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Projekt

Niniejsze materiaty dydaktyczne skierowane sa do treneréw prze-
prowadzajacych warsztaty dla nauczycieli przedmiotow zawodowych
I instruktorow praktycznej nauki zawodu ksztatcacych w liceach profilo-
wanych, technikach i szkotach policealnych. Warsztaty realizowane sa
w ramach modutu E-biznes — nowoczesne technologie i narzedzia w orga-
nizacji. Trzymaja Panstwo w rekach materiaty do drugiej czesci modutu
zatytutowanej: Dzialania badajgce rynek i wykorzystanie e-marketingu.
Warsztaty organizowane sa w ramach projektu Doskonatly praktyk (Priory-
tet 11l — Wysoka jako$¢ systemu o$wiaty, Dziatanie 3.4. Otwarto$¢ systemu
edukacji w kontek$cie uczenia si¢ przez cate zycie, Poddzialanie 3.4.3.
Upowszechnienie uczenia si¢ przez cate zycie — projekty konkursowe),
realizowanego przez Wyzszg Szkole Biznesu w Pile. Glownym celem pro-
jektu jest podniesienie kompetencji uczestnikOw zakresie nauczanych przez
nich przedmiotéw zawodowych.

Niniejsze materiaty zawierajg informacje na temat podstawowych
poje¢ 1 termindw zwigzanych z marketingiem internetowym — galezia
handlu, ktéra w ostatnich latach rozwija si¢ coraz dynamiczniej i ktora ma
coraz wigksze znaczenie dla gospodarki. Materialy te omawiaja m.in.

etapy oraz typy badan marketingowych, pomiar i skalowanie w tychze



badaniach, ich analiz¢ i interpretacje, a przede wszystkim skupiaja si¢ na
e-marketingu jako nowej formie badania rynku.

Cwiczenia merytoryczne oraz integracyjne, zawarte w niniejszych
materiatach dydaktycznych, majg jedynie charakter sugestii i mogg pod-
lega¢ modyfikacjom w zaleznos$ci od charakteru i preferencji grupy. Kaz-
de ¢wiczenie trener powinien poprzedzi¢ wstgpem majacym na celu za-
znajomienie uczestnika warsztatow z celem tegoz ¢wiczenia. Nalezy pa-
migtaé, ze czas wykonywania ¢wiczen moze by¢ réozny i powinien by¢

dostosowany do wiedzy i umiejetnosci grupy.

Realizator projektu

Wyzsza Szkota Biznesu w Pile to uczelnia niepubliczna, prowa-
dzaca dziatalno$§¢ upowszechniajacg wiedze ekonomiczng oraz prawno-
administracyjng. Uczelnia nalezy do Izby Gospodarczej Pétnocnej Wielko-
polski, w ramach ktorej Scisle wspotpracuje z okoto 80 przedsigbiorcami.
Placowka nawigzata réwniez kontakty z Ogolnopolskim Zwigzkiem Praco-
dawcow Transportu Drogowego w Stobnie. Wspotpraca z wymienionymi
podmiotami dotyczy wspotpracy eksperckiej, realizowania stazy i praktyk
studenckich, a takze wspolpracy partnerskiej przy projektach wspoétfinan-
sowanych z Europejskiego Funduszu Spotecznego.

Doswiadczenie Uczelni w implementacji projektow, w tym wspot-
finansowanych z Europejskiego Funduszu Spotecznego, gwarantuje profe-

sjonalng realizacj¢ dziatah w ramach niniejszego przedsiewzigcia.



Na poczatek

Rozwoj gospodarczy charakterystyczny dla XX 1 XXI wieku po-
cigga za sobg takze rozwo6j marketingu oraz reklamy. Ogromny wktad
stanowi w tym rozwoju Internet. Stat si¢ on centrum catej e-gospodarki,
a zatem e-marketingu, e-learningu, e-commerce, e-bankingu itd.

Ponizsze materialy dydaktyczne stanowig uzupelnienie skryptu
0 tym samym tytule. Trener lub nauczyciel prowadzacy kurs peini tu rol¢
moderatora. Ma on wprawdzie za zadanie przeprowadzenie kilku miniwy-
ktadow, ale bardzo wazne jest, aby pozwolit uczestnikom na samodzielne
myslenie i tworzenie nowych pomystow. Zadania sa tak skonstruowane,
aby rozwijac spostrzegawczo$¢ | kreatywnos¢ uczestnikow warsztatu.

