chronic swoja prywatno$é w sieci internetowej? Dla-
czego?

Moderator dyskusji powinien jag podsumowac i uzupetnic najwazniej-
sze watki.

1.2. Analiza swoTt

Kwestie zwigzane z przysztoscig wzbudzajg wiele emocji, ktdre maja
zaréwno pozytywny, jak i negatywny wydzwiek. Dlatego tez warto je
uporzadkowad. W tym celu mozna zastosowac analize swoT. Pozwa-
la ona zidentyfikowac¢ mocne (s) i stabe (w) strony omawianego za-
gadnienia oraz wskaza¢ wynikajace z niego szanse (0) i zagrozenia (T).

Grupe ¢wiczeniowg nalezy podzieli¢ na pary lub niewielkie zespo-
ty, ktére beda analizowad temat ,Zbieranie danych o konsumencie
w Internecie przez przedsiebiorstwa”. W ramach zadania uczniowie za-
pisuja swoje pomysty dotyczace Sledzenia uzytkownikow w przestrzeni
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online, wskazujac na ich mocne i stabe strony oraz szanse i zagroze-
nia (Rysunek 6.1). Dodatkowo w celu urozmaicenia ¢wiczenia do kaz-
dego ze wskazanych skojarzen moze zosta¢ przyporzadkowana odpo-
wiednia waga w skali od 1do 5 (gdzie 1 0znacza niewielkie, a 5 bardzo
duze znaczenie danego zagadnienia).

NOWE TECHNOLOGIE W PRZYSZ£OS$CI

MOCNE STRONY WAGA SEABE STRONY WAGA
mocna strona 1 5 staba strona 1 3
mocna strona 2 2 staba strona 2 1
mocna strona 3 4 staba strona 3 5
mocna strona 4 1 staba strona 4 3
SZANSE WAGA ZAGROZENIA WAGA
szansa l 4 zagrozenie 1 2
szansa 2 5 zagrozenie 2 3
szansa 3 1 zagrozenie 3 5
szansa4 3 zagrozenie 4 3

Rysunek 6.1. Przyktadowy arkusz do analizy swot

Zrédto: opracowanie wtasne.
Na koniec uczestnicy zaje¢ powinni zaprezentowac swoje analizy SwoT
i omowic wspdlnie z catg grupa ¢wiczeniowa.
1.3. Metoda dramowa
Uczestnicy zajec dzieleni sa na cztery zespoty, ktére beda repre-

zentowac rdzne grupy osob zwigzanych ze zbieraniem danych oso-
bowych:
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 pracownicy przedsiebiorstwa - ta grupa ma przyjac role oséb zbie-
rajacych dane w celu optymalizacji produktow przedsiebiorstwa
oraz sposobdw ich promogji.

« konsumenci - ta grupa reprezentuje uzytkownikéw sieci inter-
netowej, ktdrzy korzystaja z jej zasobdw w zamian za swoje dane
osobowe.

+ hakerzy - ta grupa przyjmuje role cyberprzestepcow, ktérych ce-
lem jest zdobycie danych osobowych uzytkownikdw sieci inter-
netowe;.

« prawnicy - ta grupa to eksperci prawni specjalizujacy sie w ochro-
nie danych osobowych.

Jezeli grupa zajeciowa jest liczna, mozna podzieli¢ j3 na dwie czesci
i dopiero je podzieli¢ na cztery zespoty. Wtedy grupy beda po kolei
wzajemnie obserwowac swoje scenki.

