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WSTEP

Kreatywnos¢ i aktywnosé tworcza to cechy, ktére sa wykorzysty-
wane do rozwigzania okre§lonych zadan. Aktywno$é twércza moze
miec rowniez charakter artystyczny i moze skutkowaé powstani-
em dzieta sztuki. Niezaleznie od tego, jak patrzymy na aktywnos¢
twoércza, jest to proces, ktéry zawiera elementy pomystowosci, wyo-
brazni i dzialania. Proces ten umozliwia przeksztatcenie pomystu
w rzeczywisty rezultat.

Otrzymujesz publikacje, ktéra koncentruje sie na kreatywnosci,
tj. tworczej aktywnosci, w dziedzinie komunikacji marketingowej,
a czeSciowo takze studiow nad mediami. Jak przeczytasz ponizej,
nasze badania wykazaty, ze praktyka wymaga od absolwentéw got-
owosci do przygotowywania kreatywnych rozwigzan. Jest to szcze-
golnie wazne w obszarze komunikacji marketingowej i komunikacji
medialnej. Badanie dotyczylo rowniez stanu kreatywnego naucza-
nia w srodowisku akademickim, a takze kompetencji edukatoréw.
Wyniki wskazuja, ze sytuacja w tym zakresie stopniowo sie po-
prawia, ale nadal nie jest idealna.

Dlatego wlasnie powstal projekt CREA Supporting Creativity and
Creative Thinking in Marketing Communication Education (Wspi-
eranie kreatywnosci i twérczego myslenia w nauczaniu komunikac-
ji marketingowej), finansowany przez Uni¢ Europejska. Projekt ten
koncentruje sie na praktycznych i kreatywnych narzedziach pomoc-
nych do nauczania komunikacji marketingowej. Publikacja zawiera
przewodnik po pietnastu metodach kreatywnych, ktére mozna tat-
wo wdrozy¢é w nauczaniu komunikacji marketingowej. Charaktery-
styka kazdego narzedzia ma taka sama strukture - warstwe teore-
tyczna, ktora opisuje teorie stojaca za narzedziem; model przypadku,
ktoéry opisuje zastosowanie narzedzia w praktycznej sytuacji, a na

koniec ¢wieczenie, nad ktérym studenci moga pracowac podczas za-
jeé. Wszystkie narzedzia stanowia zatem pomoc w nauczaniu i daja
sie latwo zastosowaé w praktyce.

Istotng czeScig zaréwno publikacji, jak i samego projektu, jest strona
internetowa www.crea.fmk.sk, ktora jest dostepna w czterech jezyk-
ach - angielskim, stowackim, polskim i czeskim. Strona ta stuzy jako
platforma dydaktyczna, na ktérej mozna znalezé opis wszystkich
kreatywnych narzedzi. Oprécz narzedzi, na stronie znajduja sie
rowniez prezentacje, ktore mozna wykorzystaé podczas zaje¢. Um-
ieszczone sg tam takze r6zne materialy pomocnicze przygotowane
dla poszczegoblnych metod.

W trzeciej czesci publikacji omowiono, w jaki sposob wigczy¢ kreat-
ywnos$¢ do zajeé oraz jak mozna zaprojektowac kurs lub przedmiot
akademicki pod katem kreatywnego nauczania. W tej czesci opisu-
jemy réwniez, jakie osobiste lub zawodowe warunki wstepne pow-
inien posiadaé nauczyciel w dziedzinie kreatywnego nauczania.
Na koniec zauwazamy, ze kreatywne nauczanie jest jednym z najm-
niej formalnych sposob6éw nauczania, ale moze mie¢ wielki wptyw
na wyniki studentéw.

Mamy nadzieje, jako zesp6l projektowy ze Stowacji, Czech i Pol-
ski, ze bedziesz twérczo korzystaé z publikacji, strony internetowej
i wszystkich wynikow projektu. BylibySmy wdzieczni, gdybys mogt
przekazaé nam swoja opinie, napisa¢ sugestie lub opisa¢ wlasne
doswiadczenia pracy z tymi narzedziami. Z niecierpliwo$cig cze-
kamy na wiadomo$¢ od Ciebie pod adresem crea@fmk.sk

Zesp6l badawczy CREA

FIMODNILIAAVN IMDVAINNINOY FINVZINYN FZDIOML | DSONMA LY IS
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Stowo kreatywnos¢ pochodzi od tacinskiego "creo”,
co mozna przettumaczy¢jako "tworze". Kreatywno$§¢
jestjedna z kluczowych umiejetnosci XXI wieku i sta-
je sie coraz wazniejsza, nie tylko w edukacji, ale takze
w pracy i zyciu osobistym. Jedng z wielu definicji kre-
atywnosci jest zdolno$¢ do tworzenia oryginalnych
i wartoSciowych pomystéw, rozwigzan lub produk-
téow. Kreatywno$¢ obejmuje myslenie dywergencyj-
ne, elastycznos¢, oryginalno$¢ i zdolno$¢ do opraco-
wywania. W kontekScie edukacji mozna jg rozumie¢
jako proces, w ktérym uczniowie generuja nowe po-
mysty, podejscia do rozwigzywania probleméw i in-
nowacyjne sposoby wyrazania siebie.

Sama definicja kreatywnoSci jest ztozona i nie-
jednoznaczna. Gerard J. Tellis rozumie kreatyw-
nos$¢ jako zdolnos¢ do tworzenia, jako produktywne
odchylenie, ktoére jest niezbedne do wyrwania sie
z konwencji i ktére faktycznie reprezentuje orygi-

nalno$¢ jako jako$é, podczas gdy produkcja jest kreatywnoScia - pro-
cesem (Hornak, 2014).

Jedna z mozliwych definicji kreatywno$ci zostala przedstawiona przez
Therese Amabile, wedtug ktérej praca lub rozwigzanie problemu moze
by¢ uznane za kreatywne w zakresie, w jakim jest to nowe, uzyteczne,
poprawne i korzystne rozwiazanie danego zadania, a takze w zakresie,
w jakim zadanie jest heurystyczne (odkrywcze, oryginalne, zaktadajace
nowe rozwiazanie), a nie algorytmiczne (znane zadanie z rutynowym
rozwigzaniem) (Amabile, 1996). W swoich publikacjach Marie Konig
zdefiniowala kreatywnos¢ jako "zdolnosé do tworzenia nowych warto-
Sci kulturowych, technicznych, duchowych i materialnych we wszystkich
obszarach ludzkiej dziatalnos$ci. Kreatywnos¢ to aktywnosé, w ktérej po-
wstajq wczesniej nierozpoznane, a jednocze$nie spoteczne kreacje" (Konig,
2006). W polowie XX wieku Joseph A. Schumpeter, autor ekonomicznej
koncepcji tworczej destrukeji, zdefiniowat kreatywno$¢ jako "zdolnosé
do przezwyciezania stanu istniejqcych operacji poprzez ich przeksztatca-
nie, tj. poprzez innowacje". A. Koestler uwaza, ze kreatywno$¢ powstaje,
gdy spotykaja sie dwie bardzo rézne ramy my$lowe. Sg one stosowane
do pojedynczego zjawiska, ktérego zrozumienie nagle rézni sie od tego,
w jaki spos6b rozumielismy je do tej pory (Koestler, 2014).

Kreatywne mySlenie opiera sie zatem na poszukiwaniu nowych spo-
sobéw rozwigzywania i jest wywolywane przez tak zwane kreatywne
problemy. Mozna je scharakteryzowac za pomoca nastepujacych cech:

e sgobiektywnie nowe - nie ma jeszcze rozwigzania,
e sguwazane za spotecznie wazne,

e sgotwarte, czesto Zle zdefiniowane i zwigzane z niewystarcza-
jacymi informacjami, dla ktérych nalezy zidentyfikowac¢ odpo-
wiednie Zrédlo informacji, ktére nie jest tatwo dostepne,

e sgnieograniczone - s3 zwigzane z rozbieznymi sytuacjami,
w ktérych istnieje kilka mozliwych poprawnych i wartoScio-
wych rozwigzan.
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Treffinger, Isaksen i Dorval (1990) podsumowali prace nad kreatywno-
Sciag w nastepujacy sposob:

¢ Kazdy ma kreatywny potencjat.

* Kreatywno$¢ moze przejawiac sie we wszystkich dziedzinach
i przedmiotach dziatalnosci, w réznych stylach i formach.

¢ Kreatywno$¢ danej osoby zazwyczaj przejawia sie w odniesieniu
do jej zainteresowan, postaw, orientacji na wartosci i preferen-
cji lub w odniesieniu do indywidualnych styléw poznawczych
i cech osobowosci.

¢ Kreatywno$¢ moze przejawiac sie uludzi na r6znych poziomach
lub w r6znym stopniu i moze mie¢ rézne znaczenie indywidual-
ne i spoteczne.

e Poprzez szkolenia i programy rozwoju kreatywnosci mozna po-
prawié zdolno$ci tworcze ludzi, zwiekszy¢ poziom kreatywnoSci
i umozliwi¢ pelniejsze wykorzystanie ich potencjatu twoérczego
(Loksova, LokSa 2003, 40).

1.1 ZASADY
KREATYWNOSCI

E. Ulrich (1987) scharakteryzowatl kreatywnos¢ jako zdolnos¢ do po-
znawania obiektéw w nowych relacjach i w oryginalny sposéb (orygi-
nalno$¢, nowatorskie potaczenie), do ich sensownego wykorzystania
w nowy sposéb (elastycznosc), do dostrzegania nowych probleméw tam,
gdzie pozornie ich nie ma (wrazliwo$¢), oraz do odchodzenia od ustalo-
nych wzorcéw myS$lenia i nieakceptowania niczego jako niezmiennego
(zmienno$¢). W jego opinii jest to takze zdolnos¢ do rozwijania pomy-
stéw odbiegajacych od norm nawet w obliczu oporu ze strony otoczenia
(nonkonformizm), a takze do znajdowania czego$ nowego, co wzbogaci
kulture i spoteczenistwo, jesli jest tego warte.

CZY KREATYWNOSC JEST WRODZONA
CZY WYUCZONA?

Eksperci w tej dziedzinie uwazajg, ze pewnego rodzaju wrodzone pre-
dyspozycje niewatpliwie istniejg, ale kreatywnoSci mozna sie nauczy¢.
Istnieja narzedzia, ktdre pomoga nam lepiej wykorzysta¢ nasze natural-
ne zdolnosci i ustrukturyzowac nasze mys$lenie, aby pracowaé bardziej
kreatywnie. Jesli wiec z natury nie jesteSmy zbyt kreatywni, mozemy
popracowacé nad wiasnym rozwojem. KreatywnoSc jest w rzeczywisto-
Sci stymulowana. Wszyscy ludzie sg kreatywni w taki czy inny sposéb
i kazdy jest kreatywny na swoj wiasny sposéb. Do kazdego z nas nalezy
stymulowanie wrodzonej kreatywnoSsci, z ktérg sie rodzimy, abySmy
mogli rozwigzywaé problemy, tworzy¢ projekty i znajdowa¢é sposoby
na ich realizacje. Psychologowie zgadzaja sie, ze kreatywnosc¢ jest po-
wszechng umiejetnoscia, ktérej mozna sie nauczy¢, ¢wiczyc ja i rozwi-
ja¢ z czasem. Kreatywno$¢ jest plastyczna, ale problem wedtug wielu
ekspertéw w dziedzinie edukacji polega na tym, ze mamy tendencje do
oduczania sie kreatywnosci, zamiast jg rozwijac. Potwierdzajg to ba-
dania, ktére pokazuja, ze w wiekszosci przypadkéw dzieci sg bardziej
kreatywne niz doro$li. Jednak interesujacy fakt oparty na badaniach
Kyunga pokazuje, ze nawet kreatywnos$¢ amerykanskich dzieci spadia
o wiecej niz odchylenie standardowe w latach 1984-2008 (Kyung, 2011).

1.2 CZYNNIKI
WPLYWAJACE
NA KREATYWNOSC

Kreatywno$¢ moze by¢ uwarunkowana podstawowymi czynnikami
o charakterze psychologicznym, spotecznym i biologicznym, ktére
dzialajg razem, to znaczy wplywaja na siebie nawzajem. Dacey, Len-
non (2000) wymieniajg trzy podstawowe rodzaje czynnikéw:

6l
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» Czynniki spoteczne - wptyw rodziny, kontekstu spotecznego,
edukacji i Srodowiska kulturowego, ktére otaczajg rozwijajaca
sie kreatywng osobowos¢, tworzac warunki dla kreatywnosci.

¢ Czynniki psychologiczne - znaczenie cech osobowosci dla kre-
atywnosci jest zwykle uwazane za wieksze niz wysoki stopien in-
teligencji lub wyjatkowe zdolnosci w danej dziedzinie.

e Czynniki biologiczne - Srodowisko ma duzy wptyw na dwa
aspekty funkcji umystowych: zdolnos¢ do odbierania informa-
cjiizdolnosé¢ do przetwarzania informacji, co jest $cisle zwigza-
ne z pamiecia jednostki (Lennon, Dacey, 2000).

1.3 BARIERY
W ROZWOJU
KREATYWNOSCI

NajczeSciej stosowany podziat barier opiera sie na ksigzce Jamesa L.
Adamsa "Conceptual blockbusting", w ktérej autor podzielit bariery kre-
atywnosci na sze§¢ kategorii.

1. Bariery percepcyjne - s3 to problemy w definiowaniu informa-
cji wskazujgcych na problem i definiowaniu samego problemu.

2. Bariery kulturowe - wptyw wzorcéw kulturowych i ram odnie-
sienia moze prowadzi¢ do akceptacji niewtasciwych pogladéw.

3. Bariery$rodowiskowe - wplywy fizyczne, tj. wszystkie sytuacje
i wpltywy, ktére przeszkadzajg nam w pracy, wptywy grupowe
(np. krytyka, konflikty) i postawa przetozonych.

4. Bariery emocjonalne - np. strach przed popeitnieniem btedu,
nieche( przez podejmowaniem ryzyka, pragnienie bezpieczen-
stwa lub porzadku, niezdolno$¢ do relaksu. Adams zalicza do tej

kategorii réwniez ograniczong wyobraznie i niezdolnos¢ do od-
réznienia rzeczywistosci od fantazji.

5. Barieryintelektualne - stosowanie nawykowych metod, opiera-
nie sie na nieprawidtowych lub niesprawdzonych informacjach,
koncentrowanie sie na niewtasciwej strategii rozwigzania, a tak-
ze myS$lenie fiksacyjne. Problemem jest réwniez staba organiza-
cja pracy.

6. Bariery ekspresyjne (komunikacyjne) - typowym przyktadem
tej bariery jest nieudolno$¢ jezykowa w wyrazaniu pomystéow
i nieprecyzyjnos$¢ w ekspresji werbalnej (Adams, 2001).

P. Pupil omawiat bariery twoérczosci pod katem ich wptywu na rozwdj
zdolnoSci twoérczych, jak réwniez ograniczenia i bariery twérczoSci jako
procesu oraz ich wptyw na postawy wobec zachowan twérczych. W swo-
ich publikacjach zdefiniowat: krytyczng nature, typ osobowosci, lek,
przewage funkcjonowania lewej pétkuli mézgowej, konserwatywne
nawyki, nieelastyczno$é mySlenia, niezdolnos¢ do zmiany zdania, pe-
symizm, presje czasu, asymetrie zadan i zdolnosci (Pupil, 2017).

M. Prensky wskazal na nieznajomo$¢ zasad higieny psychicznej, nacisk
na przesztoSc i stereotypowe zamkniecie, niepokéj, nadmierng troske,
postawe niezdolnos$ci do wspierania strachu, perfekcjonizm, niezdol-
no$¢ do zaakceptowania krytyki, brak i niezdolno$¢ do skupienia sie.
Wedlug autora dwie ostatnie bariery mozna poprawic poprzez szkole-
nie (Konig, 2006, za: Prensky 2010).

1.4 ZNACZENIE
KREATYWNOSCI
W EDUKACIJI

Kreatywno$¢é odgrywa wazng role we wspétczesnej edukacji z kilku po-
wodéw. Do najwazniejszych z nich naleza:
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e Przygotowanie do przysztych wyzwan: w szybko zmieniajacym
sie Swiecie umiejetnos¢ kreatywnego my$lenia i rozwigzywania
probleméw ma kluczowe znaczenie dla przysztego zatrudnienia.
Swiatowe Forum Ekonomiczne regularnie podkresla kreatyw-
nos¢ jako jedna z kluczowych umiejetnoSci na rynku pracy przy-
sztosci. Kreatywno$¢ umozliwia studentom lepsze dostosowanie
sie do szybko zmieniajacych sie technologii i Srodowisk pracy.
O znaczeniu tej kwestii §wiadczy wdrazanie programéw takich
jak program Erasmus+ "Design Thinking for Educators” (patrz
https://web.idevelopcourses.com/course/design-thinking-for-
-educators), ktérego celem jest nauczenie studentéw kreatyw-
nego podejscia do ztozonych problemoéw.

¢  Wspieranie krytycznego my$lenia: kreatywno$¢ idzie w parze
z krytycznym mys$leniem, prowadzac do gtebszego zrozumie-

niaianalizy.

¢ Zwiekszenie motywacji i zaangazowania: kreatywne zadania cze-
sto aktywizuja uczniéw, zwiekszajgc ich zainteresowanie naukg
izaangazowanie w proces uczenia sie.

e Rozwdj osobisty: kreatywno$¢ sprzyja wyrazaniu siebie, pewno-
Sci siebie i rozwojowi osobistemu uczniow.

1.5 KREATYWNOSC
W SRODOWISKU
BIZNESOWYM

Kreatywnos$¢ jest wazna w Srodowisku korporacyjnym. Kreatywnos¢
iinnowacyjno$¢ w dobrze zarzadzanych firmach zawsze byly postrzega-
ne jako pewna droga do sukcesu. Stymulowanie kreatywnosci i odkry-
wanie zupelnie nowych i dotychczas niezbadanych obszaréw prowadzi

do wzrostu produktywnoSci organizacji. Wazne jest, aby zacheca¢ pra-
cownikéw do mySlenia poza standardowymi schematami i zapewnia¢
im czas i zasoby do odkrywania nowych obszaréw dla innowacyjnych
pomystéw. Nie jest to jedyny powdd, dla ktérego kreatywnos¢ staje sie
bardzo wazna umiejetnoscia przywoédczg. Badanie przeprowadzone
przez IBM w 2010 r. wéréd ponad 1500 dyrektoréw generalnych na ca-
tym $wiecie wskazato kreatywno$¢ jako najwazniejszy czynnik przy-
sztego sukcesu (Mahajan, 2014).

Kreatywno$¢ usprawnia proces rozwigzywania probleméw. Nie ma zna-
czenia, czy méwimy o opracowaniu nowej strategii, czy innowacyjne-
go sposobu na wyprzedzenie konkurencji. Kreatywne rozwigzywanie
probleméw zapewnia przewage konkurencyjng, do ktérej dazy kazda
firma (Sokolova, 2015).

Jak radza sobie firmy wspierajace procesy kreatywne w poréwnaniu
z ich mniej kreatywnymi konkurentami? Wyniki ankiety przeprowa-
dzonej w 2014 roku przez Adobe we wspoétpracy z Forrester Consulting
pokazuja, ze:

e Wiekszos¢ firm promujacych kreatywno$¢ osigga znacznie wyz-
sze obroty niz ich "niekreatywni" konkurenci. Okoto 58% firm
promujacych kreatywno$é osiggneto w 2013 roku obroty o 10%
lub wiecej wyzsze niz w roku poprzednim; tylko 20% mniej kre-
atywnych firm osiaggneto ten sam sukces.

» Kreatywne firmy majg rowniez wieksze szanse na zdobycie po-
zycji lidera i udziatu w rynku w poréwnaniu do swoich konku-
rentow.

¢ 69% kreatywnych firm znalazlo sie na szczycie r6znych rankin-
gow idealnych miejsc pracy, podczas gdy tylko 27% mniej kre-
atywnych firm otrzymato podobne wyréznienia.

e Kreatywne firmy tworza Srodowisko, w ktérym pracownicy osig-
gaja wysokie wyniki.

¢ Firmy, ktére wspieraja kreatywno$¢, osiagaja lepsze wyniki
od swoich konkurentéw pod wzgledem kluczowych wskazni-
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kéw sukcesu biznesowego, w tym zwiekszania obrotéw, udziatu
w rynku i przyciggania nowych talentéw. Korzystajg z wysoce
produktywnych srodowisk pracy prowadzonych przez postepo-
wych lideréw i menedzeréw.

e Pomimo oczywistych korzysci ptynacych z kreatywnosci, 61%
ankietowanych menedzeréw wyzszego szczebla nie uwaza fir-
my, w ktérej pracuja, za prawdziwie kreatywna.

e 58%respondentéw stwierdzito, ze najczesciej wykorzystuja kre-
atywnos$¢ podczas ustalania celéw swojej pracy i podczas pracy
z klientami, aby osiggnaé te cele (réwniez 58%). 55% pracowni-
kéw wykorzystuje kreatywno$¢ do ustalania priorytetéw réznych
dzialan, a 48% czerpie nowe pomysty z kreatywnej burzy mé6-
zgbébw i innych technik rozwijajacych kreatywne mys$lenie (2014).

1.6 KREATYWNOSC
1JEJWSPARCIE

Jak wspomniano wczesniej, wyzszy poziom kreatywno$ci prowadzi do
wiekszej innowacyjnosci w firmie, zapewniajac jej sukces w dtuzszej
perspektywie. Najwiekszym narzedziem zwiekszania kreatywnosci
jest aktywnos§¢. Rozwijanie kreatywnosci w firmie nie jest mozliwe bez
wsparcia kierownictwa. Kiedy czujemy sie komfortowo w danym $ro-
dowisku pracy , latwiej jest nam angazowac sie w kreatywne praktyki,
poniewaz nieczujemy strachu przed negatywnymi reakcjami wspétpra-
cownikéw i przetozonych na ewentualne niepowodzenia. Autorytarne
zarzadzanie, presja, stres i nadmiernie konkurencyjne srodowisko cat-
kowicie zabijajg kreatywnos¢ w zarodku.

Niezaleznie od branzy, liderzy powinni tworzy¢ i wspieraé programy
rozwijajgce umiejetnosci kreatywne, w tym wczesne wdrazanie nowych
technologii i pozyskiwanie informacji zwrotnych od klientéw, ktérzy
maja kontakt z tymi innowacyjnymi praktykami. Zachecanie pracow-
nikéw do nieszablonowego myslenia jest niezbedne. W tym celu nale-
zy zapewni¢ im wystarczajgcg ilo$¢é czasu i zasobéw, aby mogli odkry-
waé nowe obszary innowacyjnych projektéw. Delegowanie obowigzkéw
i przekazywanie odpowiedzialnosSci pracownikom sprzyja procesom
twoérczym. Coaching pracownikéw jako metoda przywodztwa jest ide-
alna do wspierania kreatywnosci w firmie. Bardzo wazne jest zacheca-
nie do otwartej wymiany mysli i pomystéw na réznych stanowiskach
w firmie.

KreatywnoS¢ jest powigzana z my$leniem dywergencyjnym. W tym
procesie nasze mys$li podazajg w r6znych kierunkach i szukajg wielu
rozwigzan jednego problemu. Istniejg r6zne ¢wiczenia trenujace my-
§lenie dywergencyjne. Jedne z najbardziej popularnych to:

SWOBODNE PISANIE

Zanim wiaczysz komputer i otworzysz skrzynke odbiorcza, poswiec
chwile na cyfrowa przerwe i wyciggnij otéwek i notatnik lub zwykla
kartke papieru. Nastepnie zacznij zapisywac¢ wszystko, co przychodzi
ci do gtowy - jak sie czujesz, co cie ostatnio uszczesliwito, co cie mar-
twi, dokad chcialbys sie teraz udaé... Nie my$l o gramatyce ani o tym,
czy Twoje stowa maja sens. Od czasu do czasu wygospodaruj 10 minut
na marzenia i po prostu pisz. Tylko dla siebie.

NIETYPOWE ZASTOSOWANIA
PRZEDMIOTOW

Podczas ¢wiczenia, ktére koncentruje sie na nietypowych zastosowa-
niach przedmiotéw, masz trzy minuty na wymyslenie jak najwiekszej
liczby sugestii dotyczacych uzycia wybranego wczesniej przedmiotu.
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Im czeSciej bedziesz wykonywac to ¢wiczenie, tym z czasem stanie sie
ono latwiejsze. A twéj umyst automatycznie zacznie stosowaé poszu-
kiwanie nietypowych rozwigzan takze w innych sytuacjach. Jesli za-
prosisz innych ludzi do przylaczenia sie do tej aktywnoSci, moze to by¢
catkiem dobra zabawa.

ODWROCONA BURZA MOZGOW

Zasada odwroéconej burzy mézgéw jest prosta. Musisz spojrzeé
na wszystko w odwrotnej kolejnosci. Zadaj sobie lub swojemu zespotowi
pytanie, na ktére nalezy odpowiedzie¢ i pomysl o nim z innej perspek-
tywy. Chcesz uszczesliwié swoich klientéw? Zastanédw sie, co mozesz
zrobié¢, aby ich rozzlosci¢. Mozesz oferowaé im wysokie ceny, nieprzy-
jemny personel, wysyta¢ im wadliwe towary. Do gtowy przychodzi wiele
odpowiedzi, by¢ moze nawet wiecej niz gdyby$ miat rozwigzaé problem
za pomocg zwyktlej burzy mézgéw. Nastepnie przejdz od nich do rzeczy-
wistych rozwigzan pierwotnego problemu.

1.7 PROMOWANIE
1 ROZWIJANIE
KREATYWNOSCI
W EDUKACIJI

Kreatywno$¢ jest SciSle zwigzana z krytycznym mysleniem. Kreatywne
zadania czesto wymagaja analizy problemu z réznych perspektyw. Stu-
denci ucza sie ocenia¢ rézne opcje i tworzy¢ innowacyjne rozwigzania.
‘Przyktadem jest metoda Edwarda de Bono "Sze$¢ kapeluszy myslenia”,
ktéra uczy uczniéw patrzenia na problemy z réznych perspektyw. Kre-
atywne zadania stymulujg réwniez wewnetrzng motywacje uczacych
sie i zwiekszaja ich zaangazowanie. Mozliwo$¢ wyrazenia siebie zwiek-
sza zainteresowanie nauka.? Dobrym przykladem jest projekt "Genius
Hour", ktéry pozwala uczniom spedzié cze$¢ lekcji na tworzeniu wia-
snych kreatywnych projektéw. Kreatywno$¢ przyczynia sie rowniez do
rozwoju osobistego. Kreatywne dziatania wspieraja inteligencje emo-
cjonalng i poczucie wlasnej wartoSci, ucza podejmowania ryzyka i nie
bania sie popelniania btedéw, a takze rozwijajg autoekspresje i pewnos¢
siebie. Obecnie istnieje wiele metod rozwijania kreatywnoSci w procesie
edukacyjnym. Kazda z tych metod moze wnie$é znaczacy wkitad w roz-
waéj zdolnosci twérczych uczniéw i przygotowaé ich na wyzwania przy-
sztoSci. Poszczegblne metody zostang opisane w kolejnych rozdziatach.

Kreatywno$¢ nie ogranicza sie do edukacji formalnej. Poza systemem
edukacji kreatywno$¢ moze by¢ rozwijana w takich formach:

1 Wiecej informacji o tej metodzie: https://www.debonogroup.com/services/core-pro-
grams/six-thinking-hats/

2  Wiecej informacji na temat tej metody mozna znalez¢ tutaj: https://www.geniush-
ourguide.org/the-genius-hour-guidebook/
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e Edukacja pozaformalna - Sfery sztuki - galerie, teatry
warsztaty, obozy letnie i za- i centra kultury jako prze-
jecia pozalekcyjne. strzenie rozwoju kreatyw-
« Srodowisko pracy - labora- nosct.
toria innowacjii kreatywne ¢ W zZyciu codziennym - roz-
zespoty w korporacjach. wigzywanie typowych pro-

bleméw w kreatywny sposob.

Zastosowanie kreatywno$ci w edukacji napotyka na kilka wyzwan
i przeszkéd. Jedna z nich sg sztywne programy nauczania. Zbyt duzy
nacisk na standardowe testy i z géry okreslone programy nauczania
utrudnia rozwéj kreatywnosci. Inng przeszkoda moga by¢ ograniczenia
czasowe. Kreatywne metody czesto wymagaja wiecej czasu niz trady-
cyjne nauczanie. Wdrazanie kreatywno$ci wymaga réwniez szkolenia
nauczycieli w zakresie kreatywnych metod. Potencjalng bariera moze
by¢ réwniez strach przed popeilnianiem btedéw. Spoteczna presja na
perfekcjonizm moze utrudniaé twércze eksperymentowanie.

Przyszte trendy w kreatywnoSci w edukacji moga obejmowac:

* Spersonalizowane uczenie sie - systemy adaptacyjne umozli-
wiajgce indywidualny rozwéj kreatywnosci.

e Wirtualngairozszerzona rzeczywisto$¢ - nowe technologie po-
budzajgce kreatywna wyobraznie.

e Sztuczng inteligencje - Al jako narzedzie wspierajgce proces
twoérczy.

e Globalng wspélprace - miedzynarodowe projekty promujgce
kreatywne rozwigzania globalnych probleméw.

Kreatywnos¢ jest istotng czeScig nowoczesnej edukacji i kluczowa umie-
jetnoScig dla przysztego sukcesu. Jej rozwéj wymaga systematycznego
podejscia, elastycznosci systemoéw edukacyjnych oraz otwartosci na
nowe metody i technologie. Jednocze$nie wazne jest promowanie kre-
atywnosci poza formalnymi strukturami edukacyjnymi, tak aby stata
sie ona naturalng czeScig uczenia sie przez cate zycie i rozwoju osobi-

stego. Tylko w ten spos6b mozemy przygotowac obecne i przyszie poko-
lenia na wyzwania szybko zmieniajgcego sie §wiata XXI wieku.



-
~

A

2 KONTE
KREAT

SWIE

L
=,

(AMODNILIHIVIN ITDVAINANOM FINVZONYN FZOIOML I DSONMA LY IS o<



32

Obecnie branze kreatywne stanowig wazna czesé
gospodarki UE. Jesli spojrzymy na dane z Unii Eu-
ropejskiej, okaze sie, ze ekosystem branzy kultural-
nej i kreatywnej (CCI) stanowi okoto 3,95% PKB UE
i zatrudnia okoto 8 milionéw oséb, sktadajacych sie
z 1,2 miliona firm, z ktérych ponad 99,9% to mate
isrednie przedsiebiorstwa. (Komisja Europejska. b.d.)
Kreatywna gospodarka i przemyst sg wazne nie tylko
w UE, ale na catlym $§wiecie. W badaniu Deloitte, The
Future of the Creative Economy (2021), przeprowa-
dzono analize pokazujaca, ze gospodarka kreatywna
stanowi duzg cze$¢ rozwinietych gospodarek. Kre-
atywna gospodarka zatrudnia prawie 20 milionéw
0s6b w dziewieciu badanych gospodarkach. Stanowi
to ponad 7% catkowitego zatrudnienia w tych krajach
(Wielka Brytania, Turcja, Hiszpania, Korea Potudnio-
wa, Japonia, Wlochy, Niemcy, Francja i Australia).
W niektérych krajach udziat ten byt wyzszy i wyno-
sit prawie 13% catkowitego zatrudnienia. Widzimy,
ze udziat kreatywnej gospodarki i przemystu w za-

trudnieniu, ale takze we wzroScie produktu krajowego brutto krajow

jest znaczacy. Znaczenie branz kreatywnych dla gospodarki jest zatem

niepodwazalne. Dla gospodarki Unii Europejskiej oznacza to:

Wktad gospodarczy: zgodnie z badaniem Komisji, stanowi on
okotlo 3,95% PKB UE i sklada sie z 1,2 miliona firm. (Komisja Eu-
ropejska. b.d.)

Zatrudnienie: zatrudnia okoto 8 milionéw oséb (Komisja Euro-
pejska. n.d.). Jest motorem wzrostu gospodarczego i tworzenia
miejsc pracy. W latach 2019-2020 PKT w UE rosty szybciej niz
cata gospodarka. W 2019 r. PKT stworzyty 2,86 mln miejsc pra-
cy, co stanowito 3,1% catkowitego zatrudnienia w UE (Wsp6lne
Centrum Badawcze, 2021).

Postep technologiczny: branze kreatywne sg réwniez powia-
zane z postepem technologicznym. Przez branze kreatywne ro-
zumiemy nie tylko sztuke jako taka, ale takze inne branze, takie
jak przemyst gier i przemyst audiowizualny, ktére sg powigzane
z postepem technologicznym. Z tego powodu branze kreatywne
maja pozytywny wplyw na postep technologiczny kraju, regionu
lub spotecznosci krajéw. W badaniu Komisji z 2021 r. stwierdzo-
no, ze branze kreatywne zainwestowaty 102 mld EUR w badania
irozwo6j w2019 r. (co stanowi 2,0% catkowitych inwestycji w ba-
dania i rozwd6j w UE) (Komisja Europejska 2., b.d.).

2.1 BRANZE KREATYWNE

Opisujgc wskazniki ekonomiczne wptywu branz kreatywnych na gospo-

darke, nalezy wiedzie¢, jakie branze do nich zaliczamy. Przede wszyst-
kim jednak warto zdefiniowa¢, czym jest kreatywno$¢. Wedtug Britan-
nica (2004) "Kreatywno$¢ to zdolnos¢ do tworzenia lub w inny sposéb

powotywania do zycia czego$ nowego, czy to nowego rozwigzania pro-

blemu, nowej metody lub urzadzenia, czy tez nowego obiektu lub formy

artystycznej". Z powyzszej definicji wnioskujemy, ze na konicu tworczej
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aktywnoSci znajduje sie ziarno, ktére tworzy co§ nowego. Moze to by¢
np. rozwigzanie problemu itp. Jesli spojrzymy na inng definicje, ktéra
moéwi: "KreatywnoS¢ polega na robieniu tych rzeczy w sposéb, ktoéry
z jednej strony jest nowatorski, a z drugiej skuteczny w osigganiu po-
zgdanego rezultatu” (Runco, M, 2012), to znéw zauwazamy, ze na kon-
cu procesu jest pozadany rezultat. Kraetywno$¢ to ludzka aktywnosé,
ktérej celem jest stworzenie czego$ nowego i oryginalnego w oparciu
o proces intelektualny.

W tej sekcji méwimy o kreatywno$ci jako takiej, jej ekonomii i wptywie
na PKB krajow lub UE. Musimy jednak réwniez wiedzie¢, z jakich obsza-
row sklada sie przemyst kreatywny i co sktada sie na PKB tego konkret-
nego obszaru. Zgodnie z definicjg Eurostatu, CCI sktada sie z nastepu-
jacych 9 gtéwnych sektoréw (European Commission 3., n.d.):

o Tworczosé artystyczna i wystepy: obejmuje muzyke, teatr, ta-
niec, sztuki wizualne i audiowizualne oraz inne formy sztuki.

o Dziedzictwo kulturowe: obejmuje ochrone, interpretacje i roz-
powszechnianie dziedzictwa kulturowego, takiego jak muzea,
galerie, zabytki i stanowiska archeologiczne.

e Sztuka irzemiosto: Obejmuje produkcje rekodzieta i wyrobéw
rzemieSlniczych o wartoSci artystycznej.

» Projektowanie: obejmuje projektowanie produktéw, projekto-
wanie graficzne, projektowanie mody i projektowanie wnetrz.

o Sztuki widowiskowe: obejmuja wystepy na zywo, takie jak kon-
certy, sztuki teatralne, opery i balety.

e  Ustugiaudiowizualne: obejmujg produkcje i dystrybucje filméw,
programoéw telewizyjnych, gier wideo i treSci cyfrowych.

o Nadawanie: obejmuje nadawanie programéw telewizyjnychira-
diowych oraz transmisje strumieniowe online.

e Gry wideo: obejmuje opracowywanie, publikowanie i sprzedaz
gier wideo.

e Ustugi reklamowe i marketingowe: obejmujg tworzenie i dys-
trybucje kampanii reklamowych i materiatéw marketingowych.

Z powyzszego wynikia, ze branza kreatywna obejmuje naprawde szero-
ki zakres sektorow. Ustugi reklamowe i marketingowe stanowiag waz-
na czeS¢ branzy kreatywnej catej gospodarki. Wedtug danych (Statista,
n.d.), w 2024 r. na reklame w Europie wydano okoto 500 mln EUR, a do
2029 r. kwota ta wzro$nie do ponad 600 mIn EUR.

W niniejszej publikacji omawiamy kreatywnos¢, jej cele, wyniki, dziata-
nia i procesy z nig zwigzane. Po pierwsze, konieczne jest zdefiniowanie
grup docelowych tej publikacji i podanie przyczyn, dla ktérych uwaza-
my je za wazne. Kazde opracowanie powinno z zatozenia wnosié¢ co$ no-
wego do stanu badan. W tej publikacji staramy sie réwniez wnie§¢ nowa
perspektywe do tego, jak wigczy¢ kreatywnos¢ i kreatywne nauczanie
do komunikacji marketingowej. Wspieranie kreatywnosci studentéw
jest niezbedne podczas ich studiéw uniwersytecich, ale wazne jest réw-
niez, aby nauczyciele byli przygotowani do kreatywnego nauczania. Do-
celowymi odbiorcami tej publikacji sg gtéwnie studenci, nauczyciele i,
do pewnego stopnia, branza kreatywna.



Obecnie obserwujemy innowacyjne zmiany w catym spoteczenstwie.

Wynika to z postepu technologicznego, ale takze z wydarzen spotecz-
nych (takich jak COVID-19), ktére wniosty nowa perspektywe do global-
nego przemystu i nie ominetly uniwersytetéw. To wlasnie w tym okre-

sie nauczyciele musieli zaangazowaé swoja kreatywno$s¢, aby znalezé

nowe sposoby nauczania online. Je§li méwimy o kreatywnym naucza-

niu i grupie docelowej studentéw, powinnismy wiedzie¢, ktére obszary

wspiera kreatywne nauczanie. Sg to:

Zachecanie do kreatywnego mySlenia i rozwigzywania prob-
leméw: kreatywne nauczanie zacheca do rozwijania umiejetno-
Sci krytycznego mySlenia i rozwigzywania probleméw. Studenci
sa zachecani do my$lenia nieszablonowego i wymys$lania inno-
wacyjnych rozwigzan. Przyczynia sie to do ich zdolnosci do sku-
tecznego analizowania i rozwigzywania ztozonych probleméw
(Robinson, K., 2015).

Zwiekszenie zainteresowania i zaangazowania uczniow:
kreatywne metody, takie jak interaktywne zajecia i uczenie sie

oparte na projektach, pomagaja utrzymaé uwage studentéw
i zwiekszy¢ ich zaangazowanie. Innowacyjne podejScie sprawia,
ze nauka jest bardziej interesujgca i motywuje uczniéw do ak-
tywnego zaangazowania (Hattie, J., 2009).

Wspieranie niezaleznosci i inicjatywy: kreatywne podejScie
w edukacji promuje niezalezno$é¢ i inicjatywe studetnéw. Gdy
studenci moga eksperymentowac i wymy$laé¢ wtasne pomysty,
ucza sie bra¢ odpowiedzialno$¢ za swojg nauke i tworzy¢ wtasne
rozwigzania (Amabile, T. M., 1996).

Rozwijanie umiejetnosci poznawczych i spotecznych: kreatyw-
ne dzialania, takie jak projekty grupowe lub gry, promuja roz-
woj umiejetnosci poznawczych (analiza, synteza) i spotecznych
(wspélpraca, komunikacja). Umiejetnosci te sg niezbedne do osig-
gniecia sukcesu w réznych dziedzinach zycia, zwlaszcza w pracy
(Gardner, H., 2011).

Dostosowanie do réznych styléw uczenia sie: kreatywnos¢ po-
zwala na dostosowanie nauczania do r6znych styléw uczenia sie,
takich jak podejscie wizualne, stuchowe i kinestetyczne. Zwieksza
to efektywnos¢ uczenia sie i zapewnia, ze kazdy student moze pra-
cowaé w sposob, ktéry najbardziej mu odpowiada (Kolb, D. A., 2014).

Motywacja i pozytywne emocje: kreatywne nauczanie moze
stworzy¢ pozytywne i wspierajace Srodowisko uczenia sie, ktére
motywuje studentéw i zwieksza ich zainteresowanie nauka. Za-
angazowanie emocjonalne odgrywa wazna role w efektywnosci
uczenia sie (Csikszentmihalyi, M., 1996).

Rozwijanie innowacyjnych umiejetnosci: kreatywne podejscie
sprzyja rozwojowi innowacyjnych umiejetnosci, ktére sa cenne
w dzisiejszym dynamicznym $wiecie. Zdolnos¢ do myslenia poza
tradycyjnymiramamiitworzenia nowych rozwigzan jest wazna
w wielu dziedzinach (Robinson, K., 2011).

Poprawa rozwigzywania probleméw: kreatywno$¢ przyczynia
sie do elastycznosci i zdolnosci adaptacyjnych. Studenci, ktérzy
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pracuja kreatywnie, staja sie bardziej elastyczni i lepiej przygoto-
wani do rozwigzywania probleméw w réznych sytuacjach (Ster-
nberg, R.J., 2006).

NAUCZYCIELE JAKO GRUPA DOCELOWA

Nauczyciele sg istotng czeScig procesu nauczania. W ankiecie ocenianej
w niniejszej publikacji zapytali§my nauczycieli o kreatywne nauczanie,
ich gotowo$§¢ i zainteresowanie tym obszarem. Aby pozostaé w czotéwce
kreatywnego nauczania, wskazane jest, aby nauczyciele odbywali ciagte
szkolenia w dziedzinie kreatywno$ci. Mozna powiedzie¢, ze oprécz wer-
balnych i niewerbalnych cech komunikacyjnych, kreatywne i krytycz-
ne mys$lenie musi réwniez nalezeé¢ do cech nauczyciela. To nauczyciel
musi stworzy¢ Srodowisko i sposéb mySlenia uczniéw zgodnie z wyzej
wymienionymi obszarami. Musi stworzy¢ przestrzen dla kreatywnej
aktywnosci studentéw, by¢ mentorem w tym obszarze. Ta publikacja
odgrywa kluczowg role w tejze dziatalnosci.

BRANZA KREATYWNA JAKO GRUPA
DOCELOWA

Wejscie do branzy kreatywnej nastepuje zazwyczaj po ukoniczeniu stu-
diéw lub jeszcze w ich trakcie. W ramach publikacji zapytaliSmy réwniez
agencje, ktére obecnie dziatajag w branzy kreatywnej, w szczeg6lnosci re-
klamowej i komunikacyjnej, o ich metody i techniki kreatywnego mysle-
nia. Potwierdzily one, ze kreatywno$c¢ jest czeScia ich codziennej pracy.
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Zyjemy w szybko zmieniajagcym sie $rodowisku,
co wplywa réwniez na wymagania stawiane pracow-
nikom. Kreatywnos¢ jest produktem réznych cech
poznawczych, ktore sg zarzgdzane przez trzy roz-
ne wielkoskalowe sieci mézgowe. Wszystkie osoby
mogg by¢ kreatywne, ale niektére sg do tego lepiej
przygotowane (Kellerman, G. R., § Seligman, M. E. P,,
2023). Kreatywne dziatanie mozna uznaé za co$ wro-
dzonego, jak instynkt przetrwania. Gdyby ludzie nie
byli w stanie mysle¢ i dziataé kreatywnie, nasz ga-
tunek prawdopodobnie by nie przetrwat (Sternberg,
R., 2021). Kai-Fu-Lee przypisuje kreatywnosci nieod-
tgczne miejsce w Swiecie. Wedtug niego kreatywnoscé
moze byé powodem istnienia istot ludzkich. Dlatego
tez w jego opinii, nawet przy nadchodzacych poste-
pach w sztucznej inteligencji, kreatywno$¢ nadal be-
dzie miata swoje miejsce na Swiecie. W czasach, gdy

wiekszos$¢ pracy zostanie zautomatyzowana, kreatywna praca pozosta-
nie (Kellerman, G. R., § Seligman, M. E. P., 2023).

Mozna powiedzieé, ze Srodowisko pracy i wymagania stawiane pracow-
nikom stopniowo sie zmieniajg ze wzgledu na nowe technologie. W swo-
ich badaniach Wagner stwierdzil, ze rutynowe zadania w miejscu pra-
cy w USA zmniejszyly sie w ciggu ostatnich 50 lat, podczas gdy zadania
nierutynowe, ktére wymagaja umiejetnosci analitycznych, interperso-
nalnych i adaptacyjnych, znacznie wzrosty (2010). Dlatego wazne jest,
aby przyjrzec sie kreatywnosci rowniez w Srodowisku akademickim.

Ponadto nalezy réwniez pamieta¢, ze nie kazdy pomyst, bedacy wyni-
kiem kreatywnego myS$lenia, musi przynosié¢ wytacznie pozytywne ko-
rzysci. Kreatywno$¢ moze skutkowaé wieloma niezamierzonymi kon-
sekwencjami, a takze moze by¢ wykorzystywana do niecnych celéw
(Kapoor, H.,2023). W zwigzku z tym pojawia sie pytanie, jak uczy¢ mio-
dych ludzi kreatywnego dzialania w bardziej fundamentalny i transfor-
mujacy sposéb? Wazne jest, aby kreatywne i krytyczne mys$lenie bylo
podkreslane w systemie edukacji w celu promowania zréwnowazonego
rozwoju. Srodowisko akademickie powinno zatem podej$é z otwarto-
Scig do nauczania kreatywnosciiwzigé pod uwage juz istniejgce srodki.

3.1 KREATYWNOSC
W SRODOWISKU
AKADEMICKIM

Tradycyjna edukacja ktadzie nacisk gtéwnie na zapamietywanie, transfer
wiedzy i, na tej podstawie, ocene. Dyskursy te sg postrzegane jako pasyw-
ne, wymagajace i unikajace ryzyka (Waks, L. J., 2014). Kontrastowe kultu-
ry uczenia sie, ktére obejmuja kreatywnos$¢ i wymagaja interaktywnosci,
sg zwigzane z kulturami empirycznymi, a te, ktére sprzyjaja wspétpra-
cy w zakresie tworzenia pomystoéw i prototypéw w kontekscie dowolnej
dyscypliny, wysuwajg sie obecnie na pierwszy plan (Berry, A.iin., 2021).

£t



Ogolnie rzecz biorac, pewne cechy, ktére sg zwigzane z definicja kre-

atywnosci i osoby, ktéra jest uwazana za kreatywna, sg wazne. Aby zo-

sta¢ uznanym za kreatywnego, jednostka powinna opanowa¢ kilka

umiejetnoSci. Wybitny amerykanski psycholog J. P. Guilford okreslit

cechy os6b kreatywnych, a mianowicie :

Plynnos¢ myslenia - zdolno$¢ do my$lenia bez wysitku.

Elastyczno$¢ myslenia - zdolnos¢ do tatwego przechodzenia od
jednego pomystu do drugiego.

Oryginalno$¢ - wymys$lanie niezwyktych, nieszablonowych po-
mystow, ktore roznig sie od wezesniejszych rozwigzan.

Redefinicja - zdolno$¢ do tworzenia nowych interpretacji poje¢
i obiektéw.

Opracowanie - zdolno§¢é do dodawania szczeg6téw.

Tolerancja niejednoznacznosci - gotowos¢ do zaakceptowania
pewnej niepewnosci.
Myslenie konwergencyjne - my$lenie w kierunku rozwigzania

poprzez sortowanie réznych alternatyw.

Myslenie dywergencyjne - mys$lenie oparte na tworzeniu licz-
nych alternatyw (1959).

Jak widzimy, kreatywno$c jako cecha charakteryzuje sie kilkoma wyrézni-

kami. Wazne jest, aby kreatywne my3lenie byto réwniez wspierane w §ro-
dowisku akademickim. Nauczanie kreatywnosci w XXI wieku powinno
koncentrowac sie na nastepujacych obszarach (Sternberg, R., 2021):

Ukierunkowanie studentéw na kreatywnos¢ transformacyj-
na - Srodowisko akademickie powinno uéwiadamiaé studentom
znaczenie kreatywnoSci i tego, w jaki sposéb moze ona przyczy-
nic sie do rozwoju réznego rodzaju rozwigzan. Nauczyciele po-
winni réwniez podkresla¢ znaczenie perspektywy spotecznej,
tj. nie tylko patrze¢ na korzysci, jakie rozwigzanie przyniesie im
samym, ale takze reszcie spoteczenstwa.

Kultywowanie pryncypialnego podejscia do kreatywnosci -
Wazne jest, aby studenci byli zachecani do rozwazania wptywu
swoich dziatan w calym procesie tworczym.

Nauczanie studenté6w akceptowania niepewnosci - Kreatyw-
nos¢ stuzy jako katalizator twérczej aktywnoSci, a niepewnosé
motywuje do zmian. Wazne jest, aby uczniowie nauczyli sie,
ze niepewnos¢ jest okazja do kreatywnego uczenia sie.

Zachecanie do zdrowej wiary w kreatywnos¢ - Studenci powin-
ni mie¢ zdrowa wiare w swoje umiejetnosci. Powinni by¢ swia-
domi wlasnej wartoSci i odpowiedzialnosci, jaka sie z nig wigze.

Zachecanie do pragmatycznego myslenia o réznych opcjach -
Aby studenci mogli znalez¢é realne opcje, wazne jest, aby zadawali
pytania, ktére zmotywujg ich do poszukiwania wielu rozwigzan.

Ksztaltowanie krytycznej oceny ryzyka - kazde kreatywne
dzialanie z natury wigze sie z pewnym ryzykiem. Z tego powodu
nauczyciele powinni przyjac celowe podejscie do prowadzenia
studentéw, tak aby byli w stanie przewidywac¢ potencjalne ryzyko.

Promowanie otwartosci i reagowania na informacje zwrotne -
Srodowisko akademickie powinno odzwierciedlaé praktyke. Dla-
tego wazne jest, aby podkresla¢ znaczenie informacji zwrotnej,
oceny i dziatan naprawczych. W ten spos6b nauczyciele moga
zapewni¢, ze kreatywne wysitki studentéw prowadza do pozy-
tywnych rezultatéw.

Pomaganie studentom w zrozumieniu i przyjeciu odpowie-
dzialno$ci za wyniki ich kreatywnosci - Proces twoérczy jest
procesem celowym i wazne jest, aby uczniowie byli Swiadomi,
ze moga napotkac negatywne wyniki. Nauczyciele moga pomoc
uczniom, ilustrujac rézne studia przypadkéw.

Rozwazanie czasowego i spoteczno-kulturowego wymiaru
twoérczosci - Studenci powinni byé zachecani do rozwazania
czasowego i spoteczno-kulturowego wymiaru ich twérczosci.



Powinni zatem wykaza¢ sie pewng zdolnoScig przewidywania,
ogb6lng wnikliwoScig i empatia.

+ Monitorowanie i refleksja nad konsekwencjami aktywnosci
tworczej - Nauczyciele powinni zacheca¢ studentéw do zainte-
resowania sie swoimi wynikami, nawet po zakonczeniu proce-
su tworczego. Konieczne jest, aby twoércy zainteresowali sie wy-
nikami i zajeli sie nimi dalej lub przystapili do ich modyfikacji.

Srodowisko akademickie wymaga kreatywnego my$lenia, aby poméc
w szukaniu skutecznych i kreatywnych rozwigzan. Nauczyciele wy-
magaja od studentéw kreatywnoSci i wazne jest, aby system edukacji
dostosowat sie do tego.

Branze kreatywne majg zdolnos¢ ksztaltowania kultury popularnej
poprzez tworzenie i wspieranie pojawiajacych sie trendéw i okresSlanie
tego, co jest pozadane, czy to w modzie, muzyce czy innych branzach.
Czesto nawet okreslaja, co jest spotecznie akceptowalne. W poprzedniej
sekcji zdefiniowaliSmy, co wchodzi w sktad branzy kreatywne;j. Jesli sku-
pimy sie na dziedzinie marketingu, mozemy powiedzieé, ze organiza-
cje te maja wyjatkowa pozycje. Nie tylko sg odpowiedzialne za tworze-
nie kampanii reklamowych i docieranie do grupy docelowej, ale takze
za przekazywanie odbiorcom aktualnych trendéw. Agencje dziatajace
w tej dziedzinie s3 waznymi podmiotami w ksztaltowaniu i odzwier-
ciedlaniu ciggle zmieniajacej sie kultury popularnej (Derda, I., 2023).
Aby odgrywac taka role, wazne jest, aby pracownicy posiadali okreslo-
ny zestaw cech, umiejetnoscii cech.

W innym z badati Wagner podsumowat wymagane umiejetnosci, ktore
powinni posiadaé pracownicy, zwlaszcza ci zbranzy kreatywnej, i ktére
sg niezbedne w XXI wieku. Nalezg do nich:

e Krytyczne my$lenie i rozwigzywanie probleméw - pracowni-
cy powinni by¢ w stanie filtrowa¢ informacje, wyodrebni¢ pro-
blem, zrozumie¢ kontekst i zastosowac zdobyta wiedze do roz-
wigzania problemu.

e Wspblpraca w grupach - oczekuje sig, ze poszczegdlne osoby
beda w stanie uczy¢ sie i harmonijnie pracowa¢ w grupach.

e Zwinnosé i zdolnosé adaptacji - wazne jest, aby pracownik byt
w stanie przetaczac sie miedzy zadaniami bez rozpraszania uwagi.

+ Inicjatywa i przedsiebiorczos¢ - wazne jest, aby firma miata
pracownikéw, ktérzy sa w stanie dziata¢ niezaleznie i dostarczaé
rozwigzania.

o Skuteczna komunikacja - jasne i skuteczne dzielenie sie pomy-
stami i przemy$leniami jest wazne dla kreatywnej zmiany.