Zajecia rozpoczyna rozdzial poswigcony integracji zatytutowany
Poznajmy sie. Zawiera on ¢wiczenia majace na celu lepsze poznanie si¢
uczestnikow spotkania, co nie tylko obniza napigcie zwigzane ze znalezie-
niem si¢ w nowej grupie, ale rowniez otwiera wiele mozliwosci prowadze-
nia zaje¢.

Nastepny rozdzial jest po§wigcony przydatnosci badan marketin-
gowych. Cwiczenia tu zawarte maja na celu u§wiadomienie uczestnikom,
do czego wykorzystuje si¢ wyniki badan marketingowych 1 dlaczego sa
one tak wazne.

Kolejny rozdziat, czyli Typologia badan marketingowych, ma na

celu zilustrowanie uczestnikom informacji zawartych w skrypcie poprzez



liczne przyktady. Uczestnicy ucza si¢ rozpoznawac rézne formy kwestio-
nariuszy, a takze poznajg analiz¢ przypadku oraz inne formy gromadzenia
informacji o kliencie. Cwiczenia tu zawarte nie tylko rozwijaja wiedze
I umiejetnoscei, ale takze samo$wiadomo$é uczestnikow. Odwiedzajac
strony internetowe czy wypekliajac w przysztosci ankiety, beda migli
bowiem $wiadomos$¢, do czego owe informacje moga by¢ wykorzystane.

Kolejny rozdziat dotyczy skalowania i pomiaru. Ma on przede
wszystkim na celu zilustrowanie uczestnikom wygladu i wykorzystania
poszczegolnych skal pomiarowych. Wielokrotnie podkreslana jest tu tak-
ze potrzeba poprawnos$ci metodologicznej przeprowadzanych badan.

Nastepna cze$¢ materialow dotyczy prognozowania, a zatem pro-
cesu, ktory jest zwienczeniem tego, do czego wykorzystuje si¢ badania
marketingowe. Kursanci maja mozliwos¢ wcielenia si¢ w role menadze-
row 1 wyprobowania predykcji sprzedazy réznych towardw na podstawie
podanych danych.

Dos$¢ obszerny rozdziat dotyczacy e-learningu i e-marketingu ma
na celu rozwijanie wiedzy dotyczacej e-gospodarki. Wiele sposrod ¢wi-
czen opartych jest na wykorzystaniu komputera. Uczestnicy poznajg $ro-
dowisko internetowe, loguja si¢ na grupach dyskusyjnych, a takze na plat-
formie MOODLE. Dla osob biegltych w obstudze komputera stanowi to
jedynie zilustrowanie tresci skryptu, natomiast dla pozostatych jest to
takze kontakt z nowymi formami pracy i nauki, ktéory ma na celu rozwi-

nigcie ich dotychczasowych zainteresowan.



Poznajmy sie!

W celu stworzenia atmosfery sprzyjajacej przyswajaniu nowych
wiadomosci oraz zachgcenia uczestnikow warsztatu do aktywnego udziatu
we wszystkich zadaniach trener powinien na poczatku zaj¢é przeprowadzi¢
seri¢ ¢wiczen integracyjnych. Pomoga one uczestnikom szkolenia poznad
si¢ nawzajem, przetamac¢ lody w grupie, stworzy¢ warunki, w ktorych beda
sktonni otwarcie i szczerze wymienia¢ poglady oraz dzieli¢ si¢ doswiad-
czeniami.

Zaproponowane ponizej ¢wiczenia osoba prowadzaca warsztaty
moze wykorzystywac jako wstep do pracy podczas kazdego kolejnego
spotkania.

Cwiczenia integracyjne

Miejsce: Sala wyktadowa, tawki sa posktadane na boki, krzesetka
rozstawione w kole na srodku sali.

Cel: Zajgcia kierowane sa do uczestnikow szkolenia Dziatania
badajqce rynek i wykorzystanie e-marketingu. Celem pierw-
szego spotkania jest blizsze poznanie 1 integracja, co utatwi
dalszg prace trenerowi oraz uczniom. Kursanci powinni si¢
zrelaksowac 1 poczu¢ zupelnie swobodnie w towarzystwie

zarowno swoim, jak i trenera.