Uczestnicy zajec wcielaja sie w swoje role i prezentuja sytuacje, w ktorej
dane zbierane przez przedsiebiorstwo zostaja wykradzione przez cyber-
przestepcow. Wczesniej otrzymuja czas, aby sie przygotowad do odegra-
nia swoich postaci. Mozna zasugerowac nastepujacy przebieg scenki:

1. pracownicy przedsiebiorstwa postanawiaja ulepszy¢ swoje
produkty i promocje, dlatego zaczynaja zbierac¢ dane o kon-
sumentach;

2. konsumenci korzystaja z Internetu i pozostawiajg w nim swo-
je dane osobowe, nie czytaja regulamindw ich przetwarzania,
tylko od razu akceptujg wszystkie warunki;

3. hakerzy postanawiajg wykras¢ dane osobowe z przedsiebior-
stwa i podejmuja rézne dziatania w tym celu;

4. pracownicy przedsiebiorstwa dowiaduja sie o wycieku danych
osobowych i informuja o tym konsumentdw;

5. konsumenci dowiaduja sie o wycieku ich danych osobowych, s3
przerazeni i zgtaszaja sie do prawnikdw, aby prosic ich o pomoc;
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6. prawnicy omawiajg niebezpieczenstwa zwigzane z wyciekiem
danych osobowych, radza, co zrobic w takiej sytuacji i jak unik-
nac jej w przysztosci.

Po pracy w grupach uczestnicy odgrywaja przygotowane przez sie-
bie scenki.

Po zakonczeniu inscenizacji prowadzacy zajecia opowiada o konse-
kwencjach wykradzenia danych osobowych i koniecznosci ich ochro-
ny, a nastepnie ptynnie przechodzi do kolejnego modutu zaje¢ poswie-
conego cyberprzestepczosci.

czESC 2. Cyberprzestepczosc
2.1. Dyskusja

Modut zajeciowy powinien zostac rozpoczety od dyskusji uczestni-
kow o cyberprzestepczosci. W ramach rozwazan mozna poruszy¢ na-
stepujace kwestie:

» Jakie zagrozenia pojawiaja sie w sieci internetowej?

« Czy uczestnicy zajec spotkali sie kiedys z hejtem w sieci? Na czym
polega to zjawisko?

« Naczym polega cyberprzestepczo$é?

+ W jaki sposob hakerzy dokonujg atakdéw?

+ Na co trzeba uwazac w sieci internetowe;j?

« Jak mozna sie broni¢ przed niebezpieczenstwami w sieci inter-
netowej?

W tej dyskusji warto poprosic¢ uczestnikow zajec o podzielenie sie wtas-
nymi doswiadczeniami dotyczacymi poruszanych tematéw.

144



2.2. Mapa mysli

Uczestnicy taczeni sa w kilkuosobowe grupy. Nastepnie w ramach za-
dania otrzymuja duze arkusze papieru oraz kolorowe flamastry i przy-
gotowuja mape mysli dotyczaca zagrozen w sieci internetowej. Na
srodku powinien zostac zapisany gtdwny temat rozwazan. Nastepnie
rysowane sg od niego gatezie, ktdre prowadza do réznych zagadnien
powigzanych z zagrozeniami w sieci internetowej (np.: hejt, cyberprze-
stepczos$é, zbieranie danych osobowych). Kolejnym etapem jest dopi-
sywanie do poszczegdlnych zagadnien konkretnych przemyslen, ktére
moga sie okazaé punktem wyjscia do generowania dalszych pomystow.

Zadanie moze zosta¢ dodatkowo urozmaicone wykorzystaniem r6z-
nych koloréw do oznaczenia poszczegdlnych rodzajow zagrozen w sie-
ci internetowe;.

2.3. Metoda puzzli

Uczestnicy zajec dzieleni sg na kilkuosobowe grupy. Potrzebna jest
taka ilos¢ grup, by opracowane zostaty wszystkie tematy. Liczeb-
nos¢ grup zalezna jest od ogdlnej liczby uczestnikdw zajec. Kazda
z grup losuje technike ataku cybernetycznego stosowang przez ha-
keréw (wytudzanie, wymuszanie, atak przy wodopoju, skanowanie,
wytudzanie profilowane, sie¢ botow, przerwanie tancucha dostaw).
W przypadku matych grup zajeciowych mozna wybrac do puli wy-
tacznie tylko ataki nieukierunkowane lub tylko ukierunkowane. Na-
stepnie grupy wspdlnie opracowuja dane zagadnienia, uwzgledniajac
m.in. sposob prowadzenia ataku, jego skutki oraz sposoby ochrony
przed tego typu dziataniami. Swoje przemyslenia moga opracowaé
w formie pisemnej lub multimedialnej, przygotowujgc w ten sposéb
materiaty dla kazdego cztonka grupy. Nastepnie uczestnicy sa mie-
szani ze soba tak, aby utworzy¢ nowe grupy, w ktérych znajdzie sie
doktadnie po jednej osobie z pierwotnych. Przedstawiaja swdj te-
mat reszcie nowej grupy, omawiajac wszystkie zagadnienia przygo-
towane z wczesniejsza.
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Na koniec zadania uczestnicy zaje¢ moga wréci¢ do swoich pier-
wotnych grup i wspdlnie zaprezentowac na forum przygotowany te-
mat. Prowadzacy zajecia powinien dodatkowo uzupetni¢ przedsta-
wiane zagadnienia.