Widzimy, ze wiele umiejetnosci miekkich, o ktérych mozna zapomnieé
w S§rodowisku akademickim, jest waznych w praktyce. Sg to umiejetno-
SciizdolnoSci, ktére sa niezbedne, jesli dana osoba ma by¢ kreatywna
iwspétpracowac z innymi.

W praktyce marketingowej wazne jest, aby pomysty byty akceptowa-
ne przez docelowych odbiorcéw. Aby pomyst byt postrzegany jako kre-
atywny, musi by¢ oryginalny, zaskakujacy i pozadany przez odbiorcow
(Rellerman, G.R., & Seligman, M. E. P., 2023). Proces twoérczy w §rodo-
wisku zespolowym jest znacznie trudniejszy i bardziej ztozony. Celem
struktury agencji jest zapewnienie odpowiedniego Srodowiska do ge-
nerowania pomystéw, rozwoju i zapewnienia realizacji celéw danego
klienta (O'Connor, H., et al., 2017). Wazne jest, aby agencje postrzegaty
kreatywno$c¢ jako podstawowag koncepcje, ktéra utrzymuje organizacje
przy zyciu i stabilno$ci ekonomicznej. Jest to system spoteczny i orga-
nizacyjny, ktéry charakteryzuje sie swoimi specyfikacjami. Agencje sg



zalezne od codziennego tworzenia kreatywnych rozwigzan dla réznych

sytuacji, réznych marek i r6znych grup docelowych.

Kreatywne my$lenie jest istotng cze$cig pracy i wazne jest, aby stworzy¢

Srodowisko pracy i systemy, ktore je wspieraja. Mozna napotka¢ kilka

podejsé, ktore wspierajg szeroki zakres trwatej zbiorowej kreatywnoSci

i przelomowych innowacji w pewnym okresie czasu. Wiréd waznych

struktur, ktére pomagaja ludziom wprowadzaé innowacje w organiza-

cjach, mozemy wymienic:

Réznorodnosé zespotu - wazne jest, aby mie¢ nie tylko utalen-
towanych ludzi, ale takze ludzi, ktérzy wnosza wiedze i doswiad-
czenie. Wazne jest, aby grupa nie byta jednorodna, ale wykazy-
wata kreatywna réznorodnos$¢, zwlaszcza pod wzgledem wiedzy
i doSwiadczenia.

Wspélpraca zespotowa - podejsScie kombinatoryczne jest waz-
ne dla kreatywnoSci, w ktérej ludzie wymieniajg sie pomystami
iwspblnie tworza wyniki.

Interakcja miedzy zespotami - OdejScie od projektu moze przy-
nies¢ korzysci jednostce i ostatecznie zespotowi w p6Zniejszym
czasie. Wglad w prace innego zespotu moze réwniez poméc da-
nej osobie w rozwigzaniu jej wtasnego problemu. Wazne jest, aby
miesza¢ pomysty i perspektywy, i je rozwijac.

Poziom autonomii i czas - Czas jest wazny dla udanego procesu
twoérczego. Pomyst przechodzi przez rézne fazy i wymaga cza-
su, uwagi.

Kontynuacja - Jak juz wspomnielis$my, pomyst rzadko pojawia sie
w odosobnieniu. Czesto poprzedzaja go inne pomysty, na ktérych
bazuje. Jest to dtugi taficuch réznych rozwigzan, ktére rozwijaja
pomyst. Nie nalezy wieczapominac o szerszym kontekscie (Sa-
wyer, R. K., & Henriksen, D., 2023).

Zasada kreatywnoSci charakteryzuje sie bardziej wyrazna konieczno-

Scig i organizacjg w Srodowisku agencyjnym. Widzimy, ze podejscie

srodowiska akademickiego do tego zagadnienia jest wazne. W praktyce

od absolwentéw wymagana bedzie wspélpraca, konsekwencja i inne
umiejetnosci miekkie, ktére sg wazne dla pracownikéw XXI wieku.
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Kreatywno$¢ jest jednym z czynnikéw skuteczno-
§ciw osigganiu celéw komunikacyjnych organizacii.
Odgrywa réwniez wazng role w sposobie komuniko-
wania sie nauczycieli akademickich ze studentami,
a metody nauczania uwzgledniajgce kreatywne po-
dejscie sg szczegblnie wazne w przypadku kurséw
zwigzanych z komunikacjg marketingowa (Wiel-
gus, M., 2019). Znaczenie kreatywnosci w komuni-
kacji marketingowej jest uwarunkowane zmianami
spotecznymi i gospodarczymi, takimi jak malejaca
lojalnos¢ konsumentéw wobec marek, rosnace wy-
magania produktowe, globalizacja, rozwéj technolo-
gii i pojawienie sie kanatow, ktoére pozwalajg na coraz
bardziej osobistag komunikacje z klientami i nawigzy-
wanie z nimi relacji. Nauczanie kreatywnosci w ko-
munikacji marketingowej powinno zatem odnosi¢ sie
do kreatywnego podejscia do nauczania.

Ksigzka "Kreatywno$¢ w public relations” oferuje na-
stepujaca definicje kreatywnosci: "Kreatywnos¢é to
zdolnos¢ osoby do tworzenia czego$ nowego poprzez

tqczenie dwoch lub wiecej réznych elementéw w nowym kontekscie w celu
dodania wartosci do konkretnego projektu. Kreatywno$é to nie tylko two-
rzenie dodatkowej wartosci, ale takze jej docenianie. Nie moze by¢ nowo-
Scig samq w sobie - musi oferowaé pewnq wartosé, ktérq inni ludzie mogq
zidentyfikowaé" (Green, A., 2004). Definicja ta przektada sie na tematy-
ke niniejszej publikacji, poniewaz odnosi sie bezposrednio do wizerun-
ku i praktyk marketingowych. Zasadne jest zatem podkreSlenie takich
elementéw, jak nabywanie nowej i postrzeganej przez innych warto-
Sci (Dobek-Ostrowska, B., 2006). W procesach komunikacyjnych jest
to o tyle istotne, ze moze by¢ réwniez odnoszone do skutecznosci prze-
kazu informaciji, ktéra jest determinowana jakoScig przekazywanych
informacji oraz sposobem ich prezentacji.

4.1 KOMUNIKACJA
SPOLECZNA
| MARKETING
W ODNIESIENIU
DO KOMUNIKACIJI
MARKETINGOWE)J

Aby przejs¢ do zdefiniowania pojecia komunikacji marketingowej, war-
to najpierw zarysowacé pojecie komunikacji spotecznej. Bogustawa Do-
bek-Ostrowska (1999) stwierdza, Ze "komunikacja to proces porozumie-
wania sie jednostek, grup lub instytucji, ktérego celem jest wymiana mysli,
dzielenie sie wiedzgq, informacjami lub ideami, a ktéry odbywa sie na réz-
nych poziomach, przy uzyciu réznych srodkéw i wywotuje okreslone skut-
ki". Jest to rozszerzona definicja w stosunku do tej zaproponowanej przez
Walerego Pisarka (2008), ktéry nazwal komunikacje "przekazywaniem
tresci umystowych, zaréwno intelektualnych, jak i emocjonalnych, tj. tego,
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co sie mysli lub czuje, przez osobe (osoby) A do osoby (oséb) B". Obie te de-
finicje sugeruja, ze jest to z jednej strony proces spoteczny - zachodza-
cy w relacjach miedzyludzkich - z drugiej strony proces transmisyjny,
majacy na celu wymiane znaczen, a jednocze$nie twérczy, poniewaz
jego celem jest tworzenie nowej wiedzy o $wiecie (Kudra, B., n.d.). Waz-
ne jest takze rozréznienie miedzy rzeczownikiem "komunikacja" a rze-
czownikiem "komunikowanie" - cho¢ sg one zwykle uzywane w podob-
nych kontekstach, leksem dorozumiewanie podkresla procesualnosé,
podczas gdy w komunikacji nacisk ktadziony jest na produkty i efek-
ty (Zydek-Bednarczuk, U., 2005). Badacze zwracajg réwniez uwage na
odrebnos¢ stéw "komunikowac" i "komunikowanie” - komunikowanie
ujawnia aspekt interakcyjny, wzajemno$¢ i styczno$¢ nadawcy i odbior-
cy, podczas gdy komunikowanie (bez zaimka zwrotnego) zwykle odnosi
sie do jednokierunkowego procesu zaposredniczonego.

Analizujac proces komunikacji, nalezy réwniez przedstawié jego pod-
stawowe modele i elementy. W ramach niniejszej publikacji niezwykle
przydatnym modelem wydaje sie by¢ model perswazji Harolda Lasswel-
la - jeden z najpopularniejszych modeli amerykanskiego politologa i ba-
dacza propagandy, obejmujacy takie elementy jak:

e Kto (analiza nadawcy)

e Cotojest (analiza tresci)?

e Jakie medium?

e Kto (analiza odbiorcéw)

e Zjakim skutkiem (analiza wpltywu)?

Jak pisze Goban-Klas (2004), "model Laswella jest najlepiej stosowany do
tych form komunikacji, ktére majq wyraznie instrumentalny charakter, tj.
tych, w ktérych nadawca ma jasno okreslony cel: zmiane postaw lub zacho-
wan odbiorcéw. W tym sensie nadaje sie do badan majqcych na celu zro-
zumienie efektéow komunikacji (...)". Takim procesem ukierunkowanym
na konkretne rezultaty jest niewatpliwie komunikacja marketingowa.

Przechodzac do zdefiniowania terminu komunikacja marketingowa,
warto rozpoczaé nasze rozwazania od tematu marketingu, ktéry nie jest
tozsamy z komunikacja marketingowa. Ztozono$¢ tego zjawiska i zmia-
ny zachodzgce w paradygmatach lub podejsciach do biznesu w spote-
czehstwie utrudniajg jednoznaczne zdefiniowanie terminu "marketing”,
poniewaz ilustruje bardzo rézne podejscia (Rosa, G., 2016).

Klasyczna definicja zostata przyjeta juz w 1941 roku przez American
Marketing Association i obejmowata marketing jako "wykonywanie dzia-
tan gospodarczych, ktére kierujq przeptywem towaréw i ustug od produ-
centa do konsumenta lub uzytkownika". Jest to zatem szeroka koncepcja,
ktéra z czasem zostata udoskonalona, aby skupi¢ sie na innych aspek-
tach (Kotra, K., & Pysz-Radziszewska, A., 2001).

Wedtug Philipa Kotlera marketing jest "procesem spotecznym i zarzqd-
czym, ktérego celem jest identyfikacja, stymulowanie i zaspokajanie po-
trzeb klientéw (konsumentéw)" (Kotler, P., 2004). Godny uwagi jest tutaj
nacisk na klientéw jako odbiorcéw i marketing jako proces spoteczny,
ktéry skutkuje reagowaniem na okreSlone potrzeby lub ich tworze-
niem. Biorac pod uwage koncepcje marketingu, Kotler uwaza promo-
cje za cze$§¢ komunikaciji, ktéra sktada sie z komunikatéw przekazy-
wanych opinii publicznej, majacych na celu zwiekszenie §wiadomosci
produktéw i ustug, wzbudzenie zainteresowania nimi i sktonienie ich
do zakupu (Kotler, P., 2004).

Z biegiem czasu podkres$lono réznice w tym, na czym koncentruja sie
te procesy. W szczeg6lnosci uznano, ze promocja jest dziataniem jedno-
stronnym i ma na celu przede wszystkim wywarcie wplywu na nabyw-
ce, podczas gdy komunikacja marketingowa przyjmuje bardziej dojrzate
podejscie do tego zjawiska i ktadzie nacisk na wzajemne relacje miedzy
nadawca a nabywcg. Tym samym promocja stata sie czeScig komuni-
kacji marketingowej (Pluta-Olearnik, M., 2018).

W ramach marketingu mix i podejscia 4P zaproponowanego przez Mc-
Carthy’ego (1960), wyréznia sie cztery podstawowe elementy: produkt,
cene, miejsce oraz komunikacje marketingowa. Natomiast narzedzia
komunikacji marketingowej to: reklama, promocja sprzedazy, sprzedaz



osobista, public relations i marketing bezposredni (Rosa, G., 2016). Jed-
nak zmiany w Srodowisku i wrazliwo$¢ na bodzce marketingowe spowo-
dowatly zmiany w wykorzystaniu narzedzi marketingu mix. Komunika-
cja przeszla od agresywnej i intensywnej reklamy w latach 1950-1970
do intensywnej promocji sprzedazy w latach 1980, a nastepnie ukierun-
kowanej i zintegrowanej mieszanki komunikacyjnej wlatach 1990. Na
poczatku XXI wieku nastapily dalsze zmiany, wplywajace na emocje,
doswiadczenia i wartoSci konsumentéw (Rosa, G., 2016).

Wsréd istotnych definicji komunikacji marketingowej warto wyréz-
ni¢ dwie, ktére odnoszg sie do réznych podejs¢. Pierwsza z nich zakta-
da podejscie oparte na dziataniach i definiuje komunikacje marketin-
gowa jako "zbiér sygnatéw wysytanych z réznych zrédet do srodowiska
marketingowego oraz zbidr sygnatéw, ktére firma otrzymuje z tego sro-
dowiska" (Hajduk, G., 2010). Z drugiej strony odnosi sie do "zestawu
narzedzi, ktére tworzq ztozonq kompozycje o okreslonych cechach, aby
koordynowac¢ i osiqgac cele, aspekty i funkcje firmy" (Kitchen, Ph. J.,
& Burgmann, I. 2010). Te podstawowe narzedzia to: reklama, promocja
sprzedazy, public relations, sprzedaz osobista i marketing bezposred-
ni (Krygier, J., 2014).

Odnoszac sie do zatozen teorii komunikacji spotecznej, istote komu-
nikacji marketingowej mozna zatem okre$li¢ jako "system lub proces
przekazywania informaciji (tre$ci symbolicznych) miedzy przedsiebior-
stwem (nadawca) a jego otoczeniem (odbiorca, interesariuszami) za po-
Srednictwem okreslonego kanatu i Srodkéw komunikacji (Wiktor, J. W.,
2013). Jej cel jest wyraZnie perswazyjny, ukierunkowany na wptywanie
na postawy i zachowania odbiorcéw, a jej zadaniem jest nie tylko prze-
kazywanie okreslonych informacji na rynek, ale takze kreowanie ryn-
ku poprzez stymulowanie potrzeb klienteli. Podobnie jak inne rodzaje
komunikacji marketingowej, mozna jg zatem scharakteryzowac jako
spoleczna, interaktywna, celowa i ciggla. Charakteryzuje sie ponadto
kreatywnoscig w opisywaniu rzeczywistoSci i obiektywizmem w odbio-
rze, zrozumieniu i interpretacji przekazu (Krygier, J., (2014)).

Poziomy komunikacji marketingowej przektadaja sie na poziomy komu-
nikacji spotecznej, jak wida¢ w ponizszej tabeli (Tabela 1).

Komunikacja intrapersonalna Tworzenie zatozen
promocyjnych i ich kodowanie
w ludzkim umysle

Komunikacja interpersonalna BezpoSrednia interakcja miedzy
sprzedajacym a kupujacym

Komunikacja grupowa Kierowanie komunikatéw do
okreslonych grup spotecznych,
segmentéw rynku

Komunikacja instytucjonalna Koncentracja na okreslonych

grupach instytucjonalnych

Komunikacja masowa Wykorzystanie Srodkow
masowego przekazu do reklamy
na duzg skale

Spojrzenie na komunikacje marketingowa z perspektywy funkcjono-
wania calej organizacji doprowadzito w latach 90. do rozwoju koncepcji
zintegrowanej komunikacji marketingowej (IMC). Uswiadomiono sobie
woéweczas, jak wazne dla skutecznos$ci komunikacji jest skoordynowanie
réznych narzedzi i kanatéw komunikacji, tak aby przekaz firmy pozosta-
wal sp6jny. Odbywa sie to nie tylko na poziomie kombinacji narzedzi, ale
takze uwzglednia wizje, misje czy gtéwne zalozenia strategiczne firmy,
a integracja odbywa sie zaréwno w tradycyjnym Srodowisku komunika-
cyjnym, jak i w nowym Srodowisku cyfrowym (Pluta-Olearnik, M., 2018).
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Rozwazajac znaczenie badan i edukacji w komuni-
kacji marketingowej, nalezy zwré6ci¢ uwage na zasa-
dy i metody nauczania komunikacji marketingowe;j,
modele teoretyczne, a takze role czynnikéw psycho-
logicznych i socjologicznych w tym procesie, zwtasz-
cza w Swietle nowych wyzwan i perspektyw na przy-
sztosé.

Ale czym jest dydaktyka? Termin ten pochodzi od
greckich stéw didasco (ucze, ucze sie) i didascolos
(nauczyciel), a zatem koncentruje sie na przedmio-
cieijego roli w procesie nauczania. W XIX wieku oj-
ciec pedagogiki, J. F. Herbart, niemiecki psycholog
ifilozof, podni6st dydaktyke do rangi nauki, uznajac
ja za teorie nauczania edukacyjnego (Gtowacki, b.d.,

s. 2-3). Zmienito sie to wraz z pracami Johna Deweya w XIX i XX wieku,
kiedy dydaktyka zaczeta by¢ rozumiana jako teoria uczenia sie.

Dydaktyka obejmuje rézne etapy edukaciji, ale w niniejszej publikacji
autorzy koncentruja sie na dydaktyce akademickiej. Definiuja jg jako
"nauke o intelektualnym nauczaniu i uczeniu sie w instytucjach akade-
mickich; jej praktyka stuzy budowaniu wiedzy teoretycznej w tej dziedzinie
i tworzeniu podstaw praktycznej dziatalno$ci pedagogicznej w instytucjach
akademickich". (Palka, S., n.d.). Jest to zatem dyscyplina pedagogiczna,
ktéra koncentruje sie na metodach i formach, a takze na samym proce-
sie nauczania i uczenia sie. W kontekscie komunikacji marketingowej
odgrywa kluczowa role w przekazywaniu ztozonych koncepcjii naucza-
niu praktycznych umiejetnosci studentéw.

Tak jak sama dydaktyka charakteryzuje sie r6znorodnos$cia podejsé¢, tak
komunikacja marketingowa wymaga multidyscyplinarnej perspekty-
wy - tym bardziej, ze edukacja w zakresie komunikacji marketingowej
bedzie stykiem réznych nurtéw. Spotykaja sie tu psychologia, socjolo-
gia, jezykitechnologia. Nieodlgcznym elementem komunikacji marke-
tingowej sg nie tylko umiejetnosci analityczne, ale takze kreatywnos¢,
ktére rowniez sg wspblzalezne. Jak pisze Ilona Paweszotek w swoim ar-
tykule na temat roli kreatywnoSci w analityce biznesowej w kontekscie
analizy danych marketingowych, "Kwestia kreatywnosci staje sie szcze-
gélnie istotna w kontekscie rosnqcej liczby wyboréw alternatywnych na-
rzedzi analizy danych, Zrédet informacji, mozliwosci tqczenia i wizualiza-
cji" (Paweszolek, I., 2018).
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5.1ZASADY
DYDAKTYCZNE
IMETODY NAUCZANIA
KOMUNIKACIJI
MARKETINGOWE)J

Skuteczna edukacja w zakresie komunikacji marketingowej wymaga
przestrzegania kluczowych zasad dydaktycznych, takich jak zasada
przegladu, zasada taczenia teorii z praktyka oraz zasada systematycz-
nego uczenia sie. Konieczne jest réwniez stosowanie szeregu metod dy-
daktycznych, ktore tgczg tradycyjne podejscia z innowacjami.

Autorem koncepcji zasad ksztalcenia jest Wincenty Okon, ktéry zde-
finiowat je jako "normy kierujace metoda pracy dydaktycznej nauczy-
ciela" (Polak, B.,2013). Pierwsza z waznych zasad, ktére powinny by¢
stosowane w nauczaniu komunikacji marketingowej, jest zasada ilu-
stracji. Poczatkowo byla ona utozsamiana z demonstracyjnoscia, a na-
cisk ktadziono na jej wizualny aspekt. Z czasem jednak dostrzezono
znaczenie udziatu wielu zmystéw w procesach poznawczych uczniéw
(Bojarska-Sokotowska, A., 2019). Komunikacja marketingowa zawiera
zatem wiele elementéw wizualnych i symbolicznych, np. logo czy wizu-
alizacje reklamowe, ktdre stajg sie istotne w procesie uczenia sie. Druga
zasada - zasada taczenia teorii z praktyka - ma ogromne znaczenie ze
wzgledu na ksztattowanie przekonan uczniéw o przydatnosci wiedzy,
pozytywna motywacje i utrwalanie wiedzy (ZBrozyna, W., b.d.). Jest to
bardzo wazne ze wzgledu na fakt, ze réwniez w dziedzinie komunikacji
marketingowej wiedza teoretyczna, taka jak segmentacja rynku, strate-
gie medialne czy modele komunikacji, stanowi podstawe dziatan prak-
tycznych i musi zostaé opanowana przed ich zastosowaniem. Trzecia
zasada - zasada systematycznego uczenia sie - zaklada stopniowe wpro-
wadzanie tematéw, poczawszy od podstawowych poje¢ (w komunikacji

marketingowej, np. marketing mix, branding) po bardziej ztozone stra-
tegie (np. kwestie zwigzane ze zintegrowang komunikacjg marketingo-
wa). Podkres$la rowniez potrzebe ciggltego aktualizowania, pogtebiania
i doskonalenia swojej wiedzy i umiejetnosci, co jest tym bardziej istotne
w obliczu dynamicznego rozwoju technologii wykorzystywanych w ko-
munikacji marketingowe;j.

Metoda to zamierzony i systematycznie stosowany spos6b pracy na-
uczyciela akademickiego ze studentami, ktéry umozliwia im osiggnie-
cie zatozonych celéw ksztalcenia, a tym samym przygotowuje ich do
wykonywania okre§lonych zadan zawodowych (Wyzga, O., b.d.). W dy-
daktyce akademickiej rozr6znia sie m.in. metody przyswajania wiedzy
(np. wyktlad, praca z tekstem), metody samodzielnego uczenia sie (np.
metoda przypadkéw, burza mézgéw, gry dydaktyczne, metoda projek-
téw), metody waloryzacyjne (np. dramatyzacja) oraz metody praktyczne
(np. pokaz, ¢wiczenia) (Wyzga, O., b.d.) Tym samym oprécz tradycyjnych
metod - wyktaddéw, objasnien, dyskusji - stosuje sie réwniez bardziej in-
nowacyjne podejscia. Kazde z tych podej$¢ wydaje sie znajdowac dobre
zastosowanie w nauczaniu komunikacji marketingowej. Wyktady moga
przekazywac najwazniejsze teoretyczne podstawy wiedzy (koncepcje,
definicje, historie i rozw6j modeli komunikacji), burza mézgéw lub gry
dydaktyczne aktywizuja studentéw, metoda projektu pozwala im przy-
gotowac i zaprezentowac wlasne wizje marketingowe, zdobywajac w ten
sposob kompetencje zwigzane z autoprezentacja, a metody praktyczne
pomagaja utrwali¢ wiedze w praktyce.

£9



64

5.2 TEORETYCZNE
MODELE
KOMUNIKACIJI
MARKETINGOWE)J
W EDUKACIJI

Teoretyczne modele komunikacji majg rowniez zastosowanie w eduka-
cji. Odgrywaja one wazna role w zrozumieniu skutecznego przekazy-
wania informacji i budowania relacji miedzy nauczycielamiiuczniami.
W tym kontekscie wazne jest zwrécenie uwagi na dwa klasyczne podej-
Scia zawarte w modelach liniowym i transakcyjnym.

Jednym z najbardziej klasycznych podstawowych modeli liniowych jest
model Shannona-Weavera (Dobek-Ostrowska, B., 1999). W tej koncepcji
nadawca (naukowiec) przesyta wiadomo$¢ przez wybrany kanat (np. wy-
klad) do odbiorcy (studenta). Model ten uwzglednia istnienie szuméw,
ktére moga zakldcaé komunikacje, ale ujmuje komunikacje w sposéb
jednokierunkowy, bez uwzgledniania sprzezenia zwrotnego. Z drugiej
strony modele transakcyjne opisuja, w jaki sposéb transakcje moga by¢
wykorzystywane do wywotywania okre$lonych efektéw w przeptywach
wiadomoSci. Zwracaja uwage na dwa style komunikacji - partnerski
(réwne traktowanie partnera rozmowy) i niepartnerski (préba podpo-
rzgdkowania partnera rozmowy) (Wojciechowska, M., 2019).

Warto réwniez zwréci¢ uwage na wykorzystanie w edukacji modeli z ob-
szaru komunikacji marketingowej - na przyktad modelu AIDA, opraco-
wanego juz w 1898 roku przez E. St. Elmo Lewisa, ktéry podkresla zna-
czenie uwagi, zainteresowania, pozadania i dziatania (Strong, E. K., Jr.,
1925). W odniesieniu do dydaktyki model AIDA moze réwniez poméc
w zwiekszeniu skutecznoSci przekazu. Atrakcyjne materiaty dydak-
tyczne przyciagajg uwage uczniéw (A), angazujaca prezentacja wzbudza

ich zainteresowanie (I), tworzy w uczniach pragnienie (D) poglebienia
wiedzy poprzez pokazanie praktycznego zastosowania tresci, a na ko-
niec stymuluje dzialanie (A), tj. nie tylko aktywny udziat w lekcji, ale
takze w innych dziataniach. Nie do przecenienia w nauczaniu koncepcji
marketingowych jest wykorzystanie wielu zmystéw i kanatéw do prze-
kazywania wiedzy, co miesci sie w teorii multimodalnego uczenia sie
(Winiarska & Zatazifiska, 2018). Wykorzystanie elementéw wizualnych,
a takze informacji dZzwiekowych i tekstu, pozwala na bardziej efektyw-
ne dostarczanie tresci. Jest to tym wazniejsze, ze pomaga reagowac na
rozne style uczenia sie uczniéw (Szempruch, CieSleniska & Sokol, 2022).

5.3 PSYCHOLOGIA
UCZENIASIE
I MOTYWACJI

Procesy poznawcze odgrywaja kluczowa role w nauczaniu komunikacji
marketingowej, poniewaz umozliwiajg uczniom zrozumienie mecha-
nizméw wplywajacych na zachowania konsumentéw. Zgodnie z teorig
przetwarzania informacji zaproponowang przez Kotlera i Kellera (Ko-
tler & Keller, 2022), studenci analizujg bodZce poprzez selekcje, inter-
pretacje i zapamietywanie informacji. Emocje odgrywaja wazng role
w tym procesie i moga wzmocni¢ lub ostabié przekaz, jak wskazat Heath
(2013) w odniesieniu do Swiata reklamy. W przypadku edukacji ucznio-
wie beda takimi konsumentami i to do nich nalezy kierowa¢ komunika-
ty, w ktérych emocje moga odgrywacé kluczowa role. Nie moze by¢ mowy
o zacieraniu granicy miedzy racjonalnym uczeniem sie a emocjonalng

NN Erp

<s9



66

analizg tresci - w edukacji ta pierwsza powinna by¢ zawsze na pierw-
szym miejscu. Jednak badania w dziedzinie psychologii behawioral-
nej sugeruja, ze konsumenci podejmuja decyzje pod wplywem emociji,
a nie racjonalnej analizy (Ariely, 2010). Efekt ten znajduje odzwiercie-
dlenie w strategiach marketingowych, takich jak opowiadanie historii
w reklamach lub wykorzystywanie skojarzen emocjonalnych (Heath,
2013). W tym sensie nauczanie marketingu powinno uwzgledniac te
mechanizmy i pomagac¢ uczniom w opracowywaniu skutecznych stra-
tegii komunikacyjnych.

Kolejnym waznym elementem w kontekscie edukacji jest motywacja.
Teoria autodeterminacji, ktéra zaktada, ze osoba powinna posiadac
umiejetnosci do wykonania zadania (ptaszczyzna kompetencji), swo-
bode podejmowania decyzji w celu wykonania zadania (ptaszczyzna
autonomii) oraz poczucie sensu wykonywanego zadania (ptaszczyzna
relacyjna), sugeruje, Ze motywacja wewnetrzna zwieksza efektywnosé
uczenia sie poprzez autonomie i poczucie kompetencji. Z kolei moty-
wacja zewnetrzna, taka jak nagrody i oceny, moze zwiekszac zaanga-
zowanie uczniéw[1]. W konteksScie nauczania zaawansowanych pojeé
wazne jest stosowanie metod aktywacji motywacji wewnetrznej. Obej-
mujg one studia przypadkéw i symulacje (Solomon i in., 2020), dzie-
ki ktérym uczniowie moga réwniez zrozumie¢ ztozone mechanizmy
wplywu w praktyce.

Kultura i jej wplyw na komunikacje marketingowg i zachowania kon-
sumentow réwniez wymaga uwagi. Badania przeprowadzone przez Ge-
erta Hofstede (Hofstede, 2007) pokazuja, ze réznice kulturowe wplywa-
ja na postrzeganie reklamy, a takze postrzeganie marki, co jest wazng
czeScig edukacji marketingowej. Na przyktad w kulturach indywiduali-
stycznych komunikaty, ktére podkres$laja osobiste korzysci, beda bar-
dziej skuteczne, a w kulturach kolektywistycznych komunikaty, ktére
przemawiajg do spotecznosci, sg wazniejsze (De Mooij, 2021). W dzisiej-
szym Swiecie, ktéry nie bez powodu nazywany jest globalng wioska, na-
uczanie komunikacji marketingowej powinno uwzgledniaé te réznice
iuczyc studentéw dostosowywania komunikatéw do specyfiki kultu-
rowej odbiorcéw. Zastosowanie koncepcji semiotyki marketingowej po-

zwala na analize symboliki i znaczen, ktore réznig sie w zaleznosci od
kontekstu kulturowego (Oswald, 2015). Warto réwniez zwréci¢ uwage
na istotna role segmentacji rynku. Modele segmentacji, takie jak VALS
(Values and Lifestyle Survey), pozwalaja na identyfikacje preferencji
i zachowan w oparciu o czynniki psychograficzne (Mitchell, 1983). R6z-
ne strategie segmentacji sg stosowane w réznych kontekstach kulturo-
wych. Zrozumienie tych mechanizméw ma kluczowe znaczenie dla stu-
dentéw marketingu, poniewaz umozliwia im skuteczne dostosowanie
strategii komunikacji do r6znych grup odbiorcéw.

Nauczanie komunikacji marketingowej wymaga interdyscyplinarne-
go podejscia taczacego psychologie i socjologie. Psychologia pozwala
na zrozumienie mechanizméw poznawczych i emocjonalnych wpty-
wajacych na decyzje konsumenckie, podczas gdy socjologia umozliwia
analize kontekstéw kulturowych i spotecznych. Wigczenie tych dyscy-
plin do edukacji marketingowej umozliwia studentom skuteczne pro-
jektowanie strategii komunikacyjnych dostosowanych do aktualnych
realiéw rynkowych.

5.4 WYZWANIA ZWIAZANE

Z DYDAKTYKA :
KOMUNIKACJI /

MARKETINGOWE]) -

Biorgc pod uwage powyzsze, dynamiczny charakter marketingu wyma-
ga od dydaktykéw cigglego aktualizowania materiatéw edukacyjnych
i metod nauczania (Kotler & Keller, 2022). Co wiecej, ocena wynikéw
uczniéw w obszarach wymagajacych kreatywnosci jest skomplikowa-

na, poniewaz subiektywno$¢ w ocenie innowacyjnych strategii marke-
tingowych moze by¢ problematyczna dla wielu dydaktykéw. Ponadto
nowe koncepcje, takie jak marketing sensoryczny, personalizacja wia-
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domosci lub wplyw sztucznej inteligencji na komunikacje, zmienia-
ja sposo6b, w jaki konsumenci reagujg na tresci reklamowe. Integracja
edukacji marketingowej z innymi dyscyplinami, takimi jak psycholo-
gia, technologia informacyjna czy my$lenie projektowe, moze wzboga-
cié proces uczenia sie i uczynié go bardziej interdyscyplinarnym (Deci
& Ryan, 2000). Takie podejscie pozwala studentom na zdobycie bardziej
kompleksowej wiedzy, integruje rézne perspektywy naukowe i utatwia
adaptacje do wspéiczesnych realiéw marketingowych, ktére wymaga-
ja umiejetnosci analitycznych i kreatywnych. Wprowadzenie nowo-
czesnych technologii, takich jak symulacje marketingowe i narzedzia
sztucznej inteligencji, pozwala na lepsze dostosowanie programu na-
uczania. Technologie te umozliwiajg testowanie réznych strategii w Sro-
dowisku wirtualnym, dajac studentom mozliwo$¢é eksperymentowa-
nia. Daje to uczniom praktyczne umiejetnosci, ktére mogg wykorzystaé¢
w swojej przyszlej karierze (Oswald, 2015). Jak twierdzi Kotler (2022),
marketing jest dziedzing, ktéra stale sie zmienia, wiec edukacja mar-
ketingowa wymaga elastycznego podejscia, ktére uwzglednia zaréwno
nowe technologie, jak i zmieniajace sie potrzeby konsumentéw - w tym
przypadku studentéw.

Jak starali sie pokaza¢ autorzy niniejszej publikacji, Swiadoma dydak-
tyka odgrywa kluczowa role w efektywnej edukacji w zakresie komu-
nikacji marketingowej. Odpowiedni dob6r metod nauczania umozli-
wia efektywne przekazywanie wiedzy, a takze rozw6j praktycznych
umiejetnosci, ktére sg niezbedne w pracy marketingowcéw. Nowocze-
sne podejscie do dydaktyki polega na angazowaniu studentéw poprzez
praktyczne metody, takie jak studia przypadkéw, ktére odzwierciedla-
ja rzeczywiste problemy wystepujace na rynku. W ten sposéb studenci
rozwijaja umiejetnoSci analityczne i rozwigzywania probleméw w kon-
tekscie zmieniajacych sie warunkéw rynkowych. Zmiany zachodzace
w dziedzinie komunikacji marketingowej stanowig wyzwanie dla edu-
katoréw, aby zrozumie¢ czynniki, ktére powoduja te zmiany. Istnieje
potrzeba zbadania przeksztalcen w strukturze komunikacji, pojawia-
jacych sie nowych form i kanatéw, w tym tych zwigzanych z cyberprze-
strzenig, oraz proces6w integracyjnych w komunikacji marketingowe;.

Rozwdj tej dziedziny sktania réwniez do refleksji nad jej skutecznoScia
iaspektami etycznymi (Makarskii Cyrek, 2013). Rozwéj dydaktyki mar-
ketingu ma na celu nie tylko przekazywanie wiedzy teoretycznej, ale tak-
ze ksztaltowanie kompetencji praktycznych niezbednych w pracy specja-
listéw komunikacji marketingowej. Jak wskazujg Kotler i Keller (2022),
rozwo6j nowych technologii i zmiany w zachowaniach spotecznych wymu-
szaja na nauczycielach wprowadzanie innowacyjnych metod nauczania.
Dostosowanie metod nauczania do nowych narzedzi marketingowych
pozwala studentom lepiej przygotowac sie do wyzwan wspoiczesnego
rynku. Tylko poprzez wprowadzanie innowacji dydaktycznych mozliwe
jest dostosowanie procesu nauczania do zmieniajgcego sie rynku pracy,
gdzie technologia, zmieniajace sie preferencje konsumentéw i globaliza-
cja majg ogromny wplyw na dziatania marketingowe.



6 KREATY
"METODY |
'EDUKACY!J
DLA PRZY,
 SPECJAL)S
"DS. k
"MARK

(



W XXIwieku komunikacja marketingowa przechodzi
znaczacga transformacje. Ewolucja ta jest napedzana
przez szybki postep technologiczny, zmieniajace sie
zachowania konsumentéw i rosngce znaczenie plat-
form cyfrowych. Innowacyjne podejscia edukacyj-
ne sg pilnie potrzebne, aby skutecznie przygotowac
przysztych profesjonalistow do tego dynamicznego
Srodowiska. Tradycyjne metody nauczania sg coraz
bardziej niewystarczajace, aby wyposazy¢ studen-
tow w réznorodny zestaw umiejetnosci wymaganych
w nowoczesnej dziedzinie komunikacji marketingo-
wej (Asrizal, Virijai, et al. 2024).

Ostatnie badania podkreslity korzystny wptyw edu-
kacji na ksztalttowanie specjalnych zdolnoSci i umie-
jetnoSciuczniéw, majgcych na celu poprawe kompe-
tencji (OECD, 2019). Celem tych badan bylo opisanie
skali wptywu umiejetnosci krytycznego i kreatyw-
nego myS$lenia uczniéw w zintegrowanych srodowi-
skach uczenia sie, szczegblnie w dziedzinach STEM
(Prensky, 2010). Badacze odkryli imponujace wyni-

ki dla uczniéw, ktérzy byli zaangazowani behawioralnie, afektywnie
i poznawczo, podkreslajac znaczenie utrzymania angazujacych, ale
skutecznych instrukcji za pomoca metod takich jak grywalizacja (Wa-
gner, 2012). Ponadto podkreSlono znaczenie zaangazowania w naucza-
nie w rozwijaniu umiejetnosci jezykowych uczniéw w placéwkach edu-
kacji wlaczajace;j.

Niniejszy rozdziat przedstawia wieloaspektowe podejscie do badania
kreatywnych metod w edukacji. Integruje on kompleksowg analize ak-
tualnych prognoz i raportéw dotyczacych przysztosci edukacji z wyni-
kami wspélnego projektu badawczego obejmujacego trzy uniwersytety:
Uniwersytet Cyryla i Metodego w Trnawie, Uniwersytet Tomasa Baty
w Zlinie oraz Uniwersytet Papieski Jana Pawta II w Krakowie. Ponadto
rozdzial zawiera spostrzezenia uzyskane z wywiadéw eksperckich ze
wspo6iczesnymi naukowcami i nauczycielami, ktére zapewniajg zniu-
ansowane zrozumienie wspétczesnej praktyki pedagogicznej w dzie-
dzinie metod tworczych.

Zrozumienie konkretnych potrzeb i przysztych wymagan dotyczacych
umiejetnosci pokolenia Alpha jest kluczowe dla nauczycieli. Wedtug
Swiatowego Forum Ekonomicznego (2020) przyszly rynek pracy bedzie
wymagal potagczenia umiejetnosci poznawczych, spotecznych i tech-
nologicznych, w tym kreatywnosci, krytycznego mys$lenia i zaawan-
sowanych umiejetnosci cyfrowych. McKinsey § Company (2018) pod-
kresla, ze automatyzacja i sztuczna inteligencja zmienig role zawodowe,
wymagajac sity roboczej zdolnej do kreatywnego i skutecznego korzy-
stania z tych technologii. Dlatego systemy edukacji musza ewoluowag,
aby wspierac te kompetencje poprzez innowacyjne metody nauczania.

Udane inicjatywy edukacyjne, takie jak projekt Cyanotypes, pokazuja
potencjat tych kreatywnych metod. Projekt Cyanotypes laczy sztuke
i nauke, umozliwiajac uczniom odkrywanie i tworzenie przy uzyciu
tradycyjnych technik fotograficznych, zachecajgc w ten sposéb do kre-
atywnoScii krytycznego mysSlenia. Inne inicjatywy, takie jak Google for
Education i Adobe Creative Campus, wykorzystujg zaawansowane na-



rzedzia cyfrowe do wspierania interaktywnej i spersonalizowanej na-
uki (Institute for the Future, 2017).

Patrzgc w przyszto$é, przyjecie tych innowacyjnych strategii bedzie
mialo zasadnicze znaczenie w ksztaltowaniu nastepnego pokolenia spe-
cjalistow ds. komunikacji marketingowej. Rozumiejac i biorgc pod uwa-
ge unikalne cechy Pokolenia Alpha, nauczyciele moga opracowywac
iwdrazaé metody nauczania, ktére nie tylko speiniaja obecne potrzeby
edukacyijne, ale takze przygotowuja studentéw do zmieniajacych sie wy-
magan przysztego rynku pracy. Celem tego rozdziatu jest zapewnienie
dostepu do charakterystyki tych metod i zaoferowanie praktycznych
wskazoéwek dla nauczycieli pragnacych promowa¢ kompetencje nie-
zbedne do przysztego sukcesu w komunikacji marketingowe;j.

Pokolenie Alpha, urodzone w latach 2010-2025, reprezentuje pokolenie,
ktore nastepuje po pokoleniu Z. Jego najstarsi cztonkowie majg okoto 13
lati pomimo tego, ze nadal uczeszczaja do szkoty, juz zaczeli wptywaé na
konsumpcjonizm, technologie i priorytety spoteczne. Pokolenie Alpha,
nazwane w 2008 roku przez australijskiego badacza spotecznego Mar-
ka McCrindle'a, charakteryzuje sie bezprecedensowq liczbg urodzen,
z prognozami okoto dwéch miliardéw ludzi do grudnia 2024 roku (Mc-
CrindleiFell, 2021). Jako pierwsze pokolenie, ktore w peini urodzito sie
i wychowato w XXI wieku, wychowanie pokolenia Alpha jest gteboko
uksztattowane przez technologie, co odréznia je od poprzednich poko-
len. Od urodzenia sg oni zanurzeni w cyfrowym §wiecie i doswiadczaja
Srodowiska, w ktérym personalizacja jest wszechobecna. W przeciwien-
stwie do Pokolenia Z, ktére byto Swiadkiem wzrostu personalizacji, Po-
kolenie Alpha zyje w erze, w ktorej personalizacja jest norma. Produkty,

od kubkéw Nutelli i puszek coli po ksigzki dla dzieci, mozna zamawiaé
zimionami, co odzwierciedla gteboko zakorzenione oczekiwanie indy-
widualizacji (McCrindle i Fell, 2021). Ta ekspozycja na technologie od
najmtodszych lat sprawia, ze sg one bardziej inteligentne, wyposazone
i swiadome spotecznie niz ich poprzednicy.

Ekosystem edukacyjny dla pokolenia Alpha musi by¢ solidny, wielowy-
miarowy, odpowiedni, wymagajacy i przede wszystkim nowoczesny. Po-
kolenie to szybko rzuca wyzwanie swojemu Srodowisku edukacyjnemu
i stale dostosowuje sie do dynamicznych zmian w Srodowisku eduka-
cyjnym. Dlatego wyzwaniem dla szké6t i uniwersytetéw jest zbadanie
sposobow dostarczania wiedzy, zwiekszania zaangazowania uczniéow
i poprawy ogdlnego doswiadczenia uczniéw za pomoca metod zinte-
growanych z technologig (Ziatdinov i Cilliers, 2021).

Pandemia COVID-19 odegrata réwniez kluczowa role w transformacji
systemu edukacji tego pokolenia. Przyspieszono wdrazanie metodologii
nauczania online, wysuwajac na pierwszy plan debate na temat tego, jak
najlepiej zintegrowacé technologie z edukacja. Dla pokolenia Alpha, kt6-
re jest cyfrowym tubylcem, zmiana ta jest zgodna z ich umiejetnoscig
korzystania z technologii, co sugeruje potrzebe zmiany paradygmatu
z konwencjonalnej atmosfery uczenia sie na bardziej przemyslane i nie-
tradycyjne ekosystemy.

1. Integracjatechnologiiiumiejetnosci cyfrowe: biorac pod uwa-
ge wczesng i stalg ekspozycje na technologie, Pokolenie Alpha
wymaga ram edukacyjnych, ktére ptynnie integruja narzedzia
cyfrowe z procesem uczenia sie. Umiejetnosci cyfrowe to nie
tylko korzystanie z technologii, ale takze zrozumienie jej konse-
kwenciji, etyki i potencjatu (Jha, 2020).

2. Spersonalizowane doSwiadczenia edukacyjne: personalizacja
w edukacji moze by¢ dostosowana do indywidualnego tempa, sty-
luizainteresowan. Adaptacyjne technologie uczenia sie i sperso-
nalizowane dostarczanie tre$ci moga pomoc zaspokoié wyjatko-
we potrzeby kazdego ucznia, czynigc nauke bardziej angazujaca
iskuteczna (McCrindlei Fell, 2021).



3. Uczenie si¢ interdyscyplinarne i oparte na projektach: przy-
szty rynek pracy bedzie wymagat potaczenia umiejetnosci z réz-
nych dyscyplin. Interdyscyplinarne i oparte na projektach po-
dejscie do uczenia sie moze poméc pokoleniu Alpha rozwingé
krytyczne myslenie, kreatywno$¢ i umiejetnosci rozwigzywa-
nia probleméw poprzez zaangazowanie ich w rozwigzywanie rze-
czywistych probleméw (Swiatowe Forum Ekonomiczne, 2020).

4. Wspélpracaiuczenie sie spoteczne: jako istoty spoteczne rozwi-
jaja sie w srodowiskach wspélpracy. Wigczenie pracy zespotowej
i wspélnych projektéw do programu nauczania moze poprawic
ich umiejetnosci spoteczne i przygotowac ich do przysztej dyna-
miki w miejscu pracy (OECD, 2019).

5. Skupienie sie na inteligencji emocjonalnej i spotecznej: inte-
ligencja emocjonalna i umiejetnosci spoteczne sg bardzo wazne
w coraz bardziej zautomatyzowanym $wiecie. Systemy edukacji
powinny kta§¢ nacisk na rozwéj tych kompetencji poprzez dzia-
lania promujace empatie, komunikacje i prace zespotowa (Mc-
Kinsey & Company, 2018).

6. Edukacja w zakresie zdrowia i dobrego samopoczucia: biorac
pod uwage siedzacy tryb zycia zwigzany ze zwiekszonym czasem
spedzanym przed ekranem, bardzo wazne jest wlgczenie wycho-
wania fizycznego i promowanie zdrowego stylu zycia. Programy
integrujace aktywno$é fizyczng mogg poprawic zaréwno zdrowie
fizyczne, jak i umiejetnosci poznawcze (OECD, 2019).

Raport Swiatowego Forum Ekonomicznego Future of Jobs (2020) podkre-
§la, ze kreatywnos¢, krytyczne mySlenie i umiejetnosci cyfrowe beda
miaty kluczowe znaczenie na przysztym rynku pracy. Zmiana ta wy-
nika z rosngcej ztozonoSci i automatyzacji zadan, co wymaga sity robo-
czej zdolnej do innowacyjnego rozwigzywania probleméw i umiejetnego
poruszania sie w Srodowisku cyfrowym. Inicjatywa UNESCO Future of
Education podkresla role kreatywnosci i krytycznego my$lenia w do-
stosowywaniu sie do nowych wyzwan i wspieraniu innowacji. Wediug
publikacji OECD Trends Shaping Education 2019, umiejetnosci te maja

kluczowe znaczenie dla rozwoju uczniéw w szybko zmieniajagcym sie
Swiecie. Raport McKinsey & Company Skills for Change (2018) dodatko-
wo podkresla konieczno$¢ posiadania zaawansowanych umiejetnosci
cyfrowych, poniewaz automatyzacja nadal przeksztatca miejsca pra-
cy w réznych branzach. Projekt Cyanotypes, ktéry taczy sztuke i na-
uke, demonstruje praktyczne zastosowanie tych kompetencji. Anga-
zujac uczniéw w procesy tworcze, projekt promuje krytyczne myslenie
iinnowacje oraz ilustruje, w jaki sposéb interdyscyplinarne podejscia
moga poprawi¢ wyniki nauczania. Takie inicjatywy sg zgodne z Celami
Zréwnowazonego Rozwoju (SDGs) 2030, ktére promuja wysokiej jakosci
edukacje i mozliwoSci uczenia sie przez cate zycie, zapewniajgce jed-
nostkom umiejetnosci potrzebne do zréwnowazonego rozwoju. Ponadto
Europejski Zielony tad podkresla znaczenie zréwnowazonych praktyk,
ktére wymagaja ekspertéw w dziedzinie komunikacji marketingowej,
ktérzy potrafig kreatywnie podchodzi¢ do wyzwan srodowiskowych.
Wymaga to programu nauczania, ktéry obejmuje edukacje w zakresie
zréwnowazonego rozwoju i zielonych technologii oraz przygotowuje
studentéw do udziatu w strategiach marketingowych odpowiedzial-
nych za Srodowisko.

Wizja UNESCO 2030 dla edukacji, wyrazona w Deklaracji z Incheon i Ra-
mach Dziatania SDG4 - Edukacja 2030, podkre$la transformacyjng moc
edukacji. Wizja ta uznaje edukacje za dobro publiczne, podstawowe pra-
wo cztowieka i podstawe do osiggniecia innych praw. Podkresla znacze-
nie wigczajacej i sprawiedliwej edukacji wysokiej jakosci oraz mozliwo-
§ci uczenia sie przez cate zycie dla wszystkich (UNESCO, 2015).

Podsumowujac, przyszte umiejetnosci i kompetencje w komunikacji
marketingowej bedg w duzej mierze zaleze¢ od kreatywnosci, krytycz-
nego myS$lenia i umiejetnoSci cyfrowych. Umiejetnosci te sg niezbedne
do poruszania sie po ztozonym wspétczesnym rynku pracy i podejmo-
wania globalnych wyzwan. Wigczajac te kompetencje do programoéw
nauczania, mozemy zapewnic, ze studenci sa dobrze przygotowani
do dynamicznych wymagan przysztoSci.
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6.2 METODY
KREATYWNEGO
UCZENIASIE

Na podstawie pézniejszych raportéw i ustalen z wywiad6éw z nauczycie-
lami, ktére byty czeScia tego badania, a takze spostrzezen zebranych
od studentdéw, przedstawiamy wybér konkretnych narzedzi i stron in-
ternetowych, o ktérych wiadomo, ze sprzyjajg kreatywnosci. Zasoby te
majg stuzyc¢ jako inspiracja i wsparcie dla nauczycieli poszukujacych
innowacyjnych podejs¢ w swojej praktyce nauczania. Metody te majg
na celu pobudzanie ciekawosci, stymulowanie wyobrazni i zachecanie
studentéw do podchodzenia do probleméw z réznych perspektyw. Od-
grywajg one kluczowga role w rozwijaniu umiejetnosci takich jak kre-
atywnoS¢, wspéipraca, komunikacja i zdolno$¢ adaptacji, ktére sa coraz
bardziej cenione na rynku pracy:

MYSLENIE PROJEKTOWE: Design Thinking to skoncentrowa-
ne na cztowieku podejscie do innowacji, ktére integruje potrzeby ludzi,
mozliwoSci technologii i wymagania dotyczace sukcesu biznesowego.
Kladzie nacisk na empatie, generowanie pomystéw, prototypowanie
itestowanie w celu rozwigzywania ztozonych probleméw (Brown, 2008).

MAKER EDUCATION: Maker Education promuje uczenie sie po-
przez praktyczne tworzenie, eksperymentowanie i majsterkowanie
z r6znymi materiatami i technologiami. Promuje kreatywnos¢, roz-
wigzywanie probleméw i rozwéj umiejetnosci technicznych (Martinez
i Stager, 2013).

RZECZYWISTOSC ROZSZERZONA (AR) | RZECZYWI-
STOSC MIESZANA (MR): Technologie AR i MR usprawniaja na-

uke poprzez naktadanie tresci cyfrowych na §wiat rzeczywisty lub two-
rzenie wciagajacych srodowisk. Technologie te wspieraja wizualizacje

ztozonych koncepcji i interaktywne do§wiadczenia edukacyjne (John-
soniin., 2013).

UCZENIE SIE OPARTE NA PROBLEMACH (PBL): pBL
przedstawia autentyczne, rzeczywiste problemy do wspélnego rozwia-
zania przez uczniéw. Promuje krytyczne myS$lenie, wspé6tprace i stoso-
wanie wiedzy w praktycznych kontekstach (Herreid & Schiller, 2013).

ODWROCONA KLASA: w odwréconej klasie tradycyjne dziata-
nia edukacyjne sg odwrécone. Uczniowie angazuja sie w tresci poza
zajeciami, zwalniajac czas na aktywna nauke, dyskusje i zastosowanie
wiedzy (UNESCO, 2017).

SEMINARIA SOKRATEJSKIE: seminaria sokratejskie utatwiaja
uczniom dyskusje na temat otwartych pytan. Promuja krytyczne my-
S§lenie, umiejetnosci komunikacyjne i gtebsze zrozumienie tekstéw lub
tematéw (Wade § Goodwin, 2016).

UCZENIE SIE PRZEZ DOSWIADCZENIE: uczenie sie przez
doswiadczenie ktadzie nacisk na uczenie sie poprzez bezpoSrednie do-
Swiadczenie i refleksje. Obejmuje dziatania takie jak staze, symulacje
i wycieczki terenowe, ktére majg na celu zastosowanie wiedzy teore-
tycznej w praktyce (Kolb, 2015).

STORYTELLING CYFROWY: storytelling cyfrowy taczy techniki

narracyjne z narzedziami mediéw cyfrowych w celu tworzenia historii
multimedialnych. Zwieksza kreatywno$¢, umiejetnosci cyfrowe i ko-
munikacyjne uczniéw (Robin, 2016).
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Ponizej znajduja sie strony internetowe, ktére mogg poméc nauczycie-
lom w rozwijaniu kreatywno$ci podczas zajeé dydaktycznych.

PROJEKTOWANIE DLA DZIAtANIA
¢ Strona internetowa: www.designkit.org
e Opis: Wykorzystuje design jako metode umozliwiajaca dunskim
imiedzynarodowym organizacjom identyfikacje i wykorzystanie
nowych mozliwoSci zréwnowazonego rozwoju.

ZESTAW PROJEKTOWY OD IDEO

* Stronainternetowa: www.designkit.org

e  Opis: Zestaw IDEO oferuje zasoby, narzedzia i metody my$lenia
projektowego, ktére sg odpowiednie zaré6wno dla nauczycieli, jak
i profesjonalistéw z branzy.