[lo$¢ 0sdb:

Cel:
Czas:

Przebieg:

Cel:

Czas:
Materiaty:
Przebieg:

Cel:
Czas:
Materiaty:
Przebieg:

15-20

Cwiczenie 1. Rundka

Poznanie si¢ uczestnikéw kursu.
20 minut.
Uczestnicy siadajg w kole. Kazdy przedstawia si¢ i mowi

kilka stow o sobie.

Cwiczenie 2. Zabawa w ,$winie”

Dalsze poznawanie si¢ uczestnikow kursu, wspomaganie
integracji, zrelaksowanie si¢, zmniejszenie napigcia wsrod
uczestnikow.

20 minut.

Maskotka w ksztatcie §wini.

Jedna osoba trzyma w rekach maskotke w ksztalcie swinki
i ma za zadanie si¢ jej jak najszybciej pozby¢. Uczestnicy
uciekajg przed sobg, probujac uniknag¢ wreczenia im §win-
ki. Kiedy zabawa dobiega konca na komendg¢ trenera, prze-

grywa osoba, ktora pozostanie ze $winka w dloniach.

Cwiczenie 3. Zabawa w bingo

Lepsze poznanie si¢ i integracja uczestnikow szkolenia.

20 minut.

18 egzemplarzy karty do gry w bingo (zatacznik 1).

Kazdy z uczestnikow otrzymuje kartg z tabela, w ktorej sa

wypisane stwierdzenia na temat réznych osob. Zadaniem
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Cel:

Czas:

Materiaty:
Przebieg:

Cel:

Czas:

Materiaty:
Przebieg:

uczestnika jest znalez¢ jak najszybciej wszystkie osoby
Z grupy posiadajace te cechy. Te osoby muszg si¢ podpisaé
na karcie danego uczestnika. Kiedy uczestnik zdobedzie

juz wszystkie podpisy wota glosno: ,,.Bingo!”

Cwiczenie 4. Koc

Jest to ¢wiczenie integrujace grupe, uczy wspolpracy.

20 minut.

Koc.

Koc nalezy roztozy¢ na ziemi. Wszyscy uczestnicy stajg na
nim. Zadanie grupy polega na przekrgceniu koca na druga

strong tak, aby nikt w tym czasie z niego nie schodzit.

Cwiczenie 5. Wspdlny rysunek

Integracja grupy, rozwijanie umiejetnosci wspodlpracy.

15 minut.

Karton, kolorowe kredki lub flamastry.

Grupa siedzi w kole albo na ziemi, albo wokoét stotu i za-
czynaja rysowac. Kazdy dodaje co$ od siebie. Rysuja przez
jaki§ czas, po czym trener wypowiada hasto: ,,Zmiana!”,
po ktorym kazdy uczestnik przesiada si¢ o jedno miejsce

w prawo i kontynuuje rysunek.



Cel:

Czas:

Przebieg:

Cel:

Czas:

Przebieg:

Cwiczenie 6. 100 pytan do...

Lepsze poznanie mniej aktywnych cztonkow grupy, prze-
famanie si¢ i zmniejszenie niesmiatosci.

30 minut (lub wigcej w zaleznos$ci od ilosci 0sob w gru-
pie).

Z grupy nalezy wybra¢ jedng osobg. Mozna to zrobi¢ drogg
losowania, a mozna po prostu wybra¢ osobg¢ najbardziej
nie$mialg i zamknigtg w sobie. Pozostali uczestnicy zadaja
tej osobie po jednym pytaniu. Wybraniec moze odmowic
odpowiedzi na niektore pytania, jednak na pozostate musi
odpowiada¢ szczerze. Kiedy wszyscy zadadza juz swoje
pytania, wybiera si¢ nastgpng osobe z grupy. Moze to zro-
bi¢ poprzedni wybraniec lub tez mozna dokona¢ wyboru

droga losowania.

Cwiczenie 7. Niedokoriczone zdania

Blizsze poznanie si¢ 1 otwarcie na pozostatych uczestnikow
szkolenia.

20 minut.

Uczestnicy ¢wiczenia siadajag w kole, a trener zaczyna run-
de niedokonczonych zdan, kazdy z badanych ma za zada-
nie zdanie dokonczy¢. Trener moze wymysla¢ zdania spon-
tanicznie lub skorzystac¢ z ponizszej listy:

Czuje sie...

Najbardziej chciatbymlabym, zeby...