czg$¢ 3. Fake newsy i hejt
3.1. Dyskusja

Modut zajeciowy warto rozpocza¢ od dyskusji grupowe]j dotyczacej
fake newsow pojawiajacych sie w sieci internetowej. Przede wszyst-
kim nalezy zacza¢ od tego, jak uczestnicy zajec rozumieja pojecie fake
newsa i czy w przesztosci zdarzyto im sie spotkac z takim zjawiskiem.
W ramach dyskusji powinny zostaé poruszone kwestie dotyczace tego,
gdzie pojawiaja sie nierzetelne informacje, czego dotycza, a takze jak
sie przed nimi chronic.

Mozna réwniez zapytac osoby biorace udziat w dyskus;ji o to, czy
uwazaja fake newsy za niebezpieczne i dlaczego tak lub nie. Mozna od-
niesc sie do kwestii pandemii covip-19 i pojawiajacej sie w sieci inter-
netowej dezinformacji na jej temat lub innych aktualnych przyktadow.

3.2. Studium przypadku

Uczestnicy zajec dzieleni sg na cztero- i piecioosobowe grupy. Kazdy
z zespotdw otrzymuje do przeczytania trzy fragmenty artykutéw, po-
stow lub innych publikacji, z ktérych co najmniej jeden jest fake new-
sem. Wszystkie grupy powinny otrzymac te same fragmenty. Zadaniem
kazdej z grup jest dokonanie oceny, ktére z materiatow zawieraja nie-
prawdziwe tresci. Nastepnie cztonkowie zespotu powinni zastanowic
sie nad tym, jakie emocje, mysli i postawy wzbudzajg w nich analizo-
wane publikacje. Kazda grupa zapisuje je na oddzielnych arkuszach pa-
pieru (s trzy arkusze - kazdy przydzielony do danego fragmentu) kolo-
rowymi flamastrami (do réznych typdw emocji warto przyporzadkowac
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odpowiednie kolory flamastréw, np.: zielony - emocje pozytywne,
czerwony - emocje negatywne, niebieski - emocje neutralne). Na-
stepnie cztonkowie grup prezentuja po kolei na forum swoje przemy-
$lenia dotyczace publikaciji.

Prowadzacy ¢wiczenia wskazuje, ktére publikacje zawieraja nie-
prawdziwe informacje, i podejmuje dyskusje z uczestnikami zajec. Do-
pytuje sie, ktore elementy publikacji sprawity, ze komunikaty zostaty
uznane za wiarygodne lub nie. Pytania pomocnicze, ktére moga zo-
sta¢ zadane w trakcie rozmowy z grupa:

« Jakie macie wrazenia odno$nie poszczegdlnych publikacji?

+ Czy mieliscie trudnosci z rozpoznaniem informacji niepraw-
dziwych?

« Co sprawia, ze komunikaty nieprawdziwe wygladaja niewiary-
godnie?

« Czy zawsze wierzycie w to, co przeczytacie lub ustyszycie?

« Jak sie bronic przed fake newsami?

Na zakonczenie ¢wiczenia prowadzacy powinien podsumowac prze-
myslenia uczestnikdw i zapisac na tablicy najwazniejsze sposoby chro-
nienia sie przed fake newsami.