EDUTOPIA
e Strona internetowa: www.edutopia.org

e Opis: Edutopia zawiera artykuty, filmy i zasoby dotyczgce inno-
wacyjnych strategii nauczania, w tym uczenia sie opartego na
projektach, integracji technologii i uczenia sie spoteczno-emo-
cjonalnego.

N

NAUCZANIE TOLERANCIJI

» Strona internetowa: www.tolerance.org

e Opis: Teaching Tolerance oferuje materiaty szkoleniowe i narze-
dzia rozwoju zawodowego w celu promowania réwnosci i ré6zno-
rodno$ci w edukaciji.

PBLWORKS

¢ Strona internetowa: www.pblworks.org

e  Opis: PBLWorks zapewnia zasoby i profesjonalny rozwéj w zakre-
sie uczenia sie opartego na projektach, wspierajac nauczycieli
w projektowaniu i wdrazaniu angazujacych projektéw.

KHAN ACADEMY
¢ Stronainternetowa: www.khanacademy.org

e  Opis: Khan Academy oferuje bezptatne kursy online, lekcje i éwi-
czenia z ré6znych przedmiotéw, wykorzystujac interaktywne na-
rzedzia i filmy do wspierania indywidualnej nauki.

COURSERA

* Stronainternetowa: www.coursera.org

e  Opis: Coursera oferuje kursy online z uniwersytetéw i instytucji
z catego $wiata, obejmujace szeroki zakres tematéw i dyscyplin.

ALV I

AINNIN

IAAIVIN ITD

)ON

18



e Stronainternetowa:

e  Opis: Teachers Pay Teachers to platforma, na ktérej nauczyciele
moga kupowa¢, sprzedawac i udostepniaé oryginalne materia-
ty dydaktyczne, w tym plany lekcji, arkusze ¢wiczen i gry edu-
kacyjne.

e Stronainternetowa:

e Opis: Google Arts & Culture zapewnia wirtualne wycieczki po
muzeach, zabytkach i dzietach sztuki z catego Swiata oraz ofe-
ruje zasoby do nauki i odkrywania sztuki.

e Stronainternetowa:

e  Opis: Scratch to jezyk programowania i spotecznos¢ interneto-
wa, w ktérej uczniowie moga tworzy¢ interaktywne historie, gry
ianimacje, ktére wspierajg kreatywnos¢ i myslenie obliczeniowe.

e Stronainternetowa:

e Opis: National Geographic Education oferuje zasoby, lekcje i za-
jecia z geografii, nauk o Srodowisku i §wiadomosci kulturowej.

Kreatywne metody nauczania sg kluczem do przygotowania studentéw
na wyzwania przysztoSci poprzez rozwijanie podstawowych kompeten-
cji. Dzieki innowacyjnym podejSciom, takim jak uczenie sie oparte na
projektach, grywalizacja i uczenie sie oparte na wspétpracy, nauczycie-
le moga tworzy¢ dynamiczne Srodowiska uczenia sie, ktore zachecaja
do ciekawosci, kreatywnoSci i uczenia sie przez cate zycie. Studia przy-
padkéw, takie jak projekt Cyanotypes i udana integracja doSwiadczen
VR, pokazujg skuteczno$¢ tych metod w zwiekszaniu zaangazowania

i osiagnie uczniéw. Korzystajac z kreatywnych metod uczenia sig, na-
uczyciele mogg umozliwié studentom rozwéj w szybko zmieniajagcym
sie Swiecie i wnie§¢ znaczgcy wkiad w spoteczenstwo. Pokolenie Alpha
ma szanse staé sie najbardziej znaczacym i obeznanym z technologia
pokoleniem w historii. Ich unikalne potrzeby i preferencje wymagaja
zmiany podejScia edukacyjnego, ktére obejmuje technologie, persona-
lizacje i holistyczny rozwéj. Poprzez zrozumienie i zaspokojenie tych
potrzeb za pomoca innowacyjnych i interdyscyplinarnych metodologii,
nauczyciele mogg przygotowaé Pokolenie Alpha do rozwoju w szybko
zmieniajacym sie wiecie. Spostrzezenia przedstawione w tym rozdziale
majg na celu kierowanie rozwojem praktyk edukacyjnych, ktére beda
promowac kompetencje potrzebne do przysztego sukcesu w komunika-
cji marketingowej i nie tylko.
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Kreatywno$¢ jest uwazana za kluczowg kompetencje
w dzisiejszym Srodowisku akademickim i zawodo-
wym. Odgrywa znaczacg role w innowacyjnym my-
§leniu, rozwigzywaniu probleméw i tworzeniu no-
wych koncepcji. Badania nad kreatywnosciag coraz
czeSciej koncentrujg sie na jej postrzeganiu wsréd
studentéw, ktérzy reprezentujg przysztych profesjo-
nalistéw w dziedzinach, w ktérych kreatywne my-
S§lenie jest istotng czescia pracy. Niniejsze badanie
analizuje, w jaki spos6b studenci postrzegajg kre-
atywnos¢, jakie sg ich postawy wobec kreatywnej ak-
tywnosci oraz jaka role odgrywa kreatywno$¢é w ich
studiach i przyszlej karierze. Badanie koncentruje
sie na identyfikacji czynnikéw, ktére wplywajg na
perspektywy studentéw w zakresie kreatywnoSci,
jednoczes$nie badajac, w jakim stopniu uwazajg oni
kreatywno$¢ za umiejetnos¢ nabytg lub wrodzony
talent. Kreatywno$¢ jest szczegdlnie wazna w takich
dziedzinach, jak media i komunikacja marketingowa,
gdzie innowacyjnos¢, oryginalne pomysty i kreatyw-

ne podejscie bezposrednio wptywaja na sukces w praktyce zawodowe;j.
Wyniki tego badania dostarczg cennych informacji instytucjom akade-
mickim, ktére moga je wykorzystac¢ do optymalizacji metod nauczania
ilepszego przygotowania studentéw do przysztej kariery.

Glownym celem badania jest analiza i zrozumienie, w jaki sposéb stu-
denci postrzegajg kreatywno$¢ i proces twérczy. Badania koncentrujg
sie na nastepujacych kluczowych aspektach:

e Zdefiniowanie pojecia kreatywnoSsci z perspektywy uczniéow
i okreslenie jej gtéwnych cech.

e Zbadanie, czy studenci postrzegaja kreatywnos¢ jako wrodzong
zdolnos¢, czy jako umiejetnosé, ktéra mozna rozwijaé.

e Ocena znaczenia kreatywnosci w §rodowisku akademickim i jej
integracji ze szkolnictwem wyzszym.

e Identyfikacja czynnikéw wptywajacych na postawy studentéw
wobec kreatywnoSci, w tym wptyw wykladowcéw uniwersytec-
kich i programu nauczania.

e Analiza réznic w postrzeganiu kreatywno$ci wéréd studentéw
zréznych krajéw (Czechy, Stowacja, Polska).

Wyniki tej analizy zapewnig lepsze zrozumienie dynamiki kreatyw-
nego myS$lenia u studentéw i dostarcza zalecen dla Srodowiska akade-
mickiego, w celu skuteczniejszego wspierania kreatywnoSci w procesie
edukacyjnym.

Badanie zostato przeprowadzone metodg iloSciowg z wykorzystaniem
kwestionariusza online rozestanego do studentéw uniwersytetéow
w Czechach, na Stowacji i w Polsce. Kwestionariusz zawierat kombi-
nacje pytan zamknietych i pétotwartych, koncentrujac sie na r6znych
aspektach postrzegania kreatywnoSci i jej roli w szkolnictwie wyzszym.

Gléwnymi obszarami zainteresowania kwestionariusza byty:

e definiowanie kreatywnoScii procesu twérczego,

e znaczenie kreatywnosci w zyciu akademickim i zawodowym,
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* postrzeganie kreatywnosci jako zdolnosci wrodzonej lub takiej,
ktérej mozna sie nauczyé,
e poziom wsparcia dla kreatywnoSci w srodowisku akademickim,

e preferowane metody nauczania w zakresie rozwoju kreatywnosci.

Przeprowadzono dalsze badania, a ankiete uzupeiniono metoda jako-
Sciowa, ktoéra zawierata zaréwno pytania otwarte, jak i zamkniete. Me-
tode te zastosowano w odniesieniu do nauczycieli i agenciji.

7.1 POSTRZEGANIE
KREATYWNOSCI
PRZEZ STUDENTOW
UNIWERSYTETOW

METODOLOGIA BADAN

Celem badania byto sprawdzenie, jak studenci postrzegaja kreatywno$¢
i dziatalno§¢ twoérczg z réznych perspektyw. Proba badawcza sktada-
1a sie ze studentéw z Polski, Stowacji i Czech studiujacych na studiach
licencjackich lub magisterskich na kierunkach z zakresu komunikacji
spotecznej (w tym marketingowej) i mediéw. Lacznie w badaniu wzie-
to udziat 457 respondentdéw ze wszystkich uczestniczacych w projekcie
CREA krajéw. Respondenci pochodzili z Czech (152 respondentéw), Sto-
wacji (155 respondentéw) i Polski (150 respondentow).

ZNACZENIE KREATYWNOSCI

Poczatkowe pytanie koncentrowato sie na definicji pojecia kreatywno-
Sci. Respondenci mieli mozliwo$¢ wyboru wiecej niz jednej odpowiedzi.
Ponad potowa czeskich studentéw najczesciej zgadzatla sie z definicja,

ze kreatywnosc¢ jest aktywnoscia, ktérej mozna sie nauczy¢. Jednocze-
$nie poglad ten wspéigratl ze stwierdzeniem, ze kreatywna aktywnos¢é
skutkuje nowymi pomystami. Mniej niz jedna trzecia studentéw stwier-
dzila, ze jest to cecha wrodzona, talent danej osoby. Warto rowniez za-
uwazyé, ze dla niektérych czeskich studentéw kreatywnos$¢ jest proce-
sem sterowanym, ktérego efektem konicowym jest tworczos¢.

Prawie 60% stowackich studentéw stwierdzilo, ze kreatywnoS¢ pro-
wadzi do nowych pomystéw, podobnie jak w przypadku czeskich stu-
dentéw, potowa z nich stwierdzila, ze jest to twoércza aktywnos¢, ktérej
mozna sie nauczy¢. Potowa stowackich studentéw potwierdzita stwier-
dzenie, ze jest to proces kierowany z kreatywnymi rezultatami. Mozemy
zaobserwowac réznice w poréwnaniu z czeskimi studentami, poniewaz
stowaccy studenci postrzegaja kreatywnos¢ bardziej jako proces, ktéry
generuje kreatywne wyniki. Interesujace jest to, ze 33% stowackich stu-
dentéw dodato, ze jest to wrodzona cecha, talent danej osoby.

Najczestszg odpowiedzig wsrdd polskich studentéw jest ta, ze kreatyw-
nos¢ to proces, ktéry skutkuje nowymi pomystami (31% respondentéw).
27% polskich respondentéw uwaza, ze jest to aktywnos¢, ktérej mozna
sie nauczyé. Inne odpowiedzi byty poréwnywalne do tych uzyskanych
w innych krajach uczestniczacych w badaniu. Nieco mniej niz jedna
trzecia respondentéw stwierdzita, ze kreatywnoS¢ jest procesem stero-
wanym, ktérego efektem koficowym jest twérczo$¢, a nieco mniej niz
20% dodato, ze jest to cecha wrodzona, talent danej osoby.
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Kolejne pytanie dotyczyto znaczenia kreatywnoSci i twérczego my$lenia
w programie nauczania w szkolnictwie wyzszym. W tej kwestii panowa-
ta zgoda we wszystkich krajach. Ponad 80% respondentéw z Czech i Sto-
wacji odpowiedzialo, ze ich zdaniem nauczanie na uniwersytecie powin-
no zacheca¢ studentéw do kreatywnego myS$lenia w dziedzinie, ktérg
studiuja. W przypadku polskich studentéw poparcie dla tego stwier-
dzenia wyniosto okoto 60%.

Studenci z Czech i Stowacji mieli mozliwo$¢é dodawania komentarzy do
swoich wypowiedzi, z czego wielu z nich skorzystato. Warto poda¢ przy-
ktady odpowiedzi uzupetniajacych, aby przyblizy¢ sposéb myslenia stu-
dentéw, na przyklad, ze wspieranie kreatywnego mySlenia prowadzi do
otwartos$ci ucznia na nowe wyzwania, lub ze kreatywnos¢ pomaga roz-
wijaé nowe perspektywy, pomaga "nie sta¢ w miejscu” i szukaé nowych
mozliwosci i podej§é w naszym zyciu, lub przyczynia sie do samorozwo-
juidobrego samopoczucia danej osoby. Inne argumenty przemawiaja-
ce za kreatywnoScig byty zwigzane z dziedzing, ktora studiujg respon-
denci, tj. komunikacja marketingowa. Pojawily sie opinie, ze "techniki
kreatywnego rozwigzywania probleméw sg nieoceniong umiejetnoscig”
lub ze "bez kreatywnosci nie odnieslibySmy sukcesu w naszej dziedzi-
nie, komunikacji marketingowej".

Znaczenie kreatywnosci jako zagadnienia kluczowego dla komunikacji
marketingowej jest w opinii studentéw niezaprzeczalne.

Na pytanie, czy obecny system nauczania na uniwersytetach zacheca
studentéw do kreatywnoSci i tworczego myslenia, studenci z Polski byli
najbardziej pozytywnie nastawieni, a prawie 60% z nich odpowiedziato
twierdzaco. Tylko 5% mniej pozytywnych odpowiedzi padlo ze strony
studentéw z Czech. Na Stowacji tylko 47% studentéw miato negatywna

opinie, tj. nie zgodzilo sie lub raczej sie nie zgodzito, a podobna liczba
studentéw (43%) miata pozytywna opinie.

W odniesieniu do obecnego systemu nauczania na uniwersytetach, ko-
lejne pytanie dotyczylo kierunku studiéw respondentéw. Badano, czy
kreatywno$¢ i tworcze myslenie sg obecne w procesie nauczania. Stu-
denci z Czech wyraZnie udzielili najwiekszej liczby odpowiedzi twier-
dzacych (62% tak), a nawet 95 respondentéw odpowiedziato "raczej tak".
Nieco mniej (90%) odpowiedzi pozytywnych bylo w przypadku stu-
dentéw z Republiki Stowackiej (55% odpowiedzi brzmiata "raczej tak").
W przypadku polskich studentéw pozytywne odpowiedzi "tak” i "raczej
tak" pojawity sie tylko w 70% odpowiedzi.

Oproécz gtéwnych pozytywnych ustalen dotyczacych znaczenia kre-
atywnoSci w procesie nauczania, konieczne byto ustalenie przygotowa-
nia nauczycieli i percepcji respondentéw. We wszystkich krajach prze-
wazatl poglad, ze nauczyciele sg raczej przygotowani do kreatywnego
uczenia. Ogoblnie rzecz biorac, 70% studentéw we wszystkich uczest-
niczacych w projekcie krajach odpowiedziato "tak" i "raczej tak". Naj-
wiekszg liczbe pozytywnych odpowiedzi odnotowano wsréd studentéw
z Czech (82% odpowiedzi "tak"i "raczej tak"), a nastepnie ponad 60% na
Stowacji i w Polsce. Mniej niz 20% studentéw ze Stowacji stwierdzito,
ze nie moze w peini oceni¢ sytuacji. Z kolei w Polsce jedna trzecia stu-
dentéw uznala, ze nauczyciele komunikacji marketingowej sa raczej
nieprzygotowani do kreatywnego nauczania.

Nastepnie pojawito sie pytanie dotyczace barier w kreatywnym naucza-
niu w szkotach respondentéw. Uczniowie ze Stowacji stwierdzili, Zze naj-
wieksza barierg jest zbyt duza ilos¢ teorii lub system nauki na uniwer-
sytecie, co stwierdzili réwniez studenci z Polski. Dla czeskich studentéow
odpowiedz ,zbyt duzo teorii“ byla réwniez najwyzej w rankingu.



Na pytanie, czy sytuacja na uczelni w obszarze kreatywnego uczenia sie
poprawia sie, Stowacy odpowiedzieli najbardziej pozytywnie, zgadzajac
sie lub zdecydowanie zgadzajac sie w ponad trzech czwartych odpowie-
dzi (76%). W przypadku studentéw z Czech odsetek ten wyniést okoto
60%, a Polakow 69%.

Dowodem na przygotowanie czeskich nauczycieli sg réwniez wyniki
kolejnego pytania, ktére dotyczyto wykorzystania kreatywnych me-
tod podczas zaje¢. Na to pytanie najbardziej pozytywnie odpowiedzieli
studenci z Czech, ktérzy stwierdzili, Ze prawie 90% nauczycieli stosuje
metody kreatywne (czesto (44%) lub co najmniej rzadko (44%)). Takiej
samej odpowiedzi "przynajmniej rzadko" udzielito rowniez prawie 50%
stowackich i polskich studentéw. Niekt6érzy uczniowie nie odwazyli sie
oceni¢ wykorzystania metod kreatywnych na zajeciach i stwierdzili,
ze nie potrafig oceni¢ sytuacji. Na Stowacji uczynita tak nawet jedna
czwarta respondentéw.

Czescy i stowaccy studenci mieli réwniez mozliwo$é wskazania kon-
kretnych przedmiotéw, w ktérych nauczyciele stosujg kreatywne meto-
dy. Prawie 70% czeskich uczniéw skorzystato z tej opcji. Czescy ucznio-
wie wskazywali reklame, marketing ustug, zarzgdzanie projektami,
strategiczne zarzadzanie marka lub jezyk angielski, natomiast stowaccy
uczniowie wymieniali marketing, zarzadzanie, projektowanie graficz-
ne, produkcje audiowizualng lub marketing tresci. NajczeSciej wymie-
nianymi metodami kreatywnymi byty Design Thinking, burza mézgéw,
copywriting, mapy myS$li i r6zne kreatywne gry.

Inne pytania ankietowe dotyczyly nastawienia studentéw do form
nauki online. Na pytanie, czy studenci uwazajg, ze wyktady powinny
w wiekszym stopniu odbywac sie online, odpowiedzi byty réwnomier-
nie zréwnowazone we wszystkich trzech krajach, w tym sensie, ze okoto
polowa uwazata, ze "raczej tak", a podobny odsetek "raczej nie". W Cze-
chach byto to 50/50, na Stowacji i w Polsce 55% raczej tak i 45% raczej
nie. Jednak na Stowacji i w Polsce bylo réwniez 20% studentéw, ktoérzy

zdecydowanie z zadowoleniem przyjeliby wyktady online, podczas gdy
w Czechach bylo ich znacznie mniej.

Podobne pytanie dotyczyto seminariéw/éwiczen. W przypadku Czechow
i Stowaké6w odpowiedzi byty podobne, w Polsce réznity sie. Studenci
w Czechach i na Stowacji zdecydowanie nie chcieli seminariéw i ¢wi-
czen online, a okoto 45% respondentéw je odrzucito. Raczej negatywne
nastawienie wyrazito rowniez prawie 40% studentéw. Z drugiej strony
w Polsce odpowiedzi byly raczej tak i raczej nie (40%/40%).

Dwie trzecie respondentéw we wszystkich krajach stwierdzito, ze otrzy-
muja prace domowe od nauczycieli. W tym kontekscie wazne bylo, aby
dowiedzie¢ sie, jaki styl pracy domowej preferuja studenci. Co ciekawe,
uczniowie w réznych krajach postrzegaja to inaczej. Dla czeskich stu-
dentéw najlepszym rozwigzaniem bylta praca indywidualna - kazdy stu-
dent pracowat dla siebie (40%). Praca w parach byta najbardziej prefe-
rowana przez polskich studentéw (40%). Praca zespotowa lub grupowa
byta najbardziej preferowana przez stowackich studentéw (42%). Czescy
studenci na drugim miejscu umieScili prace w grupie (38%), Stowacy na
drugim miejscu umiescili prace w parach (34%), a Polacy na pierwszym
lub drugim miejscu umiescili prace indywidualna (38%).

Kolejne pytanie dotyczyto podobnego tematu, tj. pracy nad kreatywny-
mi zadaniami, ale na uniwersytecie. Stowaccy i polscy uczniowie udzie-
lili niemal identycznych odpowiedzi. Preferuja oni prace w godzinach
zajeé, wolg, aby nie musieli pracowa¢ nad zadaniami w domu (ponad
55% uczniéw). Na drugim miejscu znajduja sie uczniowie, ktérzy uwa-
zaja, ze praca nad zadaniami podczas lekcji jest interesujaca i sg w sta-
nie dokonczy¢ ja w domu. Czescy uczniowie preferuja te opcje sposréd
wszystkich oferowanych. Okoto 20% czeskich uczniéw woli pracowaé
catkowicie poza klasg.

Stosowanie kreatywnych metod podczas zaje¢ jest §cisle zwigzane z ko-
munikacja i informacjami zwrotnymi od nauczycieli. 35% czeskich i pol-



skich uczniéw stwierdzito, ze nauczyciele komunikujg sie z nimi w za-
kresie identyfikowania ich potrzeb w klasie. W przypadku uczniéw
stowackich wynik nie byl tak przekonujacy, ale nadal okoto 60% respon-
dentéw stwierdzilo, ze przynajmniej niektérzy nauczyciele pytaja o ich
potrzeby. Ogélnie rzecz biorac, mniej niz 20% wszystkich respondentéw
stwierdzilo, ze nauczyciele w ogdle nie pytajg o potrzeby studentéw.

Jesli chodzi o opinie uczniéw na temat zastawienia nauczycieli, okoto
65% wszystkich respondentéw stwierdzito, ze nauczyciele sg zaintere-
sowaniiproszg o informacje zwrotne. Z pewno$cig mozna to postrzega¢
jako pozytywny fakt, ktéry moze poméc w realizacji ambicji stosowania
kreatywnych metod w ramach standardowych zajec¢.

Na koncu kwestionariusza znajdowato sie pytanie dotyczace zatrud-
nienia studentéw, tj. czy studenci juz pracowali lub odbywali staz poza
uczelnig podczas studiéw. Najwiekszg liczbe studentéw pracujacych
odnotowano wsrdd studentéw czeskich, podczas gdy byto to okoto 30%
studentéw polskich i tylko 20% studentéw stowackich. 30% polskich
studentéw i tylko 20% stowackich studentéw odbywa praktyki zawodo-
we. WiekszoS§¢ studentéw pracujgcych lub odbywajacych praktyki poza
miejscem zamieszkania pochodzi ze Stowacji. Tutaj 43% studentéw zgto-
silo, ze nie pracuje ani nie odbywa praktyk poza uczelnia.

Z badania wynika szereg kluczowych wnioskéw i zalecen dla nauczy-
cieli akademickich:

1.

Dla nauczycieli oznacza to, ze
powinni aktywnie zachecaé wszystkich uczniéw do twérczego
myS$lenia i kreatywnoSci, stosowaé metody i podejScia sprzyjaja-
ce kreatywnemu myS$leniu oraz oferowac studentom narzedzia
do rozwijania tej umiejetnosci.

2.

Nauczyciele powinni wspieraé ten
proces podczas zajeé, na przyktad poprzez nauke opartg na pro-
jektach, ktora pozwala studentom pracowacé nad rzeczywistymi
problemami i znajdowaé kreatywne rozwigzania.

3.

Nauczyciele powinni podkreslaé
znaczenie kreatywnosci w kontekscie danego kierunku studiéw
i pokazywaé, w jaki sposéb kreatywne podej$cie moze przyniesé
przewage konkurencyjna w praktyce.

4. Chociaz istniejg podobienstwa w postrzeganiu kreatywnosci
przez studentéw z réznych krajéw, istnieja réwniez pewne rézni-
ce (np. wiekszy nacisk na kreatywno$é jako proces wsrdd uczniéw
stowackich).

Podsumowujac, wyniki tego badania wskazujg na potrzebe wiaczenia
kreatywnego podejscia do szkolnictwa wyzszego, nie tylko jako waznej
kompetencii, ale takze jako procesu, ktéry pomaga studentom lepiej po-
zycjonowac sie w ich przysztej karierze.

Jesli chodzi o preferowane podejscia i formy nauczania, wyniki ankiety
pokazuja, ze studenci podkreslajg potrzebe indywidualnego i elastycz-
nego podej$cia do nauczania, ktére odzwierciedla rézne potrzeby i pre-
ferencje student6éw, jednoczesnie zachecajgcich do aktywnego zaanga-
zowania zaréwno w klasie, jak i poza nig.
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7.2 POSTRZEGANIE PRZEZ
AGENCJE KREATYWNE
| REKLAMOWE

METODOLOGIA

Celem przeprowadzonych badan byta analiza postrzegania kreatywno-
Sci oraz identyfikacja wymagan dotyczacych umiejetnosci studentow
z perspektywy profesjonalistéw ze srodowiska agencyjnego. Badanie
obejmowato analize jakoSciowa poprzez wywiady z uczestnikami pracu-
jacymina stanowiskach dyrektora kreatywnego, dyrektora artystycz-
nego, copywritera, account managera i stratega w agencjach reklamo-
wych i marketingowych w Polsce, na Stowacji i w Czechach.

WYNIKI MAPOWANIA

W trakcie badan skupiliSmy sie na perspektywie profesjonalistow
z agencji reklamowych, ktérych praca koncentruje sie na kreatywno-
Sci, na temat wymagan, jakie majg wobec kompetencji poczatkujgcych
pracownikéw w reklamie i marketingu. Podczas wywiadow ze specja-
listami z réznych dziedzin, takich jak dyrektorzy kreatywni, dyrekto-
rzy artystyczni, copywriterzy, account managerowie i stratedzy, uzy-
skaliSmy przydatne informacje na temat czynnikéw kluczowych dla
przygotowania przysztych pracownikéw. W ponizszej sekcji oméwiono
ustalenia, ktére wytonity sie z analizy jako$ciowej przeprowadzonej na
podstawie wywiadow.

ODPOWIEDZ EKSPERTOW, KTORZY ROZNIE
POSTRZEGAJA KREATYWNOSC, JEST BARDZO
ISTOTNA, ALE WSPOLNIE PODKRESLAJA,

ZE JEST TO UMIEJETNOSC, KTORA MOZNA
ZAROWNO ROZWIJAC, JAK | DOSKONALIC
W SPOSOB NATURALNY. Z TEGO POWODU
ROZWOJ KREATYWNOSCI W INSTYTUCJACH
EDUKACYJNYCH JEST WYSOCE POZADANY.

Dyrektorzy kreatywni podkreslaja, ze kreatywnos¢ to zdolnos¢ do ge-
nerowania nowych i oryginalnych pomystéw, ktéra wymaga czasu,
cierpliwosci i checi prébowania nowych rzeczy. Potwierdzajg jednak
wczeSniejsze ustalenia, ze kreatywno$¢ jest uwazana nie tylko za ce-
che naturalna, ale takze za umiejetnos¢, ktérag mozna naby¢ i rozwijac
poprzez doswiadczenie i edukacje.

Dyrektorzy artystyczni zasugerowali, Ze kreatywno$¢ zalezy w duzej
mierze od pracy zespotowej i skutecznego kierowania indywidualny-
mi projektami. Wedlug respondentéw pracujacych na powyzej wska-
zanych stanowiskach wazne jest, aby studenci zdawali sobie sprawe, ze
kreatywne pomysty nie pojawiaja sie same, ale powstajg dzieki inten-
sywnej komunikacji miedzy pracownikami i dzieleniu sie pomystami.

Copywriterzy podobnie uwazajg kreatywnos$c¢ za umiejetnosé, ktorej
mozna sie nauczy¢ i ciggle doskonali¢. Istnieje potrzeba, aby studenci
rozwijali swoje umiejetnoSci copywriterskie i pomysty oraz dostosowy-
wali wspomniang ekspresje do r6znych kanatéw i odbiorcow.

Innga perspektywe przedstawiaja respondenci z tytutem zawodowym
account managerdéw, dla ktorych kreatywnos¢ jest zarzadzanym pro-
cesem, ktéry musi koncentrowac sie na osigganiu precyzyjnych i kon-
trolowanych wynikéw. Méwigc szerzej, wazne jest, aby studenci, ktérzy
chca pracowaé w agencjach reklamowych, wiedzieli, ze kreatywno$¢
w komunikacji marketingowej musi by¢ zawsze ukierunkowana na osia-
gniecie celéw komunikacyjnych i marketingowych.

Innym badanym stanowiskiem bylo stanowisko stratega. Stratedzy pod-
kreslali, ze kreatywno$¢ oznacza zdolno$¢ do innowacyjnego myslenia
i dostosowywania sie do zmieniajgcych sie warunkéw rynkowych. We-
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dtug respondentéw zajmujacych stanowisko strategdw wazne jest, aby
studenci, oprécz znajomosci grupy docelowej i generowania nowych
pomystéw, byli réwniez w stanie z powodzeniem wprowadzi¢ te pomy-
sty w zycie i uzyska¢ przewage konkurencyjna.

Jesli chodzi o inne wymagania dotyczace umiejetnosci studentéw, kry-
tyczne mys$lenie i rozwigzywanie probleméw sg najwazniejszymi umie-
jetno$ciami dla dyrektoréw kreatywnych, podczas gdy dyrektorzy arty-
styczni podkreslajg znaczenie umiejetnosci wizualnych i technicznych.

Copywriterzy uwazaja, ze studenci muszg mie¢ wysoki poziom kreatyw-
nego pisania i umiejetnosci tworzenia pomystéw, a co najwazniejsze,
umiejetno$¢ dostrzegania trendéw i tworzenia interesujacych i anga-
zujacych tresci.

Account managerowie wymagaja od studentéw umiejetnoSci organi-
zacyjnych i zarzadzania projektami, podczas gdy stratedzy podkreslaja
znaczenie umiejetnosci analitycznych i zrozumienia grupy docelowe;.

Wyniki badania sugerujg szereg wyzwan dla nauczycieli komunikacji
marketingowej zwigzanych z przygotowaniem studentéw do wymagan
Srodowiska agencyjnego.

Pierwszym wyzwaniem jest rozwijanie kreatywnoSci nie tylko jako
naturalnej czeSci osobowosci, ale takze jako umiejetnosci, ktéra moz-
na celowo rozwijaé. Nauczyciele powinni opracowywaé programy na-
uczania, ktére zachecaja do eksperymentowania, krytycznego mysle-
nia i umiejetnosci kreatywnego mysSlenia. Praca zespotowa jest réwniez
waznym aspektem potrzebnym do pogtebienia kompetencji, dzieki kté-
rym uczniowie ucza sie efektywnie wspoéipracowac i dzieli¢ sie pomy-
stami w zespole.

Kolejnym waznym elementem komunikacji marketingowej, zgodnie
z wynikami badan, jest osadzenie umiejetnosci wizualnych i tech-
nicznych w edukacji. Wéréd innych aspektéw dyrektorzy artystycz-
ni podkreslaja znaczenie biegto$ci w pracy z narzedziami graficznymi
i poglebiania estetyki wizualnej. Wazne jest, aby program nauczania
obejmowat rzeczywiste éwiczenia praktyczne i projekty w celu rozwi-
jania umiejetnosci i stosowania wiedzy teoretycznej przez studentow.

Istotnym wyzwaniem jest réwniez rozwijanie umiejetnosci tworzenia
pomystow i komunikacji, zwlaszcza w przypadku copywriteréw, ktérzy
projektuja i prezentujg swoje propozycje. Studenci powinni posiadaé



umiejetnos¢ tworzenia angazujacych tresci dostosowanych do réznych
kanatéw i odbiorcéw.

Dla account manageréw wazng kompetencja jest zarzadzanie pro-
jektami i organizowanie pracy zespotu. Dlatego nauczyciele powin-
ni uwzgledniac¢ zarzadzanie projektami i éwiczenia praktyczne, ktére
symuluja rzeczywiste sytuacje w pracy. Zajecia powinny umozliwiaé
uczniom rozwijanie umiejetnosci koordynowania ré6znych aspektéw
projektow oraz skutecznej komunikacji miedzy sobg i z klientami.

Dla strategéw kluczowe sg umiejetnosci analityczne i zrozumienie tren-
déw na rynkach oraz zachowan grup docelowych. Nauczanie powinno
obejmowac analize danych i myS$lenie strategiczne, aby poméc uczniom
zrozumie¢, jak podejmowac decyzje w oparciu o konkretne informacje.

UmiejetnoSci te sg istota tworzenia skutecznych strategii marketin-
gowych, ktére dostosowuja sie do zmieniajacych sie warunkéw rynko-
wych. Dlatego tez nauczyciele komunikacji marketingowej powinni roz-
wijac zr6znicowany zestaw umiejetnoSci niezbednych do odniesienia
sukcesu w Srodowisku agencji. W szczegélnosci obejmuja one wspiera-
nie kreatywno$ci i rozwijanie umiejetnoSci technicznych, doskonalenie
umiejetno$ci organizacyjnych i wzmacnianie my$lenia analitycznego.

Celem edukacji w zakresie komunikacji marketingowej jest przygoto-
wanie studentéw do trudnych warunkéw panujgcych obecnie w branzy
reklamowej i marketingowej. Zadania te obejmujg duza liczbe umiejet-
noSci waznych dla odniesienia sukcesu w szybko zmieniajgcej sie bran-
zy. Badania sugeruja, ze nauczyciele komunikacji marketingowej maja
kilka celéw, ktére powinni osiggna¢ ze studentami, aby sprosta¢ wy-
maganiom srodowiska agencji.

Kompetencje i cele procesu pedagogicznego opartego na wymaganiach
agencji reklamowych powinny wygladaé nastepujaco:

Postulat: Tworzenie programéw edukacyjnych, ktére promujg
analityczne myslenie i generowanie nowych pomystéw. Wazne
jest, aby wspierac uczniéw w rozwijaniu kreatywnosci nie tylko
w celu pogtebienia ich wrodzonej kreatywnosci, ale takze jako
umiejetnosci, ktére mozna poprawié poprzez praktyczne zada-
nia od klientéw.

Cel: Celem jest, aby studenci nauczyli sie tworzy¢ innowacyjne
rozwigzania i wykorzystywaé mys$lenie projektowe i rozwiagzy-
wanie probleméw do rozwigzywania ztozonych zadan. Oczekuje
sie rowniez, ze naucza sie efektywnie pracowac z kreatywnymi
i strategicznymi case studies, co ostatecznie doprowadzi do po-
lgczenia kreatywnego mys$lenia ze strategicznymi decyzjami.

Postulat: Uczniowie powinni by¢ prowadzeni w kierunku efek-
tywnej wspoipracy i dzielenia sie pomystami w zespole. Nauczy-
ciele powinni organizowaé wspdlne prezentacje i projekty, ktére
nasladuja rzeczywiste srodowiska pracy agencji, umozliwiajgc
uczniom zdobycie praktycznego do§wiadczenia w pracy zespo-
towej i mozliwo$¢ zarzadzania dynamika grupy.

Cel: Celem jest doskonalenie przez studentéw umiejetnosci przy-
wodczych w zarzgdzaniu zespotamii projektami, w tym skutecz-
nego zarzadzania i wsp6lpracy w zakresie dynamiki zespotu
i proceséw twoérczych. Studenci powinni by¢ w stanie sprostaé
ustalonym ograniczeniom czasowym i budzetowym podczas
wdrazania projektow.



Postulat: Uczniowie powinni rozwija¢ umiejetnosci postugiwa-
nia sie narzedziami graficznymi i rozumiec estetyke wizualng,
co ma kluczowe znaczenie dla projektantéw graficznych i dyrek-
toréw artystycznych. Plany nauczania powinny obejmowac prak-
tyczne ¢wiczenia i projekty rozwijajace umiejetnosci uczniéw,
tak aby mogli oni skutecznie stosowac¢ informacje teoretyczne
w praktyce i przygotowywac sie do rzeczywistych zadan prak-
tycznych.

Cel: Celem jest, aby uczniowie stali sie biegli w pracy z narze-
dziami i technologiami cyfrowymi, z naciskiem na tworzenie
angazujacych i skutecznych tresci cyfrowych. Musza réwniez
skutecznie zarzadzaé mediami spotecznoSciowymi i korzystac
znarzedzi analitycznych w celu ulepszenia kampanii cyfrowych.

Postulat: Celem jest poprawa zdolnosci uczniéw do tworzenia
atrakcyjnych i angazujacych tresci dostosowanych do réznych
kanaléw i odbiorcéw. Nauczyciele powinni zwraca¢ uwage na
generowanie pomystow i strategii oraz umiejetnos¢ dostosowy-
wania sie podczas korzystania z okreSlonych styléw komunikacji.
Uczniowie powinni posiadaé umiejetnos¢ skutecznego wyraza-
nia swoich pomystéw i dostosowywania sie do réznych sytuacji
w dziedzinie komunikacji marketingowe;.

Cel: Celem jest nauczenie studentéw, jak tworzy¢ komunikaty
i wiadomosci komunikacyjne, ktére skutecznie docierajg do od-
biorcéw i sg spdjne z ogdlng strategia marketingowg podmiotu.
Powinni réowniez wiedzie¢, jak dostosowa¢ komunikacje do réz-
nych grup kulturowych i demograficznych oraz wigczyé rézne
kanaly do synergicznej strategii.

Postulat: Studenci powinni posiadaé¢ umiejetnos¢ skutecznego
prowadzenia projektéw i koordynowania pracy zespotu, co jest
wazne dla sukcesu account manageréw. Instrukcje powinny obej-
mowac zarzadzanie projektamii ¢wiczenia praktyczne, ktére sy-
mulujg rzeczywiste sytuacje w pracy, co pomoze studentom roz-
wingé umiejetnos¢ koordynowania réznych aspektéw projektow,
dotrzymywania terminéw i skutecznej komunikacji z klientami.

Cel: Celem jest nauczenie studentéw, jak efektywnie zarzadzaé
projektamiiorganizowac prace zespotowa. Instruktorzy powinni
wlaczy¢ praktyczne ¢wiczenia i symulacje rzeczywistych sytuacji
w pracy, aby poméc uczniom nauczyé sie waznych umiejetnosci
zarzadzania projektami, takich jak ustalanie priorytetéw zadan,
skuteczne planowanie i zarzadzanie czasem. Nalezy réwniez za-
dbaé o rozwdj umiejetnosci pracy w stresie i organizacji pracy
w celu opracowywania udanych kampanii marketingowych.

Postulat: Uczniowie powinni byé w stanie analizowac¢ dane iro-
zumie¢ rézne trendy, co jest szczegélnie wazne dla strategow.
Nauczyciele powinni wiaczy¢ analize danych i myslenie strate-
giczne do programu nauczania, aby poméc uczniom podejmowac
Swiadome decyzje i opracowywac skuteczne strategie marketin-
gowe, ktére reaguja na zmiany na rynku.

Cel: Celem jest, aby uczniowie nauczyli sie skutecznie analizo-
wac i wyjasniaé informacje potrzebne do wspierania strategii
marketingowych. Celem jest nauczenie studentéw, jak tworzyc
komunikaty komunikacyjne, ktére sg skutecznie ukierunkowa-
ne i pasuja do ogélnej strategii marketingowej. Powinni réwniez
dowiedzie( sie, jak dostosowa¢ komunikacje do réznych grup kul-



turowych i demograficznych oraz wtaczy¢ rézne kanaty do sy-
nergicznej strategii.

e Postulat: Uczniowie powinni byé zachecani do aktywnego anga-
zowania sie w poglebianie relacji zawodowych i tworzenie sieci
kontaktéw, co jest kluczem do ich przysztego sukcesu zawodowe-
go. Nauczyciele powinni zapewniaé uczniom mozliwo$¢ uczestni-
czenia w konferencjach, warsztatach i stazach, podczas ktérych
moga nawigzywac kontakty z profesjonalistami i zdobywa¢ do-
Swiadczenie w Srodowisku marketingowym.

e Cel: Celem jest wspieranie studenté6w w budowaniu profesjonal-
nych relacji poprzez udzial w stazach, konferencjach i projektach,
umozliwiajac im rozwéj kariery dzieki waznym kontaktom. Stu-
denci powinni byé zmotywowani do aktywnego angazowania
sie w spotecznosci zawodowe i budowania relacji zawodowych.

Na podstawie wywiad6éw z profesjonalistami z réznych dziedzin mar-
ketingu zidentyfikowalis§my szereg waznych wymagan, ktére powin-
ny zosta¢ uwzglednione w nauczaniu komunikacji marketingowej na
uniwersytetach. Zalecenia te opieraja sie na wymaganiach rekruteréw
i maja na celu zdobycie umiejetnoéci i kompetencji niezbednych do uda-
nej kariery w tej dynamicznej i ciagle zmieniajacej sie branzy. Eksper-
ci zgadzajg sie, ze wiedza teoretyczna jest kluczowa, ale réwnie wazne
jest praktyczne doswiadczenie w rzeczywistych projektach. Dlatego tez
nauczyciele powinni stwarzaé studentom praktyczne mozliwoSci pracy
nad rzeczywistymi zadaniami, poprzez wspétprace z firmami lub sy-
mulowanie rzeczywistych sytuacji. Tego typu projekty pozwalaja stu-

dentom wykorzysta¢ wiedze teoretyczna, rozwigzywac rzeczywiste pro-
blemy i przygotowaé sie na przyszte wyzwania po ukonczeniu studiéw.

Specjalisci od marketingu ktada duzy nacisk na zdolnos¢ uczniéw do
zrozumienia potrzeb i zachowan klientéw. Nauczyciele powinni wiaczy¢
szczegb6towg ocene grupy docelowej i segmentacje rynku do swojego
nauczania i badan. Studenci powinni by¢ w stanie nie tylko rozpozna¢
potrzeby klientéw, ale takze opracowac skuteczne strategie, ktére do-
prowadzg grupy docelowe do rozwigzan. Eksperci twierdza ponadto, ze
wyzej wymieniona cze$¢ marketingu jest kluczowa dla tworzenia sku-
tecznych kampanii i rozwoju marek. Srodowisko marketingowe pod-
lega czestym i szybkim zmianom. Eksperci powinni skupi¢ sie na zna-
czeniu przygotowania studentéw do elastycznego reagowania na takie
zmiany. Dlatego wskazane byloby, aby nauczyciele regularnie wiaczali
do swoich planéw lekcji nowe trendy i technologie, takie jak marketing
cyfrowy, sztuczna inteligencja w marketingu, media spotecznoSciowe
iinne innowacyjne metody. Studenci powinni by¢ zmotywowani do cia-
glego uczenia sie i dostosowywania do nowych wyzwan pojawiajgcych
sie w szybko zmieniajgcych sie warunkach rynkowych.

W marketingu skuteczne zarzadzanie projektami jest niezbedne do po-
mySlnego zakonczenia kampanii zgodnie zharmonogramem. Eksperci
ds. marketingu twierdza, ze wazne jest, aby uczniowie potrafili plano-
waé, ustalaé priorytety i dotrzymywac terminéw. Nauczyciele powin-
ni wigczy¢ zarzadzanie projektami do programu nauczania, aby stu-
denci zdobyli umiejetnosci efektywnego zarzadzania czasem i pracg
zespoltowg przy uzyciu narzedzi i technik. UmiejetnoSci wspomniane
powyzej sa wazne dla wlasciwej koordynacji projektéw, w ktérych wy-
magana jest wsp6ipraca wielu zespotéw, dziatéw oraz przestrzeganie
terminéw i dbatoSc o finanse. Aby odnie$¢ sukces, wedtug ekspertéw
ds. komunikacji marketingowej, niezbedne jest posiadanie nie tylko
wiedzy i umiejetnosci, ale takze zdolnoSci do tworzenia i utrzymywa-
nia profesjonalnych relaciji.

Cowiecej, eksperci w tej dziedzinie twierdza, Ze tworzenie sieci kontak-
téw jest wazne dla rozwoju kariery i odkrywania nowych mozliwosci.
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Nauczyciele powinni zacheca¢ studentéw do nawigzywania kontak-
téw z profesjonalistami w danej dziedzinie, takich jak udziat w konfe-
rencjach, warsztatach, stazach lub dotgczanie do spotecznosci zawo-
dowych. Takie dziatania pozwalajg uczniom budowac sie¢ kontaktow,
ktére mogg byé korzystne w poszukiwaniu pracy i rozwoju kariery po
ukoniczeniu studiéw.

Zgodnie z tymi zaleceniami, konieczna jest kompleksowa edukacja w za-
kresie komunikacji marketingowej, ktéra jest powigzana z praktycznym
doswiadczeniem. Nauczyciele powinni skupié sie na rozwijaniu rézno-
rodnych umiejetnosci, w tym kreatywnoSci, zarzadzania projektami,
rozumienia klientéw i elastycznosci w dostosowywaniu sie do nowych
trendéw. W ten sposéb uczelnie moga przygotowaé swoich studentéw
do komunikacji marketingowej i zapewni¢, ze beda oni w stanie spro-
sta¢ trudnym wyzwaniom w swojej przysztej karierze.

7.3 POSTRZEGANIE
KREATYWNOSCI
PRZEZ NAUCZYCIELI
AKADEMICKICH

METODOLOGIA BADAN

Celem badania bylo ustalenie, w jaki sposéb wyktadowcy uniwersy-
teccy postrzegaja kreatywnos¢ i dziatalno$¢ twérczg. Préba badawcza
skladata sie z wyktadowcow z Polski, Stowacji i Czech, ktérzy prowadzg
zajecia z zakresu mediéw i komunikacji marketingowej. Badanie obej-
mowato wywiady z ekspertami (wykladowcami) w dziedzinie komuni-
kacji marketingowej. Cele tego badania obejmowaty:

o identyfikacje biezacych oczekiwan i sytuacji;

e analize rozumienia kreatywnosci;

¢ poréwnanie cech kreatywnoSsci.

POSTRZEGANIE KREATYWNOSCI

W wywiadzie prelegenci stwierdzili, ze kreatywnos¢ jest ztozong kon-
cepcja, ktérg mozna definiowa¢ na rézne sposoby. NajczeSciej jednak
definiujg kreatywno$¢ jako zdolnos¢ do generowania oryginalnych
i warto$ciowych pomystéw. Obejmuje ona rozwigzywanie probleméw
i projektowanie innowacyjnych rozwigzan. Pozwala myS$le¢ i dziata¢
nieszablonowo. Jest to proces, ktory stale ewoluuje i wymaga dyscypliny
itreningu. Ich zdaniem kreatywno$¢ jest wazna dla opracowania sku-
tecznych i udanych strategii komunikacyjnych. Najczesciej uzywany-
mi terminami w tym kontekscie s3: innowacyjne rozwigzania/pomy-
sty, oryginalno$é, niekonwencjonalno$é, wyjatkowosé.

Respondenci stwierdzili réwniez, ze kreatywnos¢ jest kluczowym ele-
mentem komunikacji marketingowej i Ze istniejg rézne formy kreatyw-
noSci. Kreatywno§¢ jest zwigzana z rozwojem twoérczego myslenia i jest
wazna dla tworzenia unikalnych i odmiennych rozwigzan, ktére przy-
ciggajg uwage grupy docelowe;j. Jest jednym z fundamentéw, na ktérych
budowane sg strategie komunikacji i same komunikaty. Jak wskazal je-
den z wykladowcéw "Kreatywnosé jest podstawa komunikacji marke-
tingowej, pozwala na tworzenie oryginalnych i nietypowych kampanii
reklamowych i wizerunkowych, uwzgledniajacych specyfike grup do-
celowych, potrzeby odbiorcéw". Kreatywno$¢é buduje takze efektywnosé
ijest podstawa budowania relacji z klientami. Dzieki kreatywno$ci mar-
keting staje sie przestrzenig rozrywki, edukacji, budowania Swiadomo-
Sci spotecznej, a nie tylko wsparcia kanatéw sprzedazy.

Wiekszos¢é wyktadowcoéw uwaza, ze kreatywne nauczanie jest niezbed-
ne na poziomie uniwersyteckim. Promuje krytyczne myS$lenie, lepsze
zapamietywanie i otwiera nowe sposoby rozwigzywania problemoéw.
Kreatywne nauczanie koncentruje sie na procesie uczenia sie, a nie na
konicowej ocenie. Jest bardziej czasochlonne, ale przynosi studentom
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wieksza wartos¢ i doSwiadczenie. Kreatywne nauczanie jest waznym
narzedziem, ktére moze poméc nauczycielom poprawié jakos¢ edukacji
i osiggnac lepsze wyniki uczniéw. Wazne jest jednak, aby nauczyciele
wiedzieli, jak odpowiednio korzysta¢ z kreatywnych metod i uwzgled-
nia¢ specyficzne potrzeby uczniéw. Kreatywne nauczanie pomaga
uczniom rozwija¢ kluczowe umiejetnosci XXI wieku, takie jak krytycz-
ne mys$lenie, rozwigzywanie probleméw i komunikacja. Kreatywne na-
uczanie pomaga réwniez przygotowaé studentéw do wymagan dzisiej-
szego rynku pracy. Jak podkreslaja wykladowcy, niektére przedmioty
daja wieksze mozliwoSci kreatywnego nauczania, zwlaszcza je$li kon-
centruja sie na rozwijaniu umiejetnosci praktycznych i rozwigzywa-
niu problemoéw.

Jako gtéwna réznice miedzy kreatywnym uczeniem sie a standardo-
wymi metodami nauczania wykladowcy wymieniajg wykorzystanie
narzedzi stymulujacych kreatywne my$lenie uczniéw i ich zaintereso-
wanie przedmiotem. Kreatywne nauczanie ktadzie nacisk na aktywne
zaangazowanie uczniéw w proces uczenia sie. Jest bardziej elastyczne
i dynamiczne oraz pozwala uczniom reagowac¢ na ich potrzeby i dosto-
sowywac dziatania do sytuacji. Ponadto koncentruje sie na znajdowaniu
oryginalnych rozwigzan probleméw, zacheca do innowacyjnego mysle-
niaitgczy koncepcje teoretyczne z dziataniami praktycznymi, utatwia-
jacuczniom zrozumienie materiatu. Respondenci zgodzili sie, ze pande-
mia COVID-19 wymusita kreatywne podejScie do nauczania online, co
przyczynito sie do wzrostu ilo$ci innowacyjnych metod. Prawie wszyscy
wyktadowcy stwierdzili, ze nauczanie offline powinno mieé pierwszen-
stwo przed nauczaniem online. W tym kontekScie nauczanie offline jest
bardziej efektywne niz nauczanie online. Podkre$lali réwniez znacze-
nie nauczania praktycznego (¢wiczenia, seminaria, interakcje i studia
przypadkéw). Jednak, jak podkreslajg, $wiat online jest Swiatem gene-
racji Z, bioragc pod uwage szybki rozw6j technologii, wiec nauka online
powinna by¢ rowniez integralng czeScig ich edukacji.

Wsréd wielu zalet nauki online, wyktadowcy wskazali réwniez na jej
ograniczenia, ktére obejmuja:

o brakosobistejinterakcjii bezposredniego kontaktu z nauczycie-

lem i innymi uczniami;

e szybka utrata uwagi uczniow;

e trudnoSci w ocenie pracy tworczej.
Wiekszo§¢é respondentéw uwaza, ze ich uczelnia zacheca studentéw do
kreatywno$ci. Wszyscy ankietowani wyktadowcy potwierdzili, ze sto-
suja kreatywne podejScie w nauczaniu. Wéréd stosowanych przez nich
technik najczesciej wymieniane sg:

e prezentacje multimedialne;

e mini-dyskusije;

e mapy mysli;

e Synectics;

e prowadzenie badan marketingowych;

e dzialania poza murami uniwersytetu, w tym na zewnatrz lub
podczas wydarzen;

e metoda 6 kapeluszy de Bono;

e mysSlenie projektowe;

o grywalizacja (np. Kahoot);

e gryisymulacje;

e nauka oparta na projektach;

e dyskusje zwykorzystaniem zasad debaty oksfordzkiej

e wykorzystanie réznych rekwizytow i testowanie nowych rozwia-

zan technologicznych.

Wsréd metod, ktére pomagaja studentom zapamietaé informacje, wy-
kiadowcy najwyzej ocenili praktyczne zastosowanie i doSwiadczenie
(zastosowanie teorii do zadan praktycznych). Aspekty wizualne (filmy,
prezentacje) i fizyczne uczestnictwo w seminariach byty réwniez uwa-
zane za wazne punkty, z wiekszym prawdopodobiefistwem interakcji.



Wiekszos¢ respondentéw daje uczniom praktyczne zadania do wyko-
nania w domu. Sg to zaréwno zadania indywidualne, jak i zespotowe.
Ich gtéwnymi celami sg:

e (¢wiczenie omawianego materiatu;
e rozwdj niezaleznosci i krytycznego mySlenia;
e promowanie pracy zespotowej;

e uczenie efektywnego korzystania z informaciji.

Zadania, ktore studenci wykonujg w domu, sg najczesciej czeScig wiek-
szego projektu.

Wazne jest, aby wykladowcy podchodzili do studentéw indywidualnie
i brali pod uwage ich specyficzne potrzeby. Respondenci sg zgodni co
do sposobow identyfikacji potrzeb studentéw. Identyfikujg potrzeby
studentéw w réznych formach podczas (lub po) pierwszych zajeciach.
Niektorzy prowadza dyskusje (indywidualne lub grupowe) ze studen-
tami na temat ich potrzeb, inni prowadza dyskusje i zadaja pytania.

Respondenci przekazujg studentom informacje zwrotne indywidualnie
- za poSrednictwem poczty elektronicznej lub indywidualnych konsulta-
cji po zajeciach, a takze za posrednictwem platform komunikacyjnych.
Niektorzy respondenci angazujg inne osoby w proces oceny, takie jak
eksperci branzowi lub inni studenci. Forma informacji zwrotnej jest
dostosowana do rodzaju zadania (prezentacje, prace pisemne, zadania
praktyczne).