Lubig, gdy....
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Czas:
Cel:;

Materiaty:
Przebieg:

Czas:
Cel:

Przebieg:

Nie cierpie, gdy....
Placze, kiedy...
Ztoszcze sie, kiedy...
W samotnosci lubie...
Jestem dumny/a z...
Jestem dumny/a z...

Gdybym ztowitla ztotq rybke, poprositbym/abym jg o...

Cwiczenie 8. Kim jestem?

10 minut.

Lepszy wglad w siebie oraz poznanie innych.

Kredki, flamastry, kartki A4.

Kazdy z badanych otrzymuje kartke papieru. Jego zada-
niem jest narysowanie siebie jako zwierzatka lub kwiatka,

a nastgpnie uzasadnienie obrazka.

Cwiczenie 9. Przedstawiam Wam. ..

15 minut.

Integracja poszczegolnych czionkéw grupy.

Cztonkowie grupy dobierajg si¢ w pary. Jedna z oséb
przedstawia si¢ drugiej przez trzy minuty. Potem nastgpuje
zmiana. Na koniec zadaniem kazdego z cztonkow jest jak

najbardziej wyczerpujace przedstawienie uczestnika z da-

nej pary.
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Cel:
Czas:
Materiaty:
Przebieg:

Cel:

Czas:

Przebieg:

Cwiczenie 10. Koniczyna

Integracja grupy.

30 minut.

Kartony, flamastry, kredki.

Trener dokonuje podziatu kursantow na czteroosobowe gru-
py. Kazda z grup otrzymuje arkusz papieru oraz kolorowe
flamastry. Grupy rysuja na swoich arkuszach czterolistne
koniczynki. Kazdy z cztonkéw ma do dyspozycji jeden
Z ptatkow koniczynki, na ktérym wypisuje swoje wlasne ce-
chy. W $rodku koniczynki nalezy natomiast wpisa¢ cechy
wspolne dla wszystkich cztonkéw grupy. Kolejny etap pole-
ga na tym, ze zespoly wymieniajg si¢ migdzy sobg koni-
czynkami i na podstawie posiadanych informacji podaja ce-

chy wspolne dla obydwu grup oraz najwazniejsze roznice.

Cwiczenie 11. Gtuchy telefon

Integracja grupy, pomoc w zrozumieniu procesOw komu-
nikacyjnych w grupie.

20 minut.

Uczestnicy siadaja w kole. Trener méwi na ucho pierwszej
osobie zdanie przedstawione ponizej.

Badacze zauwazyli, ze tendencja urodzin na wsi jest duzo
wyzsza niz w miescie i nie ma to zwigzku z duzo wigkszq poO-
pulacjq bocianow w aglomeracjach wiejskich niz w miejskich.
Zadaniem pozostatych jest przekazywac informacje oso-

bie siedzacej obok, takze na ucho. Ta osoba przekazuje
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Cel:
Czas:

Materiaty:

Przebieg:

nastepnej, kolejna jeszcze nastepnej itd., az do momentu,
kiedy zdanie dotrze do osoby pierwszej. Zdanie trafia do
tej osoby na ogo6t zupeknie przeksztatcone.

Kolejnym etapem jest podjecie dyskusji dotyczacej prze-
prowadzonego ¢wiczenia. Trener poleca uczestnikom, aby
zastanowili si¢, dlaczego zdanie wraca do pierwszej osoby

tak bardzo zmodyfikowane. Co moze by¢ tego przyczyna?

Cwiczenie 12. Mur

Poznanie si¢ uczestnikéw kursu.

20 minut.

Karteczki samoprzylepne lub zwykte karteczki i klej, bry-
stol, flamastry.

Kazdy uczestnik otrzymuje karteczki samoprzylepne i fla-
master. Wypisuje on na nich wszystko, w czym jest dobry.
Na brystolu rysujemy kontury domu. Uczestnicy sg pro-
szeni o zapehienie konturéw cegietkami. Cwiczenie kon-
czy wniosek, ze jesli grupa polaczy razem swoje sity, wie-

cej moze zrobic.
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Przydatnosc badan marke-
tingowych

Pierwsza cze$¢ warsztatow ma za zadanie wprowadzi¢ uczestni-
koéw w zagadnienia ogoOlne zwigzane z nowoczesnym marketingiem.
W ramach tego bloku tematycznego pozna¢ oni powinni najwazniejsze
pojecia i definicje zwigzane z badaniami marketingowymi. W wyniku
szkolenia powinni umie¢ wymieni¢ i scharakteryzowaé poszczegolne
etapy badania marketingowego. Powinni wreszcie rozumie¢ celowos¢
I przydatno$¢ prowadzenia tego typu dziatan badawczych. Szczeg6lnie

temu ostatniemu celowi stuzy¢ moga zaproponowane ponizej ¢wiczenia.