3.3. Rozwigzywanie problemow

Uczestnicy zajec otrzymuja kartki papieru oraz kolorowe flamastry. Na
kartce rysujg o$ czasu i zaznaczajg na niej czynnosci, ktore zazwyczaj
wykonuja w ciggu dnia. Powinni umiesci¢ co najmniej 30 czynnosci.
Nastepnie zaznaczaja kolorami swoje aktywnosci, przyjmujac, ze np.:

« kolor zielony odpowiada czynnosciom, ktorymi mogliby sie
podzieli¢ publicznie na swoim profilu w mediach spotecznos-
ciowych;

« kolor z6tty odpowiada czynnosciom, ktdre mogliby przedstawic
w mediach spotecznos$ciowych swoim najblizszym znajomym;
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« kolor czerwony odpowiada czynnosciom, ktérymi nie chcieliby
sie dzieli¢ w mediach spotecznosciowych.

Dodatkowo osoby bioragce udziat w ¢wiczeniu proszone sa o zaznacze-
nie gwiazdka czynnosci, ktorych upublicznianie w mediach spoteczno-
Sciowych mogtoby spowodowac hejt.

Nastepnie uczestnicy zajec tacza sie w pary i wspdlnie omawiaja
Swoje osie czasu.

Kolejna czes$¢ zadania polega na dyskusji podsumowujgcej, modero-
wanej przez prowadzacego, podczas ktorej powinny zosta¢ poruszo-
ne nastepujace kwestie:

+ Dlaczego pokazujemy tylko niektére elementy swojego zycia
w sieci internetowej?

« Co moze spowodowac hejt?

+ Czy uczestnicy zaje¢ doswiadczyli kiedys hejtu?

« Jak broni¢ sie przed hejtem?

+ Czy uczestnikom zajec zdarza sie hejtowac innych?

+ Dlaczego wizerunek w mediach spotecznosciowych jest wazny?

Na koniec ¢wiczenia prowadzacy zajecia powinien podkresli¢, ze nasze
zachowanie w Internecie ksztattuje nasz wizerunek w oczach innych
uzytkownikow. Nalezy zaznaczy¢, ze wszelkie tresci, ktore umieszcza-
my w mediach spotecznosciowych (wtaczajac w to posty, komenta-
rze, udostepnienia czy polubienia) wymagaja wczesniejszej refleksji.
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2akonczenie

Wyzwania stojace przed spoteczenstwem w dobie szybkich zmian
technologicznych i gospodarczych wywotuja znaczne obawy spo-
teczne. Osobami i grupami szczegdlnie gtosno wyrazajacymi po-
trzeby zmian s3 rodzice i uczniowie, ale styszane sa tez mocne gto-
sy specjalistow, pracownikdw sektora edukacji i szkolnictwa, a takze
samych decydentéw publicznych. Pojawiajace sie zmiany i wynika-
jace z nich deprywacje wptywaja na obnizanie sie poziomu komfor-
tu spotecznego zwigzanego z przysztoscia, jej przewidywalnoscia
i stabilnoscia, tj. cechami pozwalajacymi tworzy¢ zyciowe, eduka-
cyjne czy zawodowe plany. Obawy o przysztos¢ dotycza nas bezpo-
Srednio i wywotuja tez troske o losy innych, szczegdlnie dotyczy to
rodzicow i ich obaw o przysztos¢ dzieci. Powstajace pytania o to, jak
bedzie wygladat swiat przysztosci, jak zmieni sie praca i gospodar-
ka, czy rynek pracy bedzie nadal potrzebowat kompetencji, jakie
posiadamy oraz w jakie wyposazamy mtode pokolenia, pozostaja
w znacznej mierze bez odpowiedzi. Niepewnos$¢ co do szybko zmie-
niajacej sie rzeczywistosci spoteczno-gospodarczej i towarzyszace
jej obawy sprawiaja, ze istotng osig dyskusji o przysztosci staje sie
edukacja, rozumiana zaréwno jako proces, jak i jako caty system.
Zmiany spoteczne, gospodarcze i technologiczne wptywaja na ota-
czajaca nas rzeczywistos¢, w tym na strukture popytu na rynku pracy.
Zmieniajace sie zapotrzebowanie na kwalifikacje i umiejetnosci jest
wyraznie widoczne, jednak zdecydowanie silniejszym trendem jest
zmiana zapotrzebowania na umiejetnosci. Oczekiwania wzgledem
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przysztych pracownikow dotycza gtéwnie obszaru kompetencji spo-
tecznych, zaawansowanych kompetencji poznawczych, cech i umie-
jetnosci kreatywnych oraz umiejetnosci samodzielnego uczenia sie
(Bughin, Hazan, Lund, Dahlstrom, Wiesinger, Subramaniam, 2018).