Na pytanie, czy sytuacja w dziedzinie kreatywnej edukacji poprawia sie
czy pogarsza, zdecydowana wiekszos¢ wykltadowcéw odpowiedziata,
ze sie poprawia, cho¢ stopien zmian rézni sie w zaleznosci od uczelni.
Twierdzg oni, Zze zmiany w metodach nauczania zmierzaja w pozytyw-
nym kierunku, a wyktadowcy coraz chetniej eksperymentuja i znajduja
nowe sposoby na zaangazowanie studentéw. Wymieniajg oni nastepu-
jace gtéwne czynniki tej poprawy:

e rozwdj technologiczny;

e mtlody wiek nauczycieli;

e przyjazneiintegracyjne Srodowisko;
e mozliwos¢ pracy zespotowej i wspéipracy;
e kreatywne zadania i projekty

e rosngca liczba dostepnych kurséw szkoleniowych.

Jesli chodzi o to, czy nauczyciele sg wystarczajgco przygotowani do kre-
atywnego nauczania, respondenci wskazali, ze zalezy to od indywidu-
alnego podejscia nauczyciela, ale sytuacja ta rowniez ulega poprawie.
Ponadto zauwazyli, Ze obecny proces nauczania sprzyja kreatywno$ci
uczniéw, ale zalezy to réwniez od postaw uczniéw i dostepnosci odpo-
wiednich zasobéw.

Jesli chodzi o wyzwania zwigzane z barierami rozwoju kreatywnosci
w szkolnictwie wyzszym, respondenci najcze$ciej wymieniali brak mo-
tywacji ze strony wyktadowcéw oraz duzg liczbe studentéw na zajeciach.
Ponadto wskazuja oni na nastepujace kwestie:

e niektérzy nauczyciele i uczniowie nie sg otwarci na zmiany;

» Srodowisko akademickie moze by¢ postrzegane jako zbyt sztyw-
ne i niewspierajgce kreatywnosci;

e niektérzy wyktadowcy podchodza do kreatywnego nauczania
zrezerwa i preferuja tradycyjne metody, co czesto jest zwigzane
z ich doSwiadczeniem zawodowym i wiekiem.

Oprocz powyzszego, respondenci wskazujg réwniez na bariery w roz-
woju kreatywnego nauczania, takie jak brak czasu, motywacji, wiedzy
iumiejetnosci.

Na podstawie pytania o to, czy uczelnie oferujg wyktadowcom moz-
liwos¢ szkolenia w zakresie kreatywnych metod nauczania, mozna
stwierdzi¢, ze opinie respondentéw sg w tej kwestii podzielone. W rze-
czywisto$ci okoto potowa z nich nie jest pewna, czy ich uczelnia oferu-
je kursy SciSle zwigzane z kreatywnym nauczaniem. Nalezy dodaé, ze
cho¢ uczelnia oferuje kursy skupione na kreatywnym nauczaniu, nie
wszyscy wykladowcy z nich korzystajg. Moze to wynikac z braku czasu,
motywacji lub zainteresowania. Niektérzy respondenci dostrzegaja, ze



ich uczelnia oferuje pewne mozliwoSci rozwoju w dziedzinie kreatyw-
nego nauczania, ale nie zawsze sg one wystarczajaco promowane lub
przejrzyste. Moze to wskazywacé na potrzebe lepszego informowania
wykladowcédw o dostepnych szkoleniach.

Odnoszac sie do pytania, czy proces nauczania na uniwersytecie pro-
muje kreatywnos$¢ studentéw, nauczyciele wymienili kilka obszaréw,
ktére wymagajg poprawy, takich jak:

» wiecejstazyipraktycznego doswiadczenia dla wyktadowcodw;

e Dbardziej systematyczne podejScie do wspierania kreatywnosci;

o wiekszy nacisk na indywidualne podejscie do studentéw.

Z drugiej strony, respondenci wymieniali przede wszystkim ogranicze-
nia zwigzane z kreatywnym nauczaniem:

o wieksza inwestycja czasu i przygotowania;
e trudnoSci w ocenie wynikow;

e rozne reakcje uczniéw na niestandardowe metody.

Jesli chodzi o bariery we wdrazaniu kreatywnoSci w szkolnictwie wyz-
szym, zebrane dane pokazuja, ze istnieje wiele przeszkod w jej petnym
wdrozeniu. Bariery rozwoju kreatywnosci w edukacji akademickiej
mozna podzieli¢ na trzy gtéwne kategorie:

1. Bariery systemowe - obejmujg ograniczenia czasowe, brak zaso-
boéw, biurokracje i sztywne struktury uniwersyteckie.

2. Bariery kulturowe - zwigzane z oporem wyktadowcéw wobec
zmian, ich przywigzaniem do tradycyjnych metod nauczania
i brakiem otwarto$ci na innowacje.

3. Barieryindywidualne - zwigzane z brakiem motywacji i wiedzy
kadry akademickiej oraz réznicami pokoleniowymi miedzy wy-
kladowcami a studentami.

Na podstawie wywiadéw mozna stwierdzi¢, ze kreatywnos¢ i tworcze
uczenie sie sg waznymi aspektami komunikacji. Zjawiska te sg w fazie
rozwoju, sytuacja w zakresie ich rozumienia i wykorzystania znacznie
sie poprawia. Coraz wiecej wyktadowcoéw wykorzystuje kreatywne tech-
niki w nauczaniu. Wynika to miedzy innymi z faktu, Ze coraz wiecej
studentéw oczekuje form nauczania, ktére nie koncentrujg sie wytacz-
nie na tradycyjnych metodach, ale opieraja sie na nowych pomystach,
innowacjach i wprowadzaniu najnowszych praktyk technologicznych.
Uczelnie dostosowuja sie do zmian komunikacyjnych, ktére sg bezpo-
Srednio zwigzane ze zmianami cyfrowymi.
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RAMY TEORETYCZNE
NARZEDZIA

1. OPIS NARZEDZIA

6 myslowych kapeluszy to metoda opracowana przez Edwarda de Bono
w celu poprawy kreatywnego i krytycznego myslenia w procesach ze-
spolowych. Metoda ta opiera sie na zasadzie, ze ludzie moga lepiej oce-
nia¢ informacje i generowac pomysty, jesli nauczg sie "przetaczac" swoje
myS$lenie na r6zne perspektywy. Kazdy z kapeluszy reprezentuje inny
nastréj lub sposéb mySlenia:

1. Biaty kapelusz - orientacja na fakty, dane i informacje.

2. Czerwony kapelusz - emocje i intuicja, wyrazanie uczuc.

3. Czarny kapelusz - krytyka, identyfikacja zagrozen i stabosci.

4. Zétty kapelusz - optymizm, poszukiwanie pozytywéw i zalet.
5. Zielony kapelusz - kreatywno$¢ i znajdowanie nowych rozwigzan.

6. Niebieski kapelusz - kontrola procesu, organizacja i podsumo-
wanie.

Metoda ta pomaga zespotom spojrze¢ na problem lub projekt z r6znych
perspektyw i zbudowaé pelny obraz przed jego wdrozeniem. Rezulta-
tem jest doktadniejsza analiza sytuacji i lepsze decyzje.

Cel narzedzia

Celem 6 mySlowych kapeluszy jest zapewnienie zrownowazenia i zroz-
nicowania dyskusji i podejmowania decyzji. Kazdy kapelusz - lub per-
spektywa - wnosi inny punkt widzenia i razem tworza kompleksowe
podejscie do rozwigzywania probleméw. Metoda ta zmniejsza ryzyko
jednostronnej oceny, przeoczenia potencjalnych zagrozen lub odwrot-
nie, odrzucenia innowacyjnych pomystéw.
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2. KROK PO KROKU:

JAK UZYWAC NARZEDZIA

Przygotuj:

Tablica lub flipchart do zapisywania myS$li i spostrzezen.

45 - 120 lub wiecej minut (czas moze sie rézni¢ w zaleznosci od
ztozonosci projektu).

Timer - stoper.
0d 3 do 8 0s6b (idealne dla zré6znicowanych opinii i perspektyw).

Proste ,pomoce wizualne" (np. 6 kolorowych papieréw/kapelu-
szy), aby byto jasne, ktéry kapelusz jest aktualnie uzywany.
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Przebieg: Przed rozpoczeciem dyskusji zostanie wyznaczony mo-
derator (niebieski kapelusz), ktéry wyjasni zasady i cel spotkania.
Pomoze on kazdemu uczestnikowi poruszac sie miedzy innymi
kapeluszami we witasciwej kolejnosci.

Zasoby: lista faz dyskusji (kolejnos¢ od géry), licznik czasu, aby
nie przekroczy¢ limitéw.

Przebieg: W tej fazie zespé1 skupi sie na faktach, liczbach, do-
stepnych danych i istotnych informacjach na temat projektu,
kampanii lub zagadnienia. Skoncentruj sie na pytaniach takich,
jak: Co wiemy? Czego nie wiemy? Jakie dane musimy uzyskaé?

Zrédta: badania rynku, narzedzia analityczne (np. Google Analy-
tics), raporty wewnetrzne. Zrédla zalezg od poruszanej kwestii.

Przebieg: kazdy krétko wyrazi swoje uczucia, intuicje lub oba-
wy bez potrzeby ich racjonalizowania. Wprowadzi to do dyskusiji
element emocjonalny i intuicyjny.

Zasoby: nieformalna przestrzen do dyskusji, karty z emotikona-
mi lub kwestionariusz z pytaniami dotyczacymi nastroju.

Przebieg: Tutaj skupiamy sie na potencjalnym ryzyku, podatno-
Sciach i zagrozeniach. Black Hat pozwala szczegétowo zbadac,

P

Zrédia: zarzadzanie ryzykiem, analiza SWOT, analiza konku-
rencji.

Przebieg: na tym etapie omawiamy zalety, korzysci i mozliwe suk-
cesy. Przykladowe pytania. Kto moze skorzystac i w jaki sposob?

Zrédta: pozytywne przyklady z praktyki, udane studia przypadkéw.

Przebieg: w tym etapie oczekuje sie, ze wszyscy beda innowacyjni
i przeprowadza burze mézgoéw. Skoncentruj sie na mozliwosciach
poprawy, nowych rozwigzaniach lub interesujacych zmianach.

Zasoby: narzedzia do burzy mézgéw (np. mapy mysli online), ta-
blica lub flipchart.

Przebieg: moderator ponownie przejmie niebieski kapelusz i pod-
sumuje wszystkie wyniki z kazdego kapelusza. Okresla kolejne
kroki, przydziela zadania i wyznacza terminy.

Zrédta: planer, zarzadzanie projektami (Asana, Trello), notatki
z dyskusii.

Tablica lub flipchart na notatki z kazdego etapu.

Kolorowe kapelusze lub karty wskazujace aktualny sposéb my-
Slenia.
Przygotowane dane (badania rynku, raporty wewnetrzne, SWOT)

dla czeSci merytorycznej (white hat).

Narzedzia komunikacji online (Zoom, MS Teams) i platformy
wspoélpracy (Miro, Mural), jesli warsztaty sg wirtualne.
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4. WSKAZOWKI

Wyraznie okre$l limit czasu dla kazdego kapelusza, aby w réw-
nym stopniu zajg¢ sie wszystkimi potencjalnymi klientami.

Nie tgcz kilku kapeluszy jednocze$nie - kazdy kapelusz powinien
mie¢ swojg wlasng przestrzen.

Utrwalaj przebieg dyskusiji - pisemnie, w formie audio lub wideo
- aby nie straci¢ zadnego waznego pomystu.

Zamknij ,krytycznego ducha" podczas zielonego (kreatywnego)
kapelusza, aby pomysty nie zostaty zduszone w zarodku.

Unikaj dominacji jednego gtosu - zachecaj do réwnego udziatu
wszystkich cztonkéw zespotu.

Pomijanie czerwonego kapelusza - ignorowanie emocji i uczué
moze sprawié, ze zesp6t przeoczy wewnetrzne leki lub podswia-
dome blokady.

Zbyt duzo krytyki w zielonym kapeluszu - powstrzymuje kre-
atywno$¢, a zesp6t moze przegapic §wietne pomysty.

Brak powrotu do niebieskiego kapelusza na koniec - je§li mode-
rator nie podsumuje, zesp6t moze nie wiedzie¢, jak i§¢ dalej i co
konkretnie zrobic.

6. WNIOSKI

Metoda 6 mySlowych kapeluszy wprowadza ustrukturyzowane pode-

jscie do dyskusji zespotowych, pozwalajac uczestnikom skupié sie na

wszystkich kluczowych aspektach projektu lub problemu - od fak-

tow iliczb po emocje, krytyke, pozytywy i kreatywnos¢. Rezultatem

jest wzbogacona dyskusja, ktéra przynosi praktyczne rozwigzania,

pomysty i jasne kroki dziatania.

iR

MOZLIWE SYTUACIJE
MODELOWE - BLIZEJ
PRAKTYKI

KAMPANIA RED BULL "STRATOS JUMP"

Opis kampanii: W 2012 roku Red Bull zorganizowat wyjatkowe wy-
darzenie: skok Felixa Baumgartnera z krawedzi kosmosu (stratosfery)
w celu przekroczenia predkosci dZzwieku w swobodnym spadaniu. Ce-
lem bytlo nie tylko pobicie rekordu, ale takze podniesienie rangi marki
iwzmocnienie jej wizerunku jako zwolennika ekstremalnych osiggnieé.

ODTWORZ FILM Z KAMPANII:

NMA LY I
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JAK MOZNA WYKORZYSTAC 6 MYSLOWYCH
KAPELUSZY W TEJ KAMPANII:

1. BIALY KAPELUSZ (FAKTY):

Kapelusz skupia sie na zbieraniu i analizie obiektywnych informacji.
Planowanie kampenii takiej jak "Stratos Jump" Red Bulla, oznaczaloby
gromadzenie danych na temat technicznych aspektéw projektu (jak
dziala zastosowana technologia, jakie Srodki bezpieczefistwa sg potrzeb-
ne), budzetu ilogistyki. W przypadku tej kampanii konieczne jest réw-
niez posiadanie danych naukowych, a mianowicie wptywu komplikacji
zdrowotnych na Felixa. Fakty sa podstawg realistycznego planowania
i kreatywnej treSci kampanii.

2. CZERWONY KAPELUSZ (EMOCIJE):

Faza ta odzwierciedla emocjonalny wplyw projektu. Uczucia ekscytacji
i zdumienia sg kluczowe w takiej kampanii, aby zaangazowaé odbior-
coéw. Z drugiej strony nalezy zajac¢ sie obawami, takimi jak ryzyko nie-
powodzenia lub negatywny odbiér spoteczny. Emocje pomagajg ksztal-
towaé wlasciwy przekaz kampanii.

3. CZARNY KAPELUSZ (KRYTYKA):

Krytyczne mySlenie na tym etapie pozwala zidentyfikowac i przewi-
dzie¢ ryzyko, takie jak potencjalne zagrozenia dla zdrowia uczestnikéw
lub ryzyko finansowe. Jest to przestrzen do realistycznej oceny tego,
co moze sie nie udaé, co prowadzi do minimalizacji ryzyka.

4. ZOLTY KAPELUSZ (POZYTYWY):

Faza ta polega na szukaniu korzysci i potencjatu. Na przyktad kampania
"Stratos Jump" przyniosta Red Bullowi nieobliczalng warto$¢ w postaci
ogromnego rozgtosu i zwiekszonej §wiadomosci marki. Zétty kapelusz
skupia sie na optymistycznym spojrzeniu i wizji sukcesu.

5. ZIELONY KAPELUSZ (KREATYWNOSC):

Ta faza polega na generowaniu pomystéw na kreatywne rozwigzania,
na przyklad jak promowaé wydarzenie. Moze to by¢ transmisja na zywo
w mediach spotecznos$ciowych, wspélpraca z mediami, tworzenie przy-
ciagajacych wzrok wizualizacji i filméw. Kreatywno$¢ zapewnia wyjat-
kowos¢ i oryginalno$é kampanii.

6. NIEBIESKI KAPELUSZ (ZARZADZANIE):

niebieski kapelusz zarzadza calym procesem - od planowania, przez
wdrozenie, az po konicowg ocene. W kontekscie "Stratos Jump" obejmo-
waloby to koordynacje miedzy zespotami naukowcéw, inzynieréw i eks-
pertéw ds. marketingu, przy jednoczesnym nadzorowaniu harmono-
gramu wszystkich dziatan. W tym kapeluszu cata wiedza i informacje
powinny zostaé podsumowane.

MODEL OBUDOWY:
APPLE: THINK DIFFERENT

Opis kampanii: W 1997 roku firma Apple uruchomita kultowa kampa-
nie "Think Different”, celebrujaca postacie zmieniajgce Swiat (Albert
Einstein, Martin Luther King Jr. itp.). Kampania byla celebracja inno-
wacyjnego mys$lenia i unikalnego podej$cia marki Apple.

ODTWORZ FILM Z KAMPANII:
I.
EE N
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Skupia sie na obiektywnych informacjach i ich analizie. W przypadku
kampanii dla Apple pierwszym krokiem byloby zebranie historycznych
danych dotyczacych sprzedazy i opinii klientéw, aby uzyskaé wglad
w to, jak marka radzita sobie do tej pory dla swoich klientéw. Nastepnie
przeprowadzona zostataby analiza trendéw rynkowych i poréwnanie
z konkurencja. Wynikiem tego etapu bytby kompleksowy przeglad po-
zycji marki Apple na rynku, mapowanie docelowych odbiorcéw, w tym
ich preferencji i cech demograficznych. Fakty te stanowia podstawe do
wyznaczenia realistycznych celéw kampanii i okreslenia, jaki przekaz
moze najlepiej trafi¢ do odbiorcéw.

Faza skupiajgca sie na emocjonalnych aspektach kampanii. Badamy, ja-
kie uczucia wywotuje marka Apple i jak mozna je poglebié. Obejmuje to
poszukiwanie emocjonalnych powigzan miedzy firma Apple a jej spo-
tecznoscig - takich jak poczucie inspiracji, kreatywno$ci i dumy z uzy-
wania jej produktéw. Oceniamy réwniez mozliwe negatywne emocje,
takie jak obawy przed porazka lub krytyka. Rezultatem tego etapu jest
sugestia, w jaki sposéb wzmocnié pozytywne uczucia poprzez wizuali-
zacje, historie lub inne formy komunikacji, aby poméc kampanii zdoby¢
emocjonalnie zaangazowanych odbiorcéw.

Stuzy do realistycznej oceny ryzyka i potencjalnych probleméw zwia-
zanych z kampania. Na poczatku analizujemy, czy przekaz kampanii
jest wystarczajgco jasny i zrozumiaty dla réznych grup docelowych.
Krytycznie oceniamy, czy kampania moze by¢ postrzegana jako elitar-

na lub zbyt abstrakcyjna, co mogtoby ostabi¢ jej wptyw. Wazna czeScia
tego procesu jest ocena potencjalnego negatywnego rozgtosu i sposo-
béw jego unikniecia. Rezultatem tego etapu jest plan eliminacji ryzyka
i przygotowania sie do reagowania na potencjalne problemy.

Skupienie sie na pozytywnych aspektach kampanii pomaga nam do-
strzec jej potencjal. Etap ten obejmuje analize tego, w jaki sposéb kam-
pania moze wzmocni¢ marke Apple jako lidera innowacji i doskonatosci
technologicznej. PodkreSlamy mozliwosci zwiekszenia lojalnosci klien-
téw i ich emocjonalnego zwigzku z marka. Rezultatem jest optymistycz-
na prognoza sukcesu kampanii i identyfikacja jej najwiekszych korzy-
Sci, ktére moga by¢ dalej komunikowane wewnetrznie i zewnetrznie.

Faza kreatywna jest kluczowa podczas tworzenia kampanii. Projektu-
jemy koncepcje, ktoére sa nie tylko atrakcyjne wizualnie, ale takze sil-
ne emocjonalnie. Mozemy na przyklad rozwina¢ historie celebrytéw,
ktorzy uzywajg produktéw Apple jako narzedzi do osiggniecia swoich
celéw. Badamy réwniez innowacyjne formaty, takie jak rzeczywistos¢
rozszerzona lub interaktywne elementy w mediach spotecznosciowych.
Rezultatem jest kreatywny plan, ktéry wnosi oryginalnos¢ i wyréznia
kampanie na tle konkurenciji.

Ostatni etap skupia sie na zarzadzaniu catym procesem kampanii. Obej-
muje to planowanie czasu rozpoczecia kampanii w synergii z wpro-
wadzeniem nowego produktu na rynek oraz wybér najbardziej odpo-
wiednich kanatéw komunikacji - od telewizji, przez media internetowe,
po formaty outdoorowe. Koordynujemy zespét tworcéw, analitykow
i kierownikéw projektéw, aby zapewnié zgodno$¢ wszystkich krokéw.
Rezultatem tego etapu jest szczegdétowy harmonogram dziatan i me-
chanizm kontrolny do monitorowania postepéw. Dzieki temu kampa-
nia zostanie pomys$lnie wdrozona z mozliwie najwiekszym efektem.



128

CWICZENIE

Produkt/ustuga: Nowa gama mebli modutowych wykonanych z ma-
teriatéw pochodzacych z recyklingu i zgodnych z zasadami zréwno-
wazonego rozwoju.

Cel kampanii: Zwiekszenie Swiadomo$ci na temat ekologicznych dzia-
tan i dtugoterminowego zréwnowazonego rozwoju w portfolio IKEA.
Przyciggniecie Swiadomych ekologicznie klientéw, ktérzy cenig odpo-
wiedzialne podejscie do natury i chca zy¢ w bardziej ekologiczny spo-
s6b. Zaprezentowanie nowego asortymentu mebli jako tatwo dostepnego
i niedrogiego rozwiazania z naciskiem na nowoczesny design i funk-
cjonalnosé.

PRACA METODA 6 MYSLOWYCH KAPELUSZY

Uzyj sze$ciu kapeluszy podczas planowania i tworzenia kampanii,
abys Ty i Twéj zesp61 postepowali systematycznie, nie pomijajac nicze-
go i uzyskujac kompleksowy obraz problemu.

e Skoncentruj sie na wszystkich dostepnych informacjach: staty-
stykach dotyczacych zréwnowazonych materiatéw, popycie na
ekologiczne produkty, danych dotyczacych grup docelowych,
mozliwoSciach finansowych i logistycznych.

» Pytania, ktore sobie zadajesz:

e Jakie sq rzeczywiste dane dotyczqce sprzedazy zréwnowazo-
nego asortymentu na rynku?

e Zjakich materiatéw i proceséw produkcyjnych korzysta obec-
nie IKEA?

e Jaka jest sita nabywcza zréwnowazonych srodowiskowo pro-
duktéw w grupie docelowej/kraju docelowym?

o Tutaj mozesz wyrazi¢ swoje emocje, wrazenia i pierwsze intuicyj-
ne reakcje na nowg game mebli oraz historie, ktére chcesz prze-
kaza¢ swoim klientom.

¢ Pytania, ktére sobie zadajesz:
e Jakie wrazenia emocjonalne klienci wyniosq z kampanii?

e Co mogtoby ich zmotywowaé do zakupu zréwnowazonych
mebli?

6cL



o Skoncentruj sie na korzysciach, optymistycznych scenariuszach
i pozytywnych skutkach swojego pomystu:

¢  Dlaczego nowa gama mebli powinna by¢ atrakcyjna?

e Jakie sq korzysci dla Srodowiska i samych klientéw (mniejszy
Slad weglowy, nowoczesny design, zdrowsze zycie)?

e  Zbadaj putapki i problemy:
¢ Co moze zagrozi¢ powodzeniu kampanii?
e Czy cena bedzie akceptowalna dla grupy docelowej?

e Czyistnieje ryzyko, ze klienci bedq postrzega¢ kampanie
jako "greenwashing"?

e Generowanie pomystéw na kampanie - oryginalne i niekonwen-
cjonalne sposoby dotarcia do klientéw lub partneréw (np. inte-
raktywne wystawy pop-up materiatéw pochodzacych z recyklin-
gu w domach towarowych, warsztaty spoteczne majgce na celu
zmiane przeznaczenia starszych mebli, wspétpraca z influence-
rami w dziedzinie projektowania i ekologii).

e Szukaj innowacyjnych rozwigzan dla ograniczen ujawnionych
przez czarny kapelusz.

-

e Utrzymanie porzadku w dyskusji i podsumowanie.
e  Okreslenie harmonogramu i obowigzkéw w zespole.

e Upewnij sie, ze obejmujesz wszystkie obszary: od faktéow (biaty
kapelusz) po emocje (czerwony), pozytywy (z6tty), ryzyko (czar-
ny) i kreatywne rozwigzania (zielony).




wych klientéw poszukujacych ekologicznych i nowoczesnych rozwia-
zan dla swoich doméw.

e Podsumuj najwazniejsze fakty i liczby (biaty kapelusz).
» Wyjasnij warstwe emocjonalng i cele (czerwony, z6tty kapelusz).
e  Opisz mozliwe zagrozenia i punkty krytyczne (czarny kapelusz).

e Przedstaw kreatywne pomysty i sposéb ich realizacji (zielony ka-
pelusz).

e Podsumuj gtéwne wyniki (niebieski kapelusz).

a. Celkampaniii profil grupy docelowe;j.

b. Lista najwazniejszych danych wejSciowych (biaty kapelusz).

c. Elementy emocjonalne i motywujace (czerwony i z6tty kapelusz).
d. Listazagrozen i obserwacji (czarny kapelusz).

e. Kreatywneiinnowacyjne projekty kampanii (zielony kapelusz).

f. Ostateczna propozycja kampaniiikrétki harmonogram (niebie-
ska czapka).

Wykorzystaj metode 6 myslowych kapeluszy, aby stworzy¢ kampanie
marketingowg, ktéra komunikuje wartoSci IKEA w zakresie dtugoter-
minowego zréwnowazonego rozwoju, jednoczesnie docierajac do no-
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RAMY TEORETYCZNE
NARZEDZIA

—

1. OPIS NARZEDZIA

Burza moézgéw to jedna z najbardziej znanych i powszechnie stosowa-
nych metod generowania nowych pomystéw. Jest to kreatywna techni-
ka zaprojektowana w celu rozwigzywania probleméw i znajdowania in-
nowacyjnych rozwigzan poprzez spontaniczne sugerowanie pomystow.
Metoda ta zacheca do swobodnego mys$lenia i wsp6ipracy, jednocze-
$nie usuwajgc wszelkie ograniczenia dotyczace generowania pomystow,
otwierajgc przestrzen dla pojawienia sie nieoczekiwanych i oryginal-
nych rozwigzan. Burza mézgéw jest stosowana w wielu dziedzinach,
w tym w komunikacji marketingowej, projektowaniu, rozwoju produk-
tow, ale takze w wewnetrznym rozwigzywaniu probleméw biznesowych
lub planowaniu strategii.

Cel narzedzia:

e Wygeneruyj jak najwiecej pomystéw w krétkim czasie.

e Zachecaj do kreatywnego myS$lenia i pomagaj uczestnikom szu-
kaé nowych rozwigzan poza ustalonymi ramami.

»  Stworz Srodowisko, w ktérym kazdy czuje sie zmotywowany
do wnoszenia swoich pomystéw bez obawy, Ze zostanie oceniony.

—

N

2. KROK PO KROKU:

JAK UZYWAC NARZEDZIA

Przygotuj sie:

L]

Pomieszczenie z tablicg lub flipchartem do zapisywania pomystéw.

Markery lub karteczki samoprzylepne, jesli uczestnicy wolg za-
pisywac swoje pomysty indywidualnie.

0d 3 do 8 cztonkdéw zespotu, ktérzy cheg aktywnie uczestniczyé
w sesji burzy mozgow.

0d 30 do 60 minut, w zaleznoSci od ztozonosci tematu i wielko-
Sci zespotu.

\A LV 3
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Jasno i zwiezle zdefiniuj problem, ktéry chcesz rozwigza¢ lub cel, ktéry
chcesz osiggnaé. Problem powinien by¢ sformutowany w taki sposéb,
aby byt zrozumiaty i wystarczajaco konkretny dla uczestnikéw.

Przyklad:

»Jak mozemy zwiekszy¢ Swiadomos¢ naszej marki wsréd mtodych ludzi
w wieku 18-24 lat?".

Moderator zaprosi wszystkich uczestnikéw do spontanicznego propo-
nowania pomystéw, ktére odnosza sie do zdefiniowanego problemu.
Wazne:

e  Zapisz pomysty na tablicy lub flipcharcie, aby wszyscy mogli je
zobaczy¢.

e Nie krytykuj nikogo ani nie oceniaj proponowanych pomystéw.

e Zachecajuczestnikéw do swobodnego myS$lenia i proponowania

nawet pozornie niewykonalnych pomystéw.

Moderator moze wspieraé proces generowania pomystéw za pomocg
pytan (moderator nie generuje pomystéw):

e "Jakich nowych kanatéw komunikacji moglibySmy uzyé?".

e "Jakie partnerstwa mogtyby poméc nam dotrzeé do mtodszego po-
kolenia?".

e "Co mozemy zrobi¢ inaczej niz konkurencja?".

Po wygenerowaniu wystarczajgcej liczby pomystéw uczestnicy moga je
dalej rozwijaé. Celem jest rozwiniecie oryginalnych pomystéw i powia-
zanie ich z nowymi rozwigzaniami. Moderator moze zachecaé uczest-
nikéw pytaniami takimi jak:

e ,Co moglibysmy poprawié¢ w tym pomysle?*“

e Jak mozemy uczynié ten pomyst jeszcze bardziej oryginalnym?“

Po burzy moézgéw zesp6t omawia proponowane pomysty i ocenia ich
wykonalno$¢ oraz wktad. Mozna zastosowaé metode gtosowania, w kt6-
rej kazdy uczestnik zaznacza na przyktad trzy pomysty, ktére jego zda-
niem sg najlepsze. Nastepnie wybierane sg pomysty, ktére otrzymaty
najwiecej gtoséw.

Wybrane pomysty sa przeksztalcane w konkretna propozycje lub plan.
Zesp6t okresli, jakie kroki sg potrzebne do ich wdrozenia, kto bedzie od-
powiedzialny za kazde zadanie i jaki bedzie harmonogram.

Lista niezbednych narzedzi

e Bialy flipchart lub tablica do zapisywania pomystow.

e Markery wréznych kolorach do wizualnego rozrézniania pomy-
stéw lub kategorii.

e Karteczki samoprzylepne do zapisywania indywidualnych po-
mystow.

e Zegar odmierzajacy czas poszczeg6lnych faz sesji burzy mézgéw.

e Komputer lub tablet do digitalizacji wynikéw (np. w dokumen-
cie lub prezentacji).
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4. WSKAZOWKI

Zalecenia

L]

Zachecaj do swobodnego myslenia: zachecaj uczestnikéw na-
wet do sugerowania szalonych pomystéw. Nawet najbardziej nie-
typowe pomysty moga prowadzi¢ do innowacyjnych rozwigzan.

Unikaj oceny: krytyka w fazie generowania pomystéw moze ha-
mowac kreatywno$¢. Ocena i selekcja pomystéw powinna nastg-
pié po sesji burzy mézgéw.

Zapewnij aktywny udziat wszystkich cztonkéw zespotu:
upewnij sie, ze wszyscy sg zaangazowani w dyskusje i upewnij
sie, ze przestrzen do prezentowania pomystéw jest rownomier-
nie roztozona.

Rotacja rol: w przypadku regularnych sesji burzy mézgéw mozna
zmienia¢ role moderatora pomiedzy cztonkami zespotu.

Typowe bledy:

Przedwczesna ocena pomystow: jesli zesp6t zacznie oceniaé po-
mysty w trakcie ich generowania, moze to zmniejszy¢ liczbe pro-
ponowanych rozwigzan i utrudnié pojawienie sie oryginalnych
pomystow.

Nierowny udziatl: Jesli niektérzy cztonkowie zespotu dominuja,
a inni milcza, tracisz potencjalnie cenne pomysty.

Zbyt szeroki lub niejasny temat: Jesli problem jest zdefiniowa-
ny zbyt ogélnikowo, burza mézgéw moze nie przynie$¢ konkret-
nych i trafnych pomystéw.

5. WNIOSKI

Burza mozgow jest skutecznym narzedziem promujacym kreatywne
myslenie i rozwigzywanie probleméw. Pozwala zespotom wygen-
erowac wiele pomystow w krotkim czasie i zacheca do wspéipra-
cy miedzy cztonkami. Prawidtowo przeprowadzona burza mézgoéow
moze przyniesé niekonwencjonalne rozwigzania i poméc w tworze-
niu innowacyjnych kampanii marketingowych lub produktow.

NERD
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MOZLIWE SYTUACIJE
MODELOWE - BLIZEJ
PRAKTYKI

Hulajnogi Bolt

Opis kampanii: Hulajnogi Bolt borykajg sie z problemem polegajacym
na tym, ze ich uzytkownicy czesto parkuja swoje hulajnogi w nieod-
powiednich miejscach - na chodnikach, na §rodku ulic lub w innych
miejscach publicznych, gdzie przeszkadzaja mieszkancom miast. Pro-
blem ten prowadzi do skarg ze strony mieszkancéw i szkodzi wizerun-
kowi marki. Bolt chce stworzy¢ kampanie zachecajacg uzytkownikéw
do parkowania hulajnég w wyznaczonych miejscach, ktére sa widocz-
ne w aplikacji.

JAK MOZNA WYKORZYSTAC METODE BURZY
MOZGOW W TEJ KAMPANII?

KROK 1: ZDEFINIOWANIE PROBLEMU LUB
MOZLIWOSCI

Gléwnym wyzwaniem jest stworzenie kampanii skierowanej do uzyt-
kownikéw hulajnég Bolt, aby po uzyciu odkladali je w wyznaczonym
miejscu, a nie na §rodku chodnika lub ulicy.

KROK 2: GENEROWANIE POMYStOW

Sesja burzy mézgéw zgromadzita zesp6t specjalistow ds. marketingu,
twoércow i menedzerédw produktu. Celem byto znalezienie kreatywnych
sposobéw motywowania uzytkownikéw do parkowania hulajnég we
wiasciwych miejscach.

Moderator sesji burzy mézgéw okreslit jasne zasady:
e Pomysty nie sg krytykowane podczas burzy moézgéw.

e Kazdy moze zaproponowac dowolne rozwigzanie, nawet jesli na
pierwszy rzut oka wydaje sie ono niewykonalne.

¢ Celem jest wygenerowanie jak najwiekszej liczby pomystéw.

Sugerowane pomysty z sesji burzy mézgoéw:
1. GRYWALIZACJA - SYSTEM PUNKTACIJI:

e Uzytkownicy, ktérzy zaparkuja hulajnoge w wyznaczonym miej-
scu, otrzymajg punkty, ktére mozna zbiera¢ i wymieniaé¢ na zniz-
ki na przyszte przejazdy lub inne nagrody (np. odblokowanie dar-
mowej hulajnogi).

\A LV 3
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2. POWIADOMIENIA PUSH W APLIKACJI:
e Po zakonczeniu jazdy uzytkownik otrzymuje powiadomienie
z pro$ba o sprawdzenie, czy hulajnoga jest prawidtowo zaparko-
wana i przypomnienie o oznaczonych miejscach parkingowych.

3. DZIELENIE SIE POZYTYWNYM PRZYKtADEM W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH:

e Aplikacja wySwietlataby opcje zrobienia zdjecia prawidtowo za-
parkowanego pojazdu i udostepnienia go w mediach spoteczno-
Sciowych z hashtagiem kampanii. Bolt okresowo wybieralby naj-
lepsze posty i nagradzal uzytkownikéw.

4. INTERAKTYWNA MAPA W APLIKACJI:
e Po zaparkowaniu uzytkownik otrzyma natychmiastowa infor-
macje zwrotng w aplikacji, czy hulajnoga jest zaparkowana pra-
widlowo, czy nie.

5. SPERSONALIZOWANE WIADOMOSCI:

e Pokazdym przejezdzie uzytkownik otrzymywat w aplikacji sper-
sonalizowane podziekowania lub przypomnienia o parkowaniu.

6. WYZWANIA LOKALNE:

e Bolt méglby uruchomic¢ lokalne wyzwania dla miast, w ktérych
uzytkownicy rywalizowaliby o to, ktére miasto najlepiej parkuje
hulajnogi. Zwycieskie miasto otrzymywatoby specjalne nagro-
dy lub korzysci.

7. HUMORYSTYCZNA KAMPANIA:

e  Stworz zabawny i chwytliwy film z animowanymi hulajnogami
narzekajacymina nieprawidtowe zaparkowanie i chcgcymi "wré-
ci¢ do domu" na wyznaczone im miejsca.

8. NAKLEJKI NA HULAJNOGACH:

e Kazdahulajnoga mogtaby mie¢ charakterystyczne naklejki z pik-
togramami i przypomnieniami, gdzie powinna by¢ zaparkowaa.

9. WSPOtPRACA Z INFLUENCERAMI:

e Influencerzy moga tworzyé¢ kreatywne filmy pokazujgce prawi-
dlowy sposéb parkowania hulajnég w zabawny sposéb.

10. KOD QR DO PARKOWANIA:

e Pozaparkowaniu uzytkownik bedzie musiat zeskanowa¢ kod QR
umieszczony na oznaczonym miejscu parkingowym, aby potwier-
dzi¢ prawidtowe zaparkowanie.

Po fazie generowania pomystow zespot oméwil proponowane rozwia-
zania i wybrat najbardziej obiecujagce w oparciu o system gtosowania
(patrz czes¢ teoretyczna):

1. GRYWALIZACJA - SYSTEM PUNKTACIJI:

Motywuj uzytkownikow poprzez system punktacji, w ktérym zdobywa-
ja punkty za kazdy prawidtowo zaparkowany pojazd, ktére moga by¢
wymieniane na nagrody.

2. ZNIZKA ZA PRAWIDtOWE PARKOWANIE:

Konkurs miedzy miastami w celu podniesienia §wiadomoSci na temat
dobrego parkowania i zaangazowania spotecznoSci. Miasto z najlep-
szymi statystykami dotyczacymi parkowania otrzymywatoby specjal-
ne korzysci.
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3. HUMORYSTYCZNA KAMPANIA W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH:

Tworzenie zabawnych filméw i animacji przypominajacych uzytkow-
nikom w zartobliwy sposéb o koniecznosci prawidtowego parkowania.

Najlepszy pomyst lub pomysty zostang wybrane w dyskus;ji i zostana
przeksztatcone w kampanie marketingowa.

S S

CWICZENIE

Tag: jedzenie
Produkt/ustuga: aplikacja sportowa STRAVA

Cel kampanii: Zwiekszenie liczby subskrybentéw STRAVA poprzez pod-
kreslenie unikalnych funkcji aplikacji (analiza wydajnosci, ekskluzyw-
ne wyzwania, zaawansowane statystyki, funkcje bezpieczefistwa pod-
czas biegania i jazdy na rowerze) oraz stworzenie strategii komunikaciji,
ktora skutecznie dotrze do aktywnych sportowcéw na catym Swiecie.

PRACA METODA KREATYWNA -
BURZA MOZGOW

W tym zadaniu wykorzystasz technike burzy mézgéw, aby wygenero-
wac jak najwiecej pomystéw, ktére moga pomdc zwiekszy¢ liczbe sub-
skrybentéw STRAVA.

¢ Twoim zadaniem jest wymys$lenie kreatywnych pomystéw na
kampanie marketingowa dla aplikacji STRAVA, ktéra zmotywo-
wataby nowych uzytkownikéw do subskrypcji aplikacji, bez zad-
nych ograniczen.

e Skoncentruyj sie na réznych sposobach dotarcia do aktywnych
sportowcow:

e Wyzwania online: twoérz globalne wyzwania z nagroda-
mi za osiggniecie okreSlonych celéw (np. 100 km biegu lub
jazdy na rowerze w ciaggu miesigca).

e Wspélpraca z influencerami: Wspdtpraca ze znanymi
sportowcami lub influencerami fitness, ktérzy beda pro-
mowac korzysci ptynace z subskrypciji.

Lyl



* Ekskluzywna zawartos¢: dostarczanie planéw treningo-
wych premium tylko dla subskrybentéw.

e Grywalizacja: wprowadzenie systemu punktowego, w kt6-
rym subskrybenci zdobywajg punkty za aktywno$¢ i moga
je wymieniaé na nagrody (np. znizki na sprzet sportowy).

* Funkcje bezpieczenstwa: wyrdznienie funkcji bezpie-
czenstwa (§ledzenie na zywo dla rodziny i znajomych).

Zapisz wszystkie swoje pomysty na tablicy lub duzym arkuszu papieru.
Celem jest wygenerowanie jak najwiekszej ilosci sugestii, niezaleznie
od tego, czy sa one realistyczne na pierwszy rzut oka, czy nie.
Pomysty:

-

e Powygenerowaniu pomystéw wybierz 3-5 najciekawszych pro-
pozycji, ktore uwazasz za najbardziej obiecujace.

e Podziel grupe na zespoty i kazdy niech opracuje jeden pomyst.

e Przedyskutujcie w zespole, w jaki sposéb mozna wdrozy¢ ten po-

myst, jakie narzedzia bedg potrzebne i jakie wyniki moga przy-
niesé.

Najlepsze pomysty:

Kryteria oceny
Czasami trudno jest wybrac najlepsze pomysty. Oto jeden z mozliwych
sposob6éw wyboru kryteriéw oceny pomystow.

1. KreatywnoScioryginalno$é pomystow.

2. Wykonalnos¢ kampanii.

3. Spdjnosc pomystu z grupg docelows.

4

Jasnos¢ i prostota pomystu.

e Podsumuj cel kampanii, gtéwne pomysty kreatywne, plan wdro-
zenia i oczekiwane wyniki.

e Zaprezentujwybrane pomysty przed grupa. Kazdy zesp6t bedzie
miat 3-5 minut na prezentacje.
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2. DOKUMENT PISEMNY (1-2 STRONY)

¢ Twoim zadaniem jest przygotowanie krétkiego dokumentu za-
wierajacego:

a. Celkampaniii profil grupy docelowej - aktywnych spor-
towcow z catego Swiata, ktérzy cheg §ledzi¢ swoje osiggnie-
cia i poprawiaé¢ wyniki.

b. Pomyslkreatywny - opisz pomyst kreatywny, ktory stwo-
rzyta Twoja grupa - jego gtéwng idee.

c. Planrealizacji kampanii - nakresl podstawowe kroki po-
trzebne do realizacji kampanii (np. tworzenie tresci dla
mediéw spotecznosSciowych, angazowanie influenceréw,
przygotowywanie wyzwan i konkurséw).

d. Potencjalne zagrozenia i sposoby ich eliminacji - jakie
przeszkody moga pojawic sie podczas realizacji kampanii
ijak zamierzasz im zaradzié¢ (np. niski udziat uzytkowni-
kéw w wyzwaniach, negatywne recenzje).

e. Oczekiwane wyniki - co kampania ma przynies¢ (np. pro-
centowy wzrost liczby subskrybentéw, wzrost aktywnosci
istniejacych uzytkownikéw).

WNIOSKI

To zadanie pomoze ¢wiczy¢ umiejetnos¢ generowania kreatywnych
pomystéw i systematycznego planowania kampanii marketingowych.
Technika burzy mézgéw pokaze, ze nawet proste i spontaniczne pomy-
sty moga prowadzi¢ do innowacyjnych rozwigzan i poméc marce STRA-
VA dotrze¢ do nowych uzytkownikéw na catym Swiecie.

1S
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RAMY TEORETYCZNE
NARZEDZIA

1. OPIS NARZEDZIA:

Brainwriting to kreatywna technika majaca na celu generowanie po-
mystéw w grupie. W przeciwiefistwie do tradycyjnej burzy mézgéw,
w brainwritingu uczestnicy nie skupiajg sie na werbalnym wyrazaniu
pomystéw, ale na ich zapisywaniu. Metoda ta eliminuje problem, ktory
czesto pojawia sie podczas burzy mézgéw - nie wszyscy cztonkowie ze-
spotu chcg méwié lub prezentowac swoje pomysty przed innymi. Bra-
inwriting zacheca do réwnego zaangazowania kazdego uczestnika i po-
zwala na wylonienie sie wiekszej ré6znorodnosci pomystow. Gtéwng
zasadg brainwritingu jest anonimowo$¢ i jednoczesne zapisywanie po-
mystéw, co prowadzi do wiekszej produktywnosci i kreatywnosci w ze-
spole. Metoda ta jest szczeg6lnie przydatna do rozwigzywania ztozonych
probleméw lub znajdowania innowacyjnych rozwigzan w marketingu,
projektowaniu produktéw i kampaniach kreatywnych.

Cel narzedzia:

e Zacheé kazdego cztonka zespotu do przedstawienia swoich po-
mystow.

* Zmniejszenie barier, ktére moga powstrzymywac ludzi przed
dzieleniem sie swoimi pomystami (np. nieSmiatos¢, strach przed
krytyka).

e Generowanie duzej ilosci pomystow w kréotkim czasie.

» Zachecanie do r6znorodnosci pomystéw i rozwigzan.

2.

N

KROK PO KROKU:
JAK UZYWAC NARZEDZIA

Przygotuj sie:

Puste kartki lub szablony do zapisywania pomystéw (mogg to by¢
rowniez dokumenty online).

0d 3 do 10 cztonkéw zespotu.
30-60 minut czasu (w zaleznoSci od ztozonosci problemu).

Markery lub dtugopisy, jesli pracujesz w trybie offline.

ALV 3N
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Po pierwsze, moderator jasno definiuje problem lub cel, na ktérym sku-
pia sie zesp6t. Na tym etapie wazne jest, aby wszyscy uczestnicy zrozu-
mieli zadanie.

Przyktad: "Jak mozemy zwiekszyé zainteresowanie nowym produktem
w mediach spotecznosciowych?".

Kazdy uczestnik otrzyma papier lub szablon, na ktérym moze zapisa¢
swoje pomysty. Podczas tej fazy kazdy koncentruje sie na wiasnych po-
mystach i zapisuje je, podczas gdy inni cztonkowie zespotu nie moga
sie wtraca¢ ani komentowa¢é. Pomysty sg zapisywane anonimowo, aby
zapewnié pelng swobode wypowiedzi.

Kazdy cztonek zespotu powinien napisaé co najmniej 3-5 pomystéw na
runde (limit czasu na runde wynosi 5-10 minut).

Pod koniec pierwszej rundy uczestnicy przekazuja swoje dokumenty ko-
lejnemu cztonkowi zespotu (lub dokumenty sg umieszczane na wspél-
nym stole i rozdzielane losowo). Kazdy uczestnik czyta pomysty swojego
kolegi i probuje je uzupeinié, rozwing¢ lub rozszerzy¢ o kolejne pomy-
sty. Proces ten moze trwaé przez kilka rund, dopdki nie zostanie wyge-
nerowana wystarczajgca liczba pomystéw.

Po zakonczeniu wszystkich rund moderator zbierze wszystkie doku-
menty i oméwi pomysty z zespotem. Nastepnie zesp6t gtosuje lub oma-
wia najlepsze pomysty, ktére chcialby dalej rozwijaé. W ocenie nalezy
wykorzystaé kryteria takie, jak oryginalno$¢, wykonalno$¢ i potencjal-
ne korzysci.

Lista niezbednych narzedzi

Papiery lub szablony do zapisywania pomystéw (lub narzedzia
cyfrowe, takie jak Dokumenty Google, Trello lub Miro).

Markery, dtugopisy do zapisywania pomystow.
Timer do monitorowania limitu czasu podczas kazdej rundy.

Flipchart lub tablica do zaprezentowania najlepszych pomystéw
i stworzenia planu dzialania.

Zapewnienie anonimowosci: anonimowe zapisywanie pomy-
stéw pomaga wyeliminowac¢ strach przed dzieleniem sie "szalo-
nymi" lub nietypowymi pomystami.

Zachecaj do rozwijania pomystéw: zachecaj uczestnikéw nie
tylko do pisania wiasnych pomystéw, ale takze do rozwijania lub
uzupeiniania pomystéw innych oséb.

Ustal limity czasowe: przestrzeganie limitéw czasowych poma-
ga utrzymacé tempo warsztatéw i motywuje uczestnikéw do szyb-
kiego generowania pomystow.

Niech warsztaty beda zabawa: kreatywno$¢ dziata najlepiej
w swobodnej atmosferze. Upewnij sie, ze atmosfera podczas
warsztatéw jest przyjazna i stymulujaca.
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5. WNIOSKI

Brainwriting to skuteczne narzedzie do generowania duzej liczby
pomystéw w stosunkowo krotkim czasie. Dzieki pisemnej formie
i anonimowos$ci moze angazowaé w proces wszystkich czlonkéw
zespotu, bez obaw o ocene czy krytyke. Technika ta jest szczegdlnie
przydatna przy rozwiazywaniu ztozonych probleméw lub tworzeniu
innowacyjnych kampanii marketingowych.

Zalecenie: zalecamy stosowanie brainwritingu jako narzedzia uzu-
pelniajacego inne techniki kreatywne (np. burze mézgéw, SCAMP-
ER) podczas poszukiwania nowych pomystéw w komunikacji mar-
ketingowej, projektowaniu produktéw lub strategiach. Angazujac
w rownym stopniu wszystkich cztonkéw zespotu, zacheca sie ich
do réznorodnosci pomystow i generuje oryginalne rozwigzania.

MOZLIWE SYTUACIJE
MODELOWE - BLIZEJ
PRAKTYKI

WYKORZYSTANIE BRAINWRITINGU W KAM-
PANII UBER REKRUTUJACEJ NOWYCH KIE-
Rowcow

Opis kampanii:Stwoérz innowacyjna kampanie marketingowa rekrutu-
jaca nowych kierowcéw na platforme UBER. Gléwnym celem jest przy-
ciggniecie nowych kierowcéw, ktérzy szukaja elastycznego sposobu
zarabiania. Musisz wyr6znc¢ sie na tle konkurencji poprzez oferowanie
dodatkéw i korzysci.

FIMODNILIAAVN IMDVAINNINOY FINVZINYN FZDIOML | DSONMA LY IS
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Zesp6l UBER definiuje gtéwne wyzwanie, ktére chce rozwigzaé za po-
moca brainwritingu:

"Jak mozemy skutecznie przyciqggnq¢ nowych kierowcow do UBER, aby
zwiekszyé liczbe aktywnych kierowcéw w miastach, w ktérych dziatamy?".

Kazdy czlonek zespotu otrzymuje kartke papieru (lub szablon cyfro-
wy) i ma za zadanie napisaé kilka pomystéw na kampanie marketin-
gowa majacg na celu rekrutacje kierowcéw. Podczas pierwszej rundy
uczestnicy skupiaja sie wylgcznie na wiasnych pomystach, nie oma-
wiajgc ich z innymi. Przyklady pomystéw wygenerowanych podczas
pierwszej rundy:

1. "Zaoferuj specjalne bonusy nowym kierowcom za pierwsze
100 przejazdéw".

"

2. "Stworz kampanie pod hastem "Jedz kiedy chcesz, zarabiaj ile chcesz"".

3. "Organizuj sesje informacyjne dla potencjalnych kierowcéw, podczas
ktérych UBER osobiscie przedstawi im wszystkie korzysci".

4. "Uruchom program poleceri, w ramach ktérego obecni kierowcy
mogq przyprowadzaé nowych kierowcéw i otrzymywac za to wy-
nagrodzenie".

5. "Ktadz nacisk na elastycznosé pracy i mozliwos¢ dostosowania go-
dzin pracy do wtasnych potrzeb.

Pod koniec pierwszej rundy uczestnicy przekazujg swoje spisane pomy-
sty kolejnemu cztonkowi zespotu. Kazdy czlonek czyta pomysty swoje-
go kolegi i prébuje je uzupeinic lub rozszerzy¢. Przyktady rozwinietych
pomystéw po drugiej rundzie:

1. "Zaoferuj specjalne premie nowym kierowcom za pierwsze 100 prze-
jazdéw". Rozszerzenie: "Premia moze by¢ podzielona na kilka eta-
pow, na przyktad 50% po pierwszych 50 przejazdach, a pozostata
czesé po kolejnych 50 przejazdach, aby zwiekszyé motywacje do po-
zostania aktywnym kierowcq".

2. "Stworz kampanie pod hastem "Jedz, kiedy chcesz, zarabiaj, ile

chcesz"". Rozszerzenie: "Zaangazuj prawdziwych kierowcéw w kam-
panie, aby méwili w filmach i w mediach spotecznosciowych o tym,

jak praca dla UBER pomogta im osiqgnq¢ ich cele”.

3. "Zorganizuj sesje informacyjne dla potencjalnych kierowcéw, pod-
czas ktorych UBER osobiscie przedstawi im wszystkie korzysci”.
Rozszerzenie: "Spotkania mogtyby by¢ potqczone z bezptatnymi
szkoleniami, na ktérych nowi kierowcy uczyliby sie podstaw pracy
z klientami i efektywnej jazdy".

Po wszystkich rundach zesp6t wspélnie omawia wszystkie pomysty
iwybiera te, ktére majg najwiekszy potencjat do wdrozenia:

1. PROGRAM REFERENCYJNY DLA OBECNYCH KIEROWCOW:
e  UBER uruchomitby program, w ramach ktérego obecni kierow-
cy mogliby przyprowadzaé¢ nowych kierowcéw, a za kazdego no-

wego aktywnego kierowce otrzymywaliby premie finansows.

e Pomystten zostal wybrany ze wzgledu na niski koszt implemen-
tacjii mozliwos¢ szybkiego wdrozenia.



2. KAMPANIA OPARTA NA ELASTYCZNOSCI PRACY:

e Kampania podkreS§lataby gtéwna zalete pracy dla UBER - mozli-
wos¢ pracy wedtug wlasnego harmonogramu.

e Kampania bedzie obejmowa¢é prawdziwych kierowcéw dziela-
cych sie swoimi do§wiadczeniami w filmach wideo i w mediach
spotecznoSciowych.

e Kampania ta zostata wybrana ze wzgledu na jej autentycznosé
izdolno$¢é do zaangazowania grupy docelowej.

3. SESJE INFORMACYINE Z DODATKOWYM SZKOLENIEM:

e UBER organizowalby regularne spotkania dla potencjalnych
kierowcéw, aby przedstawic im korzysci ptynace z pracy, jedno-
cze$nie szkolgc ich bezptatnie w zakresie podstawowych umie-
jetnosci, takich jak komunikacja z klientami i efektywne plano-
wanie tras.

Najlepszy pomyst lub pomysty zostang wybrane w dyskusji i beda prze-
twarzane w celu wdrozenia kampanii marketingowe;j.

Tag: Heinz
Produkt/ustuga: Tradycyjny ketchup Heinz

Cel kampanii: Stworzenie kreatywnej kampanii (online + TV), ktéra
skutecznie komunikuje tradycje jakoSci i smaku ketchupu Heinz, jed-
nocze$nie wprowadzajgc nowe, nowoczesne i innowacyjne elementy,
ktére przeméwia do szerokiego grona odbiorcéw. Kampania powinna
podkresla¢, dlaczego ketchup Heinz jest "krolem ketchupow” - jakosé,
smak i kultowy wizerunek. Powinna réwniez angazowa¢ mtodsze po-
kolenia poprzez nowe formaty i kanaty.

Wspblnie ze studentami jasno zdefiniuj wyzwanie:

"Jak mozemy skutecznie komunikowa¢ tradycje i jakos¢ ketchupu Heinz,
jednoczesnie przyciggajgc mtodsze pokolenia nowoczesnymi elementami
i kreatywnym podejsciem?"

Na tym etapie (po zrozumieniu zadania) kazdy student otrzymuje czy-
sta kartke papieru lub szablon i proszony jest o napisanie co najmniej
3-5 pomystéw na to, jak mogtaby wygladaé kampania ketchupu Heinz.
Uczniowie moga mys$leé o réznych obszarach, takich jak:

o Slogany i przestanie kampanii (np. "Ketchup, ktéry nie dziata,
ale czeka, az go skosztujesz").

e Kreatywne wizualizacje do reklam telewizyjnych lub mediéw
spotecznosciowych (np. spot pokazujgcy powoli sptywajacy ke-
tchup Heinz, symbolizujgcy jego gestos¢ i jakos¢).

e Interaktywne elementy kampanii online (np. filtr Instagram,
w ktérym uzytkownicy moga tworzy¢ wiasne etykiety na butel-
ki Heinz).
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e Wspélpraca zinfluenceramilub celebrytami (np. znani szefo-
wie kuchni prezentujacy przepisy z uzyciem ketchupu Heinz).

¢ Nietypowe zastosowania ketchupu w kampanii (np. ketchup
Heinz jako "narzedzie artystyczne" do tworzenia jadalnych ob-
razow).

Pomysty:

KROK 2: DZIELENIE SIE
| ROZPOWSZECHNIANIE POMYStOW

Po pierwszej rundzie uczniowie przekazujg swoje prace kolejnym kole-
gom. Kazdy czyta pomysty kolegi z klasy i dodaje wlasne sugestie lub je

rozwija. Proces ten mozna powtorzy¢ 2-3 razy, aby kazdy pomyst miat
wiele wariantéw.

KROK 3: DZIELENIE SIE
| ROZPOWSZECHNIANIE POMYStOW

Moderator (moze to by¢ nauczyciel) zbiera wszystkie pomysty od
uczniéw i wspélnie je analizujg. Uczniowie omawiajg, ktére pomysty
miatyby najwiekszy potencjat, aby zaangazowacé szeroka publicznosé
i osiggnact cele kampanii. Mogg stosowac kryteria takie jak:

e Oryginalno$¢ pomystu

e  Wykonalno$¢ kampanii

e Przejrzystosc¢ dla szerokiego grona odbiorcéw
e Potencjal przyciggniecia mtodszego pokolenia

Na koniec zesp6t w drodze gtosowania wybierze 2-3 najlepsze pomysty.

KROK 4: TWORZENIE PROPOZYCJI

Uczniowie pracujg w grupach, aby rozwing¢ wybrane pomysty w krot-
ka propozycje. Kazda grupa bedzie miata jedna propozycje:
1. Glowne przestanie kampanii - jaki slogan lub idea bedg prze-

kazywane.

2. Wizualizacje kampanii - jak bedzie wygladat spot telewizyjny,
reklama online lub posty w mediach spotecznosciowych.

3. Metody komunikacji - jakie media i kanaty bedg wykorzystywa-
ne do komunikowania kampanii (np. telewizja, media spotecz-
nosciowe, YouTube, wspéipraca z influencerami).

4. Harmonogram kampanii - kiedy kampania sie rozpocznie i jak
dlugo potrwa.

Ss9l
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5. Oczekiwany wptyw kampanii - jakiego efektu oczekujesz od kam-
panii (np. zwiekszenie SwiadomosSci marki, wzmocnienie wizerun-
ku Heinz jako tradycyjnego, ale wcigz nowoczesnego ketchupu).

PODSUMOWANIE CWICZENIA
1. PREZENTACJA KAMPANII:

Kazdy zesp6t (lub pojedyncze osoby) przedstawi swoje propozycje kam-
panii klasie. Prezentacja nie powinna trwac dtuzej niz 10 min w jej sktad
wchodzi:

¢ gléwna idea kampanii,
¢ opis kluczowych pomystéw i sugestii,
¢ oczekiwany wplyw kampanii.

To ¢wiczenie pozwoli uczniom ¢wiczy¢ kreatywne mys$lenie z wykorzy-
staniem techniki brainwriting, ktéra zacheca do réwnego zaangazowa-
nia wszystkich cztonkéw zespotu. Studenci dowiedzg sie, jak genero-
wac oryginalne pomysty, wsp6tpracowac nad ich rozwojem i tworzyé
kampanie, ktéra tgczy tradycje marki Heinz z nowoczesnymi trendami
w komunikacji marketingowe;j.

\>
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RAMY TEORETYCZNE
NARZEDZIA

1. OPIS NARZEDZIA

Backcasting to metoda planowania strategicznego, ktéra rozpoczyna
sie od sformutowania pozagdanego stanu w przysztoSci, po czym naste-
puje planowanie krok po kroku do terazniejszosci. W przeciwienstwie
do tradycyjnego planowania prognostycznego, ktére przewiduje przy-
szto§¢ w oparciu o obecne trendy, backcasting koncentruje sie na tym,
co chcemy osiggnaé, a nastepnie identyfikuje kroki niezbedne do osia-
gniecia tego celu. Takie podejscie pozwala zespotom wymy$la¢ innowa-
cyjne rozwigzania i strategiczne kroki, ktére w innym przypadku mo-
gtyby nie by¢ oczywiste, a takze koncentruje sie na dtugoterminowych
wizjach i zréwnowazonych celach.

Cel narzedzia

Celem backcastingu jest umozliwienie organizacjom i zespotom plano-
wania pozadanej przysztosci poprzez identyfikacje konkretnych kro-
kéw niezbednych do osiggniecia dlugoterminowych celéw. Metoda ta
zacheca do strategicznego mys$lenia, pomaga pokonywac przeszkody
i motywuje zesp6t do pracy nad ambitnymi celami, tworzgc jasna mape
drogowg do ich osiggniecia.

2.

N

KROK PO KROKU:
AK UZYWAC NARZEDZIA

Przygotuj sie:

Narzedzia dokumentacyjne (komputer, papier, flipchart).
Badania, analizy i trendy zwigzane z Twoim obszarem specja-
lizacji.

Kreatywne i analityczne narzedzia do wizualizacji przysztosci.

v
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Cele: wizualizacja idealnej przysztosci zwigzanej z dang dziedzi-
ng (np. udana kampania reklamowa, zwiekszona Swiadomos¢
marki, zrbwnowazony wzrost).

Pytania: Jak wyglada idealny rezultat? Jakie konkretne cele chce-
my osiagna¢?

Cele: mapowanie obecnej sytuacji, identyfikacja kluczowych
czynnikéw i luk miedzy stanem obecnym a pozadanym.

Narzedzia: Analiza SWOT, benchmarking, analiza trendéw.

Cele: dowiedz sie, jakie przeszkody stoja na drodze do Twojej
upragnionej przysztosci i jakie mozliwoSci moga poméc w ich
pokonaniu.

Narzedzia: analiza ryzyka, burza mézgéw, konsultacje z ekspertami.

Cele: zacznij od pozadanego stanu w przysztosci i krok po kroku
wracaj do terazniejszosci, identyfikujac konkretne kroki, kamie-
nie milowe i strategie potrzebne do osiagniecia celu.

Narzedzia: o$ czasu, mapy drogowe, planowanie strategiczne.

Cele: W oparciu o planowanie wsteczne, zdefiniuj konkretne dzia-
lania, przypisz obowigzki, ustal ramy czasowe i wskazniki sukcesu.

Narzedzia: narzedzia do zarzadzania projektami (Asana, Trello),
harmonogramy, wykres Gantta.

Cele: wdrozenie zaplanowanych krokéw, regularne monitorowa-
nie postep6éw i wprowadzanie korekt w zaleznosci od informacji
zwrotnych i zmieniajgcych sie warunkéw.

Narzedzia: Monitorowanie KPI, regularne spotkania, raportowanie.

Komputer, papier, flipcharty.

Narzedzia programowe: zarzadzanie projektami (Asana, Trello),
narzedzia do wizualizacji (Miro, Lucidchart).

Narzedzia analityczne: Analiza SWOT, badania trendéw, ben-
chmarking.

Wyobraz sobie swojg idealng przysztos¢ jasno i szczegétowo - im
bardziej konkretna wizja, tym lepie;j.

Zaaranzowanie réznych interesariuszy w celu uzyskania ré6znych
perspektyw na przysztoSc.

Badz elastyczny - plany mogg ulec zmianie, wiec regularnie prze-
gladaj i aktualizuj swéj plan dziatania.

Uzywaj narzedzi wizualnych, takich jak osie czasu i mapy celéw.

Dokumentuj wszystkie kroki i decyzje, aby proces byt przejrzysty
i mozliwy do przeSledzenia.
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5. WNIOSKI

Backcasting to potezne narzedzie planowania strategicznego, ktore
skupia uwage organizacji na dtugoterminowych celach i zapewnia
jasng Sciezke powrotu do teraZniejszosci. Stosujgc backcasting,
zespoly moga tworzy¢ ambitne wizje, identyfikowaé niezbedne kro-
kiiskutecznie planowa¢ droge do sukcesu. Takie podejscie zacheca
do innowacyjnego myslenia i zrownowazonego podejmowania de-
cyzji, co jest kluczem do rozwiazywania ztozonych problemow w dy-
namicznym Srodowisku.

MOZLIWE SYTUACIJE
MODELOWE - BLIZEJ
PRAKTYKI

WPROWADZENIE NA RYNEK NOWEGO
MODELU TELEFONU KOMORKOWEGO
SAMSUNG

Opis kampanii: Samsung planuje wprowadzi¢ na rynek nowy model
smartfona Galaxy na Stowacji, w Czechach i Polsce. Celem jest zbudo-
wanie silnej obecnoSci marki, zwiekszenie Swiadomosci i zachecenie
do przyjecia modelu wiréd konsumentéw w regionie.

FIMODNILIAAVN IMDVAINNINOY FINVZINYN FZDIOML | DSONMA LY IS
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JAK BACKCASTING MOZE BYC
WYKORZYSTANY W TEJ KAMPANII?

KROK 1: OKRESLENIE POZADANEGO STANU
W PRZYSZtOSCI

e W 2030 roku nowy Samsung Galaxy zostal uznany za wiodacy
produkt w regionie, kojarzony z innowacyjnoscia, jakoscia i wy-
sokim poziomem zadowolenia klientow.

KROK 2: ANALIZA BIEZACEJ SYTUAC)JI:

¢ Zbadanie obecnej pozycji marki Samsung na Stowacji, w Cze-
chach i w Polsce, postrzegania produktéw Galaxy przez klien-
téw, kanatéw marketingowych i konkurencji.

KROK 3: IDENTYFIKACJA BARIER | MOZLIWOSCI:

e Bariery: silna konkurencja, r6zne preferencje i r6znice kulturo-
we na poszczegdlnych rynkach, trudnosci technologiczne w ko-
munikowaniu innowacji.

e Szanse: rosnace zainteresowanie nowymi technologiami, moz-
liwo$¢ dostosowania kampanii do preferencji regionalnych, wy-
korzystanie technologii cyfrowych do interaktywnych doswiad-
czen marketingowych.

KROK 4: KROKI PLANOWANIA WSTECZNEGO:
e Ustalenie wizji na rok 2030.

e Pracujwstecz:

e 2028: Osiggniecie znaczacego udziatu w rynku.

e 2026: Intensywna kampania multimedialna z udziatem
lokalnych influenceréw i mediéw.

e 2024: Pilotazowe kampanie testowe i zbieranie opinii kon-
sumentéw.

e Obecnie: badanie rynku, definiowanie celéw, tworzenie
materiaté6w marketingowych.

KROK 5: STWORZ PLAN DZIALANIA:
e Szczegbélowo planuj dziatania marketingowe, partnerstwa, bu-

dzet i przydzielaj obowigzki.

¢ Uwzglednij dziatania takie jak interaktywne kampanie online,
wydarzenia, wsp6ipraca z influencerami i promocje offline.

KROK 6: WDROZENIE | MONITOROWANIE:
¢ Realizacja planu, monitorowanie kluczowych wskaznikéw wy-
dajnosci (KPI), zbieranie informacji zwrotnych od klientéw i do-
stosowywanie strategii w razie potrzeby.

\A LV 3
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Opis kampanii: Coca-Cola przygotowuje sie do wprowadzenia na rynek
Stowacji, Czech i Polski nowej limitowanej edycji napoju. Kampania ma
na celu wzbudzenie entuzjazmu, podniesienie §wiadomosci na temat
edycji i zwiekszenie sprzedazy poprzez wykorzystanie wyjatkowoSci
i sentymentalizmu zwigzanego z limitowana edycja.

e W 2030 roku limitowana edycja Coca-Coli jest uwazana za zja-
wisko kulturowe, ktére zyskato status przedmiotu kolekcjoner-
skiego i wzmacnia lojalno$¢ klientéw wobec marki.

e Ocena biezacych kampanii Coca-Coli, postrzegania marki, tren-
déw konsumenckich i dziatan konkurencji w segmencie edycji
limitowanych.

e Przeszkody: konkurencja z wtasnymi limitowanymi edycjami,
potrzeba stworzenia unikalnej historii i identyfikacji wizualnej,
ograniczony budzet.

e Szanse: baza fanéw, mozliwo$¢ tworzenia treSci wirusowych,
warto$¢ edycji kolekcjonerskiej i nostalgiczny marketing.

Ustalenie wizji na rok 2030.
Kroki retrospektywne moga obejmowac:

e 2028:silna obecnos¢ edycji na rynku, budowanie spotecz-
nosci kolekcjoneréw.

e 2026: Intensywna kampania spoteczno$ciowa

e 2024: Uruchomienie pierwszej partii i uzyskanie recenzji
od pierwszych klientoéw.

e Obecnie: koncepcja wydania, wybér oktadki, projekt, ba-
dania rynku i przygotowanie materiatéw marketingo-
wych.

Planuj kreatywne dziatania, takie jak konkursy, limitowane edy-
cje opakowan, wydarzenia, filmy i kampanie w mediach spotecz-
no$ciowych.

Przydzielanie obowigzkéw zespotom, ustalanie terminéw, bu-
dzetu imierzalnych celéw (np. liczby sprzedazy, zaangazowanie
w mediach spoteczno$ciowych).

Prowadzenie kampanii zgodnie z planem, monitorowanie reak-
cji klientéw, analizowanie wynikoéw i dostosowywanie kampanii
w oparciu o informacje zwrotne i zmiany rynkowe.
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CWICZENIE

Tag: Monster
Produkt/Ustuga: Nowa edycja Monster Fitlt dla entuzjastéw fitnessu

Cel: Stworzenie strategii kampanii reklamowej przy uzyciu metody
backcasting, ktéra systematycznie definiuje Sciezke do dtugotermino-
wej wizji promocji napojéw Monster, ktéra spodoba sie entuzjastom fit-
nessu i pomoze wzmocni¢ marke w jej segmencie.

KROK 1: ZDEFINIOWANIE POZADANEGO
STANU W PRZYSZLOSCI:

e Wizja: w ciagu 5 lat Monster Fitlt jest znany w spotecznosci fit-
ness jako napéj energetyczny, ktéry ma dobre wartosci makro
i dostarcza energii, ale takze gasi pragnienie. Nap6j zawiera ko-
rzystne witaminy, kofeine dodajaca energii, a takze magnez.

KROK 2: ANALIZA BIEZACEJ SYTUACJI:

* Obecna sytuacja:

e Wyjaénij obecny status napojéw Monster w spoteczno-
Sci fitness.

e  Wspbiczesne postrzeganie marki:

* Zidentyfikowane luki:

e Opiszlukiiniedociagniecia, ktére napdj ma tylko w gru-
pie docelowej:

KROK 3: IDENTYFIKACJA BARIER
| MOZLIWOSCI:
¢ Przeszkody:

e Opisz przeszkody, ktére moga stanaé na drodze do naszego
- napoju energetycznego dla spotecznosci fitness:

e Mozliwosci:
e  Opisz mozliwosci, jakie widzisz w tym segmencie - nap6j
energetyczny dla spotecznosci fitness:

\ LV 3
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KROK 4: KROKI PLANOWANIA WSTECZNEGO:

e Punkt poczatkowy (rok 20_ _): Monster FitlIt jest liderem wsrod
napojéw energetycznych fitness.

¢ Kamienie milowe odzwierciedlajg podréz (lata sg zapisywane od
roku docelowego, np. 2030, 2028, 2026...).

ROK20__

ROK20__

ROK20__

Obecnie:

KROK 5: STWORZ PLAN DZIAtANIA:

¢ Konkretne dzialania marketingowe oparte na kamieniach milo-
wych okreslonych powyzej:

e Fazabadawcza (20__-20__): zbieranie danych na stronie

(Ta faza dotyczy przygotowania produktu).

e Kampania pilotazowa (20 _ _): Przetestujemy produkt na
mniejszej prébie:

e Pelna kampania reklamowa (20_ _ - 20_ _) bedzie wygla-
dac¢ nastepujaco:

-—

e Ustalenie terminéw i budzetu: opracowanie szczegétowe-
go harmonogramu wraz z ramami budzetowymi dla réz-
nych etapéw kampanii.

e Wskazniki sukcesu: wybierz wskazniki sukcesu (sprzedaz
produktu, rozpoznawalno§¢ produktu itp.):

-—

KROK 6: WDROZENIE | MONITOROWANIE:

¢ Natym etapie powinni$my prowadzi¢ kampanie zgodnie z pla-
nem i monitorowac reakcje klientéw i rynku, analizowa¢ wyni-
ki i dostosowywaé kampanie w oparciu o informacje zwrotne
izmiany rynkowe.
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PODSUMOWANIE CWICZENIA:

1.

DOKUMENT PISEMNY (2-3 STRONY),
W KTORYM ZNAJDZIESZ

Opis przysziej wizji i celéw kampanii reklamowej Monster FitIt.
Analiza obecnej sytuacji, zidentyfikowane przeszkody i mozli-
woSci.

Etapy planowania wstecznego prowadzace do wizji 20 _ _

Konkretny plan dziatania.

Sposoby monitorowania i mierzenia sukcesu kampanii.

2. KROTKA PREZENTACJA (MAKS. 10 MINUT):

L]

Przedstaw wizje przysztoSci Monster Fitlt.

Opisz, w jaki sposéb przeanalizowate$ obecng sytuacje i ziden-
tyfikowate$ bariery.

Przedstaw etapy planowania wstecznego od 20 __ do chwili obecne;j.

Podsumuj konkretny plan dziatania i sposoby monitorowania
sukcesu.

Omoéw, w jaki spos6b proponowana strategia pomoze Monster
Fitlt osiagnac¢ dtugoterminowe cele w wybranym obszarze.

Wykorzystujac metode Backcasting do strategicznego zaplanowania
kampanii reklamowej dla Monster Fitlt, bedziesz w stanie przemy-
§le¢ idealna przyszto$é marki, zidentyfikowaé niezbedne kroki i syste-
matycznie planowac Sciezke do osiggniecia dtugoterminowych celéw
w dziedzinie zréwnowazonych opakowan i odpowiedzialnosci za $ro-
dowisko. Wyniki tego zadania maja na celu nauczanie. W praktyce ana-
lizy powinny by¢ opracowane konkretnie, w oparciu o dane badawcze.
Propozycje powinny opiera¢ sie na realnych i osiggalnych zatozeniach.
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RAMY TEORETYCZNE
NARZEDZIA

1. OPIS NARZEDZIA

Technika "Co by byto, gdyby...?" to kreatywna metoda, ktéra zacheca
do innowacyjnego my$lenia poprzez zadawanie pytan zaczynajacych
sie od "Co by byto, gdyby...". Jej gtébwnym celem jest przetamanie z géry
przyjetych pomystéw i stereotypéw, ktore moga utrudniaé pojawienie

sie nowych pomystéw. Technika ta jest przydatna do znajdowania nie-
konwencjonalnych rozwigzan, eksperymentowania z mozliwymi sce-
nariuszamii odkrywania nowych mozliwoSci.

Zasady dziatania narzedzia:

Technika ta polega na zadawaniu pytan zaczynajacych sie od "Co
by byto, gdyby...?" i zmuszaniu zespotu do nieszablonowego my-
Slenia.

Pomaga odkry¢ nowe spojrzenie na istniejgce produkty, ustugi
lub problemy.

Pytania te mogg by¢ realistyczne, futurystyczne lub pozornie ab-
surdalne - czesto prowadza do innowacyjnych rozwigzan.

Cel narzedzia

Poszerzenie horyzontéw zespotu w zakresie rozwigzywania pro-
bleméw.

Generowanie nowych pomystéw i strategii.

Zachecaj zesp6t do eksperymentowania i odwaz sie sprobowac
czego$ nowego.

Wyrdznij sie na tle konkurencji dzieki kreatywnemu podejsciu.

X X

N

2. KROK PO KROKU:

AK UZYWAC NARZEDZIA

Przygotuj sie:

Tablica lub duzy flipchart do zapisywania pomystow.

0d 3 do 8 cztonkéw zespotu, ktdrzy sg otwarci na kreatywne my-
Slenie.

45-60 minut, w zaleznoSci od ztozonosci tematu i wielkoSci ze-
spotu.
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Zacznij od jasnego nazwania problemu lub mozliwosci, ktérymi zesp6t
chce sie zajgé. Ta faza stuzy ustanowieniu solidnego fundamentu, z kt6-
rego wywodzi¢ sie bedg wszystkie pytania typu "Co by bylo, gdyby...?".

Przyktad: jak zwiekszy¢ ogladalnos¢ gtéwnego programu informacyj-
nego przez grupe docelowg?

Kazdy czlonek zespotu proponuje pytania zaczynajace sie od "Co by byto,
gdyby...?" i odnoszace sie do zdefiniowanego problemu. Moderator za-
pisuje wszystkie pytania na tablicy, niezaleznie od tego, czy wydaja sie
one realistyczne czy absurdalne.

Przyklady pytan:

"A gdybysmy zmienili pare moderatoréw?"

"A moze zrobimy nowq kolumne w biuletynie?".

"A gdyby$my uruchomili kampanie online, aby Sledzi¢ relacje w wiado-
mosciach?".

"A gdybysmy zmienili godzine emisji wiadomosci?".

Wybierz najbardziej interesujace kwestie i przeksztaté je w konkretne
pomysty lub rozwigzania. Przedyskutuj, ktére pytania moga przynies¢
nowe innowacje, a ktére moga by¢ podstawg do dalszego rozwoju kam-
panii lub produktu.

Po dyskusji zesp6t glosuje nad najlepszymi pomystami, ktére chciatby
dalej rozwija¢. Na podstawie tych pomystéw mozna przygotowaé pro-
pozycje kampanii marketingowej, produktu lub strategii.

Dla wybranych pomystéw przygotuj plan dziatania - okresl kroki po-
trzebne do ich wdrozenia i przypisz odpowiedzialno$é poszczegélnym
cztonkom zespotu.

e Tablica lub flipchart
e Markery

e Stoperlub minutnik do odmierzania czasu podczas generowania
pytan i prezentaciji.
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4. WSKAZOWKI

e Zachecaj do kreatywnego mys$lenia: zachecaj cztonkéw zespotu
do wymyS$lania szalonych i pozornie nierealnych pytan - czesto
to wlasnie one prowadza do przelomowych pomystow.

e BadzZotwarty na eksperymenty: nie wszystkie pytania bedg wy-
konalne, ale moga wskazaé nowe rozwigzania.

e Podziat zadan: podczas dyskusji dobrze jest mie¢ moderatora,
osobe sporzadzajaca notatki i osobe pilnujaca czasu, aby warsz-
taty przebiegaly sprawnie.

5. WNIOSKI

Technika "Co by byto, gdyby...?" jest doskonatym narzedziem do gen-
erowania nowych pomystéw i rozwigzan. Pozwala zespotom mysleé
kreatywnie i badaé¢ niekonwencjonalne podejscia do rozwigzywa-
nia probleméw. Zadajgc pytania, jestes w stanie oderwacé sie od us-
talonych stereotypow i wymysli¢ oryginalne pomysty, ktére moga
prowadzi¢ do innowacyjnych kampanii marketingowych lub strate-
gii produktowych.

| DSONMA LY I
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MOZLIWE SYTUACJE

MODELOWE - BLIZEJ
PRAKTYKI

LIDL Tydzien Azjatycki

Opis kampanii: LIDL regularnie organizuje tygodnie tematyczne, pod-
czas ktérych oferuje produkty z r6znych kuchni §wiata. Celem kampanii
"Tydzien Azjatycki" jest przyciggniecie klientéw zainteresowanych eg-
zotycznymi smakami i zwiekszenie §wiadomosci dostepnosci wysokiej
jakosci miedzynarodowej zywno$ci w przystepnych cenach.

KROK 1: JAK KORZYSTAC Z METODY "CO JESLI....?"
Zdefiniuj cel: "Jak mozemy uczyni¢ Tydzien Azjatycki w Lidlu jeszcze
bardziej atrakcyjnym i przyciagnac wiecej klientéw?".

KROK 2: GENEROWANIE PYTAN "CO BY BYLO,
GDYBY...?" DLA KAMPANII LIDL: TYDZIEN AZJATYCKI

1. A GDYBY TAK ZORGANIZOWAC GOTOWANIE NA ZYWO?

¢ Szefowie kuchni w wybranych miastach gotowaliby potrawy
z produktéw dostepnych podczas Tygodnia Azjatyckiego. Prze-
chodnie mogliby skosztowac¢ przygotowanych dan i zainspirowac
sie. Wydarzenie mogloby by¢ transmitowane online.

2. AGDYBY TAK STWORZYC SPECJALNE PUDELKA

Z PRZEPISAMI?

¢ Klienci mogliby kupié¢ gotowe pudetko zawierajgce wszystkie
skladniki do konkretnego azjatyckiego przepisu (np. Pad Thai,
sushi, ramen), ktore bytoby dostepne w sklepie, ale takze online.

3. AGDYBY TAK URUCHOMIC INTERAKTYWNA KAMPANIE
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH?
¢ Klienci mogli podzieli¢ sie zdjeciami potraw przygotowanych
z produktéw Asian Week i wzigé¢ udziat w konkursie, w ktérym
mozna byto wygraé bony zakupowe.

4. CO BYBYtO, GDYBYSMY UDOSTEPNILI KUPONY RABATOWE
ZA POSREDNICTWEM APLIKACJI MOBILNEJ LIDL PLUS?

¢ Klienci mogli uzyskaé dodatkowe znizki na produkty azjatyckie
po pobraniu i aktywowaniu kuponu w aplikacji.

5. AGDYBYSMY ZAOFEROWALI MOZLIWOSC DEGUSTACJI
PRODUKTOW BEZPOSREDNIO W SKLEPIE?

¢ W wybranych godzinach dostepne beda stoiska degustacyjne,
gdzie klienci bedg mogli sprébowac azjatyckich specjatéw.

\ LV 3
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6. CO BYBYtO, GDYBYSMY W NASZYCH SKLEPACH
OFEROWALI ROWNIEZ SPECJALNE AZJATYCKIE POMOCE
KUCHENNE?

e Wraz z produktami moga by¢é réwniez sprzedawane przybory
tematyczne, takie jak bambusowe maty do sushi, pateczki lub
patelnie do woka.

7. A GDYBY TAK STWORZYC LIMITOWANA EDYCJE
AZJATYCKIEGO DESERU?

e Do menu mozna dodac egzotyczne stodycze i desery, takie jak
mochi, pudding z mango lub perelki tapioki.

8. CO BY BYtO, GDYBYSMY ROZDAWALI UPOMINKI
TEMATYCZNE KAZDEMU KLIENTOWI, KTORY DOKONA
ZAKUPU NA OKRESLONA KWOTE?

e Podczas Tygodnia Azjatyckiego klienci mogli na przyklad otrzy-
macé w prezencie azjatyckie przyprawy.

Podczas dyskusji zesp6t mdgt dalej rozwijac te kwestie i szuka¢ konkret-
nych rozwigzan. Na przyklad:
e Pytanie: "A gdyby$my stworzyli specjalne pudetka z przepisami?".
Rozszerzenie:
e  Pudetko zawieratoby doktadnie odmierzone ilosci sktadni-

kéw do przygotowania konkretnego dania (np. ryzu, sosu,
Warzyw).

e Naopakowaniu znajdowalby sie kod QR zlinkiem do prze-
pisu wideo.

e Klient bedzie mdgt wybrac pudetko w zaleznosci od trud-
nosci przygotowania jedzenia - tatwe, Srednie, zaawan-
sowane.

e Pytanie: "Co by byto, gdyby$my uruchomili interaktywna kam-
panie w mediach spotecznoSciowych?".
Rozszerzenie:

e Specjalne filtry Instagrama moga by¢ tworzone z moty-
wami azjatyckimi.

e o0Zwyciezcy konkursu mogg otrzymac karty podarunko-
we na kolejne zakupy w Lidlu.

Wybér najlepszych pomystow:
Po dyskus;ji zesp6t wybratby kilka najlepszych pomystéw, ktére mogtyby
zostaé rozwiniete w konkretny plan dziatania. W tym przypadku moga
to by¢ najbardziej obiecujgce pomysty:
1. Stoiska degustacyjne przed sklepamii gotowanie na zywo.
2. Pudetka z przepisami z kodami QR do instrukcji wideo.
3. Interaktywna kampania w mediach spotecznosciowych pota-
czona z konkursem.
4. Limitowane prezenty tematyczne za zakupy powyzej okreslo-
nej kwoty.
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CWICZENIE

Tag: Kaufland Card

Produkt/Ustuga: Program lojalnoSciowy Kaufland Card, ktéry oferuje
zarejestrowanym klientom specjalne znizki na wybrane produkty, ku-
pony, spersonalizowane oferty, konkursy oraz mozliwos¢ zdobywania
punktéw za zakupy.

Cel kampanii: Zwiekszenie liczby zarejestrowanych uzytkownikéw
programu lojalnoSciowego Kaufland Card oraz aktywnego korzystania
z aplikacji Kaufland. Celem jest réwniez zmotywowanie klientéw do re-
gularnego korzystania z karty przy kazdym zakupie.

KROK 1: PRACA METODA
"CO BY BYtO, GDYBY...?"

Whpisz tutaj pytania "Co by byto, gdyby...?". Pytan moze by¢ wiecej niz
6.1m wiecej pomystéw, tym tatwiej z nimi pracowaé w nastepnej fazie.

1. Coby bylo, gdybySmy zaoferowali nowy rodzaj natychmiastowej
znizki na caty zakup za kazda rejestracje?

2. Co by byto, gdybysmy...

-— 0 Y — 00—

3. Co by bylo, gdybysmy...

- @ —

4. Co by bylo, gdybysmy...

-—

-_—

5. Co by bylo, gdybysmy...

-—_—

-_—

6. Co by bytlo, gdybysmy...

KROK 2: OMOWIENIE | OPRACOWANIE PYTAN:

Po stworzeniu pytan uczniowie omawiajg poszczeg6lne sugestie i roz-
wijajg je w konkretne pomysty i rozwigzania. Celem jest wybranie naj-
bardziej interesujgcych i realistycznych pomystéw, ktére mozna sku-
tecznie wdrozy¢.

Przyktady rozwiniecia pytania:
Pytanie: "Co by byto, gdybysmy rozpoczeli cotygodniowe konkursy dla
uzytkownikéw Kaufland Card?".
Rozszerzenie:
e Klienci mogliby bra¢ udziat w losowaniu automatycznie po kaz-
dym zakupie powyzej okreslonej kwoty.
e Nagrodami mogg by¢ kupony rabatowe, darmowe produkty lub
specjalne pakiety.
¢ Konkurs bedzie promowany w sklepach, w mediach spoteczno-
Sciowych i w aplikacji Kaufland.

Korzystajac z tego przyktadu, wybierz i oméw najlepsze kwestie, co do
ktérych sie zgadzasz.

661
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Pytanie: Co by byto, gdyby

-—_—

-— O

Rozszerzenie:

Pytanie: Co by bylo, gdyby

-—

-— O - O 0

Rozszerzenie:

Pytanie: Co by byto, gdyby

-—_—

Rozszerzenie:

-—

Pytanie: Co by bytlo, gdyby

-—

Rozszerzenie:

Loc
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PODSUMOWANIE CWICZENIA
1. KROTKA PREZENTACJA, KTORA OBEJMIE:

o wszystkie pytania stworzone przez uczniéw,
e pytaniaotwarte,

e wybor najlepszych, ktére sg przetwarzane w propozycje kampa-
nii zgodnie z celem.

To zadanie pozwoli studentom prze¢wiczy¢ metode "Co by byto, gdy-
by...?" i zastosowac jg do rzeczywistego przypadku Kaufland Card. Stu-
denci nauczg sie mysleé kreatywnie, opracowywac innowacyjne pomy-
sty i przygotowywac skuteczne kampanie marketingowe, ktére moga
odnie$é sukces w praktyce.
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RAMY TEORETYCZNE
NARZEDZIA

1. OPIS NARZEDZIA

Design fiction to kreatywna metoda, ktéra wykorzystuje fikcyjne hi-
storie, prototypy, scenariusze i wizualizacje do odkrywania i omawia-
nia mozliwych przysztych §wiatéw. Podejscie to tgczy design, sztuke
i futurystyczne scenariusze w celu przewidywania, krytykowania lub
inspirowania technologii i zmian spotecznych. Design fiction pomaga
tworzy¢ konkretne i znaczace obrazy przysztosci, ktére umozliwiajg
zespolom i spoteczenstwu lepsze zrozumienie potencjalnego wptywu
nowych technologii i trendéw.

Cel narzedzia

Celem design fiction jest sugerowanie i przedstawianie mozliwych przy-
sztych scenariuszy i rozwigzan, ktére moga wptywaé na podejmowanie
decyzji, innowacje i strategie. Poprzez tworzenie fikcyjnych, ale reali-
stycznych historii i artefaktéw, design fiction umozliwia interesariu-
szom krytyczne mys$lenie o przysztosci, identyfikowanie szans i zagro-
zen oraz planowanie w kierunku pozgdanych rezultatéw

2.

N

KROK PO KROKU:
JAK UZYWAC NARZEDZIA

Przygotuj:

Narzedzia dokumentacyjne (komputer, papier, flipchart).
Badania, analizy i trendy zwigzane z Twoim obszarem specjalizacji.

Kreatywne i analityczne narzedzia do wizualizacji przysztosci.

KROK 1: OKRESLENIE CELU | KONTEKSTU

Wskazowki: Zidentyfikuj obszar lub zagadnienie, na ktérym sie
koncentrujesz i okresl cel swojego fikcyjnego scenariusza (inspi-
racja, krytyka, edukacja, planowanie strategiczne).
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Pytania: Jakie zmiany lub technologie moga mie¢ wptyw na te
dziedzine?

Wskazowki: zbierz informacje na temat aktualnych trendéw,
technologii, aspektéw kulturowych i spotecznych zwigzanych
z tematem.

Narzedzia: Zr6dta literackie, badania naukowe, koncepcje futu-
rystyczne, konsultacje z ekspertami.

Wskazowki: Zaproponuj fikcyjna historie lub sytuacje, ktéra ma
miejsce w przysztosci. Uwzglednij postacie, ustawienia i techno-
logie, ktére ilustruja wptyw trendow.

Pytania: Jaki jest kontekst tej przysztosci? Jak technologia i zmia-
ny spoteczne wplywaja na codzienne zycie?

Wskazowki: stwérz wizualne lub namacalne artefakty (koncep-
cje produktéw, strony internetowe, interfejsy, reklamy), ktére
wspierajg Twéj scenariusz.

Narzedzia: oprogramowanie kreatywne (Adobe Creative Suite, Ske-
tch), narzedzia do modelowania 3D, materiaty do prototypowania.

Wskazowki: zaprezentuj stworzony scenariusz i artefakty zespo-
towi lub publicznosci i utatw dyskusje.

Pytania: Jakie sg implikacje tej przysztosci? Jakie szanse i zagro-
zenia wynikajg z proponowanego scenariusza?

Wskazoéwki: Uzyskaj informacje zwrotne na temat scenariusza
iartefaktéw, omow opcje i krytyke oraz dostosuj koncepcje w ra-
zie potrzeby.

Narzedzia: kwestionariusze, warsztaty, fora dyskusyjne, projek-
towanie iteracyjne.

Komputer, papier, flipcharty.

Narzedzia programowe: Adobe Creative Suite, Sketch, programy
do modelowania 3D, narzedzia do prototypowania.

Narzedzia analityczne: badanie trend6éw, konsultacje z futury-
stami, literatura.
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4. WSKAZOWKI

» Jasno okres$l celi kontekst swojego projektu design fiction.

e Korzystaj z szerokiej gamy Zrddet inspiracji - od literatury scien-
ce fiction po prognozy naukowe.

e BadZotwarty na rézne perspektywy i scenariusze.

e Tworz atrakcyjne wizualnie prototypy i artefakty, ktére anga-
zujg odbiorcow.

e Zachecaj do dyskusiji i krytycznego mys$lenia w oparciu o przed-
stawione fikcyjne historie.

e Powtarzaj i dostosowuj scenariusze zgodnie z informacjami
zwrotnymi.

6. WNIOSKI

Design fiction to skuteczne narzedzie do wyobrazania sobie mozli-
wych przyszlosci, umozliwiajace kreatywne i krytyczne myslenie
otym, jak technologia i spoteczenstwo moga wygladac jutro. Stosu-
jac to podejscie, zespoly mogg lepiej zrozumieé potencjalne trendy,
zidentyfikowaé szanse i zagrozenia oraz stworzyé innowacyjne strat-
egie na przysztosc.

MOZLIWE SYTUACIJE
MODELOWE - BLIZEJ
PRAKTYKI

NETFLIX | PRZYSZtOSC KAMPANII
REKLAMOWYCH

Opis kampanii: Netflix chce zaprezentowaé przyszto§¢ kampanii re-
klamowych w swoich ustugach streamingowych, ktére sa w peini inte-
raktywne i spersonalizowane przy uzyciu technologii VR/AR i sztucznej
inteligencji. Celem jest stworzenie angazujacej kampanii reklamowej,
ktora pokaze, jak interakcje odbiorcéw z treSciami i reklamami moga
wygladaé w 2035 roku.
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JAK MOZNA WYKORZYSTAC DESIGN FICTION
W TEJ KAMPANII:

KROK 1: OKRESLENIE CELU | KONTEKSTU:

e Celem jest stworzenie fikcyjnego scenariusza reklamowego, kt6-
ry pokaze przyszte mozliwosSci interaktywnego ogladania tresci
Netflix ze spersonalizowanymi reklamami.

1. KROK 2: BADANIE | ZBIERANIE OPINII:

e Zbieranie informacji na temat technologii VR/AR, mediéw inte-
raktywnych, personalizacji reklam i aktualnych trendéw w re-
klamie strumieniowe;j.

KROK 3: STWORZ SCENARIUSZ PRZYSZtOSCI:

e Wyobrazmy sobie kampanie reklamowg w roku 2035: widz za-
klada gogle VRi "wchodzi" do wirtualnego kina, gdzie otoczenie
ireklamy produktéw sg dostosowane do jego preferencji i kon-
tekstu ogladania. Na przyktad podczas ogladania filmu pojawia
sie spersonalizowane oferty powigzanych produktéw lub ustug.

KROK 4: PROJEKTOWANIE PROTOTYPOW
| ARTEFAKTOW:

» Twoérz koncepcyjne reklamy, storyboardy, wizualizacje kinowe
3D i interaktywne elementy, ktére przedstawiajg wyglad i dzia-
lanie przyszlej reklamy.

e Symulyj interaktywny interfejs, w ktérym widz moze wchodzié
w interakcje z reklama lub zmieniaé¢ ustawienia zgodnie ze swo-
imi preferencjami.

KROK 5: PREZENTACJA | DYSKUSJA:

e Zaprezentuyj fikcyjng kampanie wewnetrznym zespotom Netflix
lub podczas warsztatéw z ekspertami ds. marketingu.

e Omoéw reakcje odbiorcéw - w jaki sposéb odbiorcy moga anga-
zowac sie w interaktywne reklamy i jakie wyzwania moga sie
z tym wigzad.

KROK 6: ZBIERANIE INFORMACIJI ZWROTNYCH
| ITERACJA:

o Uzyskajinformacje zwrotne od uczestnikéw prezentacji, poten-
cjalnych uzytkownikéw i ekspertéw technologicznych.

e Iteruj prototypy i scenariusze w oparciu o otrzymane informa-
cje zwrotne w celu dopracowania koncepcji reklamowej na przy-
sztosé.

FUTURYSTYCZNA ZABUDOWA IKEA

Opis kampanii: IKEA opracowuje kampanie reklamowa, ktéra prezen-
tuje futurystyczne zycie z inteligentnymi meblami i rozwigzaniami
domowymi, ktére zmieniajg sposéb, w jaki ludzie zyja. Celem jest sku-
pienie sie na innowacjach w technologii inteligentnego domu i sperso-
nalizowanych rozwigzaniach mieszkalnych.
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Celem jest wyobrazenie sobie przysztoSci zycia z inteligentnymi
meblami i technologia, ktéra poprawia jakos¢ zycia, a nastepnie
wykorzystanie tej wizji jako podstawy kampanii reklamowej IKEA.

Dowiedz sie o trendach w technologii inteligentnego domu, inte-
raktywnym designie, zréwnowazonych materiatach i zmianach
w stylu zycia konsumentéw.

Wyobrazmy sobie rok 2040, w ktérym klienci moga intuicyjnie
i efektywnie personalizowaé swoje domy dzieki inteligentnym
meblom z IKEA. Na przyklad meble ze zintegrowana technolo-
gia reaguja na potrzeby uzytkownika (o$wietlenie, temperatura,
rozrywka) i zmieniajg sie w zalezno$ci od nastroju lub pory dnia.

Tworz koncepcje wizualne inteligentnych mebli, interaktywnych
wnetrzireklam, ktére pokazuja, jak te technologie moga wygla-
daéidziata¢ w prawdziwym zyciu.

Zaprojektuj aplikacje AR, ktéra pozwoli klientom "przymierzy¢"
inteligentne meble w domu przed zakupem.

Prezentowanie koncepcji i prototypéw wewnetrznym zespotom
IKEA, podczas wydarzen reklamowych lub kampanii interne-
towych.

Przedyskutuj z odbiorcami ich reakcje, co ich interesuje, jakie
maja obawy i jakie cechy uwazajg za najwazniejsze.

Uzyskaj informacje zwrotne od potencjalnych klientéw, projek-
tantéw i ekspertéw technologicznych.

teruj projekty i dostosuj koncepcje reklamowa, aby byla bardziej
realistyczna i atrakcyjna dla odbiorcow docelowych.



Produkt/Ustuga: Nowa kolekcja butéw sportowych nadajacych sie do
recyklingu

Cel: Stworzenie futurystycznej historii reklamowej i koncepcji przy
uzyciu metody Design fiction, aby zademonstrowa¢é potencjalng przy-
sztos¢ tej kolekcji, odwotac¢ sie do kreatywnego mys$lenia uczniéw i po-
moéc przewidzie¢ wptyw innowacji na rynek obuwia sportowego.

o Wskazowki: Okresl, jaka futurystyczna historie chcesz opowie-
dzie¢ w kampanii reklamowej nowej kolekcji butéw Adidas na-
dajacych sie do recyklingu.

e Pytania: Jakie trendy i technologie moga wptynac na sposéb,
w jaki klienci postrzegaja i uzywaja tych butéw w przysztosci?
Jakie jest gtéwne przestanie kampanii?

-—

e Cele: Poznaj aktualne trendy w zréwnowazonej modzie, futury-
styczne koncepcje obuwia sportowego oraz technologie, takie jak
VR/AR, Al lub wearable tech, ktére mogg by¢ istotne.

e Narzedzia: raporty trendéw, literatura science fiction, portfolio
projektowe, innowacje technologiczne.

-—

e Cele: stwoérz fikcyjng historie lub sytuacje osadzong w przysztosci
(np. 2040 r.), w ktérej klienci korzystajg z butéw Adidas nadajg-
cych sie do recyklingu w kontekscie inteligentnego, zréwnowa-
zonego i interaktywnego Swiata.

e Pytania: Jak mogtaby wyglada¢ interakcja klienta z produktem
w 2040 roku? Jak technologia i zréwnowazony rozwéj zmienity-
by sposéb, w jaki te buty sg uzywane i postrzegane?

- @ —

e Cele: Na podstawie stworzonego scenariusza zaprojektuj kon-
cepcje wizualne, spoty reklamowe, interaktywne interfejsy lub
wersje demonstracyjne AR/ VR, ktére przedstawiajg futurystycz-
ne obuwie.

e Narzedzia: Kreatywne oprogramowanie, modelowanie 3D, sto-
ryboardy, narzedzia do prototypowania. W klasie mozemy ko-
rzystac z dostepnych narzedzi, takich jak programy komputero-
we, ale takze z innych narzedzi, takich jak klocki lego, rysunek,
plastelina itp.

-—

e Cele: Przedstaw swoja futurystyczna historie i prototypy klasie
lub grupie.



Pytania: Jakie reakcje wywolujg Twoje pomysty? Co moze by¢
wykonalne w prawdziwym §wiecie i jakie bariery technologicz-
ne lub spoteczne mogg sie pojawic?

Cele: Uzyskaj informacje zwrotne od kolegéw z klasy i nauczycie-
li. Oméw sposoby ulepszenia scenariusza i prototypow.

Narzedzia: burza moézgéw, kwestionariusze, dyskusje, projekto-
wanie iteracyjne.

Opis futurystycznej historii stworzonej dla butéw Adidas nada-
jacych sie do recyklingu.

Kroétka analiza badanych trendéw i technologii oraz ich wptywu
na kampanie reklamowag.

Koncepcje wizualne lub prototypy, ktére wspierajg Twoj scenariusz.

Omoéwienie potencjalnych mozliwosci i wyzwan zwigzanych z fu-
turystyczna koncepcja.

Przedstaw swojg futurystyczna historie i koncepcje wizualne.
Wyjasnij, jakie trendy i technologie zastosowate$ i dlaczego.

Omoéw oczekiwane reakcje klientéw i potencjalne kroki, ktére
mozna podjac.

e Pokaz, wjaki sposéb Twoja propozycja moze zainspirowaé praw-
dziwg strategie marketingowa firmy Adidas.

Wykorzystaj metode Design fiction do stworzenia innowacyjnej i futu-
rystycznej koncepcji reklamowej dla nowej kolekcji nadajacych sie do
recyklingu butéw sportowych Adidas. Podejscie to pozwala kreatywnie
myS$le¢ o przysztosci, badaé¢ mozliwe scenariusze i wyobrazac sobie, jak
moze wygladaé skuteczna kampania reklamowa w zmieniajgcym sie
Swiecie technologii i zrébwnowazonego rozwoju.
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RAMY TEORETYCZNE
NARZEDZIA

1. OPIS NARZEDZIA

Metoda Disneya to technika kreatywnego myslenia i planowania opra-
cowana na podstawie podej$cia Walta Disneya do generowania i reali-
zacji pomystéw. Jej celem jest umozliwienie zespotom i poszczegélnym
osobom spojrzenia na projekt z trzech kluczowych perspektyw - marzy-
ciela, realizatora i krytyka. Metoda ta pomaga zréwnowazy¢ innowacyj-
ne pomysty z wykonalnymi strategiami i zidentyfikowac potencjalne
ryzyko. Metoda Disneya opiera sie na zalozeniu, ze podczas opracowy-
wania i wdrazania pomystéw wazne jest my$lenie ujmujace wiele punk-
téw widzenia. Kazda z trzech rél - marzyciel (generowanie pomystéw
bez ograniczen), realizator (praktyczne planowanie dziatan) i krytyk
(analizowanie ryzyka) - przyczynia sie do wypracowania réwnowagi
miedzy kreatywnoScig a mozliwoscig realizacji. Dzieki temu kampa-
nie i projekty sa nie tylko innowacyjne, ale takze dobrze zaplanowane
i nastawione na sukces

Cel narzedzia:

Celem metody jest pomoc w tworzeniu i wdrazaniu innowacyjnych kam-
panii marketingowych przy minimalnym ryzyku i maksymalnej sku-
tecznosci z uniknieciem btedéw.

N

2. KROK PO KROKU: JAK UZYWAC NARZE-

DZIA

Przygotowanie:

Biala tablica lub duzy flipchart do zapisywania pomystéw,
45 - 60 minut

Do 8 0s6b
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KROK 1: ROLA MARZYCIELA

e Wskazéwki: W pierwszym kroku wszyscy cztonkowie zespotu
przyjmujg role marzyciela i my$la o kampanii bez zadnych ogra-
niczen i limitéw. Kazdy pomyst jest akceptowany bez krytyki.
Celem jest wygenerowanie jak najwiekszej liczby kreatywnych
koncepcji i potencjalnych posunieé marketingowych. Moga one
obejmowacé nowe formy reklamy, nietypowe komunikaty lub in-
nowacyjne kanaty

¢ Zasoby: tablica lub duzy flipchart do zapisywania pomystéw

KROK 2: ROLA REALIZATORA

o Wskazowki: Po fazie marzen uczestnicy przechodzg do roli re-
alizatora. Tutaj koncentruja sie na konkretnych krokach i planie
wprowadzenia w zycie pomystoéw z fazy marzen. Szukaja odpo-
wiedzi na pytania takie jak: Jakich zasobéw potrzebujemy? Jakie
kroki musimy podjac¢? Jakie sa ramy czasowe i budzety?

e Zasoby: harmonogram, tabela zadan, narzedzia do planowania
(np. Asana, Trello)

KROK 3: ROLA KRYTYKA

*  Wskazoéwki: Ostatecznie zesp6t przechodzi do roli krytyka, aby
zidentyfikowac stabe strony i zagrozenia w kampanii. Krytycy
zadajg pytania takie jak: Jakie sg zagrozenia? Co moze p6js¢ nie
tak? Jak zareagowataby konkurencja? Ta faza jest wazna, ponie-
waz stuzy identyfikacji potencjalnych stabosci i opracowania za-
pasowych rozwigzan.

o  Zrédla: analiza ryzyka, analiza konkurencji

4. NARZEDZIA | MATERIALY

Lista niezbednych narzedzi

B 7

¢ Dokument analizy ryzyka (np. analiza SWOT)

» Tablica lub flipchart do burzy mézgéow

o Zrbdtaanalizy konkurencji (np. badania rynku, bazy danych z za-
pisami kampanii konkurencji)

5. WSKAZOWKI

Zalecenia

e Upewnij sie, ze kazdy cztonek zespotu ma jasno okre§long role
w kazdej fazie (marzyciel, realizator, krytyk).

e Pamietaj, aby kazdemu etapowi poswieci¢ odpowiednig ilos¢
czasu i miejsca — pominiecie lub zaniedbanie jednej fazy moze
zmniejszy¢ skuteczno$é catej metody.

Typowe biedy

e Zbyt wiele krytyki w fazie marzenia - marzenie powinno by¢
bez ograniczen.

e Zaniedbanie fazy krytyki - moze prowadzi¢ do przeoczenia za-
grozen lub stabosci.

6. WNIOSKI

Metoda Disneya to wszechstronne narzedzie dla zespotéw kreaty-
wnych i marketeré6w do badania pomystéw marketingowych z wie-
lu perspektyw. Uczestnicy uczg sie dzieki niemu lgczyé kreatywn-
0$¢, realizm i krytyczne myslenie, co zaowocuje lepiej przygotowana
kampania o zmniejszonym ryzyku. Uzytkownicy sg zachecani do reg-
ularnego praktykowania metody podczas warsztatow zespotowych
i stopniowego wilaczania jej do planowania wszystkich gté6wnych
projektow marketingowych

\ LV 3
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MOZLIWE SYTUACIJE
MODELOWE - BLIZEJ
PRAKTYKI

COCA-COLA:
KAMPANIA "PODZIEL SIE COLA"

Tag: Coca-Cola
Produkt/ustuga: Coca-Cola i jej kampania “Podziel sie colg”

Opis kampanii: Coca-Cola rozpoczeta kampanie "Share a Coke" w 2011
roku, zastepujaclogo na butelkach imionami. Celem bylo osobiste zaan-
gazowanie konsumentéw i zwiekszenie emocjonalnego zwigzku z marka.