Przeobrazenie rynku pracy widaé dobrze, gdy podda sie analizie
dynamike zmian w popycie na kwalifikacje i poziom wyksztatcenia -
badania pokazujg znaczacy spadek popytu na prace oséb z niskimi
kwalifikacjami, co jest szczeg6lnie zauwazalne w usrednionej war-
tosci popytu w wymiarze godzinowym (Srednie zapotrzebowanie na
liczbe godzin pracy) (Smit, Tacke, Lund, Manyika, Thiel, 2020). Bada-
nia prowadzone na réznych kontynentach i w gospodarkach o réznym
poziomie zaawansowania technologicznego potwierdzaja wystepo-
wanie silnego ryzyka zastepowania pracy wymagajacej niskich kwali-
fikacji przez procesy automatyzacyjne. Co istotne nie dotyczy to jedy-
nie pracy fizycznej. Aktualnie widoczny staje sie trend zastepowania
przez rozwigzania z obszaru sztucznej inteligencji takze pracownikéw
umystowych - procesy automatyzacyjne silnie ingerujg m.in. w obszar
pracy biurowej (Asian Development Outlook (ADO) 2018, 2018; Autor,
Dorn, 2013; Hawksworth, Berriman, Goel, 2018).

Kluczowym wyzwaniem staje sie przygotowanie catej populacji do
tych niezwykle szybko nadchodzacych zmian. Obszarem, w ktorym
potrzebne sa one najbardziej, jest edukacja, zaréwno ta w wymiarze
procesowym, jak i ta w wymiarze systemowym. Chodzi tu gtéwnie
o uelastycznienie catego procesu i poszerzenie obszaru edukacji tak,
by poza wiedza wyposazy¢ uczniéw takze w umiejetnosci i kompe-
tencje tak bardzo poszukiwane na rynku pracy. W perspektywie syste-
mowej waznym aspektem staje sie zbudowanie komplementarnych
Sciezek edukacyjnych, w ramach ktérych formalna edukacja bedzie
stanowita gtéwny nurt, lecz istotnymi elementami stang sie edukacja
pozaformalna i edukacja nieformalna. Dzieki tak wdrozonym zmia-
nom mozliwe bedzie wyposazenie uczniéw w wiedze standardowg
(ogblna) i rozbudowywanie tej wiedzy oraz zdobywanie i rozwdj no-
wych umiejetnosci poprzez uczestnictwo w dopasowanym do potrzeb
jednostek nauczaniu pozaformalnym i nieformalnym. Sita napedowa
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komplementarnosci systemu bedzie zrozumienie i internalizacja przez
ucznidw i rodzicow idei nauki przez cate zycie.