—

share a Coke.with Britton

Rys. Kampania Share a Coke
Zrédlo: Maketing Mag

JAK MOZNA WYKORZYSTAC METODE DI-
SNEYA W TEJ KAMPANII?

Faza marzyciela: W tym przypadku zespét kreatywny moze
wpasé na pomyst osobistego potaczenia konsumentéw z marka.
Na tym etapie nie ma zadnych ograniczen - marzyciel sugeruje,
ze Coca-Cola powinna by¢ produktem, ktéry ma osobiste znacze-
nie dla kazdego konsumenta. Pomyst personalizacji produktéw
za pomoca imion jest rewolucyjny i angazujacy.

Fazarealizatora: Nastepnie zesp6t przechodzi do praktycznego
planowania, analizujac dostepne technologie i opcje produkciji.
Nalezy oceni¢, czy mozliwe jest drukowanie imion na etykietach
na duzg skale. Realizator przygotowuje rowniez r6zne warian-
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ty dla rynkéw globalnych, na ktérych najpopularniejsze imio-
na réznig sie.

e Fazakrytyka: W tej fazie zesp6t identyfikuje potencjalne proble-
my, takie jak ryzyko nieaktualnych imion, ktére mogtyby osta-
bi¢ wptyw kampanii. Ocenig réowniez mozliwe reakcje konsu-
mentéw, ktérzy nie mogli znalez¢é swojego imienia i opracowujg
rozwigzanie zapasowe - stworzenie konfigurowalnych etykiet
online, aby zaangazowaé¢ konsumentéw, ktérych imie nie byto
powszechnie dostepne.

NIKE: "DREAM CRAZY"Z COLINEM
Marka: Nike
Produkt/ustuga: kampania wizerunkowa dla Nike

Opis kampanii: W 2018 roku firma Nike rozpoczeta kontrowersyjng
kampanie "Dream Crazy", w ktérej wystapit gracz NFL Colin Kaeper-
nick, znany ze swojego protestu przeciwko niesprawiedliwoSci rasowej.
Motywem przewodnim kampanii byla odwaga snucia marzen i wiary
we wlasne ideaty, nawet jeSli wigze sie to z po§wieceniem.

o
S,

ODTWORZ FILM Z KAMPANII:

7R

N
[=lix
Mo

JAK MOZNA WYKORZYSTAC METODE DI-
SNEYA W TEJ KAMPANII?

Faza marzyciela: Zesp6t wpada na pomyst, aby wesprze¢ ideaty odwa-
gi i osobistej uczciwosci, ktére sg podstawowymi warto§ciami marki.
Marzyciel skupia sie na stworzeniu silnego przestania, ktére bedzie mo-
tywowac i inspirowac - aby nie ba¢ sie i§¢ pod prad i trwac przy swoich
warto$ciach, nawet jesli jest to kontrowersyjne

Faza realizatora: Na tym etapie analizowane sg opcje logistyczne i fi-
nansowe. Realizator planuje strategie dystrybucji kampanii i ocenia
kanaty medialne, w ktérych przekaz bedzie miat najwiekszy oddzwiek.
Rozwazany jest rowniez czas kampanii, w ktérym mozliwe bedzie uzy-
skanie najwiekszego wptywu.

Faza krytyka: Krytycy w zespole analizuja ryzyko zwigzane ze wspiera-
niem kontrowersyjnej osoby. Oceniajg mozliwe reakcje klientéw i kon-
kurentéw oraz opracowujg strategie majgce na celu ztagodzenie nega-
tywnego wplywu. Pomimo ryzyka, zesp6t zdaje sobie sprawe, ze ich
docelowi odbiorcy sa silnie przywigzani do autentycznych i mocnych
przekazoéw, wiec wdrazaja te kampanie, pomimo ze moze ona by¢ kon-
trowersyjna.

AIRBNB: KAMPANIA "BELONG ANYWHERE"
(PRZYNALEZNOSC DO DOWOLNEGO MIEJSCA)
Tag: AirBnB

Produkt/ustuga: kampania wizerunkowa dla AirBnB

Opis kampanii: W 2014 roku Airbnb wprowadzito kampanie “Belong
Anywhere”, ktéra miata na celu zaprezentowanie Airbnb nie tylko jako
platformy do wynajmu zakwaterowania, ale réwniez jako spotecznosci
i miejsca prawdziwych doSwiadczen, w ktérym podrézni moga poczué
sie "jak w domu w dowolnym miejscu”

NERD
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ODTWORZ FILM Z KAMPANII:
Ly,

i
ety
/1 R

JAK MOZNA WYKORZYSTAC METODE DI-
SNEYA W TEJ KAMPANII?

Faza marzyciela: Zesp6t kreatywny skupi sie na idei, ze Airbnb moze
by¢ narzedziem do odkrywania miejsc poprzez autentyczne do$wiad-
czenia i tgczenie sie z lokalnymi mieszkaficami. Marzyciel wspiera po-
myst kampanii i jej gtéwne przestanie: "Belong Anywhere" - gdziekol-
wiek jeste$, mozesz poczuc sie jak w domu.

Faza realizatora: Realizator opracowuje strategie komunikacji kampa-
nii na poziomie globalnym. Bada, jak przetozy¢ emocje "domu w dowol-
nym miejscu” na reklamy, filmy i zdjecia. Planuje réwniez uruchomienie
kampanii cyfrowych i spotecznosSciowych, w ktérych lokalni gospoda-
rze dzielg sie swoimi autentycznymi doSwiadczeniami.

Faza krytyki: Krytyk analizuje potencjalne reakcje na kampanie i oce-
nia, czy zostanie ona odebrana réwnie pozytywnie w r6znych kontek-
stach kulturowych. Tworzy réwniez potencjalne zagrozenia, takie jak
skargi ze strony tradycyjnych obiektéw noclegowych, ktére krytykujg
AirBnB za niekorzystne warunki konkurencji. Kampania jest dostoso-
wana tak, aby podkresli¢ aspekty spotecznosciowe, ktére przemawiaja
do klientéw docelowych

S S

CWICZENIE

Tag: Starbucks

Produkt/ustuga: nowa gama sezonowych zimnych napojéw o natu-
ralnych smakach, pakowanych ekologicznie (opakowania nadajace sie
do recyklingu)

Cel kampanii: Zwiekszenie §wiadomosci ekologicznych dziatan Star-
bucks i przyciagniecie swiadomych ekologicznie klientéw, ktérzy cenia
naturalne smaki i zrébwnowazony rozw6j. Kampania powinna podkre-
§laé odpowiedzialno$é marki wobec Srodowiska i przedstawiaé klien-
tom nowag linie napojéw jako orzezwiajgca alternatywe na sezon letni.

PRACA Z METODA
1. FAZA MARZYCIELA

e  Zaproponuj kreatywne i interesujace sposoby podkreslenia orga-
nicznych i naturalnych elementéw nowej linii produktéw Star-
bucks. Zainspiruj sie naturg, sezonem letnim i wyobraz sobie
emocje i uczucia, ktére chcesz wywotac u swoich klientéw.

¢ Skoncentruyj sie na nieograniczonych pomystach, takich jak in-
teraktywne kampanie cyfrowe, instalacje w sklepach lub zaan-
gazowanie spotecznosci i influenceréw.

-—
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e Sposrédd sugestii z fazy marzen wybierz te, ktére rzeczywiscie
mozna wdrozyc¢ i nakresl kroki potrzebne do ich urzeczywist-
nienia

e Przygotuj harmonogram kampanii, przyblizony budzet i zapla-
nuj zesp6t do realizacji kampanii zgodnie z narzedziami komu-
nikacji marketingowe;j.

e Okresl, jakie bedg potrzebne narzedzia i z jakimi partnerami po-
tencjalnie bedzie trzeba wspotpracowac, np. agencje, projektanci,
platformy do kampanii online.

-—

e Skoncentruyj sie na potencjalnych problemach i zagrozeniach. Czy
klienci moga czu¢ sie przyttoczeni zielonym marketingiem? Czy
beda sklonni zaptaci¢ wiecej za ekologiczne produkty?

e Zidentyfikuj mozliwe reakcje rynku, zanalizuj ryzyko i zapropo-
nuj Srodki zapobiegawcze (np. jasna komunikacja wartosci kam-
panii i korzysci Srodowiskowych produktu).

- O O OO @ O O ___

-

e Przedstawienie celu kampanii, kreatywnych pomystéw, planu
wdrozenia i analizy ryzyka.

e cel kampanii i profil grupy docelowej,
o gléwne idee marzyciela,
e plan wdrozenia realizatora,
o uwagi krytyczne i analize ryzyka,
e ostateczng propozycje kampanii.
Wykorzystaj metode Disneya, aby stworzy¢ kampanie, ktéra skutecznie

komunikuje wartoSci marki Starbucks i ich ekologiczne wysitki, aby do-
trze¢ do $wiadomych ekologicznie klientéw w sezonie letnim.
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RAMY TEORETYC
INSTRUMENTU

1. OPIS NARZEDZIA

Diagram Ishikawy (znany réwniez jako "diagram rybiej osci" lub "dia-
gram przyczynowo-skutkowy") jest narzedziem uzywanym do identy-
fikacji i analizy mozliwych przyczyn danego problemu. Zostat on opra-
cowany przez profesora Kaoru Ishikawe i jest czesto wykorzystywany
w zarzadzaniu jako$cig, zarzadzaniu procesami lub zespotowym roz-
wigzywaniu probleméw. Gtéwnym celem tego diagramu jest utatwie-
nie zespotom i osobom indywidualnym systematycznego poszukiwania
przyczyn, ktére moga prowadzié do niepozadanych zjawisk lub trudno-
Sci w projekcie, produkcie lub kampanii.

Diagram ma ksztatt rybiej osci, gdzie “gtowa” reprezentuje problem lub
cel, ktérym sie zajmujemy, a poszczeg6lne “oSci” kategoryzuja i taczg
potencjalne przyczyny. Kategorie te moga by¢ dostosowane do obszaru,
w ktérym problem jest rozwigzywany (np. marketing, ludzie, procesy,
technologia, zasoby finansowe, klienci itp.)

Cel narzedzia:
1. Systematycznie identyfikowanie i kategoryzowanie przyczyn
- aby mie¢ jasnos¢ co do tego, co moze wptynac na pojawienie sie
(nie)pozadanego rezultatu.
2. Zachecanie do dyskusji w zespole - diagram stuzy jako pomoc

w burzy mézgéw, dzieki czemu zadna przyczyna nie zostanie za-
pomniana.

Ujawnianie ukrytych powigzan - dzieki rozgatezionej struktu-
rze zesp6t moze lepiej zrozumieé, w jaki sposéb rézne czynniki
sa ze sobg powiazane.

Ustalanie priorytetéw - po zidentyfikowaniu wszystkich mozli-
wych przyczyn mozna zdecydowa¢, ktére z nich majg najwiekszy
wplyw i ktérymi nalezy zajac sie w pierwszej kolejnosci.

= [—

N

2. KROK PO KROKU:

JAK UZYWAC NARZEDZIA

Przygotowanie:

Bialg tablice lub flipchart - do narysowania samego diagramu
Ishikawy.

45 - 60 minut (czas moze sie rézni¢ w zaleznosci od trudnosci
problemu i wielko$ci zespotu).

Timer - aby zachowa¢ réwne przedzialy czasowe na burze mézgow.
0d 3 do 8 0s6b - aby uzyskaé réznorodne perspektywy i doswiad-
czenia.

Kolorowe markery lub karteczki samoprzylepne - do wyraznej
wizualizacji kategorii i przyczyn.
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KROK 1: ZDEFINIOWANIE PROBLEMU LUB CELU
¢ Jasno okre$l, czym jest "glowa ryby" - tj. gtéwny problem, ktéry

rozwigzujesz lub cel, ktéry chcesz osiggnaé.

e Np.: zwiekszenie zaangazowania klientéw dzieki nowemu pro-
gramowi lojalno$ciowemu Kaufland Card.

KROK 2: OKRESLENIE GEOWNYCH KATEGORII
PRZYCZYN

e Wybierz obszary, ktére moga mie¢ wptyw na twéj problem - np.
ludzie, proces, marketing, technologia, klienci, zasoby finanso-
we, kompetencije itp.

* Kategorie te reprezentuja "duze koSci” na diagramie.

KROK 3: BURZA MOZGOW NA TEMAT MOZLIWYCH
PRZYCZYN

¢ Jako zesp6t (lub indywidualnie) zapisz wszystkie mozliwe przy-
czyny, ktére moga mie¢ wptyw na gtéwny problem lub cel.

e Umies¢ kazda przyczyne w odpowiedniej kategorii (jedna z du-
zych koSci).

KROK 4: POGLEBIENIE POZIOMU SZCZEGOtOWOSCI
e W przypadku niektérych przyczyn nalezy przej$¢ do bardziej
szczegbtowych pozioméw (pod-przyczyn). Np. jesli odkryjesz, ze
"staba obecno$¢ w mediach online" jest przyczyna w kategorii
marketing, mozesz zapytac, dlaczego obecnos¢ jest staba (niewy-
starczajgca liczba grafikéw? niski budzet na kampanie online?).

KROK 5: DYSKUSJA | OCENA
e Okresl, ktére przyczyny powtarzajg sie najczesciej lub maja naj-
wiekszy wplyw. Mozesz uzy¢ ankiety, rankingu priorytetéw lub
innych metod.

KROK 6: ZAPROJEKTOWANIE KROKOW DZIALtANIA

e Pozakonczeniu analizy diagramu i przyczyn zZrédtowych waz-
ne jest opracowanie konkretnych dziatan w celu wyeliminowa-
nia, zminimalizowania lub zapobiegania najwazniejszym przy-
czynom.
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Rys. Diagram rybiej oSci

PEOPLE
ENVIROMENT

MACHINES
MEASUREMENT
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3. NARZEDZIA | MATERIALY

e Tablica lub flipchart - do wizualizacji samego diagramu Ishikawy.

e Karteczki samoprzylepne lub kolorowe karteczki - do zapisywa-
nia przyczyn, a nastepnie umieszczania ich w kategoriach.

e Markery w réznych kolorach - do wyraznego pisania i rozréz-
niania kategorii.

e Narzedzia do wspéipracy online (np. Miro, Mural, Google Jambo-
ard) - jesli pracujesz z rozproszonym zespotem.

e  Stoper lub minutnik - aby utrzymaé ramy czasowe podczas bu-
rzy mozgow.

4. WSKAZOWKI

Jasna definicja problemu: Znajdz krétkie, zwiezte okreSlenie gtéwnego
pytania lub problemu. Nie }gcz wielu tematéw jednoczesnie.

Elastyczne kategorie: Nie zawsze musisz uzywac tych samych katego-
rii (6M, 5P itp.). Dostosuj je do tematu (np. ludzie, marketing, finanse,
procesy, klienci, technologia).

Zachecaj do otwartej dyskusji: Zachecaj zesp6t do zadawania bardziej
szczeg6towych pytan "dlaczego?" i szukania niekonwencjonalnych po-
wigzan.

Nie zapomnij o kwantyfikacji: Po burzy mézgéw warto przeprowadzié
szybka ocene (np. wedtug wpltywu i kosztéw), aby wiedzieé, ktérymi
przyczynami zaja¢ sie w pierwszej kolejnosci.

Utrzymuj konstruktywnga atmosfere: Diagram Ishikawy nie moze
przerodzi¢ sie w poszukiwanie "winnego". Celem jest znalezienie przy-
czyn, a nie obwinianie ludzi.

6. WNIOSKI

Diagram Ishikawy (diagram rybiej oSci) jest niezwykle przydatny
w sytuacjach, w ktérych trzeba kompleksowo roztozy¢ przyczyny
okreslonego problemu lub poszukuje sie czynnikéw, ktére moga mieé
wplyw na osiggniecie okreslonego celu. W marketingu, biznesie
lub zarzadzaniu organizacjq pomaga zidentyfikowac¢ stabe punk-
ty, poprawic prace zespotowa i skierowac¢ dziatania na te obszary,
ktore przyniosg najwieksza roznice.
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MOZLIWE SYTUACIJE
MODELOWE - BLIZEJ
PRAKTYKI

POPRAWA WIZERUNKU MARKI PEPCO
Tag: Pepco
Produkt/ustuga: poprawa postrzegania marki Pepco

Opis kampanii: Pepco to sklep typu convenience, ktéry jest postrze-
gany jako tani sklep i marka oferujgca niskg jakos¢. Marka chciataby
to zmienié.

KROK 1: ZDEFINIOWANIE PROBLEMU LUB CELU:

Glowa ryby: "Pepco jest postrzegane jako marka gorszej jakosci".

KROK 2: OKRESLENIE GLOWNYCH KATEGORII
PRZYCZYN:

Dla tego problemu wybrano nastepujace kategorie:

¢ Marketing

¢ Produkt

¢ Cena

¢ DosSwiadczenie klienta
¢ Dystrybucja

¢ Konkurencja

KROK 3: BURZA MOZGOW NA TEMAT MOZLIWYCH

PRZYCZYN:
¢ Marketing:
e Niejasna komunikacja wartosci produktu.
» Brak kampanii o wysokiej jako$ci produktow.

e Stabe wykorzystanie platform internetowych i sieci spo-
tecznoSciowych.

¢ Produkt:
¢ Niska postrzegana jako$¢é materiatéw.

e Wady projektowe lub niska jako$§¢ produktéw.

¢ Cena:

e Niska cena prowadzaca do z goéry przyjetych wyobrazen
na temat jakosci.

e Niewystarczajgce wyjasnienie stosunku ceny do jakosci.
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Doswiadczenie klienta:
e  Zatloczone sklepy i staba organizacja.

e  Brak przeszkolonego personelu.

Dystrybucja:
e Niejasna dystrybucja towaréw w sklepach.

e Niewystarczajgce oznakowanie produktéw premium.

Konkurencja:
» Silniejsze konkurencyjne marki komunikujace jakos¢.

e Lepsze budowanie lojalnosci klientéw przez konkurencje.

W przypadku kategorii “marketing” stwierdzono, ze kampanie kon-
centruja sie wylacznie na cenie, co sprzyja wrazeniu niskiej jakoSci.

W przypadku kategorii “produkt” stwierdzono, ze klienci nie sg
Swiadomi inwestycji marki w ulepszanie materiatow.

Na podstawie sesji burzy mézgoéw zidentyfikowano najwazniejsze ob-

szary, ktérymi nalezy sie zaja¢:

Poprawa komunikacji marketingowej z naciskiem na jakos¢.
Stworzenie linii produktéw premium z widocznym brandingiem.

Wprowadzenie szkolen dla pracownikéw w celu przekazania war-
tosci marki.

Kampania: koncentracja na sloganie podkreslajagcym jako$¢, ta-
kim jak "Pepco: wiecej niz oczekujesz".

e Siecispoteczno$ciowe: Filmy wideo prezentujace jakos¢ produk-
cjii materiatéw.

e Linia Premium: Wyréznienie wybranych produkty etykieta "Ja-
ko$¢é premium w uczciwej cenie”.

e DosSwiadczenie klienta: Poprawa wygladu i atmosfery sklepéw
oraz wprowadzenie szkolen dla personelu.

e Glowa ryby: "Postrzeganie Pepco jako marki gorszej jakoSci".

e Kategorie przyczyn: marketing, produkt, cena, doSwiadczenie
klienta, dystrybucja, konkurencja.

e Marketing: niska jako$¢ komunikacji.

e Produkt: niskiej jakosci.

e Cena: zalozenie niskiej jakosci ze wzgledu na niskg cene.

e Doswiadczenie klienta: chaotyczny wyglad sklep6w.

e Dystrybucja: mato atrakcyjne wyeksponowanie produktéw.

e Konkurencja: lepsze postrzeganie przez konkurentéw.

Korzystajac z diagramu Ishikawy, zidentyfikowaliSmy kluczowe przy-
czyny negatywnego postrzegania marki Pepco. Na podstawie analizy
zaproponowano rozwigzania, ktére obejmujg poprawe komunikacji mar-
ketingowej, stworzenie linii produktéw premium i inwestowanie w do-
Swiadczenie klienta. Kroki te moga skutecznie zmienié postrzeganie
marki i wzmocnié zaufanie klientéw.
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CWICZENIE

Tag: Lidl

Cel kampanii: Zmniejszenie dtugich kolejek przy kasach i poprawa
ogoélnego zadowolenia klientéw w sklepach Lidl.

KROK 1: ZDEFINIOWANIE PROBLEMU

e "Chcemy zmniejszy¢ dtugie kolejki przy kasach w sklepach Lidl,
aby zwiekszy¢ zadowolenie klientéw i skrécié Sredni czas ocze-
kiwania".

KROK 2: UTWORZ DIAGRAM ISHIKAWY

1. IDENTYFIKACJA GROWNYCH KATEGORII
PRZYCZYN:

Dla tego problemu wybrano nastepujace kategorie (uzupelnij pozostate
stosownie do problemu)

o Doswiadczenie klienta

L] ——
L] ——

L] ——

2. PRZEPROWADZ BURZE MOZGOW NA TEMAT
MOZLIWYCH PRZYCZYN:

¢ DoSwiadczenie klienta:

¢ Klienci czekaja w kolejce przez dtugi czas.
e Zamalo kasjeréw.

¢ W kasach samoobstugowych ludzie sa powolni.

3. POGLEBIAJACE SIE PRZYCZYNY:
¢ W przypadku "doSwiadczenia klienta" stwierdzono, ze klienci nie
traktuja zakupow jako spéjnej catosciisciezki zakupowej, ale de-
nerwuja sie dtugimi kolejkami.

\A LV 3
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4. DYSKUSJA | OCENA:

Na podstawie sesji burzy mézgéw zidentyfikowano najwazniejsze ob-
szary, ktérymi nalezy sie zaja¢:

Zwiekszenie motywacji do korzystania z kas samoobstugowych.

——
——
——
——

—

5. SUGEROWANE KROKI DZIALANIA - OPISZ TUTAJ

KROKI DZIALANIA MAJACE NA CELU POPRAWE
SYTUACII:

Kampania:

Sieci spotecznoSciowe:
/\/\—/\/\/\/\/\/\/\/\/—\/\/
/\/\—/\/\/\/\/\/\/\/\/—\/\/

—
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PODSUMOWANIE CWICZENIA

e Wyjasnij, cow tym przypadku jest gtowa ryby (dtugie kolejki przy
kasach).

e Przedstaw diagram Ishikawy z gtéwnymi kategoriami i priory-
tetowymi przyczynami.

e  Zaproponuj konkretne rozwigzania.

W tym zadaniu uczniowie dowiedzg sie, jak pracowac z diagramem
Ishikawy na konkretnym przykladzie sieci detalicznej Lidl (dziatajacej
w Polsce, na Stowacji i w Czechach). Dowiedzg sie, jak przejs¢ od ziden-
tyfikowania problemu (dtugie kolejki do kas) do systematycznego po-
szukiwania przyczyn i przedstawiania propozycji usprawnien. Da im to
praktyczne doswiadczenie w analitycznym i zespotowym rozwigzywa-
niu probleméw w sferze marketingu lub handlu detalicznego.

-4
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RAMY TEORETYCZN
NARZEDZIA

1. OPIS NARZEDZIA

Technika Kwiatu Lotosu to kreatywna technika, ktéra pomaga systema-
tycznie rozwijac i poszerzac¢ pomysty. Nazwa "kwiat lotosu” opiera sie na
zalozeniu, ze tak jak rozwijajg sie ptatki kwiatu, tak stopniowo rozwija-
my podstawowag idee nowych spostrzezen lub rozwigzan. Umieszcza-
my poczatkowy pomyst w centrum i stopniowo tworzymy wokdét niego
"platki"” z sugerowanymi rozwigzaniami, sugestiami lub dalszymi py-
taniami. Kazdy "platek” staje sie nastepnie nowym "centrum" (central-
nym tematem) dla nastepnego zestawu pomystow.

Metoda kwiatu lotosu jest szczeg6lnie przydatna, gdy musimy systema-
tycznie badaé rézne aspekty pojedynczego problemu lub mozliwosci. Po-
przez wizualne i sekwencyjne rozgatezianie pomystéw, mozemy odkry¢
nieoczekiwane potaczenia i opracowac kompleksowy pakiet rozwigzan.

Zasada metody kwiatu lotosu

e Glowny temat (lub wyzwanie) jest umieszczony w srodku.

e Wokot niego (jak ptatki) zaznaczamy 8 kluczowych pomystow
lub podtematow.

» Kazdy z tych 8 pomystéw staje sie nastepnie gtéwnym tematem
dla oddzielnych "ptatkéw”.

¢ Kontynuujemy w ten sposéb, az pojawi sie duza struktura nowych
pomystéw i inspiracji.

Cel narzedzia
Celem metody kwiatu lotosu jest:
e Stwoérz kompleksowy obraz pojedynczego problemu lub mozli-
woSci.
¢ Rozwijanie gtéwnego tematu w r6znych kierunkach (np. innowa-

cje produktowe, marketing, finanse, technologia, projektowanie).

e Eaczenie réznych perspektyw w celu tworzenia pomystéw, ktére
mogtyby nie powstaé w liniowym procesie burzy mézgoéw.

e Umozliwienie zespotowi zorganizowania ré6znorodnych pomy-
stéw w jasna, przejrzysta strukture.

1
= |—
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2. KROK PO KROKU:
AK UZYWAC NARZEDZIA

Przygotowanie:

e Zespo6tludzi (3-5 cztonkéw) otwartych na nowe inicjatywy.

e Duzy papier lub flipchart (lub narzedzie online), na ktérym be-
dziesz rysowac i pisaé.

e Karteczki samoprzylepne lub markery do zapisywania pomystow.

e Czas (30-60 minut), ewentualnie wiecej, w zaleznosci od ztozo-
nosci problemu).

¢ Moderator prowadzacy dyskusje i nadzorujacy jej przebieg.

NERD
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Jasno okresl, czym chcesz sie zajaé - np: "Jak zaprojektowac nowy
program lojalnoSciowy dla naszych klientow?".

Napisz ten gtéwny temat na Srodku arkusza lub pola online

Woko6t1 srodka (tematu) utwérz 8 pél, w ktérych wpiszesz mozli-
we kluczowe obszary zwigzane z tematem.

Na przyklad "strategia marketingowa, projektowanie produk-
téw, rozwigzania techniczne, ceny, do§wiadczenia klientéw, ko-
munikacja wewnetrzna, partnerstwa, zréwnowazony rozwoj lub
wspomniany wcze$niej program lojalnosciowy".

Kazde z tych pudetlek staje sie nowym "centrum" w swojej wia-
snej strukturze lotosu.

Wokoét niego utworz kolejne 8 p6l (mniejszych ptatkow), w kto-
rych glebiej zastanowisz sie nad rozwigzaniami, pomystamilub
problemami zwigzanymi z tym konkretnym obszarem.

Jesli np. napiszesz "uzywaj materiatéw pochodzacych z recyklin-
gu" w sekcji "zréwnowazony rozwdj", mozesz dalej rozwija¢ kon-
kretne pomysty w otaczajacych mniejszych polach (nowe platki):

"znajdz lokalnych dostawcow”, "okresl iloSciowo $lad srodowisko-

wy produktu”, "uzyskaj certyfikaty srodowiskowe" itp.

Mozesz dalej rozgaleziac sie na kolejne warstwy - w zaleznosci
od tego, jak gteboko chcesz zglebié temat.

Rezultatem bedzie ztozona "mandala” lub sie¢ pomystow, w kt6-
rej kazdy obszar jest doktadnie opracowany.

Na koniec przejrzyj wszystkie gtéwne i bardziej szczeg6towe po-
mysty.
Ocen, ktoére z nich sg najbardziej obiecujace i zacznij planowaé

ich dalszy rozwéj lub wdrozenie.

Jesli jest wiele pomystéw, pomocne bedzie szybkie ustalenie prio-
rytetéw (np. system punktacji lub dyskusja zespotowa).
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3. NARZEDZIA | MATERIALY

e Duzearkusze papieru (np. A2 lub flipchart) lub narzedzia online
(Miro, Mural) do narysowania diagramu lotosu.

¢ Kolorowe markery i karteczki samoprzylepne do wyraznego roz-
rézniania réznych kategorii lub warstw.

e Stoperlub minutnik do odmierzania czasu podczas generowania
pomystéw i prezentacji.

*  Komputer lub tablet (jesli pracujesz cyfrowo), aby kazdy mégt zo-
baczy¢ i udostepnié wyniki.

4. WSKAZOWKI

Zacznij ogdlnie, a nastepnie stopniowo konkretyzuj: Pierwsza war-
stwa jest czesto dos¢ szeroka (marketing, finanse, technologia...), w dru-
giej warstwie skup sie na konkretnych rozwigzaniach (kampania onli-
ne, aplikacja mobilna, kampanie partnerskie).

Poréwnanie do mandali: Wyobra?z sobie, ze rysujesz gtéwny temat
w centrum i 8 innych p6l w okregu woko6t niego. Kazde pole jest row-
niez nowym centrum dla wlasnego kregu pomystow.

Zostaw miejsce na aczenie pomystow: Czasami pomyst z "marketin-
gu" moze mieé réwniez zastosowanie w "projektowaniu produktu”. Badz
przygotowany na przeciecia i wzajemne powigzania miedzy réznymi
obszarami.

Nie zapomnij o kolejnych wyborach: Kwiat lotosu generuje wiele moz-

liwosci. Po czeSci kreatywnej wazne jest, aby dokona¢ jasnego podsu-
mowania i wybra¢ najwazniejsze rozwigzania.

Stosuj wizualne rozréznienie: Na przyktad pokoloruj kazdg warstwe
inaczej lub uzyj ré6znych ksztattéw, aby utatwié poruszanie sie po du-
zej strukturze pomystow.

Najczestsze btedy w metodzie kwiatu lotosu

e Zbyt szerokilub niejasny temat: jesli nie wiesz doktadnie, do cze-
go sie odnosisz, trudno jest znalezé odpowiednie ptatki.

¢ Slaba organizacja: pomysty moga by¢ pomieszane i chaotycznie
nakladacé sie na siebie, jesli nie sg rozwijane warstwa po warstwie.

e Zapominanie o planie dzialania: samo stworzenie diagramu lo-
tosu bez omoéwienia wdrozenia moze skonczyc¢ sie "tadnym ob-
razkiem" bez rezultatu.

5. WNIOSKI

Metoda Kwiatu Lotosu to wizualna i systematyczna technika, ktéra
pozwala zespotom rozwinac jeden kluczowy temat lub wyzwanie
na wiele obszaréw. Rozgaleziajac kazdy kluczowy obszar (ptatek)
dalej, uzyskujemy bardziej szczegétowy i powigzany widok mozli-
wosci lub rozwigzan. W ten sposob powstaje kompleksowa "mapa
pomystow" (kwiat lotosu), po ktorej wszyscy cztonkowie zespotu
mog3 sie latwo poruszac.

S9¢
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MOZLIWE SYTUACIJE
MODELOWE - BLIZEJ
PRAKTYKI

COCA-COLA ZERO

Tag: coca-cola
Produkt/ustuga: Coca-Cola Zero

Opis kampanii: Zwiekszenie SwiadomoSci na temat Coca-Coli Zero jako
napoju bez cukru, ktéry smakuje tak samo jak oryginalna Coca-Cola.
Kampania ma przemawiac szczeg6lnie do mtodego pokolenia, ktére
szuka zdrowszych alternatyw, ale nie chce straci¢ doznan smakowych.

KROK 1: ZDEFINIUJ CEL:

"Jak mozemy zwiekszy¢ popularno$¢ Coca-Coli Zero wsréd mitodych
ludzi?". Zapisz ten temat w §rodku diagramu lotosu jako punkt wyjscia.

KROK 2: PODZIEL NA 8 OBSZAROW:

Wokot gtéwnego tematu utworz 8 pél, ktére reprezentuja gtéwne ob-
szary, w ktérych mozemy generowaé pomysty. W naszym przypadku
gtéwne obszary to:
Strategia marketingowa
Projekt produktu
Innowacje technologiczne
Doswiadczenie klienta
Sieci spotecznosciowe i influencer marketing
Promowanie zréwnowazonego rozwoju

Partnerstwa i wspotpraca

® N v oA wN e

Promocje i wydarzenia

KROK 3: ROZWIN KAZDY OBSZAR:
Utwoérz 8 dodatkowych pél wokét tego obszaru, aby dodaé konkretne

pomysty:
1. STRATEGIA MARKETINGOWA

e Stworzenie serii filméw wirusowych pokazujgcych
smaku” miedzy Coca-Cola Zero a oryginalng Coca-Cola.

ng

Slepy test

¢ Uruchomienie kampanii outdoorowej z nowoczesng grafika i ha-
stami takimi jak "Ten sam smak, bez cukru".

¢ Promowanie Coca-Coli Zero jako idealnego napoju dla oséb pro-
wadzacych aktywny tryb zycia.
e Przeprowadzenie kampanii retro przypominajgcej wczesne lata

Coca-Coli, ale w nowoczesnej wersji Zero.

e Stworzenie specjalnej edycji puszek z imionami lub ulubionymi
emotikonami.

*  Podkreslenie korzysci zdrowotnych w poréwnaniu z klasyczna
colg (brak cukru, mniej kalorii).

ALV I
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Wyswietlanie reklamy podczas transmisji sportowych i turnie-
jow e-sportowych.

Promowanie Coca-Coli Zero jako idealnego napoju na wieczory
filmowe - partnerstwo z Netflix.

2. PROJEKT PRODUKTU

3.

Stworzenie limitowanej edycji puszek z nowoczesnymi, arty-
stycznymi wzorami.

Uzywanie innowacyjnych materiaté6w opakowaniowych.

Zmiana rozmiaru opakowania - wprowadzenie mniejszych pu-
szek w celu szybszej konsumpcji.

Tworzenie interaktywnych opakowan z kodami QR, ktére tgcza
sie z zabawnymi treSciami.

Minimalistyczny design z naciskiem na "ZERO".
Tworzenie specjalnych opakowan promocyjnych.
Produkcja opakowan przeznaczonych na imprezy sportowe.

Dodanie spersonalizowanych wiadomo$ci lub haset motywacyj-
nych do puszek.

INNOWACJE TECHNOLOGICZNE

Stworzenie filtra AR na Instagramie, ktéry bedzie pokazywat wir-
tualne babelki wok6t uzytkownika po spozyciu napoju.

Uruchomienie aplikacji Coca-Cola Zero, w ktérej klienci beda
zbiera¢ punkty za osiggniecia sportowe i wymieniac je na na-
grody.

Uzywanie inteligentnych lodéwek na imprezach, ktére rozpo-
znaja puszki Coca-Cola Zero i oferuja specjalne kody promocyjne.

Tworzenie interaktywnych reklam w aplikacjach pogodowych
("Goracy dzien’? Wybierz Coca-Cole Zero!").

Przeprowadzenie kampanii opartej na grywalizacji - zbieraj pusz-
kiiwygrywaj specjalne nagrody.
Tworzenie spersonalizowanych wiadomo$ci wideo po zeskano-

waniu kodu QR na opakowaniu.

Partnerstwo z firmami z branzy gier - wirtualne nagrody za za-
kup Coca-Coli Zero.

Korzystanie z technologii NFC, aby uzyskaé¢ natychmiastowe ra-
baty w sklepach.

DOSWIADCZENIE KLIENTA

Organizowanie degustacji Coca-Coli Zero w miejscach publicznych.
Oferowanie opcji spersonalizowanych puszek.
Uruchomienie programu lojalno$ciowego dla klientow.

Organizowanie konkurséw na doSwiadczenia zwigzane z marka
(np. bilety VIP na koncerty).

Tworzenie specjalnych pakietéw promocyjnych na festiwale.

Dodawanie drobnych upominkéw (np. naklejek, przedmiotéw
kolekcjonerskich) do opakowan Coca-Cola Zero.

Wspélpraca z innymi markami w zakresie ofert specjalnych.

Wprowadzenie samodzielnych automatéw Coca-Cola Zero.

5. SIECI SPOtECZNOSCIOWE | INFLUENCER MARKETING

Wspélpraca z popularnymi influenceramina TikTok i Instagramie.
Wirusowe wyzwanie na TikTok z hashtagiem #ZeroLimits.
Organizowanie transmisji na zywo z degustacji.

Zabawne memy w mediach spoteczno$ciowych z udziatem Co-
ca-Coli Zero.
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e Stworzenie serii krétkich komikséw z postaciami z Coca-Coli
Zero.

¢ Uruchomienie interaktywnej ankiete na Instagramie ("Origi-
nalvs. Zero?").

e Zaoferowanie influencerom limitowanej edycji, ktéra moga roz-
pakowac jako niespodzianke.

e Wspbdipraca z YouTuberami, ktérzy bedg recenzowac Coca-Cola
Zero w swoich vlogach.

W ten sposéb wykonuje sie wszystkie 8 ptatkéw kwiatu. Kazdy z powyz-
szych ptatkéw moze zostaé rozszerzony o dalsze szczeg6ty i konkretne
kroki. Na przyktad obszar "Media spotecznosciowe i influencer marke-
ting" mozna rozszerzy¢ o konkretne dziatania dla TikTok, Instagram,
YouTube itp.

Po ukoniczeniu diagramu lotosu zesp6t ocenia wszystkie pomysty i wy-
biera najbardziej obiecujace:

1. Uruchomienie serii wirusowych filméw z "testami smaku".
2. Wspélpraca z influencerami i wyzwanie TikTok #ZeroLimits.

3. Limitowana edycja puszek z kodami QR prowadzacymi do spe-
cjalnej zawartosci.

4. Degustacje w miejscach publicznych i na festiwalach.

5. Program lojalno$ciowy z grywalizacjg i nagrodami za zakup Co-
ca-Coli Zero.

Na podstawie wybranych punktéw mozna zastanowi¢ sie nad komplek-
sowg kampanig dla marki Coca-Cola Zero.

S S

CWICZENIE

Tag: Wolt

Produkt/Ustuga: Zaprojektowanie kampanii marketingowej dla ustugi
Wolt Market majgcej na celu promocje dostarczania jedzenia do domu.
Celem kampanii jest zwiekszenie liczby zaméwien spozywczych za po-
Srednictwem Wolt, podkres$enie szybkosci dostawy i tatwosci korzysta-
nia z aplikacji. Ponadto kampania powinna przemawia¢ do réznych grup
docelowych, takich jak rodziny, pracujacy profesjonalisci lub mtodzi
ludzie mieszkajacy w miastach.

Cel kampanii: Zwiekszenie Swiadomosci na temat Wolt Market w miastach.

KROK 1: ZDEFINIUJ PODSTAWOWY TEMAT:

Napisz gtéwny temat w centrum diagramu lotosu: "Jak mozemy zwiek-
szy¢ liczbe zamoéwien positkéw za poSrednictwem Wolt Market?".

KROK 2: OKRESL 8 GLOWNYCH KIERUNKOW
(PLATKOW) KAMPANII:

Wokét gtéwnego tematu utwoérz 8 pdl, w ktérych zapiszesz rézne klu-
czowe obszary kampanii:

L]
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KROK 3: ROZWIN KAZDY PLATEK:

Kazdy z 8 ptatkéw staje sie nowym "centrum"” dla wilasnego kregu pomy-
stéw. Dla kazdego obszaru zaproponuj konkretne pomysty i rozwigzania.

Rys. Szablon, ktérego mozna uzy¢. Kazdy kolor tworzy jeden z 8 gtéwnych kierunkow.

£L2
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KROK 4: PODSUMOWANIE GRUPOWE
| USTALENIE PRIORYTETOW

Po stworzeniu diagramu lotosu uczniowie pracuja w grupach, aby oce-
nic¢ wszystkie pomysty i wybrac te, ktore uwazaja za najlepsze i najbar-

dziej wykonalne.

Pytania do dyskusii:

Ktére pomysty majg najwiekszy potencjat przyciggania nowych
klientéw?

—

Jakie pomysty moga poméc wyrdznié Wolt Market na tle kon-
kurenc;ji?

Ktére pomysty mozna szybko wdrozy¢ i jaki bedzie ich wptyw?

PODSUMOWANIE CWICZENIA

Kazda grupa przedstawi swoje gtéwne pomysty i propozycje kampanii,
ktora bedzie obejmowac:

Zaprezentujg oni swoj kwiat lotosu.

Przedstawig gtéwne pomysty, ktére pojawity sie w dyskusji
i okresla, dlaczego je wybrali.

Sugestie dotyczace konkretnych dziatan i ich wdrozenia.

To zadanie pozwoli uczniom przeéwiczy¢é metode Kwiatu Lotosu w pro-

jektowaniu kampanii marketingowej dla prawdziwego produktu. Ko-

rzystajac z tej techniki, bedg mogli systematycznie rozwija¢ pomysty

w réznych obszarach (marketing, technologia, doswiadczenie klienta),
aby stworzy¢ kompleksowy i wnikliwy projekt kampanii, ktéry moze
poméc zwiekszyé wykorzystanie ustugi Wolt Market.

1744
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RAMY TEORETYCZNE
NARZEDZIA

1. OPIS NARZEDZIA

Mapa mys$li to wizualne narzedzie do organizowania informacji i pomy-
stéw w celu poprawy kreatywnosci, logicznego myslenia i pamieci. Jest
to ustrukturyzowana forma sporzadzania notatek, w ktérej kluczowy
pomyst lub temat jest umieszczony w centrum, a gtéwne i podrzedne
rozgalezienia wychodza od niego, aby zawiera¢ powigzane podtematy,
stowa kluczowe, obrazy lub symbole.
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Rys. Mapa pomystéw w formie graficznej
Zrédto: https://increaseo.sk/myslienkova-mapa/

Zasada dzialania map myS$li opiera sie na fakcie, ze ludzki moézg naj-
skuteczniej przetwarza informacje w formie wizualnej i skojarzenio-
wej. Mapy nasladujg wiec naturalny sposéb, w jaki mySlimy i tgczy-
my pomysty.

Cel narzedzia

Gléwnym celem mapy mysli jest uproszczenie pracy ze ztozonymi lub
duzymi tematami. Wiele oséb zmaga sie z planowaniem lub koncep-
tualizacja, gdy maja w gtowie wiele pomystéw lub informacji, ale nie
moga ich jasno zdefiniowac. Jesli jednak wizualizujg te pomysty w for-
mie mapy wizualnej, moga tatwiej zobaczy¢, ktére obszary sa kluczowe,
gdzie czego$ brakuje lub ktére cze$ci wymagaja bardziej szczegdtowej
analizy. Sprawia to, ze caly proces jest bardziej wydajny i zmniejsza ry-
zyko zapomnienia o czyms$. Ponadto praca z kolorami, symbolami i krét-
kimi nagtéwkami zacheca do kreatywnego my$lenia, co moze réwniez
prowadzi¢ do wielu nowych pomystéw, bardziej niz gdyby$smy trzymali
sie zwyktlych liniowych notatek.
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2. KROK PO KROKU:
AK UZYWAC NARZEDZIA

Przygotowanie:

e Papier i kolorowe dlugopisy lub otéwki (lub narzedzia cyfrowe,
takie jak MindMeister, XMind lub Miro).

e Czas (15-45 minut, w zaleznosci od ztozonoSci tematu).

e Zesp6i (od 2 do 6 os6b) do wspdlnego tworzenia mapy mysli.
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Napisanie gtéwnego tematu lub zagadnienia na $rodku kartki
papieru.

Np. "Nowa strategia marketingowa dla produktu".

Rozgatezienie kluczowych obszaréw zwigzanych z gtéwna idea.

Kazda galaZ moze reprezentowac gtéwny temat, np: "Grupa do-

celowa", "Kanaty komunikacji", "Tre§¢ kampanii", "Budzet".

Dla kazdej gtéwnej gatezi dodanie podgatezi zawierajacych szcze-
gbty lub dodatkowe pomysty.

Np. w sekcji "Grupa docelowa" mozna uwzglednié¢: "Dane demo-

graficzne", "Zachowania klientéw

, "Trendy".

Dodanie koloréw, aby wyr6znié¢ tematy, uzycie ikon, obrazéw
i stéw kluczowych, aby zacheci¢ do myslenia wizualnego.

Np. zaznaczenie tematéw finansowych na z6tto, a kreatywnych
sugestii na niebiesko.

Polaczenie galeziami liniami, strzatkami lub innymi symbola-
mi, dla wskazania relacji.

Np. jak dane demograficzne wptywajg na wybér kanatéw komu-
nikacji?

Po zakoniczeniu tworzenia mapy sprawdzenie, czy obejmuje ona
wszystkie wazne aspekty.

Zastanowienie sie, czy jakie$ obszary wymagajg dalszego do

Analogowe: duzy papier, kolorowe dtugopisy, zakreslacze.

Cyfrowe: MindMeister, XMind, Coggle, Miro, Canva.

Stowa kluczowe: uzywaj jak najmniej stéw lub fraz, aby mapa
bytla przejrzysta.

Kodowanie kolorami: kazda gtéwna kategoria moze mieé swéj
wiasny kolor.

Hierarchia: zawsze pracuj od gtéwnej koncepcji do szczegotow.

Wspélpraca: zaangazowanie wiekszej liczby os6b w celu gene-
rowania réznorodnych pomystéw.

Iteracja: mape my$li mozna dodawac lub modyfikowa¢ w dowol-
nym momencie.
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5. WNIOSKI

Metoda mapy mysli zapewnia uporzgdkowane i przejrzyste wizualnie
podejscie do planowania, analizy i generowania pomystéw. Jej wsze-
chstronno$é pozwala na skuteczne zastosowanie w réznych obszarach
- od kampanii marketingowych po rozwigzywanie ztozonych prob-
leméw biznesowych. Wizualizacja relacji i hierarchii pomiedzy
pomystami zwieksza przejrzysto$é pracy zespoltowej i zacheca
do kreatywnego myslenia. Rezultatem jest lepsza organizacja, rozwoéj
oryginalnych koncepcji i kompleksowe zrozumienie tematu.

MOZLIWE SYTUACIJE
MODELOWE - BLIZEJ
PRAKTYKI

LAY'S: KAMPANIA "SMAK ROKU"

Opis kampanii: Lay's uruchomit interaktywng kampanie zapraszaja-
cg klientéw do gtosowania na ich ulubiony nowy smak. Pomyst polegat
na zwiekszeniu zaangazowania klientéw i sprzedazy oraz stworzeniu
emocjonalnej wiezi z marka.

KROK 1: ZDEFINIOWANIE GLOWNEJ KONCEPCJI:
"LAY'S - SMAK ROKU".
e Zaczynamy od gtéwnego tematu i zapisujemy go na srodku kart-
ki papieru lub ekranu.
e Mozemy doda¢ wizualizacje lub logo Lay's, aby wyraznie wyroz-
ni¢ motyw.

FIMODNILIAAVN IMDVAINNINOY FINVZINYN FZDIOML | DSONMA LY IS
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Dodajemy giéwne galezie zwigzane zkampanig wokét punktu centralnego:

Zaangazowanie klientéw (glosowanie na smaki)

Kanaty marketingowe (media spotecznoSciowe, telewizja, rekla-
ma w sklepie)

Cele kampanii (zwiekszenie sprzedazy, budowanie marki, lojal-
nos¢ klientéw)
Nowe smaki (przyktady potencjalnych smakéw)

Nagrody za zaangazowanie (nagrody, motywacja klientéw)

Zaangazowanie klientéw:
e Glosowanie online na stronie internetowe;j.

e Interaktywne kampanie w mediach spotecznoSciowych
(Instagram, TikTok).

e Umieszczanie formularzy do glosowania bezposrednio
w sklepach.

Kanaty marketingowe:
e Influencerzy prezentujagcy nowe smaki.
e Konkursy na Facebooku i Instagramie.

e Spoty telewizyjne i reklamy na YouTube.

Cele kampanii:
e Wzrost sprzedazy podczas gtosowania.
e Wzmocnienie wiezi emocjonalnej z klientami.

e Prezentacja marki jako innowatora.

Nowe smaki:
e  Stodko-stony smak.
e Egzotyczne inspiracje (kuchnia azjatycka, street food).

e Smakisugerowane przez klientéw.

Nagrody za zaangazowanie:
e Zwycieskie produkty dla wyborcéw.
e Ostatnia szansa na nazwanie zwycieskiego smaku.

o Tworzenie tresci (przepisy z Lay's).

Laczymy galezie za pomocg strzatek lub linii. Np:

e "Nagrody za zaangazowanie" sg powigzane z "Zaangazo-
waniem klientéw" nagrody trafiajg do klientéw, z ktérymi
musimy by¢ w stanie zaangazowa¢é sie w kampanie.

e "Kanaly marketingowe" sg powigzane z "Celami kampanii”
- dotycza tego, zjakich form komunikacji korzystamy, gdy
mamy wybrane grupy docelowe i cel kampanii.

Uzywamy roznych koloréw dla kazdej gatezi.

Mozemy doda¢ ikony (np. dla mediéw spotecznoSciowych, gto-
sowania, nagréd).

Upewniamy sie, ze mapa jest przejrzysta i czytelna.
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1. Dyskusjaiburza mézgéw: Po stworzeniu mapy omawiamy moz-
liwe pomysty z zespolem. Opis tej metody znajduje sie w innym
miejscu tej publikacji.

2. Przeglad iustalanie priorytetéw: Okreslamy, ktére czeSci mapy
myS$li majg najwiekszy potencjat do wdrozenia.

3. Udostepnianie mapy: Jesli mapa zostalta utworzona cyfrowo, na-
lezy ja wyeksportowac jako obraz lub plik PDF i udostepnié zain-
teresowanym stronom.

W ten spos6b mozna stworzy¢ kompleksowa mape mysli, ktéra poma-
ga opanowac wszystkie aspekty kampanii Lay's "Flavour of the Year".
Mapa mysli stuzy jako przewodnik do stworzenia kampanii, nad ktérg
mozemy pracowac rowniez za pomocg innych narzedzi. Jest tez dobrym

uzupeinieniem dla innych narzedzi.

S S

CWICZENIE

Tag: Orbit

Produkt/ustuga: antybakteryjna guma do zucia Orbit

Cel kampanii: Wykorzystanie techniki mapy mysli do wspélnego za-
projektowania koncepcji komunikacji marketingowej dla nowej anty-
bakteryjnej gumy do zucia Orbit. Skoncentruj sie na docelowych od-

biorcach i podejsciu do produktu, aby jego innowacyjny charakter byt
interesujacy i tatwy do zrozumienia dla klientow.

KROK 1: KONCEPCJA CENTRUM: ORBIT
ZEFEKTEM ANTYBAKTERYIJNYM

e Zapisz ten temat na Srodku arkusza papieru i otocz go kétkiem.

¢ Stopniowo dodawaj gatezie woké6t tematu.

KROK 2: GALEZIE MAPY MYSLI:

Myslac, skup sie na tych gtéwnych obszarach, ktéreopiszesz jednym
lub dwoma stowami na mapie mys$li. Mozesz takze doda¢ inne obsza-
ry i pytania.
1. Korzyscizdziatania antybakteryjnego:
e Jakie korzysci przynosi to klientom?
e Jakimi kwestiami zdrowotnymi lub problemami sie zaj-
mie?

e W jakisposob moze to utatwic¢ codzienne zycie klientéw?

2. Grupadocelowa:
e Kto bedzie gtéwnym nabywca produktu?
e W jaki sposob korzysci te dotrg do réznych grup docelo-
wych?

L8C



3. Kanaty komunikacji:
e Ktoére platformy najlepiej nadaja sie do komunikac;ji?

e Jakie formaty tresci mogg by¢ interesujace?

4. Motywacja do zakupu:

e Jak zwiekszy¢ zaufanie klientéw do dziatania antybakte-
ryjnego?

e Jakie konkretne sytuacje lub scenariusze moga przekonaé
klientow?

5. Innowacyjne elementy:
e Jak mozemy odréznié ten produkt od konwencjonalnej
gumy do zucia?
e Jaki unikalny komunikat o dzialaniu antybakteryjnym
moze przekazac Orbit?

» Rozszerz mape, aby uwzglednic¢ inne obszary, ktére Twoim
zdaniem sg powigzane z koncepcjg okreslong w centrum
mapy. Pamietaj, aby potaczy¢ rézne gatezie, ktére wpty-
waja na siebie nawzajem.

e Kazdy zesp6? przedstawia swojg mape w krétkiej (5-minutowej)
prezentacji.

e Uczestnicy wymieniajg najwazniejsze wnioski i pomysty.

e Poréwnaj podejscia kazdego z zespotow.
e Ktére pomysty powtarzatly sie najczesciej?

e Ktére pomysty sg najbardziej innowacyjne i interesujace?

e Glosowanie z pewnoscig zaowocuje 2-3 najlepszymi propozycja-
mi strategii komunikacji.

e Przedyskutuj, wjaki spos6b mozesz opracowac, a nastepnie wdrozy¢.

Pod koniec warsztatéw zesp6t otrzyma gotowe koncepcje, ktére poka-
zujg, jak kreatywnie komunikowa¢ unikalng ceche nowego produktu
Orbit. Pomysty moga by¢ podstawa do dalszej dyskusji na temat prak-
tycznego zastosowania w komunikacji marketingowe;j.
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RAMY TEORETYCZNE
NARZEDZIA

1. OPIS NARZEDZIA

Technika prowokacji to kreatywna metoda, majaca na celu generowanie
niekonwencjonalnych pomystéw poprzez celowe zaktécanie konwencjo-
nalnych wzorcéw myslenia. Gtéwna zasadg tej techniki jest skonstru-
owanie "prowokacyjnego stwierdzenia" - zdania, ktére na pierwszy rzut
oka moze by¢ nielogiczne, nierealne lub absurdalne. Nastepnie zesp6t
stara sie dalej rozwija¢ te prowokacje i szuka¢ praktycznych rozwigzan
lub pomystéw, ktére moga z niej wyniknaé.