Rozwoj edukacji formalnej i uzupetnienie jej skrojonymi na miare
programami edukacyjnymi realizowanymi przez rézne osrodki, w tym -
co niezwykle istotne - takze przez uniwersytety, powinien wzmocnic
trend samorozwoju i samoksztatcenia. Mtodzi ludzie poszukujac moz-
liwosci rozwoju, powinni otrzymac w ofercie edukacyjnej programy na-
uczania pozwalajace na rozwdj tych umiejetnosci i kompetencji, ktore
sg istotne z perspektywy rynku pracy i gospodarki, ale réwniez tych,
ktére sg dopasowane i pozadane przez samych odbiorcow (Knudsen
i in.2006). Dlatego najwiekszym wyzwaniem jest skonstruowanie na
tyle elastycznego systemu, aby mozliwe byto ksztattowanie go wedtug
indywidualnych potrzeb uczestnikéw i rownoczesnie na tyle sterowal-
nego, aby mozliwe byto wprowadzanie do niego nowych elementéw
edukacyjnych, ktore bytyby efektem analiz proceséw zachodzacych
na rynku pracy i w gospodarce. Drugim waznym wyzwaniem jest prze-
konanie decydentdw oraz uczestnikdw o stusznosci tego rozwiazania,
poniewaz - jak wielokrotnie podkreslat noblista w dziedzinie ekono-
mii 22000 r. James J. Heckman (Heckman, 2011) - to edukacja jest klu-
czem do stabilnego rozwoju spoteczno-gospodarczego. To edukacja
redukuje site wstrzasow wynikajaca ze zmian gospodarczych. A za naj-
wazniejszy aspekt dobrze funkcjonujacej edukacji Heckman uznawat
jej dopasowanie do potrzeb i stabilnos¢, poniewaz tylko w ten spo-
s6b mozliwe jest redukowanie deficytéw i wzmacnianie potencjatu
gospodarczego. Inwestycja w rozwéj edukacji powinna w pierwszym
kroku koncentrowac sie na osobach mtodych, poniewaz pozwala to
uniknac¢ znaczacych kosztow niedopasowania ekonomicznego w go-
spodarce przysztosci.

Zaproponowany w ramach Programu Pilotazowego ,,Uniwersytet
Odpowiedzialny” program edukacyjny ma na celu pilotaz niezwykle
zréznicowanej oferty Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie i uni-
wersytetu w ogéle, ktéra mogtaby zosta¢ udostepniona szerszej gru-
pie ucznidw w ramach realizacji tzw. ,,Trzeciej misji” uczelni. , Trzecia
misja” uczelni to dziatanie nakierowane na wyprowadzenie wiedzy
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poza mury uczelniirozszerzenie zdolnosci wptywu posiadanych przez
szkoty wyzsze zasobow edukacyjnych na caty proces edukacji formal-
nej i pozaformalne;j.

W ramach projektu zaproponowana zostata $ciezka edukacyjna
rozwijajaca kompetencje w zakresie prowadzenia dziatalnosci gospo-
darczej w obszarze nowych technologii. Program merytoryczny zajec
zostat uporzadkowany w szesciu zakresach tematycznych, ktére od-
powiadajg poszczegblnym rozdziatom:

1. Podstawy biznesu startupowego.

. Zarzadzanie przedsiewzieciem (jak wspotpracowaé, jak two-
rzy¢ zespoty, jak realizowad projekty i zadania).

. Popyt i potrzeby ludzkie dzi$ i jutro.

. Technologie przysztosci.

. Cyfrowy marketing i sprzedaz.

. Widocznos$¢ i bezpieczenstwo w Internecie dzis i jutro.

N

o vl A W

W ten sposob po raz pierwszy wykraczajac poza mury uczelni, Uniwer-
sytet Ekonomiczny w Krakowie rozpoczat realizacje koncepcji eduka-
cyjnej opartej na uczestnictwie w $ciezce pozaformalnego ksztatce-
nia. Ta $ciezka wydaje sie najlepsza dla uniwersytetu, ktory posiada
zasoby mogace sprosta¢ wyzwaniom edukacji przysztosci. Do dzi$
takie Sciezki edukacyjne albo nie istniaty, albo stanowity niszowa
i nieskoordynowang oferte edukacyjna. Dzieki wykorzystaniu zaso-
bow szkdt wyzszych mozliwe stanie sie znaczne zwiekszenie oferty
edukacyjnej oraz przyspieszenie rozwoju edukacji w wymiarze poza-
formalnym. Sukces tego projektu pozwoli na kontynuowanie opraco-
wywania i dostarczania do wszystkich chetnych oferty pozwalajacej
na zdobycie ,kompetencji jutra”.
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