Zasady dziatania narzedzia:

1.

Wyglaszanie prowokacyjnych twierdzen:

Stwierdzenie powinno by¢ na tyle niestandardowe, by zaklécato
konwencjonalne myslenie.

Pézniejsze badanie prowokacji:

Po stworzeniu propozycji zesp6t szuka sposob6éw jej wdrozenia
lub wprowadzenia innowacji.

Przezwyciezanie konwencjonalnych pomystow:

Celem jest przezwyciezenie ustalonych sposobéw mySlenia
i wprowadzenie zupeinie nowych perspektyw do rozwigzywa-
nia problemu.

Cel narzedzia

L]

Generowanie niekonwencjonalnych i kreatywnych pomystow.

Odroéznianie sie od standardowych sposobéw rozwigzywania
problemoéw.

L]

Zachecanie zespotu do nieszablonowego myslenia.

Odkrywanie oryginalnych mozliwo$ci komunikacji marketin-
gowej lub innowacji produktowych.

N

2. KROK PO KROKU:

JAK UZYWAC NARZEDZIA

Przygotowanie:

L]

Tablica lub flipchart do zapisywania stwierdzen i pomystow.

0d 3 do 8 cztonkéw zespotu gotowych do eksperymentowania
z niekonwencjonalnymi pomystami.

Markery do zapisywania i oznaczania kolorami twierdzen i po-
mystow.

0d 45 do 60 minut na warsztat.
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Na poczatku nalezy jasno okre$li¢, czym chcemy sie zajgé. Temat powi-
nien by¢ jak najbardziej konkretny.

Kazdy cztonek zespotu wysuwa prowokacyjne twierdzenia, ktére na
pierwszy rzut oka moga wydawac sie nielogiczne lub absurdalne. Twier-
dzenia powinny celowo zaktécaé konwencjonalne mysSlenie.

Przyktady twierdzen:

e "Po prostu zrobimy reklame bez zadnych zdjec".
e "Nie sprzedamy produktu, ale go wypozyczymy".
e "W reklamach bedziemy uzywaé tylko jednego koloru".

e "Pozwalamy klientom tworzy¢ wtasne kampanie”.

Wybierz najciekawsze prowokacyjne stwierdzenia i przedyskutuj, w jaki
spos6b mozna je wdrozy¢ lub jak mogg zainspirowac nowe pomysty.
Podczas dyskusiji zesp6é1 powinien sprébowac¢ odpowiedzie¢ na pytania:
e "Jak to stwierdzenie moze wnie$¢ co$ nowego?"
e "Jakie konkretne rozwigzania mozemy wyciggnaé z tej prowokacji?".

o "Jakie sq korzysci i zagrozenia zwigzane z wdrozeniem tego pomystu?".

Po dyskusji zesp6t wybierze kilka najlepszych pomystéw, ktére maja
potencjat do realizacji lub postuzg jako podstawa do dalszego rozwo-
ju kampanii.

Po wybraniu najlepszego pomystu zostanie opracowany zarys tego, jak
kampania moze wygladac lub gdzie bedzie prowadzona, odzwierciedla-
jacy wybrany pomyst.

e Tablica lub flipchart.
e Markery do zapisywania prowokacyjnych stwierdzen i pomystéw.

e Stoper lub minutnik do odmierzania czasu podczas argumenta-
cji i dyskusii.

e Komputer lub tablet (jesli pracujesz cyfrowo), aby wszyscy mogli
zobaczy¢ wspélne wyniki.

e Zachecajdo absurdu: Zachecaj cztonkéw zespotu do proponowa-
nia nawet pozornie szalonych lub nierealnych twierdzen - czesto
to wlasnie one prowadza do przelomowych pomystéw.

e Nie oceniaj pomystéw zbyt wczesnie: Unikaj krytykowania lub
oceniania pomystéw w pierwszej fazie generowania prowoka-
cyjnych twierdzen.

e DPrzeplatanie sie twierdzen: Zwré¢ uwage, czy niektére prowoka-
cyjne stwierdzenia mozna potgczy¢ lub powigzaé ze sobg, two-
rzac jedna kreatywna koncepcje.



ARKETINGOWE)J

.\
A

ANITE KOMUNIKAC

7/

I TWORCZE NAUC

INOSC

KREATYW

296

e Zabawa jest wazna: Atmosfera podczas warsztatow powinna by¢
relaksujgca i zabawna - kreatywno$¢ najlepiej rozwija sie w po-
zytywnym Srodowisku.

e  Wrybierajgc pomysty, skup sie na oryginalnosci: Wybieraj pomy-
sty, ktore sa unikalne i moga naprawde przyciaggnaé uwage lub
wyréznié sie na rynku.

5. WNIOSKI

Technika powokacji jest doskonatym narzedziem do tworzenia
niekonwencjonalnych i innowacyjnych rozwiazan. Dzieki celowej
prowokacji zesp6} moze przetamywac stereotypy i tworzy¢é nowe
pomysty, ktore nie powstalyby przy konwencjonalnym podejsciu.
Metoda ta jest szczegdlnie przydatna podczas tworzenia kampanii
marketingowych, ktore staraja sie zaimponowac swojg oryginal-
noscia i odmiennoscig.

MOZLIWE SYTUACIJE
MODELOWE - BLIZEJ
PRAKTYKI

PEPSI | POKOLENIE 15-21

Opis kampanii: Marka Pepsi, podobnie jak inne marki w tym segmen-
cie, musi przemawia¢ do wszystkich pokolen. Nowe pokolenie w wieku
od 15 do 21 lat nie spedza czasu przed telewizorem, ale czesto daje sie
porwac niekonwencjonalnej kampanii, ktéra jest kreatywna, a niekiedy
tez oburzajaca. Dziatania marki Pepsi to dobry przyktad zastosowania
techniki prowokacji w praktyce.

KROK 1: OKRESLENIE CELU

Celem jest zwiekszenie Swiadomos$ci Pepsi wsr6d mtodszego pokolenia
(15-25 lat) i wzmocnienie wizerunku Pepsi jako marki odwaznej, inno-
wacyjnejiidacej pod prad. Wazna tez bedzie odpowiedZz na pytanie - jak
stworzy¢ zapadajgcg w pamiec i niekonwencjonalng kampanie marke-
tingowa, ktéra wzmocni wizerunek Pepsi jako "marki buntownikéw"
i przyciaggnie uwage mtodych ludzi?
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Korzystajac z techniki prowokacji, mozemy stworzy¢ szereg prowoka-
cyjnych stwierdzen, ktére zakt6cajg powszechne wyobrazenia o tym,
jak powinna wygladac¢ kampania marketingowa:

1. "SPROBUJMY SPRZEDAWAC PEPSI BEZ ETYKIET".

o Klient kupowatlby puszki lub butelki Pepsi bez logo i projektu.
Celem bytoby uswiadomienie ludziom, ze smak jest wazniejszy
niz branding.

2. "STWORZMY PEPSI, KTOREJ NIE DA SIE KUPIC".

e Limitowana edycja Pepsi, ktérg klienci mogliby zdoby¢ tylko po-
przez udzial w specjalnych wyzwaniach w mediach spoteczno-
Sciowych lub podczas wydarzen. W ten spos6b powstatby eksklu-
zywny towar, ktéry spodobalby sie mtodszemu pokoleniu.

3. "ZAKAZMY UZYWANIA StOWA PEPSI W CAtEJ KAMPANII".

e Kampania mogtaby wykorzystywac wytacznie symbole, kolory
i komunikaty, a stowo "Pepsi” nie pojawialoby sie nigdzie wy-
raznie. Celem bytoby stworzenie tajemniczego i prowokujace-
go efektu.

4. "NIE ROBMY REKLAM, ROBMY FILMY".

e Zamiast tradycyjnych spotéw reklamowych Pepsi finansowata-
by kroétkie filmy lub seriale internetowe, ktére nie zawieratyby
bezposrednich reklam, ale symbolicznie wyrazatyby wartosci
marki.

5. "SPROBUJMY NIE SPRZEDAWAC W KAMPANII NAPOJOW
PEPSI, TYLKO DOSWIADCZENIA".

e Wramach kampanii Pepsi organizowatla nietradycyjne wydarze-
nia empiryczne (koncerty, festiwale, wyzwania adrenalinowe),
w ktérych sama marka byta czescia doSwiadczenia.

Nastepnie zesp6t omawia prowokacyjne twierdzenia. Wybiera te, kt6-
re sa wykonalne, ale nadal zawierajg elementy prowokacji i rozwija je
w konkretne koncepcje:

+ Prowokacyjne twierdzenie: "Sprobujmy sprzedawac Pepsi bez
etykiet".
Rozszerzenie:

e Mogtaby powstac¢ kampania o nazwie "No Labels, No Pre-
laby sprzedawana w przezroczystych butelkach lub pusz-
kach bez logo, z naciskiem na zawarto$¢, a nie opakowanie.

e Kampania moze réwniez obejmowac wspéiprace z influ-
encerami w celu promowania autentyczno$ci i samoak-
ceptacji.

 Prowokacyjne stwierdzenie: "Sprobujmy nie sprzedawac
w kampanii napojow Pepsi w kampanii, tylko doswiadczenia".
Rozszerzenie:

e DPepsi zorganizuje serie tajnych wydarzen dla mtodych
ludzi, w ktérych beda mogli uczestniczy¢ tylko ci, ktérzy
otrzymajg specjalne zaproszenia poprzez interaktywne
wyzwania.

e Doswiadczenia moga byé rézne, od festiwali muzycznych
po atrakcje podnoszace poziom adrenaliny, takie jak skoki
z samolotu lub nocne przygody w mieScie.



Najbardziej akceptowalny pomyst jest wybierany i rozwijany w bardziej
szczegbtowg koncepcje, ktéra daje jasne wyobrazenie o tym, jak komu-
nikowac sie zwybrang grupg docelows.
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CWICZENIE

Tag: FlixBus

Produkt/ustuga: Zwiekszenie §wiadomoSci ustug FlixBus wéréd mto-
dych ludzi w wieku 15-21 lat i wzmocnienie wizerunku marki jako przy-
stepnego cenowo, wygodnego i ekologicznego sposobu podrézowania
dla studentéw i mtodych poszukiwaczy przygod.

Cel: Odpowiedz na pytanie, jak stworzy¢ niekonwencjonalng i zapada-
jaca w pamie¢ kampanie marketingowa, ktéra przeméwi do mtodsze-
go pokolenia i zacheci do wybrania FlixBusa jako §rodka transportu?

KROK 1: ZDEFINIOWANIE CELU:

Zwiekszenie Swiadomosci ustug FlixBus wsr6d mtodych ludzi w wieku
15-211at i wzmocnienie wizerunku marki.

KROK 2: GENEROWANIE PROWOKACYIJNYCH
TWIERDZEN

Zacznijcie generowaé w grupie pomysty, ktére maja prowokowac i po-
budzaé do my$lenia. Nie ograniczajcie wyobrazni - chodzi o to, zeby te
koncepcje byly odwazne, nietypowe, a nawet kontrowersyjne.
1. Pomyst
Sproébujmy sprzedawac bilety, ktére nie maja okreslonego miej-
sca docelowego. Klient dowiedzialby sie o celu podrézy dopiero
na miejscu.
2. Pomyst

-

3. Pomyst

- -

4. Pomyst

5. Pomyst

6. Pomyst

KROK 3: DYSKUSJA | OPRACOWANIE PYTAN:

Wybierz najciekawsze stwierdzenia i przedyskutujcie wspélnie, w jaki
spos6b mozna je rozwingé w konkretne pomysty. Zastanéw sie, jakie
kroki bylyby potrzebne do wdrozenia tych pomystéw i jaki wptyw mo-
gltyby one mie¢ na grupe docelowa.

NERD
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KROK 4: WYBOR NAJLEPSZEGO POMYStU:

Kazdy zesp6t wybiera najlepszy pomyst, ktéry jego zdaniem ma naj-
wiekszy potencjal zaangazowania mtodych ludzi i przyciggniecia ich
do korzystania z ustug FlixBusa. Nastepnie rozwija ten pomyst w pro-
pozycje kampanii.

PODSUMOWANIE CWICZENIA

Kazdy zespét zaprezentuje swojg kampanie, ktéra bedzie zawierac:
¢ wszystkie prowokacyjne pomysty
¢ podsumowanie sposobu selekcji

e uzasadnienie wyboru konkretnego pomystu i probe rozwiniecia
go (sposéb prowadzenia kampanii, wykorzystane narzedzia i ka-
naty, oczekiwany wplyw na grupe docelowa i motywacje mto-
dych ludzi do korzystania z FlixBusa).

Zadanie polegajace na zastosowaniu techniki prowokacji w kampanii
FlixBus pozwoli studentom rozwing¢ kreatywnos¢, krytyczne myslenie
i umiejetnosci pracy zespotowej. Metoda ta nauczy ich, jak generowac
innowacyjne pomysty i przeksztalcac je w konkretne plany dziatania,
ktére moga by¢ podstawg rzeczywistych kampanii marketingowych.

S0
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RAMY TEORETYCZNE
NARZEDZIA

e B

1. OPIS NARZEDZIA

Metoda przypadkowych stéw to kreatywna technika, ktéra wykorzystu-
je skojarzenia miedzy stowami do generowania pomystéw i rozwigzan
dla danego problemu. Metoda ta pomaga przetamac utarte schematy
my$lenia i zacheca do kreatywnego taczenia pozornie niezwigzanych
ze sobg pojec.

Zasada metody:

Uczestnicy wybieraja stowo kluczowe lub fraze zwiazana z pro-
blemem, ktdry chca rozwigzaé.

Na podstawie tego stowa generuja liste innych stéw lub fraz, kté-
re kojarzg im sie z tym stowem.

Nastepnie badane sg powigzania miedzy tymistowami a proble-
mem, co moze prowadzi¢ do niekonwencjonalnych rozwigzan lub
nowych perspektyw.

Cel narzedzia:

Zachecanie do innowacyjnego my$lenia poprzez kojarzenie i kre-
atywne tgczenie koncepciji.

Rozbijanie abstrakcyjnych probleméw na bardziej konkretne
i wykonalne kroki.

Generowanie szerokiej gamy pomystéw i rozwigzan, ktére sa nie
tylko logiczne, ale i oryginalne.

2.

N

KROK PO KROKU:
JAK UZYWAC NARZEDZIA

Przygotowanie:

L]

L]

Tablica lub flipchart do zapisywania stéw i pomystow.
Markery lub przybory do pisania.
Zespo6t od 3 do 8 oséb.

Czas: od 30 do 60 minut, w zaleznosci od ztozonoSci problemu.
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Jasno okre$l problem lub wyzwanie, ktéremu chcesz sprostac.

Np: "Jak mozemy skutecznie promowac nowa linie produktéw
wsréd pokolenia Z?".

Wybierz stowo kluczowe lub fraze, ktéra jest §ciSle zwigzana
z problemem.

Np "pokolenie Z", "nowoczesna marka" lub "fajna marka".

Popro$ uczestnikéw o sporzadzenie listy stéw, ktore przychodzg
im na my$l w zwigzku z wybranym stowem kluczowym.

Podczas generowania stéw nie ma ztych odpowiedzi - moga by¢
logiczne, emocjonalne, abstrakcyjne, a nawet absurdalne.

Przykladowe skojarzenia dla stowa "Gen Z": "media spoteczno-

Sciowe", "influencerzy", "cyfrowi tubylcy"”, "streaming”, "integra-

cja", "podroéze", "zdrowie psychiczne".

Sprawdz, w jaki spos6b te powigzane stowa moga by¢ powigzane
z rozwigzaniem twojego problemu.

Np.

e Slowo "media spoteczno$ciowe" moze prowadzi¢ do po-
mystu dotarcia do tego pokolenia tylko za poSrednictwem
mediéw spotecznoSciowych.

e Stowo "zdrowie psychiczne" moze zainspirowaé kampa-
nie, w ktérej nasza marka promuje §wiadomos¢ zdrowia
psychicznego.

e Stowo "podréz" moze zainspirowac kampanie, ktéra pod-
kresli potrzebe pokolenia z do realizowania wartosci ta-
kich jak wolno$¢, otwarto$¢é i poznawanie innych kultur.

Wybierz najbardziej interesujgce skojarzenia i zacznij rozwija¢ je
w konkretne koncepcje lub propozycje kampanii.

Np: jesli zidentyfikowales stowa "zdrowie psychiczne", mozesz stwo-
rzy¢ kampanie podnoszacg Swiadomo$¢ na temat zdrowia psychicz-
nego, probleméw pokolenia Z i rozwigzan tych problemoéw.

Po burzy mézgéw ocen wszystkie wygenerowane pomysty i wy-
bierz te, ktére sa najbardziej istotne, wykonalne i innowacyjne.

Przygotuj planu dziatania w celu wdrozenia wybranych rozwigzan.

Tablica lub flipchart do zapisywania kluczowych stéw i skojarzen.

Markery lub cyfrowe narzedzie do burzy mézgéw (np. Miro,
Jamboard).

Stoper lub minutnik, aby utrzymac¢ harmonogram na czas.
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5. WSKAZOWKI

e Zachec uczestnikéw do uzywania r6znych rodzajéw stéw: rze-
czownikéw, przymiotnikéw, czasownikéw, a nawet fraz.

¢ Nie b6j sie absurdalnych pomystéw - czesto prowadza one do naj-
ciekawszych rozwigzan.

e Powygenerowaniu stéw mozna uzy¢ losowych skojarzen i zba-
daé, w jaki spos6b mozna je kreatywnie powigzac z problemem.

6. WNIOSKI

Metoda stow przypadkowych jest idealna do generowania nowych
i kreatywnych pomystéw, poniewaz przetamuje stereotypowe
schematy myslenia i zacheca do poszukiwania innowacyjnych ro-
zwiazan. W komunikacji marketingowej jest szczeg6lnie skuteczna
w tworzeniu oryginalnych kampanii, ktére moga angazowaé odbi-
orcow docelowych w niekonwencjonalny sposob.

MOZLIWE SYTUACIJE
MODELOWE - BLIZEJ
PRAKTYKI

TCHIBO JAKO MARKA KAWY PREMIUM

Opis kampanii: stworzenie kreatywnej kampanii marketingowej dla
marki Tchibo, ktéra podkresla najwyzszg jakos¢ kawy i promuje pozy-
tywne emocje zwigzane z jej codziennym uzytkowaniem. Celem kam-
panii jest stworzenie gtebszej wiezi emocjonalnej z klientami i wzmoc-
nienie postrzegania Tchibo jako marki, ktéra oferuje cos wiecej niz tylko
nap6j - chwile relaksu, inspiracji i przyjemnosci.

KROK 1: ZDEFINIOWANIE PROBLEMU LUB
MOZLIWOSCI

Wyzwanie: Jak mozemy podkresli¢ warto$ci marki Tchibo i jej misje do-
starczania wyjgtkowych doznan zwigzanych z kawa? Jak poprzez kre-
atywng kampanie dotrze¢ do mitoSnikéw kawy, ktorzy szukajg czego$
wiecej niz tylko produktu?

Stowo kluczowe: "Kawa".

| DSONMA LY I
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Uczestnicy przeprowadzajg burze mézgéw na temat stéw, ktére przy-
chodza im na mys$l, gdy stysza stowo "kawa". Stowa te moga by¢ emo-
cjonalne, sensoryczne, funkcjonalne lub catkowicie abstrakcyjne. Po-
mysty nie sg poddawane krytyce podczas sesji burzy mézgéw. Stowa sg
zapisywane na tablicy.

Skojarzenia: poranek, pobudka, energia, relaks, zapach, podré6z, egzo-
tyka, czas dla siebie, ciepto, dobre samopoczucie, wspdlnota, ziarna,
kremowa piana, luksus, rytuat....

W oparciu o skojarzenia uczestnicy badajg, w jaki sposéb stowa te moz-
na powigzac z marka Tchibo i jej celami. Dla kazdego skojarzenia zespét
zastanawia sie nad jego potencjalnym wykorzystaniem w kampanii.

Przyklady powigzan:

1. Poranekiprzebudzenie:
e Kampania z naciskiem na poranne rytuaty - "Rozpocznij

kazdy dzien z Tchibo: rado$¢ matych chwil".

e Wizualizacja przedstawiajaca przygotowywanie kawy
o wschodzie stonica w spokojnej domowej atmosferze.

2. Zapach:
e Interaktywna cze$¢ kampanii: prébki kawy Tchibo dystry-
buowane za poSrednictwem czasopism lub aplikacji, aby
klienci mogli poczué kultowy aromat.

e "Tchibo - zapach, ktéry budzi marzenia".

3. Relaks

* Ujecie osoby delektujacej sie kawg w spokojnym otoczeniu
podczas zabieganego dnia. "Tchibo: Twoja chwila spokoju”.

4. Podrozeiegzotyka:

e Podkreslajac pochodzenie kawy: "Podrézuj po Swiecie
z kazdym tykiem Tchibo".

e Kampania mogtaby zawieraé¢ wizualizacje z réznych kra-
jow, w ktorych uprawiane sg ziarna kawy, a kazda edycja
kawy reprezentowataby inng lokalizacje.

5. Spotecznosé:

e Stwoérz kampanie przedstawiajaca kawe jako narzedzie do
budowania relacji. "Tchibo - kawa, ktéra tgczy".

6. Rytuat:

e Podkreslenie rytuatu przygotowania kawy - powolne pa-
rzenie, aromat, pierwszy tyk. "Kazdy tyk Tchibo to do-
Swiadczenie".

7. Luksus:
e Limitowana edycja opakowan kawy premium Tchibo o luk-
susowym designie. Kampania: "Podaruj sobie luksus kaz-
dego dnia".

Po burzy moézgéw zesp6t wybiera najciekawsze skojarzenia i pomysty,
ktére mogg stanowic podstawe kampanii.

Wybrane pomysty:
1. Kampania "Zapach na kazdy dzien":

e Tchibo dystrybuuje prébki kawy z zapachem za poSrednic-
twem kanaléw partnerskich (czasopisma, ulotki) i urucha-
mia interaktywna aplikacje, ktéra pozwala klientom od-
kry¢ historie kryjaca sie za kazdym rodzajem kawy.
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"Podrézuj z Tchibo™:

e Limitowana edycja kawy, w ktérej kazda mieszanka repre-
zentuje konkretny kraj pochodzenia. Dotgczona jest seria
krotkich filméw dokumentalnych i artykutéw o planta-
torach kawy.

"Cicha chwila":

e Kampania skierowana do zabieganych mieszkancéow
miast, majgca na celu pokazanie, jak mozna cieszy¢ sie
chwilg spokoju z kawga Tchibo.

Dziatania cyfrowe:
e Reklamy w mediach spotecznos$ciowych przedstawiaja-

ce emocje zwigzane z porankiem, zapachem i relaksem.

e Interaktywne historie o pochodzeniu kawy na YouTube
iInstagramie.

Doswiadczalne dzialania marketingowe:

e Kioskizkawa w ruchliwych lokalizacjach i gtéwnych mia-
stach, w ktérych klienci mogg cieszy¢ sie aromatem i sma-
kiem kawy Tchibo.

Opakowanie premium:
e Limitowane edycje z naciskiem na egzotyke i podréze (np.
mieszanka "Ethiopian Delight").

S S

CWICZENIE

Tag: nesquik
Produkt/Ustuga: Kakao w proszku dla dzieci i dorostych

Cel kampanii: stworzenie kampanii, ktéra przeméwi do nowego po-
kolenia mtodych rodzicéw i dzieci, podkreslajac tradycje i jakoS¢ pro-
duktu, jednocze$nie wprowadzajagc nowoczesne i zabawne podejscie do
promowania marki Nesquik.

KROK 1: ZDEFINIOWANIE PROBLEMU
LUB CELU

» Podziel wszystkich na grupy po 4-6 uczniéw.

e Kazdagrupa otrzymatla to samo zadanie: "Jak mozemy stworzy¢
kampanie dla Nesquik, ktéra jest zabawna, nowoczesna i prze-
mawia do mtodych rodzicéw i dzieci?".

¢ Celem jest wykorzystanie metody stéw przypadkowych do stwo-
rzenia koncepcji kampanii, ktéra taczy w sobie tradycje i inno-
wacyjnosé.

KROK 2: IDENTYFIKACJA StOW
KLUCZOWYCH

Kazda grupa zapisuje stowo kluczowe na tablicy lub duzym arkuszu
papieru - "kakao".

v

lg



318

KROK 3: GENEROWANIE SKOJARZEN

Zadanie: Grupa przeprowadza burze mézgéw na temat stéw zwigza-
nych z "kakao".

KROK 4: ODKRYWANIE

Kazda grupa sprébuje potaczy¢ wybrane skojarzenia z koncepcja kam-
panii. Przyktadowe pytania do opracowania skojarzen:

1. Stowa "Smiech"i"rado$¢"
e Pytanie:Jak mozemy komunikowaé zabawny wizerunek marki?

Pomyst: Uruchomienie interaktywnej kampanii internetowej,

w ktérej dzieci moga projektowaé wiasne smaki Nesquik i glo-

sowacé na najlepszy, ktéry zostanie wyprodukowany i sprzedany.

2. Stowo(a)

e Pytanje  ——— — — — — @ OO O —
Pomyst:

- ———

° —

3. stowo(d — — — 000000

e Pytanje .  — — - @ OO O —
Pomyst:

. —

L] /\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/

4. stowo(d — — — 000000

e Pytanje —— — —  — — — @O OO O
Pomyst:

° —

L] /\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/

5. stowo(d — — — 000000 0

e Pytanje  — — —  — — — @O OO O
Pomyst:

. —

° —

KROK 5: OPRACOWANIE POMYStOW NA
KAMPANIE

Grupy wybieraja najlepsze linki i rozwijaja je w konkretna propozycje
kampanii. Ich propozycje powinny obejmowac:

e Nazwe kampanii - zabawna i chwytliwa, np. "Nesquik - Morning

Fun".

¢ Kluczowy element wizualny lub koncepcje - krotki opis elementu
wizualnego (np. "kréliczek budzi dzieci kakaowym uSmiechem").

¢ Kanaly komunikacji - np. reklamy telewizyjne, media spotecz-
noSciowe, kampanie cyfrowe, konkursy.

6lg
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e Dzialania w ramach kampanii - co bedzie obejmowac kampania
(np. wyzwania dla dzieci, konkursy, gry interaktywne).

Nazwa kampanii:

Kluczowa grafika lub koncepcja:

Kanatly komunikacji:

Dziatania w ramach kampanii:

-

PODSUMOWANIE CWICZENIA

e Podsumowanie celu kampanii, gtéwnych pomystéw kreatyw-
nych, oczekiwanych wynikéw.

e Prezentacja wybranych pomystéw przez 3-5 minut.
e Prezentacja obejmie w szczeg6lnosci:
e Krotki tytuliopis kampanii.

e Kreatywne pomysty: w jaki spos6b kampania zaangazo-
wataby dzieci i mtodych rodzicéw?

e Kluczowe przestanie: co kampania powinna komuniko-
wac o Nesquik?

WNIOSKI

Studenci bedg ¢wiczy¢ kreatywne mySlenie za pomocg metody stow
przypadkowych i nauczg sie tgczy¢ skojarzenia z konkretnymi celami
marketingowymi. Ponadto zdobedg praktyczne do§wiadczenie w two-
rzeniu kampanii dla kultowej marki, co zwiekszy ich zdolnos¢ do gene-
rowania pomystéw i systematycznego ich rozwijania.

¥43
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1. OPIS NARZEDZIA

Metoda odwréconego mys$lenia to kreatywna technika, ktéra odwraca
tradycyjne procesy myslowe, koncentrujac sie na znajdowaniu rozwig-
zah poprzez myS$lenie odwrotne. Zamiast pytaé "Jak mozemy rozwia-
zac ten problem?", skupiamy sie na pytaniu "Jak mozemy pogorszy¢ ten
problem?" lub "Co by$my zrobili, gdybySmy chcieli catkowicie zniszczy¢
zainteresowanie tym produktem?”. Technika ta pomaga odkry¢ nowe
spojrzenie na rozwigzania i czesto prowadzi do oryginalnych i innowa-
cyjnych pomystéw. Myslenie odwrotne opiera sie na zasadzie zakt6cania
schematéw myS$lenia. Pozwala nam "odwroéci¢" nasze typowe podejscie
irozpoznac¢ aspekty problemu, ktérych inaczej bySmy nie zauwazyli.
W psychologii proces ten okre$lany jest mianem "restrukturyzacji po-
znawczej", w ktérej zmienia sie spojrzenie na problem, umozliwiajgc

pojawienie sie nowych rozwigzan.

Cel narzedzia: Celem mys$lenia odwrotnego jest wyrwanie sie z kon-
wencjonalnych schematéw myslenia oraz odkrycie nowych mozliwosci
i kreatywnych rozwigzan poprzez spojrzenie na problemy z przeciwne-
go punktu widzenia.

—

N

2. KROK PO KROKU:
JAK UZYWAC NARZEDZIA

Przygotowanie:

e Arkusze papieru do zapisywania pomystow,
e 20-30 minut,

e zesp6l (2-5 osdb).

ALV I
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Jasno okres], jaki problem prébujesz rozwigzaé. Powiedzmy, Ze chcesz
zwiekszy¢ zaangazowanie klientébw w mediach spotecznoSciowych. Za-
pisz cel lub zadanie, takie jak "Jak mozemy zwiekszy¢ zaangazowanie
na Instagramie?".

Sformutuj pytanie przeciwne np. "Jak mozemy maksymalnie zmniej-
szy¢ zaangazowanie na Instagramie?”. Lub "Co mozemy zrobi¢, aby po-
wstrzymacé naszych obserwujacych przed interakcjg z nami?".

Zapisuj wszelkie pomysty, ktoére moga prowadzi¢ do przeciwnych re-
zultatéw. Na przyklad: "Publikyj tresci, ktére nie majg zadnej warto-
Publikuj fatszywe informacje".

Zoamn non

Sci", "Nie odpowiadaj na komentarze",

Przyjrzyj sie przeciwstawnym pomystom i poszukaj sposobé6w na "prze-
ksztalcenie" ich w pozytywne rozwigzania. Na przyk?lad, jesli brak od-
powiedzi na komentarze powoduje spadek zainteresowania, przeksztaté
to wrozwigzanie "Odpowiadaj szybko na kazdy komentarz i bgdz proak-
tywny w komunikacji".

Z przeciwstawnych rozwigzan, ktére stworzytes, wybierz te, ktére sg
najbardziej przydatne i istotne dla Twojego celu. Upewnij sie, Ze nowe
pomysty zostaly poddane analizie wykonalnosci i korzysci.

Lista niezbednych narzedzi
e Dlugopisi papier lub notatnik cyfrowy,
e Mapy myslilub narzedzia do burzy mézgéw (patrz burza mézgéw
i mapy mysli),

e Specjalny obszar do pracy zespotowej (jesli technika jest uzywa-
na w zespole)

Zalecenia
e Pozwodlcie na pelng swobode my$lenia, nawet jesli moga wydawac
sie absurdalne - to wlasnie takie niekonwencjonalne idee czesto
prowadza do oryginalnych rozwigzan.

e Uzyj tej techniki ze swoim zespolem - wiele perspektyw moze
prowadzi¢ do znacznie bardziej kreatywnych pomystéw

Typowe bledy
e Nieanalizowanie pomystéw doglebnie - czesto przeciwstawne
pomysty muszg by¢ rozwijane, aby méc odkry¢ odpowiednie roz-
wigzania.
e Pozostawanie w "trybie negatywnym" - pamietaj, aby przeksztat-
ci¢ sprzeczne pomysty w pozytywna forme i mozliwe do podje-
cia kroki.
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6. WNIOSKI

Metoda odwréconego mysSlenia to wartoSciowe narzedzie dla os6b
pracujacych w obszarze komunikacji marketingowej. Polega na
swiadomym odwréceniu typowego sposobu mys$lenia o problemie
-zamiast zastanawiac sie, jak osiggna¢ cel, analizujemy, co mogto-
by sprawié, ze go nie osiggniemy. Dzieki temu podej$ciu mozemy
dostrzec nietypowe, czesto innowacyjne rozwigzania, ktére w trad-
ycyjnym toku mySlenia moglyby zosta¢ pominiete.

MOZLIWE SYTUACJE
MODELOWE - BLIZEJ
PRAKTYKI

BMW - JAK ZWIEKSZYC ZAINTERESOWANIE
ELEKTRYCZNYMI MODELAMI BMW?

Opis kampanii: celem jest przyciggniecie wiekszej liczby klientéw do
modeli elektrycznych BMW i przekonanie ich, ze samochody elektrycz-
ne BMW to potgczenie luksusu, wydajnosci i zréwnowazonego rozwoju.

KROK 1: DEFINIOWANIE PROBLEMU

Celem jest przyciggniecie wiekszej liczby klientéw do elektrycznych
modeli BMW.

KROK 2: ODWROCENIE PROBLEMU

Pytanie przeciwne: Jak mogliby$my zniechecié¢ klientéw do zakupu sa-
mochodéw elektrycznych BMW?

FIMODNILIAAVN IMDVAINNINOY FINVZINYN FZDIOML | DSONMA LY IS
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Negatywne pomysty:

e Podkresl staby zasieg samochodéw elektrycznych.

e Nie informuj, gdzie znajdujg sie stacje tadowania.

e Pokazuj samochodéw elektrycznych jako powolnych i nudnych
pojazdow.

e Ignoruj emocje zwigzane z prowadzeniem pojazdu.

e Promujje jako przyjazne dla Srodowiska, ale ignoruj luksus i wy-
dajnosé.

e Nie informuj o zréwnowazonej produkcji i wykorzystaniu mate-
riatéw pochodzacych z recyklingu.

e  Nie komunikuj technologii smart w samochodach.

e Wskazuj na wysoka cene.

Rozwigzanie dotyczace zasiegu: Stworz kampanie, ktéra podkresla
duzy zasieg samochodéw elektrycznych BMW (np. "Wiecej kilometréw,
wiecej wolnosci") i pokazuje, jak samochéd radzi sobie z rzeczywistymi
podrézami bez czestego tadowania.

Rozwiagzanie dla stacji tadowania: Uruchom interaktywng mape do-
stepnych stacji tadowania BMW i dotacz do programéw partnerskich,
aby utatwic tadowanie.

Rozwigzanie wydajnosciowe: Przekazuj informacje o mocy i przyspie-
szeniu samochodéw elektrycznych za pomoca wizualizacji i filméw po-
kazujgcych sportowe osiagi (np. poréwnanie z silnikami spalinowymi).

Rozwigzanie dla emocji: Pokazuj, ze samochody elektryczne BMW sg
nie tylko przyjazne dla srodowiska, ale takze ekscytujace w prowadze-
niu (np. "Poczuj przysztos¢ na wtasnej skorze").

Rozwiazanie dla luksusu i ekologii: Podkresl luksusowe wzornictwo
i wykorzystanie materiatéw pochodzacych z recyklingu, na przykitad
za pomocag sloganu "Luksus, ktory mysli o jutrze".

Rozwiazanie dla zréwnowazonego rozwoju: Zademonstrowanie pro-
cesu produkcji samochodéw elektrycznych BMW, w tym wykorzystania
energii odnawialnej i materiatéw przyjaznych dla Srodowiska.

Inteligentne rozwigzanie technologiczne: Pokaz, Ze samochody elek-
tryczne maja znacznie wiecej inteligentnych technologii niz konwen-
cjonalne samochody spalinowe.

Kluczowe przestanie: "Samochody elektryczne BMW zapewniajg pota-
czenie luksusu, wydajnosci i zréwnowazonego rozwoju".

Mieszanka komunikacyjna kampanii:

e Spoty telewizyjne: dynamiczne filmy pokazujgce BMW jezdzace
po gorskich drogach, autostradach i w miastach, podkreslajace
daleki zasieg, osiagi i elegancka stylistyke.

e MediaspotecznoSciowe: interaktywne tresci, np. quizy "Jaki jest
Twoj idealny samochéd elektryczny?” lub filmy z testéw zasiegu
w r6znych warunkach.

e Wydarzenia: prezentacje samochodéw elektrycznych BMW na
imprezach publicznych ze stanowiskami stacji tadowania, na kté-
rych odwiedzajacy moga przetestowaé samochéd.

e Partnerstwa: wspéipraca z organizacjami ekologicznymi i wpty-
wowymi osobami promujgcymi zréwnowazony rozwoj.

+ Elementy interaktywne: aplikacja AR, ktéra pozwala klientom
"do$wiadczyc¢" wnetrza i funkcji samochodu elektrycznego BMW
za poSrednictwem smartfona - w celu podkreslenia inteligent-
nej technologii.
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CWICZENIE

Marka: Apple
Produkt/ustuga: iPhone (nowa seria z rewolucyjnymi funkcjami tech-
nologicznymi)

Cel kampanii: Stworzenie kampanii reklamowej, ktéra zaprezentuje
unikalne innowacje technologiczne iPhone'a, takie jak zaawansowana
sztuczna inteligencja, nowa konstrukcja aparatu, wydajno$¢ procesora
inajnowocze$niejszy ekosystem, przy uzyciu odwréconej burzy mézgéw.

KROK 1: ZDEFINIUJ PROBLEMU

Twoim celem jest zasugerowanie, jak przyciagna¢ klientéw zoriento-
wanych na technologie i zwiekszy¢ ich zainteresowanie nowg gama
iPhone'ow.

e Sformutlyj pytanie:

KROK 2: ODWROC PROBLEM

e Zmien pytanie w pytanie negatywne:

KROK 3: WYPISZ NEGATYWNE POMYStY

Zastano6w sie, co moze doprowadzi¢ do nieudanej kampanii (im wiecej
negatywnych pomystéw, tym lepiej):

KROK 4: ZAMIEN NEGATYWNE POMYStY
W POZYTYWNE ROZWIAZANIA

Tworz skuteczne rozwigzania z negatywnych pomystow:
¢ Negatywny pomyst:

¢ Rozwigzanie:

L] ——

¢ Negatywny pomyst:
-
¢ Rozwigzanie:

L] ——

¢ Negatywny pomyst:

-
¢ Rozwigzanie:

-

L] ——

ALV I
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KROK 5: OCEN | ZASTOSUJ POMYStY

Wybierz najlepsze rozwigzania sposrdod zidentyfikowanych i zaproponuj

ich wdrozenie w kampanii reklamowej zgodnie z zadaniem.

PODSUMOWANIE CWICZENIA

1.

KROTKA PREZENTACJA KAMPANII
(MAKS. 10 MINUT):

Studenci przygotuja prezentacje zawierajaca:

L]

L]

L]

Odwrécony problem.

Negatywne pomysty.

Przeksztalcone pomysty z odwréconej burzy mozgow.
Cel kampanii i profil grupy docelowe;j.

Propozycje wdrozenia kampanii.

Krytyczng analize ryzyka i projekt rozwigzan.

2. DOKUMENT PISEMNY (1-2 STRONY):

Dokument bedzie zawierat:

cel kampanii i profil grupy docelowej,

negatywne pomysty i transformacje: jak negatywne pomysty do-
prowadzity do pozytywnych rozwigzan,

kampania (oparta na modelu przypadku),

plan wdrozenia.

ALV I
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14. BURZA
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RAMY TEORETYCZNE

NARZEDZIA

1. OPIS NARZEDZIA

29 2

Burza rol to zabawna i kreatywna odmiana klasycznej burzy mézgéw,
w ktoérej uczestnicy wcielajg sie w rézne role lub postacie. Zamiast my-
§le¢ tylko za siebie, prébujg spojrze¢ na problem z perspektywy kogo$
innego - moze to by¢ dobrze znana osobowos¢ (np. influencer, posta¢ hi-
storyczna, konkurent) lub konkretna "typowa" rola (np. pretensjonal-
ny klient, surowy szef, entuzjastyczny nastolatek). Technika ta pomaga

uczestnikom oderwac sie od wiasnych stereotypéw i wymysli¢ pomysty,
ktére nie przysztyby im do glowy podczas "normalnej" burzy mézgéw.

Zasada burzy rél

Wybierz kilka rél lub archetypéw (prawdziwych lub fikcyjnych).

Postaw sie w ich miejscu i zapytaj: "Jak ta osoba rozwigzalaby
ten problem?".

Umozliw cztonkom zespotu uwolnienie sie od nawykowych spo-
sobéw myslenia.

Cel narzedzia

Uzyskanie nowych, czesto nieoczekiwanych pomystéw, patrzac
na problem z r6znych perspektyw.

Wywotanie dyskusji i wyeliminowanie "nie§miatosci" lub stra-
chu przed "absurdalnymi" pomystami.

Zrozumienie, co moze motywowac rézne typy ludzi (klientéw,
partneréw, odbiorcow).

Wzbogacanie projektéw o empatie i doktadniejsze uwzglednia-
nie potrzeb innych grup.

N

2. KROK PO KROKU:

JAK UZYWAC NARZEDZIA

Przygotuj sie:

Zesp6t ludzi (3-10) chetnych do eksperymentowania i odgrywa-
nia réznych rél.

Lista r6l lub osobowosci, w ktére sie wcielisz (moze by¢ ich od 5 do 8).

Tablica lub flipchart (lub narzedzie online) do zapisywania po-
mystow.
Czas (ok. 45-60 minut, w zaleznosci od ztozonoSci tematu i wiel-

kosci zespotu).

Moderator, ktéry poprowadzi zajecia i utrzyma odpowiednig at-
mosfere.
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Jasno okre$l, czym chcesz sie zajgé. Na przyktad: "Jak mozemy poprawié

jakosc¢ obstugi klienta w naszym sklepie?” lub "Jak mozemy zacheci¢ lu-

dzi do czestszego odwiedzania naszego parku wodnego?".

Przygotuj 5-8 roznych rél (osobowosci). Uwaga, uczestnicy muszg do-

brze zna¢ te role. Musza wiedzieé, kim sg, jak sie zachowuja, mysla itp.
Moga to by¢:

Znane osobistosci (np. Oprah Winfrey, Steve Jobs...),

Archetypy (np. zty klient, dziatacz na rzecz ochrony §rodowiska,
nastolatek z ograniczonym budzetem, wizjonerski szef),

Konkurent (jak postapitaby Twoja konkurencyjna marka?).

Przypisz jedna role do kazdego uczestnika (lub pary).

Popros ich, aby "stali sie” ta osoba/postacig na 5-10 minut: "Co jest
dla mnie wazne? Jak podchodze do rozwigzywania probleméw?"

Nastepnie kazdy uczestnik (lub para) proponuje pomysty z per-
spektywy swojej roli.

Dobrym pomystem jest przygotowanie co najmniej 2-3 rund, aby
daé szanse na zamiane lub powtérzenie niektérych rél.

Zachecaj do przesady i wyobrazni - im bardziej wczujesz sie w po-
sta¢, tym ciekawsze stang sie pomysty.

Moderator zbiera wszystkie pomysty na wspélnej tablicy.

Przedyskutuj, co jest w nich innowacyjnego. Mozesz zapytac: "Kto-
re pomysty sa szalone na pierwszy rzut oka, ale maja interesu-
jacy potencjat?”.

Nastepnie wspélnie wybierzcie pomysty, ktére chcielibyscie roz-
wingcé.

Mozna réwniez glosowaé na pomysty. Od Ciebie zalezy, ktérg me-
tode wybierzesz.

Przelozenie wybranych pomystéw na konkretne dziatania lub
koncepcje.

Podziel obowigzki, ustal ramy czasowe testow lub wdrozenia.

Tablica lub flipchart: do zapisywania wszystkich pomystow.

Karteczki samoprzylepne: kazdy uczestnik moze dodawaé pomy-
sty do swojej "rolki".

Stoper lub minutnik: aby zachowac¢ limity czasowe (np. 10 minut
na burze mézgéw w rolce).

Narzedzia online (Mural, Miro, Google Jamboard): jesli zesp6t
pracuje zdalnie, mozliwa jest wirtualna wspoétpraca i dzielenie
sie pomystami za poSrednictwem czatu wideo i wspoélnej cyfro-
wej tablicy.
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4. WSKAZOWKI

Wybierz angazujace role: aby zapewnic uczestnikom rozrywke, wybierz
znane osobowoSci lub typowe role postaci (np. "wyjatkowo oszczedny

menedzer", "entuzjastyczny influencer”, "mama czworga dzieci").

e Zachecajdo wyobrazni: zachecaj uczestnikéw do prawdziwej "za-
bawy". Mozesz takze uzy¢ rekwizytéw - np. jesli kto$ jest "spor-
towcem", moze nosi¢ opaske, jesli ktos jest "szefem", moze nosié¢
marynarke, krawat itp. Mozesz tez przygotowac maski twarzy
stawnych oséb na patykach, ktére zostang umieszczone przed
uczestnikami.

e Rotacja rol: Je§li masz czas, mozesz przeprowadzi¢ kilka rund,
w ktérych uczestnicy zamieniajg sie rolami. Pozwoli to na przed-
stawienie réznych perspektyw.

¢ Lekka gra na maksa: Kiedy masz role "wyjatkowo krytycznego
klienta", uczestnik nie powinien baé sie wchodzi¢ w konflikt i wy-
myS$laé powody, dla ktérych projekt moze nie zadziataé. Na tym
polega magia roli szturmujacego.

e Monitoruj reakcje: Jesli jeste§ moderatorem, obserwuj reakcje
ludzi. Burza rél moze poprawic atmosfere i przetamac bariery
nawet w zespotach.

e Zabawa to podstawa: Zacznij od zabawnych lub bardziej znanych
rél, aby przetamac lody, a nastepnie mozesz doda¢ bardziej zto-
zone lub kontrowersyjne postacie.

e Laczenie z innymi technikami: Potgcz burze rél z innymi tech-
nikami (np. klasyczna burzg mézgéw, mysleniem odwrotnym),
aby uzyskac kompleksowy obraz problemu.

Najczestsze btedy w burzy rél

¢ Niejasny temat: Jesli nie jest jasne, co bedzie omawiane, uczest-
nicy czesto popadaja w humorystyczne skecze bez istotnych re-
zultatow.

e Slabo zdefiniowane role: Jesli nie wiesz dokladnie, kogo uosa-
biasz, pomysty moga by¢ powierzchowne. Krétki opis roli moze
pomdc. Uczestnicy musza znac osobowosci, w ktére sie wcielajg.

e Wczesna ocena: W pierwszej fazie (generowanie pomystéw) nie
ma potrzeby oceniania, czy pomysty sa realistyczne, czy nie - na-
stapi to dopiero w nastepnej fazie analizy.

5. WNIOSKI

Burza rol wnosi zabawe do dyskusji zespotowej i nowy sposéb patrze-
nia na wyzwania lub problemy. "Wcielajac sie" w inne postacie,
uczestnicy przetamuja zahamowania, ktore mogtyby uniemozli-
wié pojawienie sie niekonwencjonalnych lub "szalonych" pomys-
16w podczas typowej sesji burzy moézgow. Technika ta promuje em-
patie - mozemy lepiej wczué sie w grupy docelowe lub dowiedzieé
sie, dlaczego ktosS nie bylby zainteresowany produktem.
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MOZLIWE SYTUACIJE
MODELOWE - BLIZEJ
PRAKTYKI

PROMOCJA DRUGIEGO SEZONU POPULAR-
NEGO SERIALU "SQUID GAME"

Opis kampanii: Promocja kolejnego sezonu popularnego serialu "Squid
Game" poprzez kreatywng kampanie, ktéra podniesie oczekiwania wi-
dzéw i przyciagnie nowych odbiorcéw. Stwoérz oryginalng i wirusowa
kampanie, ktéra podkresli mroczng atmosfere i spoteczny podtekst
"Squid Game", przyciagajac fanéw pierwszej serii, ale takze docierajac
do nowych odbiorcéow. Celem jest pokazanie, ze nowa seria bedzie jesz-
cze bardziej intensywna i petna nieoczekiwanych zwrotéw akcji.

KROK 1: ZDEFINIOWANIE PROBLEMU
LUB CELU

Jak zwiekszy¢ oczekiwania widzéw i przyciggnaé nowych widzéw do
serii "Squid Game" za pomocg kampanii kreatywne;j?

KROK 2: WYBOR ROL

Wybierzemy 5 réznych rél, ktére uczestnicy beda "odgrywac":

1. Zagorzaly fan pierwszej serii - wie wszystko o Squid Game, ogla-
da kazdg nowg odstone i oczekuje wysokiej jakosci drugiej serii.

2. Nastoletni TikToker - dzieli sie wszystkim, co jest trendy, szuka-
jac zabawnych i interesujacych wizualnie tresci.

3. Graczw gry wideo - uwielbia rywalizacje i wyzwania w grach,
lubi napiecie i rywalizacje.

4. Influencer kochajagcy trendy - podaza za trendami, interesuje sie
kultowymi wizualizacjami i elementami mody, ktére moga in-
spirowaé jego tresci.

5. Aktywista spoteczny - postrzega serial jako krytyke kwestii spo-
tecznych, zainteresowany glebszymi przestaniami i kwestiami
spotecznymi.

KROK 3: BURZA MOZGOW Z PODZIALEM NA
ROLE

Nastepnie uczestnicy proponujg pomysty z perspektywy swojej roli.
Zachecaj ich, aby nie bali sie przedstawia¢ niekonwencjonalnych i od-
waznych sugestii. Uczestnicy zamieniajg sie rolami, uzyskujac nowa
perspektywe pomystéw. Oto kilka przyktadéw pomystéw z kazdej roli:

\A LV 3
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1.

2.

3.

4,

5.

ZAGORZALY FAN PIERWSZEJ SERII:
"Zorganizuj konkurs online, w ktérym fani beda mogli zagraé

w gry inspirowane Squid Game.

"Stwoérz zwiastun, ktéry ujawnia tylko niewielka cze$¢ fabuty, ale
jest peten ukrytych informacji dla fanéw pierwszej serii".

NASTOLETNI TIKTOKER:

"Wprowadz interaktywny filtr na Instagramie i TikToku, ktéry
pozwoli fanom gra¢ we wlasne wersje gier z Squid Game".

GRACZ W GRY WIDEO:
"Stworz gre mobilng lub aplikacje AR, w ktérej uzytkownicy beda
mogli gra¢ w kultowe gry od Squid Game".

"Partnerstwo z platformami dla graczy w celu promociji - na przy-
klad specjalne skérki do gier, ktére beda inspirowane serig".

INFLUENCER KOCHAJACY TRENDY:

"Premiera limitowanej edycji odziezy inspirowanej kostiumami
z gry Squid Game - dresy, maski i kultowe kombinacje koloréw".

"Zapro$ znanych influenceré6w na specjalne wydarzenie, pod-
czas ktérego beda mogli stworzy¢ wiasne stroje inspirowane se-
rialem".

AKTYWISTA SPOLECZNY:

"W kampanii nalezy podkresli¢ spoteczne przestanie serialu -
walke o przetrwanie, chciwo$¢ i krytyke nieréwnosci".

"Zorganizuj dyskusje z socjologami i twércami serialu na temat
tego, w jaki sposéb Squid Game odzwierciedla rzeczywiste pro-
blemy spoteczne".

KROK 4: PODSUMOWANIE | ANALIZA

Moderator zapisuje wszystkie pomysty na tablicy, aby oméwicé je poz-
niej. Nastepnie wspélnie wybieraja najlepsze z nich.

KROK 5: PROJEKTOWANIE ROZWIAZAN
I KOLEJNE KROKI

Na podstawie wybranych propozycji tworzony jest zarys kampanii zgod-
ny z celem: Jak zwiekszy¢ oczekiwania widzéw i przyciggnaé nowych
widzéw do serii "Squid Game" za pomocg kampanii kreatywnej?
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CWICZENIE

Marka: Sony
Produkt/ustuga: nowe PlayStation.

Cel kampanii: Zaprojektowanie kreatywnej kampanii promujacej eks-
kluzywne gry na nowg konsole PlayStation, ktora przyciggnie szerokie
grono graczy - od zagorzatych fanéw PlayStation po nowych uzytkow-
nikéw, ktérzy wciaz wahajg sie nad zakupem konsoli. Kampania ma na
celu podkreslenie wyjatkowosci gier i zalet technologicznych konsoli,
takich jak krétki czas tadowania, realistyczna grafika i wciggajace wra-
zenia dzwiekowe.

KROK 1: ZDEFINIOWANIE
PROBLEM
LUB CELU

"Jak mozemy stworzy¢ innowacyjng i angazujacag kampanie, ktéra
zwiekszy §wiadomos¢ ekskluzywnych produktéw PlayStation i zmo-
tywuje graczy do zakupu konsoli?".

KROK 2: WYBOR ROL

Wybierz 6 réznych rél, ktére uczestnicy beda "odgrywac" podczas se-
sji burzy mézgéw. Najlepiej wybrac role, ktére reprezentujg rézne typy
graczy lub znane osobistoSci zwigzane z branzg gier. Ponizej znajduja
sie przyktady rél, ale mozesz wymys$li¢ swoje na wiasny uzytek:

1. Zagorzaty fan PlayStation - zna wszystkie gry i nowinki techno-
logiczne, nieustannie poréwnujac PlayStation z konkurencyjny-
mi konsolami.

2. Nowy gracz, ktéry nie posiada jeszcze konsoli PlayStation - za-
interesowany PlayStation, ale wcigz niezdecydowany, czy war-
to ja kupit.

3. Profesjonalny streamer - zarabia na grach, potrzebuje gier, ktére
sa wciagajace wizualnie i przyjemne do ogladania.

4. Rodzic nastolatka - podejmujacy decyzje, czy kupi¢ PS5 w prezen-
cie, zaniepokojony bezpieczenistwem i zagrozeniami ptynacymi
z gier dla dzieci.

5. Influencer w mediach spotecznoSciowych - poszukujacy trendéw
itresci do udostepnienia swoim obserwatorom.

6. Krytyczny dziennikarz technologiczny - ocenia konsole na pod-
stawie jej wydajnosci, innowacyjnosci i dostepnosci gier.

KROK 3: PRZYDZIEL ROLE UCZESTNIKOM

Przydziel jedng role kazdemu uczestnikowi lub parze. Daj im krétki czas
(5-10 minut) na wcielenie sie w postaé i zastanowienie sie, czego oczeki-
waliby od kampanii i co najbardziej by ich interesowato. Uczniowie za-
pisuja swoje odpowiedzi na papierze lub karteczkach samoprzylepnych.

KROK 4: BURZA MOZGOW
Z PODZIALEM NA ROLE

Podczas burzy mézgéw uczestnicy proponujg pomysty z perspektywy
swojej roli. Zache¢ ich, aby nie bali sie przedstawia¢ niekonwencjonal-
nych i odwaznych sugestii. Odpowiedzi mozna zapisywa¢ na kartecz-
kach samoprzylepnych lub bezposrednio tutaj:

1. Zagorzaty fan PlayStation:
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2. Nowy gracz, ktéry nie posiada jeszcze PS5:

3. Profesjonalny streamer:

4. Rodzic nastolatka:

5. Influencer w mediach spotecznoSciowych:

6. Krytyczny dziennikarz technologiczny:

KROK 4: PODSUMOWANIE | ANALIZA

Moderator zbiera wszystkie pomysty na wspélnej tablicy. Pod koniec
sesji burzy mézgéw uczestnicy wspélnie ocenia, ktére pomysty sa naj-
bardziej innowacyjne i realne do wdrozenia. Pytania do dyskusji moga
by¢ nastepujace:

e Ktére pomysty sg najbardziej zapadajgce w pamie¢ i moga mieé
najwiekszy wplyw?
e Ktére pomysty moga stac sie wiralowe w mediach spotecznoscio-

wych?

e Ktére pomysty majg najwiekszy potencjat dotarcia do nowych
klientéow?

Mozesz oczywiScie doda¢ do nich wiasne pytania. Wybierz trzy najlep-
sze pomysty do opracowania przez studentéw zgodnie z ponizszymi wy-
nikami.

PODSUMOWANIE CWICZENIA

Kazda grupa przedstawia swoja propozycje kampanii, przygotowna
w ramach burzy ré6l. Prezentacja bedzie obejmowac:

e Glowny cel kampanii.

e Kreatywne elementy kampanii - jak patrzymy na te elementy
w oparciu o wybrane role.

Metoda Role Storming pozwala zespotowi kreatywnie spojrze¢ na kam-
panie z szeSciu r6znych perspektyw. Rezultatem sg unikalne i innowa-
cyjne pomysty, ktore taczg interaktywno$¢, komunikacje spoteczna,
trendy i nowoczesng technologie. Taka kampania moze skutecznie an-
gazowac réznych odbiorcéw, podnoszac oczekiwania w zaleznosci od
zagadnienia lub celu.

lsg
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RAMY TEORETYCZNE
NARZEDZIA

1. OPIS NARZEDZIA

SCAMPER to doskonate narzedzie do innowacji i kreatywnosci w ko-

munikacji marketingowej. Pomaga marketerom analizowac¢ istniejace

kampanie, produkty lub strategie i znajdowaé nowe, bardziej skutecz-

ne podejscia. Kazdy krok SCAMPER tworzy pytania, ktére prowadzg do

oryginalnych rozwigzan i pozwalaja tworzy¢ kampanie, ktére lepiej do-

cierajg do docelowych odbiorcéw.

S — Substitute: Co mozemy zastgpi¢ czym$ innym? Czy istnieje
material, proces lub komponent, ktéry mozna zastgpi¢ czyms$
lepszym lub bardziej wydajnym? Szukasz elementéw, ktére mo-
zesz zastapi¢ w reklamach, sloganach, wizualizacjach lub kana-
tach dystrybucji, aby uczynic¢ je bardziej skutecznymi lub atrak-
cyjnymi? Przyklady moga obejmowac zastgpienie tradycyjnej
reklamy telewizyjnej treSciami wiralowymi na TikToku. Wyko-
rzystanie znanych influenceréw zamiast tradycyjnych aktoréow
w kampaniach. Zmiana sloganu kampanii na prostszy lub bar-
dziej emocjonalny.

C - Combine: Co mozemy potaczy¢, aby osiagnaé cos nowego? Jak
potaczenie dwoch elementéw moze stworzy¢ co$ innowacyjnego?
W komunikacji marketingowej chodzi o potaczenie dwdch ele-
mentdéw, aby stworzy¢ co§ nowego, na przyktad potgczenie mar-
ki z popularnym zespotem muzycznym lub potaczenie kampanii
offline i online z elementami interaktywnymi.

A - Adapt: Kazda grupa docelowa ma inne potrzeby, oczekiwa-
nia i preferencje komunikacyjne. Adaptacja oznacza stworzenie
spersonalizowanego przekazu, ktory najlepiej dotrze do okreslo-
nej grupy klientéw. Adaptacja moze réwniez oznaczac¢ dostoso-

wanie istniejgcej kampanii, produktu, ustugi lub strategii, aby
lepiej pasowaty do nowego srodowiska, grupy docelowej lub tren-
du. Celem jest zwiekszenie trafnosci komunikacji i maksymaliza-
cja skutecznosci dziatan marketingowych poprzez dostosowanie
tresci, formy lub podejscia.

M - Modify (lub Magnify): Element Modify metody SCAMPER
oznacza modyfikacje istniejgcego produktu, ustugi, kampanii
reklamowej lub strategii w celu uczynienia go bardziej atrakcyj-
nym, nowoczesnym, funkcjonalnym lub lepiej dopasowanym do
potrzeb klientéw. Modyfikacje moga koncentrowac sie na wy-
gladzie, rozmiarze, formie, funkcjonalnosci lub samej ofercie.
Dostosowanie elementéw wizualnych reklamy moze uczynic jg
bardziej atrakcyjna i zaangazowaé nowych odbiorcéw. Czesto
wigze sie to ze zmiang palety koloréw, typografii, projektu lub
wykorzystaniem nowych trendéw wizualnych.

P - Put to Another Use: Oznacza poszukiwanie nowych i niekon-
wencjonalnych sposobéw wykorzystania produktu, ustugi, kam-
panii lub strategii. Metoda ta zacheca do innowacyjnego myslenia
poprzez badanie, w jaki sposéb istniejacy element mozna wyko-
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rzysta¢ w inny spos6b, w innym kontekscie lub dla nowej grupy
docelowej. Znalezienie nowych sposobéw wykorzystania produk-
tu przez klientéw pomaga dotrzeé do szerszego grona odbiorcow
i stworzy¢ dodatkowa wartos¢.

¢ E-Eliminate: Skupia sie na identyfikacji zbednych lub nieefek-
tywnych elementéw produktu, ustugi, procesu lub kampanii
marketingowej. Usuwajac te elementy, komunikacja moze sta¢
sie prostsza, latwiejsza do zrozumienia i bardziej atrakcyjna dla
klientéw. Celem jest uproszczenie i zwiekszenie wartosci poprzez
pozbycie sie wszystkiego, co nie przyczynia sie do gtéwnego prze-
stania lub funkc;ji.

¢ R-Reverse (lub Rearrange): Obejmuje odwrécenie kolejnosci
krokéw, zmiany w procesie, strukturze lub sposobie prezentacji
produktu lub ustugi. Celem jest znalezienie nowych, nieoczeki-
wanych rozwigzan lub stworzenie nowego doSwiadczenia klienta
poprzez zmiane obecnego podejscia i zaktécenie ustalonych wzor-
céw. Zamiast klasycznego sposobu, w ktérym reklama zaczyna
sie od problemu, a koficzy na rozwigzaniu, mozna zacza¢ od po-
kazania zadowolonego klienta lub historii sukcesu, a nastepnie
pokazaé, w jaki sposéb produkt sie do tego przyczynit.

Metoda ta pozwala na zadawanie pytan, ktére prowadza do r6znych in-
nowacji. Na przyktad, gdy zastanawiamy sie, czy moglibySmy zastapic,
zmodyfikowaé lub nawet usuna¢ cos w produkcie lub kampanii, wpa-
damy na pomysty, ktérych nie mielibySmy w normalnych dyskusjach.

Cel narzedzia

Celem SCAMPER jest poszerzenie zakresu mozliwo$ci podczas rozwia-
zywania problemu lub planowania projektu. Dzieki tej technice zesp6t
nauczy sie, ze dobre pomysty powstaja nie tylko w wyniku klasycznej
burzy moézgéw, ale takze w wyniku ukierunkowanych pytan majacych
na celu rézne formy zmian. Metoda ta minimalizuje rowniez ryzyko
przeoczenia waznych aspektéw lub skupienia catego procesu tylko na
jednym kierunku myS$lenia.

N

2. KROK PO KROKU:

JAK UZYWAC NARZEDZIA

Przygotuj sie:

Tablica lub flipchart do zapisywania pomystéw.

45 - 60 minut (czas moze sie r6zni¢ w zaleznosci od trudnosci
problemu i wielko$ci zespotu).

Timer - stoper do utrzymywania tych samych okreséw czasu dla
kazdej fazy.

0d 3 do 8 0s6b, aby uzyskac rézne perspektywy.

LSE



Alternatywnie, proste "pomoce wizualne" (karty lub karteczki
samoprzylepne) do oznaczania etapéw SCAMPER.

Przed rozpoczeciem pracy z metodg SCAMPER nalezy doktadnie zdefi-
niowac problem lub temat, ktéry chcemy przeanalizowac¢. Mogg to by¢:

Produkt - na przyktad nowy model smartfona.
Obstuga - na przykiad obstuga klienta.
Proces - na przyktad metoda zakupu w sklepie internetowym.

Kampania marketingowa - na przyktad kampania reklamowa
nowego produktu.

Przyktad: Jesli chcesz stworzy¢ innowacyjng kampanie reklamowa dla

nowej linii ekologicznych butéw, twoim przedmiotem analizy bedzie
"kampania reklamowa".

Wskazowki: Zastandw sie, czy niektére materiaty, komponenty,
procesy, kanaty lub elementy zestawu komunikacyjnego mozna
zastapic. Co by sie stato, gdybysmy zastapili jeden element innym
(np. plastik papierem z recyklingu)? Czy zamiast jednego rodzaju
ustugi mozemy zaoferowac zupeinie inny model? Czy mozemy
zastapic cze$¢ kampanii (np. media, wizualizacje) czym$ innowa-
cyjnym? Jakie sg dostepne alternatywy, ktére moga by¢ tansze
lub bardziej ekologiczne?

Zrédta: Dane dotyczace kosztéw materiatowych, dosdwiadczenie
rynkowe, studia przypadkéw podobnych innowacji.

Wskazowki: Sprobuj potaczy¢ dwa lub wiecej elementéw, aby
stworzy¢ nowe, oryginalne rozwigzanie. Moze to by¢ potgczenie
ustugi i produktu lub powigzanie z inng branzg. Jakie funkcje,
elementy lub produkty mozemy polaczy¢? Czy mozemy potaczyé

kampanie offline i online? Jakie partnerstwa moga wzmocni¢
efekt kampanii?

Zrédta: Przyktady co-brandingu, kampanii marketingowych 13-
czacych rézne platformy (np. event online + offline).

Wskazéwki: Skoncentruj sie na tym, czy Twéj produkt, kampania
lub pomyst moze zosta¢ dostosowany do innej grupy docelowej
lub rynku. Jesli mys$lisz o adaptaciji, zapytaj, co musiatby$ zmie-
ni¢, aby Twoje rozwigzanie bylo uzyteczne w innym segmencie.
Czy mozemy dostosowac nasz produkt do nowej grupy docelo-
wej? Jak mozna dostosowac reklame, aby przemawiata do innej
grupy wiekowej lub kultury? Jakie trendy mozemy wykorzystac
do dostosowania naszego produktu lub kampanii?

Zrédta: Analiza konkurencyjnego rynku, istniejace know-how
z poprzednich projektéw.

WskazowkKi: Zastanéw sie, czy jest co§ w Twoim produkcie lub
kampanii, co mozna wzmocnié, podkresli¢ lub zmienié, aby wy-
roznic sie na tle konkurencji. Moze to by¢ zmiana projektu, po-
tozenie wiekszego nacisku na konkretna funkcje lub stworzenie
specjalnej edycji. Co mozemy zmieni¢, aby produkt byt bardziej
atrakcyjny lub funkcjonalny? Czy mozemy dostosowa¢ dtugosc
spotu reklamowego lub zmienié ton komunikacji? Jakie elementy
mozemy dodac lub usungé, aby zwiekszy¢ warto$¢ dla klienta?

Zrédta: Trendy w Twojej branzy, dane na temat tego, co przycia-
ga klientéw (np. preferowanie wiekszych opakowan, wersji pre-
mium produktu).



Wskazéwki: Zapytaj, czy Twoj produkt lub jego komponenty
moga by¢ wykorzystane w innym kontekscie lub dziataniu. Zba-
daj, w jaki spos6b mozesz przenies¢ swdj produkt do innej sfery
lub czy Twoja kampania moze zostaé przeniesiona do innych ka-
natéw komunikacji. Czy mozemy wykorzystaé produkt w innym
celu lub dotrze¢ do innej grupy docelowej? Jak mozemy wyko-
rzystaé istniejacg kampanie do promowania nowego produktu?
Czy istnieje nowy segment rynku, ktéry bylby zainteresowany
produktem/ustuga?

Zrédta: Przyktady innych marek, ktére z powodzeniem "wpro-
wadzity" jeden produkt do innego segmentu (np. marka obuw-
nicza, ktéra odniosta sukces rowniez w segmencie akcesoriow).

Wskazéwki: Zastandw sie, czy niektére elementy mozna catko-
wicie poming¢. Usuwajac niepotrzebne kroki, koszty lub ztozone
funkcje, mozna uproscié¢ caty proces i poprawi¢ wrazenia uzyt-
kownika. Co mozemy usunaé, aby uproSci¢ produkt/ustuge? Czy
mozemy usunaé pewne elementy reklamy, aby przekaz byt ja-
Sniejszy? Czy istnieja niepotrzebne kroki, ktére wydtuzaja pro-
ces zakupu?

Zrédta: Analizy kosztéw, informacje zwrotne od klientéw wska-
zujace na skomplikowane elementy lub "redundancje".

Wskazowki: Sprobuj odwrdcié rutyne lub zmieni¢ kolejno$¢ kro-
kéw. Na przyktad, zamiast pozwoli¢ klientowi na zakup produk-
tu, mozesz pozyczy¢ mu go najpierw do wyprébowania lub mo-

zesz przesuna¢ etapy rozwoju projektu i przetestowac prototyp
na innym etapie. Co sie stanie, je§li zmienimy kolejnos¢é krokéw
w kampanii? Czy mozemy zaczg¢ komunikowac sie od rezultatu
zamiast od problemu? Jak mogliby$my zaprezentowac produkt
w zupeinie inny spos6b?

Zrédta: Plany projektéw, informacje z projektéw pilotazowych,

nietradycyjne przykiady modeli biznesowych (np. "wyprébuj za-
nim kupisz").

Tablica lub flipchart, na ktérych bedziesz na biezgco zapisywac poszcze-
gblne pomysty, podzielone wedtug liter SCAMPER.

Kolorowe kartki lub inne pomoce, ktére pomogg ci szybko zwizu-
alizowa¢, na ktérym etapie metody sie znajdujesz.

Wnikliwe dane (badania rynkowe, statystyki wewnetrzne, opi-
nie klientéw) do wykorzystania przy zastepowaniu, dostosowy-
waniu lub eliminowaniu.

Platformy wirtualne (Zoom, MS Teams) i narzedzia do wspéipra-
cy online (Miro, Mural), jesli pracujesz z rozproszonym zespotem.

Wyraznie okre$l czas poSwiecony na kazdy element SCAMPER,
aby zapewni¢ réwnomierne pokrycie wszystkich obszarow.

Unikaj mieszania wielu krokow jednoczes$nie. Lepiej jest najpierw
zajaé sie "Zastap" i przejs¢ do "Potacz" dopiero wtedy, gdy skon-
czy sie czas.

Zapisuj wszystko, aby nie straci¢ zadnego dobrego pomystu i méc
do niego wrécié¢ podczas oceny.
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e Podczas czesci, w ktérych generujesz pomysty (np. “Dostosuj” lub
“Zmodyfikuj”), tymczasowo wylacz swoje "krytyczne mySlenie”
iw pelni oddaj sie swojej kreatywnoSci.

e Zachecaj do réwnej dyskusji w zespole i kieruj tymi, ktérzy chcie-
liby dominowaé. Wktad kazdego cztonka jest wazny.

Najczestsze btedy w SCAMPER

e Pominiecie sekcji "Wyeliminuj” moze spowodowacé przeoczenie
mozliwosci pozbycia sie niepotrzebnych kosztéw, krokéw lub
funkc;ji.

e Zbytnie skupienie sie na "Odwréc” bez rzeczywistych testow ryn-
kowych moze prowadzi¢ do chaosu w procesie, jesli radykalnie
zmienisz kolejno$¢ krokéw.

e Jesli w sekcji "Potacz" nie skupimy sie na jakosci, potaczenie
dwoch produktéw lub ustug moze obnizy¢ ich pierwotng wartos¢.

6. WNIOSKI

Jako metoda SCAMPER wnosi jasne ramy pytan do dyskusji
zespolowej, pozwalajac odkryé nowe mozliwosci, ktore w przeciw-
nym razie pozostatyby niezauwazone. Pracujac z poszczeg6lnymi jej
komponetami, mozna skupi¢ sie nie tylko na tym, co mozna zmody-
fikowaé lub dodaé, ale takze na tym, co mozna usuna¢ lub catkowicie
odwroci¢. Gdy wynikiem jest wzbogacona i ustrukturyzowana dys-
kusja, ktéra prowadzi do jasnych pomystéw i konkretnych krokéw
dziatania, mozna uzyskac znaczna przewage konkurencyjna. Aby
zmaksymalizowac¢ efekt, metoda ta powinna by¢ regularnie prak-
tykowana i stosowana w réznych projektach - niezaleznie od tego,
czy chodzi o opracowywanie nowych produktéw, czy znajdowanie
nowych podejs¢é marketingowych.

MOZLIWE SYTUACIJE
MODELOWE - BLIZEJ
PRAKTYKI

SAMOCHOD ELEKTRYCZNY SKODA ENYAQ IV

Opis sytuacji: Zwiekszenie SwiadomoSci na temat nowej gamy modeli
elektrycznych SKODA Enyaq IV i przyciggniecie klientéw poszukuja-
cych ekologicznych, ale niedrogich samochodéw elektrycznych.

JAK MOZNA WYKORZYSTAC SCAMPER W TEJ
KAMPANII:

1. ZASTAP

Pytanie: Co mozemy zastapi¢ czyms$ bardziej atrakcyjnym lub inno-
wacyjnym?

Pomyst: Zastgpienie tradycyjnych jazd testowych interaktywnym wir-

tualnym doSwiadczeniem, w ktérym potencjalni klienci mogg przete-
stowaé Enyagq za posrednictwem urzadzenia VR.
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Rezultat: SKODA uruchomi "Wirtualne Jazdy Testowe" na wybranych
imprezach i wsalonach, gdzie zainteresowani bedg mogli przetestowac
rozne scenariusze jazdy (ruch miejski, drogi gérskie, autostrada) bez
koniecznosci fizycznej jazdy.

Pytanie: Jakie elementy mozemy potgczy¢, aby stworzy¢ co$§ nowego?
Pomyst: Polaczenie wprowadzenia samochodu elektrycznego z edu-

kacja na temat zréwnowazonego rozwoju i korzysci ptynacych z elek-
tromobilnosci.

Wynik: Stworzenie kampanii edukacyjnej "Elektromobilnos¢ w zasie-
gu reki”, ktéra tagczy w sobie tresci na temat korzySci Srodowiskowych
samochodéw elektrycznych z jazdami testowymi i praktycznymi wska-
zéwkami dla wiascicieli pojazdéw elektrycznych.

Pytanie: Jak mozemy dostosowaé kampanie do réznych grup docelo-
wych?

Pomyst: Dostosowanie tre$ci kampanii do stylu zycia klientéw - dla ro-
dzin podkreslenie bezpieczenistwa i przestronnosci, dla mtodych kie-
rowcéw technologia i tgcznosé.

Wynik: Stworzenie serii reklam, w ktérych kazda reklama skierowana
jest do innej grupy docelowej i podkresla inng korzysé (np. "Dla rodzi-
ny i natury" - bezpieczenstwo ekologiczne dla rodzin, "Dla codziennej
przygody" - zasieg i wydajno$¢ dla aktywnych mtodych kierowcéw).

Pytanie: Jakie elementy mozemy zmienié, aby kampania byta bardziej
atrakcyjna?

Pomyst: Zmodyfikowanie formatu kampanii tak, aby byta bardziej inte-
raktywna i pozwalala klientom aktywnie uczestniczy¢ w jej tworzeniu.

Rezultat: SKODA uruchomi wyzwanie w mediach spoteczno$ciowych,
w ktérym kierowcy pojazdéw elektrycznych beda mogli dzielié sie swo-
imi doswiadczeniami z jazdy SKODA Enyagq, a najlepsze wpisy zostana
wykorzystane jako czes¢ oficjalnej kampanii.

Pytanie: Jak mozemy inaczej korzystac z produktu lub jego funkcji?

Pomyst: Samochéd elektryczny Enyaq moze by¢ réwniez promowany
jako zrédlo zasilania dla urzadzeh domowych w sytuacjach awaryjnych.

Wynik: Kampania "Samochdd, ktory zasila Twéj dom" - demonstracja
wykorzystania Enyaq jako zapasowego zrodta zasilania podczas przerw
w dostawie pradu lub podczas aktywnoSci na Swiezym powietrzu lub
na kempingu.

Pytanie: Co mozemy usuna¢, aby kampania byla prostsza i skutecz-
niejsza?

Pomyst: Usunac z reklam szczegdty techniczne, ktére niepotrzebnie
przyttaczaja klientéw, a skupic sie tylko na gtéwnych zaletach - ekolo-
gii, przestronnosci i niskich kosztach eksploatacji.

Rezultat: Minimalistyczna reklama skupiajaca sie na emocjach zwia-
zanych z prowadzeniem samochodu, prostym przekazie i mocnych wi-
zualizacjach z motywem natury.

Pytanie: Co sie stanie, jesli odwrécimy lub zmienimy kolejno$é komu-
nikacji?

Pomyst: Zamiast klasycznej reklamy, w ktérej najpierw przedstawia
sie produkt, a nastepnie jego zalety, zacznij od demonstracji korzysci,
a nastepnie ujawnij produkt.



Rezultat: Kampania teaserowa, ktéra pokazuje rézne sytuacje z zycia
codziennego (np. rodzinny wypad, aktywno$¢ na Swiezym powietrzu)
z naciskiem na komfort i ekologie, by na koncu ujawnié, ze gtdwnym
bohaterem jest samochéd elektryczny SKODA Enyagq.

Tag: czekolada Milka

Produkt/Ustuga: Nowa gama czekolad Milka o smakach inspirowa-
nych réznymi regionami Alp.

Cel kampanii: Zwiekszenie §wiadomoSci nowych smakéw czekolady
Milka, ktére odzwierciedlaja wyjatkowe regiony alpejskie (np. czekola-
da ziotowa, czekolada o smaku jagdd goérskich). Przyciggniecie klientéw,
ktoérzy kochajg nowe smaki, lubig odkrywac i jednoczesnie doceniajg
pochodzenie marki. Kampania powinna podkresla¢ zwigzek z natura,
autentycznosc i delikatnos¢, z ktérych znana jest Milka.

Skorzystaj z poszczegdélnych krokéw SCAMPER (Zastap, Potacz, Dosto-
suj, Zmodyfikuj/Wzmocnij, Znajdz inne zastosowanie, Wyeliminuj, Od-
wréé/Zmien kolejnos¢), aby stworzy¢ kompleksowy projekt kampanii:

e Pytanie: Ktére sktadniki lub opakowania mozna zastapi¢ bar-
dziej przyjaznymi dla srodowiska alternatywami?

e Zadanie: Zaproponuj, w jaki spos6b moglbys zastapi¢ zwykte opa-
kowanie czekolady Milka opakowaniem nadajacym sie do recy-

klingu lub biodegradacji, ktére podkreslatoby czystosé Alp, ale
takze przyjazno$¢ Austrii dla srodowiska.

e Przyklad: Stwoérz specjalng edycje z papierowym opakowaniem
z recyklingu, ktére klienci moga zasadzi¢ w ziemi, a wyrosng
z niego ziota lub kwiaty.

e Propozycja:
-

L] ——
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2. tACZENIE

Pytanie: Jak mozemy potaczy¢ kampanie promocyjng z inng
kampanig (charytatywna, filantropijna...)?

Zadanie: Polgcz promocje nowej edycji czekoladek Milka z inny-
mi dziataniami, ktére moga wesprzeé kampanie.

Propozycja:

3. DOSTOSOWYWANIE

Pytanie: Jak mozemy dostosowa¢ kampanie do réznych regio-
néw i rynkéw?

Zadanie: Zaproponuj, w jaki sposéb nowe edycje czekolady mo-
glyby zosta¢ dostosowane do lokalnych preferenc;ji.

Propozycja:

4. MODYFIKOWANIE /1 WZMACNIANIE

Pytanie: Ktdre cechy produktu lub kampanii mozna podkresli¢,
aby wyréznic sie na tle konkurencji?

Zadanie: Zaproponuj modyfikacje opakowania czekolady, aby
bylo bardziej wyraziste i jeszcze lepiej komunikowato zwigzek
znatura i Alpami.

Propozycja:
e

—

5. ZNAJDOWANIE NOWYCH ZASTOSOWAN

Pytanie: Jak mozemy wykorzysta¢ produkt lub materiaty w inny
spos6b?

Zadanie: Zaproponuj nowe zastosowanie opakowania czekolady,
na przyktad jako czes¢ interaktywnej kampanii lub nietypowy
spos6b komunikaciji.

Propozycja:

6. ELIMINOWANIE

Pytanie: Co moglibySmy usunaé, aby kampania byla prostsza
i skuteczniejsza?

Zadanie: Zaproponuj usuniecie zbednych elementéw kampanii
lub produktu czy opakowania, ktére mogtyby zniechecié do za-
kupu.

Propozycja:

7. ODWRACANIE LUB ZMIENIANIE
KOLEJNOSCI

Pytanie: Czy mozemy zmienic¢ kolejno$¢ krokéw kampanii, aby
stworzy¢ nowe doSwiadczenie?

Zadanie: Zaproponuj, w jaki sposéb kampania mogtaby zostac
uruchomiona w sposéb, ktéry bylby interesujacy i koncepcje
przyjaznosci dla Srodowiska i czystoSci austriackich Alp.

69¢
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* Propozycja:

PODSUMOWANIE CWICZENIA

e Stworzenie krétkiej prezentacji opisujacej propozycje SCAMPER

e Sprébuj stworzy¢ propozycje kampanii w oparciu o sugestie
SCAMPER.

Studenci ¢wiczg wykorzystanie metody SCAMPER do projektowania
kreatywnych kampanii marketingowych i ucza sie, jak zastosowac roz-
ne elementy tej metody do prawdziwej marki. W ten sposéb zyskujg
kompleksowg perspektywe tworzenia kampanii, ktéra koncentruje sie
na innowacjach, ekologii i zaangazowaniu klientéw.

LLE
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1.1 PRACA Z PUBLIKACIJA

Otrzymate$ publikacje, ktéra ma na celu zainspirowanie wyktadow-
cow uniwersyteckich specjalizujgcych sie w marketingu i komunikacji
medialnej w zakresie sposobéw wiaczania kreatywnosci do zajec. Jak
wynika z naszych badan, kreatywnos¢ jest wazng czeScig kompetencji
absolwent6éw tych dziedzin. Poniewaz rynki nieustannie sie zmieniajg
i pojawiajg sie nowe technologie, konieczne jest, aby srodowisko akade-
mickie bylo gotowe na nowe zadania. Niniejsza publikacja zostala po-
dzielona na trzy gléwne czeSci: cze$¢ teoretyczna, ktéra dotyczy obecnej
sytuacji w dziedzinie kreatywnego nauczania, znaczenia kreatywnego
nauczania, a takze stanu wykorzystania kreatywnych technik i me-
tod w srodowisku uniwersyteckim oraz potrzeb rynku pracy. Druga
cze$é publikacji dotyczy kreatywnych narzedzi, stanowi przewodnik
po tym, jak wdrozy¢ kreatywno$¢ do pracy ze studentami. Charaktery-
styka narzedzi zawiera ramy teoretyczne, model przypadku, ktéry nie
odzwierciedla rzeczywisto$ci, ale pokazuje na praktycznych przykta-
dach, jak korzysta¢ z narzedzia. Trzecia cze$¢ narzedzi sktada sie z za-
dan dla studentéw. Uczniowie moga pracowa¢ nad tymi zadaniami, ko-
rzystajac z niniejszej publikacji, ale integralng czescig tych zadan jest
strona internetowa www.crea.fmk.sk, ktéra jest dostepna w czterech
jezykach - czeskim, polskim, stowackim i angielskim. Strona zawiera
réwniez rézne pomoce do pobrania, zaréwno dla nauczycieli, takie jak
prezentacje, jak i r6zne materiaty do pobrania dla kazdego narzedzia.
Na stronie znajduje sie réwniez formularz zadania online, ktéry stu-
denci moga wydrukowa¢ i przekazaé nauczycielowi lub pobraé w for-
mie elektronicznej i wystac¢ e-mailem do nauczyciela.

~
—

1.2 WDRAZANIE
KREATYWNOSCI

DO NAUCZANIA y
- KOMPETENCIE ~O©

| WARUNKIWSTEPNE
NAUCZYCIELA

Wdrazanie kreatywnosci do zaje¢ dydaktycznych moze wydawac sie
trudnym procesem. Kazdy nauczyciel ma swoje wyprébowane i prze-
testowane techniki nauczania, ktére moga nie byé odpowiednie dla
XXIwieku i wymagan dzisiejszego rynku pracy. Dlatego priorytetem
jest ksztatcenie wyktadowcoéw, ktorzy musza stale uczyc¢ sie nowych
technik, zwtaszcza w dziedzinie marketingu, komunikacji masowej,
komunikacji marketingowej. To wtasnie te obszary szybko doswiad-
czajg nowych trendéw i zmian na rynku. Publikacja ta ma réwniez
pomdc nauczycielom w lepszym przygotowaniu zajeé praktycznych,
tzw. seminariéw czy éwiczen.

Wykladowca powinien posiadaé szeroki zakres kompetencji zawodo-
wych, pedagogicznych i osobistych, ktére umozliwig mu skuteczne
prowadzenie studentéw do zdobywania kreatywnych i analitycznych
kompetencji w komunikacji marketingowej. Na poczatku tego proce-
su niezbedna jest chec uczenia sie i dostosowania do Srodowiska aka-
demickiego rynku pracy. Ponizej znajduja sie warunki wstepne i kom-
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petencje dla nauczyciela, ktéry powinien prowadzi¢ kreatywne kursy

lub wdraza¢ kreatywno$¢ do swojego nauczania.

Wiedza z zakresu marketingu i komunikacji w Srodkach masowe-
go przekazu

Doglebne zrozumienie zasad marketingu i komunikacji w me-
diach masowych: Poniewaz koncentrujemy sie na dziedzinie
marketingu i komunikacji w mediach masowych, konieczne jest,
aby nauczyciel prowadzacy kursy kreatywne posiadat podstawo-
wa wiedze dotyczaca pojec z tej dziedziny. Podstawowe pojecia
obejmuja reklame, sprzedaz osobistg, promocje sprzedazy, public
relations i marketing bezposredni. Niezbedne jest rowniez za-
poznanie sie z teoretycznymi wynikami marketingu interneto-
wego, ktory zyskuje na znaczeniu, zwtaszcza wsréd pokolenia Z.

Doswiadczenie w opracowywaniu strategii marketingowych
i kreatywnych kampanii: Praktyka dla teorii jest niezbedna. Je-
§li méwimy o wdrazaniu kreatywnosci do zajeé dydakycznych,
wyktadowca powinien mieé pewne doswiadczenie praktyczne.
Jezeli nauczyciel wywodzi sie wytacznie ze Srodowiska akade-
mickiego, konieczne jest, aby przestudiowat studia przypad-
kéw, ktore pomoga mu tatwiej zrozumie¢ zasady osiggania wy-
nikéw w komunikacji.

Znajomo$é rynku mediéw: Podczas projektowania kampanii
wykladowca musi znaé rynek mediéw, poniewaz r6zne media sa
skierowane do réznych odbiorcéw.

Umiejetnosé taczenia teorii z rzeczywista praktyka: Tak jak
praktyka jest wazna dla teorii, tak teoria jest wazna dla prakty-
ki. Teoria wyznacza ramy informacji, z ktérych mozemy czerpaé
i ktére mozemy zastosowaé w praktycznym zyciu. Jest to réwniez
cel naszych narzedzi, ktére sktadajg sie z czesci teoretycznej, mo-
delu przypadku i praktycznych wynikéw.

Opanowanie technik kreatywnych i analitycznych

Umiejetnos¢ wyjasniania i stosowania kreatywnych narzedzi:
Oznacza to nie tylko zrozumienie teoretycznych koncepciji kre-
atywnoSci, ale takze praktyczne wykorzystanie réznych metod
i technik do rozwigzywania probleméw, generowania nowych
pomystéw lub wprowadzania innowacji.

Przyklady z praktykii do§wiadczenia w stosowaniu tych me-
tod: Kazde narzedzie posiada model przypadku, ktéry stanowi
przyklad zastosowania danego narzedzia. Model ten mozna na-
stepnie wykorzysta¢ w ¢wiczeniach dla studentéw. Nauczyciel
powinien zapoznac sie z praktycznymi studiami przypadkoéw, za
pomoca ktérych moze wyjasnié teorie zastosowang w praktyce.

Umiejetnos¢ pracy z nowoczesnymi narzedziami marketingowymi

Narzedzia cyfrowe: Wiele proceséw moze by¢ teraz utatwionych
dzieki narzedziom cyfrowym, czy to narzedziom do wspéipra-
cy zespotowej, czy narzedziom do projektowania graficznego.
To witasdnie te narzedzia moga usprawnic proces kreatywnego
uczenia sie pod wzgledem praktycznych wynikéw.

Utatwianie procesow tworczych

Prowadzenie studentéw do kreatywnego my$lenia i samodzielne-
go rozwigzywania probleméw: Wyktadowca w ramach kreatyw-
nego nauczania powinien byé dobrym moderatorem. Utatwia on
izacheca do procesu uczenia sie, dyskusji lub generowania po-
mystéw w grupie. W przeciwienistwie do tradycyjnego nauczy-
ciela, ktéry przekazuje wiedze, moderator jest bardziej skton-
ny poprowadzi¢ grupe do samodzielnego znalezienia rozwigzan
i pomystow.



Zachecanie do dyskusji i pracy zespotowej: Moderator zacheca do
otwartosci i kreatywno$ci, zapewniajac, ze kazdy w grupie ma
glos. Zamiast dostarczac gotowe rozwigzania, zadaje pytania,
ktore prowadza grupe do wiasnych wnioskéw i pomagajg utrzy-
macé dyskusje na wiasciwym torze.

Krytyczne i analityczne myslenie

Umiejetno$¢ prowadzenia studentéw w kierunku oceny anali-
tycznej: Umiejetnos¢ analizowania strategii marketingowych
jest kluczowa umiejetnoscig dla studentéw komunikacji marke-
tingowej. Nauczyciel powinien prowadzié studentéw tak, aby na-
uczyli sie krytycznie ocenia¢ kampanie, identyfikowac¢ ich moc-
ne i stabe strony oraz sugerowac ulepszenia.

Zachecanie do dyskusji na temat skutecznosci r6znych metod
iich zastosowan: Dyskusja jest kluczowg czescig analitycznego
myS$lenia i kreatywnego uczenia sie. W komunikacji marketingo-
wej wazna jest nie tylko znajomoS§¢ réznych metod kreatywnego
myS$lenia, ale takze umiejetnos¢ ich oceny i skutecznego zastoso-
wania w praktyce. Wykladowca powinien zacheca¢ uczniéw do
krytycznej oceny metod, poréwnywania ich zalet i wad oraz oma-
wiania ich przydatnoSci w r6znych sytuacjach marketingowych

Ocena i informacje zwrotne

Skuteczna ocena kreatywnych zadan i projektéw: Ocena kre-
atywnych zadan i projektéw jest trudna, poniewaz nie chodzi
tylko o dobre i zte odpowiedzi, ale o oryginalnos¢, skutecznosé,
praktyczne zastosowanie i rozumowanie uczniéw. Skuteczna oce-
na powinna by¢ jasna, obiektywna i motywujgca, aby zachecac
do rozwoju kreatywnego mys$lenia.

Przekazywanie konstruktywnych informacji zwrotnych na te-
mat pracy studentéw: Informacja zwrotna jest kluczowym narze-
dziem w procesie uczenia sie, szczegdlnie w przypadku kurséw

kreatywnych, takich jak komunikacja marketingowa. Poprawna
informacja zwrotna pomaga uczniom zrozumieé ich mocne stro-
ny, zidentyfikowaé obszary wymagajgce poprawy i motywuje ich
do dalszego rozwoju. Informacja zwrotna nie powinna znieche-
caé studentéw, ale ich motywowaé. Nalezy unika¢ og6lnych ocen,
takich jak "tadna prezentacja" lub "To nie bylo dobre". Zamiast
tego warto powiedzie¢: "Twéj pomyst na wykorzystanie influen-
ceréw ma potencjat dla wybranej marki w potgczeniu z grupa do-
celowa, ale moglibys lepiej zdefiniowaé, w jaki spos6b zmierzysz
sukces kampanii". Student wie, gdzie jest luka w jego projekcie,
kt6éra moze wypelnié.

Kreatywnos¢ i innowacyjnosé

Umiejetno$é motywowania studentéw do poszukiwania nowych
rozwigzan i niekonwencjonalnych podejs¢: Motywowanie stu-
dentéw do stosowania kreatywnych rozwigzan jest jednym z naj-
wazniejszych zadan edukatora w komunikacji marketingowe;j.
W dzisiejszych czasach od marketeréw oczekuje sie innowacyj-
nego my$lenia, tworzenia oryginalnych kampanii i niekonwen-
cjonalnych rozwigzan. Sami edukatorzy powini by¢ kreatywni
iinnowacyjni. Ta publikacja powinna im w tym poméc.

Umiejetnosci komunikacyjne

Jasne i zrozumiate wyjasnienia: Jest to podstawowy warunek
wstepny dla kazdego nauczyciela do prawidtowego przekazy-
wania informacji. W kreatywnym nauczaniu jasne wyjasnienia
sg wazne, aby upewnic¢ sie, ze studenci rozumieja, jakie zadania
majg wykonywac i jaka jest ich rola.

Umiejetnos¢ prowadzenia i moderowania dyskusji: Dobry na-
uczyciel potrafi nie tylko przekazywac informacje, ale takze za-
checa¢ studentéw do mys$lenia, znajdowania wiasnych rozwigzan
i aktywnego udziatu w dyskusji. Skuteczne nauczanie komuni-
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kacji marketingowej wymaga jasnego i zrozumiatego porozu-
miewania sie, umiejetnoSci prowadzenia interaktywnych dys-
kusji i wyjasniania technik angazowania studentéw w aktywne
uczenie sie.

Praca zespolowa i przywédztwo

e« Promowanie wspdlnego uczenia sie i aktywnej wspotpracy
miedzy studentami: Wspélne uczenie sie oznacza, ze studenci
ucza sie razem, a nie tylko obok siebie. Komunikacja marketin-
gowa to dynamiczna dziedzina, w ktérej praca zespotowa, burza
moézgéw i wspbttworzenie pomystoéw sg niezbedne. Dlatego wy-
ktadowca powinien zacheca¢ do aktywnej wspoipracy, interakcji
i wzajemnego uczenia sie.

¢ Umiejetnoéé prowadzenia projektéw zespotowych i coachin-
gu studentéw: Prowadzenie projektéw zespotowych i coaching
studentéw to niezbedne umiejetnosci dla nauczycieli komunika-
cji marketingowej. Rola nauczyciela jest nie tylko przydzielanie
zadan, ale takze wspieranie pracy zespotowej, motywowanie stu-
dentéw i pomaganie im w rozwigzywaniu wyzwan.

1.3 MODEL KURSU
KREATYWNOSCI

W tej czeSci publikacji przedstawimy mozliwy projekt kursu kreatyw-
nego nauczania. Oprdcz zarysu kursu zobaczysz takze mozliwa metode
oceniania, poniewaz kreatywno$¢ jest bardzo trudna do oceny. Celem
jest pokazanie, co jest odpowiednie do oceny kreatywnosci i jaka wage
nalezy przypisa¢ kazdemu punktowi.

SYLABUS KURSU: KREATYWNE NARZEDZIA
W KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

Cel kursu: Kurs koncentruje sie na nauce kreatywnych technik i narze-
dzi analitycznych, ktére pomagaja studentom rozwigzywac problemy
marketingowe, tworzy¢ innowacyjne kampanie i doskonalié¢ strategicz-
ne myS$lenie w komunikacji marketingowe;j.

STRUKTURA KURSU:

Kurs podzielony jest na 15 modutéw, z ktérych kazdy reprezentuje jedng
metode kreatywnego mySlenia lub analizy. Minimalny czas na modut
to dwie lekcje, aby prawidtowo zastosowac narzedzie i pracowaé z nim
w wystarczajgcym czasie.

1. 6 MYSLACYCH KAPELUSZY

e Cel: Poznanie réznych perspektyw w procesie podejmowania de-
cyzji.
¢ Zastosowanie w marketingu: Wykorzystanie w tworzeniu kam-

panii reklamowej - analityczne, emocjonalne, kreatywne, pozy-
tywne i negatywne spojrzenie na strategie.

¢ Wynik praktyczny: Zadanie klasowe.

£8¢
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Cel: Wygenerowanie jak najwiekszej liczby pomystow w krot-
kim czasie.

Zastosowanie w marketingu: Tworzenie nazw produktéw, slo-

=

ganéw, koncepcji kreatywnych.

Wynik praktyczny: Zadanie klasowe.

Cel: Systematyczne generowanie pomystow.

Zastosowanie w marketingu: Pomoc w kampaniach, w ktérych
poszukiwane s3 oryginalne pomysty.

Wynik praktyczny: Zadanie klasowe.

Cel: Planowanie przysztoSci z perspektywy czasu.

Zastosowanie w marketingu: Wyznaczenie celu dla marki
w roku XY i propozycja krokéw do jego osiggniecia.

Wynik praktyczny: Zadanie klasowe.

X

Cel: Badanie hipotetycznych scenariuszy i ich wptywu.

Zastosowanie w marketingu: Testowanie nietypowych strate-
gii marketingowych.

Wynik praktyczny: Zadanie klasowe.

~L

=

N

Cel: Wykorzystanie fikcyjnych scenariuszy do innowacji.

Zastosowanie w marketingu: Tworzenie przysztych produk-
tow i kampanii.

Wynik praktyczny: Zadanie klasowe.

=

Cel: Polgczenie marzyciela, realisty i krytyka w procesie podej-
mowania decyzji.

Zastosowanie w marketingu: Pomoc w rozwoju nowych produk-
téw i komunikacji produktowe;j.

Wynik praktyczny: Zadanie klasowe.
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Cel: Analiza probleméw i ich rozwigzan.

Zastosowanie w marketingu: Identyfikacja przyczyn niepowo-
dzen.

Wynik praktyczny: Zadanie klasowe.

Cel: Rozszerzenie pomystéw na rézne obszary.

Zastosowanie w marketingu: Szczegétowe opracowanie kon-
cepcji kampanii.

Wynik praktyczny: Zadanie klasowe.

Cel: Wizualizacja powigzanych pomystéw.

Zastosowanie w marketingu: Planowanie koncepcji komunika-
cji dla nowego produktu.

Wynik praktyczny: Zadanie klasowe.

Cel: Zaburzenie konwencjonalnego sposobu mys$lenia.

Zastosowanie w marketingu: Znajdowanie niekonwencjonal-
nych rozwigzan.

Wynik praktyczny: Zadanie klasowe.

Cel: Eaczenie niepowigzanych ze sobg koncepcji w celu pobudze-
nia kreatywnoSci.

Zastosowanie w marketingu: Tworzenie kampanii dla okreSlo-
nej grupy docelowe;j.

Wynik praktyczny: Zadanie klasowe.

Cel: Odwroécone spojrzenie na problemy.

Zastosowanie w marketingu: Projektowanie kampanii w opar-
ciu o "Jak Zagwarantowa¢ Zniechecenie Klientéw?"

Wynik praktyczny: Zadanie klasowe.



e Cel: Kreatywne my$lenie poprzez zmiane roli.

e Zastosowanie w marketingu: Weryfikowanie grup docelowych
kampanii reklamowych.

e  Wynik praktyczny: Zadanie klasowe.

e Cel: Systematyczne ulepszanie pomystow.

e Zastosowanie w marketingu: Kampania produktowa i optyma-
lizacja.

e  Wynik praktyczny: Zadanie klasowe.

Po ukoniczeniu kursu studenci bedg w stanie
e Wykorzystac kreatywne techniki w komunikacji marketingowe;j.
e Projektowac innowacyjne kampanie.
e Podejmowaé wyzwania marketingowe.

o Efektywnie pracowac w zespole i zacheca¢ do kreatywnego my-
§lenia.

e Podstawowe pomoce fizyczne: flipcharty, karteczki samoprzy-
lepne, markery, tablica, fiszki, rzutnik.

e Narzedzia cyfrowe: canva, Miro, Google Workspace, narzedzia
Al liczniki czasu online.

e Narzedzia specyficzne dla metody: szablony, karty, narzedzia do
wizualizacji.

Oryginalnos¢ pomystu (30%)
e Wyjatkowosé i oryginalno$¢ pomystu. (15%)

e Wtiasciwe wykorzystanie zestawu narzedzi kreatywnych. (15%)

Praktyczne zastosowanie (20%)
e Zastosowanie pomystu w praktyce (10%)
e  Wykonalno$¢ pomystu - koszty finansowe a rzeczywistos¢, gru-
pa docelowa a pomyst. (10%)
Jako$é argumentacji (20%)
e Student powinien uargumentowac swoje pomysty, dlaczego wy-

brat dany pomyst, jakie tto i dane go do tego sklonity itp.

Prezentacja i materiaty wizualne (15%)

e JasnoS§¢istruktura pomystu. (5%)
e JasnoS¢ pomystu. (5%)

e  Wykorzystanie elementéw wizualnych prezentacji. (5%)



Wspoélpraca i zaangazowanie zespotu (15%)
e Zaco odpowiedzialni byli cztonkowie zespotu - jasny przydziat
zadan. (10%)

e Praca zespolowa. (5%)

Celem tej sekcji nie jest to, aby nauczyciele podazali za calym kursem
stowo w stowo, ale pokazanie im, w jaki sposéb nietradycyjne naucza-
nie moze zosta¢ wdrozone do procesu nauczania. Moze to byé wybér
jednego lub wielu narzedzi, ktére mozna wigczy¢ do konkretnych zajeé
z dowolnego przedmiotu.

Srodowisko sali dydaktycznej ma ogromny wptyw na kreatywnosé,
wspblprace i efektywno$é uczenia sie. Powinna by¢ ona elastyczna,
stymulujaca wizualnie i zachecajaca do interakcji miedzy studentami.
Wynika z tego jasno, ze kreatywne nauczanie nie powinno odbywac sie
w duzych salach wyktadowych, ale w odpowiednim pomieszczeniu. Ta-
kie pomieszczenie powinno posiada¢ nastepujace elementy:

Elastyczne siedzenia - modutowy uktad
e Miejsce do pracy zespotowej: Stoliki w grupach (3-6 uczniéw) za-

checajace do burzy mézgéw i dyskusji.

e  Wygodne siedzenia, takie jak sofy lub fotele w jednej czesci po-
koju do nieformalnych dyskus;i.

Strefy dla réznych aktywnosci
e Strefa kreatywna - miejsce z duza tablica, flipchartamii kartecz-

kami samoprzylepnymi do burzy mézgoéw.

e Strefa zespotowa - stoly do pracy grupowej, wyposazone w lap-
topy/tablety.

e Strefa indywidualna - oddzielna przestrzen do samodzielnego
tworzenia i refleksji.

e Prezentacja - miejsce z ekranem lub projektorem do prezentacji
wynikéw.

Wizualne i stymulujgce Srodowisko

e Aspektwizualny - klasa nie powinna wygladaé sterylnie, bezoso-
bowo. Wrecz przeciwnie, studenci powinni chetnie spedza¢ czas
w takim Srodowisku. Chociaz watpliwe jest, jak duze wsparcie fi-
nansowe majg uniwersytety w tworzeniu takich Srodowisk, przy-
najmniej nalezy zwréci¢ uwage na potrzebe takiego srodowiska.

Wyposazenie technologiczne
e  Projektor zdobrym nagto$nieniem - do analizy reklam, omawia-

nia kampanii.

e Wi-Fiiwiele gniazdek elektrycznych - aby uczniowie mogli pra-
cowac online.

Materiaty i pomoce w zasiegu reki
e  P6Iki z materiatami do nauki - ksigzki o marketingu, projekto-

waniu, copywritingu, strategiach cyfrowych itp.

e Kosze markeréw, arkusze papieru, karteczki samoprzylepne, kar-
teczki - tak, aby kazdy zespét zawsze mial pod reka kreatywne
narzedzia.

Atmosfera wspierajaca kreatywnos¢
e Braksztywnego "szkolnego" uktadu sali - projekt przestrzeni co-
workingowej.
e Kolorowe elementy we wnetrzu (niebieski i zielony sprzyjaja kon-

centracji, pomaranczowy i z6tty kreatywnosci).

e Mozliwo$¢ pisania bezposrednio na niektérych powierzchniach
(np. farba tablicowa na §cianach).



e Przyjemne oSwietlenie - polgczenie naturalnego $wiatta i cie-
ptych diod LED.

Muzyka

e Cicha muzyka w tle (np. beaty lo-fi, jazz) podczas kreatywnych
zaject.

Przestrzen do relaksu

e Sofy lub pokrowce na sofy do relaksu i indywidualnej refleks;ji.

Wdrozenie wszystkich elementéw moze w niektérych przypadkach wy-
magaé modyfikacji strukturalnych. Nalezy jednak stara¢ sie w miare
mozliwo$ci odchodzi¢ od tradycyjnego uktadu sali na rzecz kreatywnej
nauki. Poczatkowo moze to wymagac zmiany uktadu miejsc siedzgcych
w zespotach, zakupu niezbednych materiatéw lub odtwarzania muzyki
w tle, ktéra moze stworzy¢ nietypowa atmosfere dla studentow.
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Nasza publikacja poswiecona jest dziedzinie kreatywnosci ze szcze-
gbélnym uwzglednieniem komunikacji marketingowej. Jak mozna
przeczytaé, kreatywnosé to dziedzina, ktéra wywodzi sie z twérczej
dziatalnosci cztowieka. UE w swoich dokumentach réwniez kon-
centruje sie na tym obszarze branzowym. Uwazamy, Ze kreaty-
wno$¢ jest niezbedna dla wysokiej jako$ci procesu nauczania na
uniwersytetach koncentrujacych sie na marketingu i Srodkach
masowego przekazu.

Dlatego w naszej publikacji nie tylko oméwiliSmy teorie kreaty-
wnosci, ale takze przedstawiliS$my pietnascie konkretnych kreat-
ywnych narzedzi, ktére mozna bezposrednio zintegrowac z pro-
cesami nauczania. Chociaz same narzedzia zawierajg czesci
teoretyczne, postrzegamy je z perspektywy, ze kazdy dobry prak-
tyczny wynik powinien opierac si¢ na wiedzy teoretycznej.

Jesli chodzi o same narzedzia, kazdy nauczyciel musi by¢ przy-
gotowany do ich zastosowania. Dlatego opracowali$§my specjal-
ny kurs, ktéry mozna dostosowaé do konkretnych przedmiotéw
lub przeksztatci¢ go w samodzielny kurs z wiasnym programem
nauczania. Ponadto opracowali$my profil nauczyciela w zakresie
tego, co powinien wiedzieé zaréwno pod wzgledem zawodowym,
jak i osobowosciowym. Jesli wykladowca chce nauczaé przy uzy-
ciu kreatywnych narzedzi, musi je wystarczajaco przestudiowacé
i przeéwiczyé. Dlatego oferujemy kompletne wyktady do pobrania
wraz z ¢wiczeniami w publikacji, a takze na stronie internetowej
crea.fmk.sk. Strona ta ulatwi réwniez prace bezposrednio w kla-
sie, gdzie uczniowie moga pracowac nad zadaniami.

W naszej publikacji poruszyliSmy rowniez kwestie wizualnego
i klasowego ukltadu dla kreatywnego uczenia sie. Jedno jest pewne
- musimy stworzy¢ atmosfere, ktéra przeltamie klasyczne, surowe
Srodowisko akademickie i szkolne. Celem kreatywnego naucza-
nia jest stworzenie nieformalnej, swobodnej atmosfery, w ktorej
nowe mys$li i pomysty maja przestrzen bez przedwczesnej oceny.
Pamietajmy, ze w kreatywnosci nie chodzi o teorie czy testowanie
wiedzy, ale o proces i wynik twérczego myslenia uczniéw, w ktérym
nauczyciel ma poméc.

Mamy nadzieje, ze publikacja bedzie pomocna dla wszystkich,
ktorzy ja otrzymajq. Dzieki Srodkom Unii Europejskiej mozemy ja
swobodnie rozpowszechniaé w formie drukowanej oraz w Interne-
cie pod adresem crea.fmk.sk.
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