Cwiczenie 13. Dyskusja

Cel: Uswiadomienie uczestnikom kursu, dlaczego badania mar-
ketingowe s3 potrzebne.

Czas: 15—20 minut.

Przebieg:  Zadaniem trenera jest przeprowadzenie dyskusji na temat
przydatnosci badan marketingowych. Trener pelni funkcje
moderatora dyskusji. Dba o to, aby wséréd pomystow
uczestnikow zawarte byly te najwazniejsze kwestie. Jesli
jest to konieczne, uswiadamia im te funkcje badan, ktore

nie zostaty wspomniane.
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Cel:

Czas:

Przebieg:

Cwiczenie 14. Badacz

Uswiadomienie uczestnikom kursu, dlaczego badania mar-
ketingowe sg potrzebne.

10 minut.

Jestes naukowcem, ktory projektuje i przeprowadza rdzno-
rodne badania marketingowe. Pewna firma zglosita si¢ do
Ciebie i zastanawia si¢ nad przeprowadzeniem takich wita-
$nie badan. Jak przekonasz t¢ firmg, zeby skorzystata

z Twoich ustug?
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Typologia badan marketin-
gowych

Niniejszy blok tematyczny dotyczy szeroko pojetej klasyfikacji
badan marketingowych. Uczestnikow nalezy zapozna¢ w tym kontekscie
z najwazniejszymi metodami badawczymi, tj. badaniami opinii eksper-
tow, wywiadami zogniskowanymi, analizg zrodet wtérnych czy analiza
przypadkow. Po zakonczeniu warsztatow ich uczestnicy beda potrafili
scharakteryzowa¢ krotko poszczegdlne z wymienionych metod. Trener
ma za zadanie takze wprowadzi¢ nauczycieli w problematyke przygoto-
wywania i analizowania kwestionariuszy. Uczestnicy szkolenia powinni
umie¢ okresla¢ typ kwestionariusza na podstawie jego struktury i rodzaju
pytan w nim uzytych. Powinni tez zna¢ podstawowe zasady konstruowa-
nia kwestionariuszy na potrzeby badan marketingowych. Ostatnim za-
gadnieniem, jakie nalezy poruszy¢ w tym bloku tematycznym warszta-
tow, jest kwestia badan eksperymentalnych jako zrodta informacji marke-
tingowej.

Przygotowujac scenariusz tej czesci szkolenia, trener powinien
wzig¢ pod uwage, ze wiele z prezentowanych zagadnien bedzie miato
charakter teoretyczny. Podawanie uczestnikom wylacznie poszczegol-
nych klasyfikacji metod badawczych moze doprowadzi¢ do utraty przez
nich koncentracji 1 zawazy¢ na efektach szkolenia. Dlatego trenerzy po-
winni przyktada¢ szczeg6lng wage do nadania tej czesci kursu waloru

praktycznego — podawane typologie nalezy ilustrowacé sugestywnymi
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przyktadami, pozwalajacymi na tatwiejsze przyswojenie informacji. Te-

mu samemu celowi stuzy¢ moga zaproponowane ponizej ¢wiczenia.

Cwiczenie 15. Analiza przypadku

Cel: Zaznajomienie uczestnikow kursu z praktycznymi zasto-
sowaniami marketingu, wstgp do analizy przypadku jako
formy gromadzenia informacji oraz podkreslenie potrzeby
badan marketingowych i predykcji sprzedazy.

Czas: 30—40 minut.

Materiaty:  Ponizszy tekst mozna rozda¢ w formie kserokopii lub prze-
czytaé na forum.

Przebieg:  Zadaniem uczestnikow kursu jest zapoznanie si¢ z poniz-
szg analiza przypadku oraz odpowiedZ na pytania posta-
wione ponize]. Tekst 1 pytania moze przeczyta¢ prowadza-
cy lub jeden z cztonkéw grupy. Dla ulatwienia mozna roz-
da¢ tekst w formie kserokopii, jednak nie jest to konieczne.

Analiza przypadku:

Pewne mig¢dzynarodowe linie lotnicze szykuja si¢ do rynkowej
rewolucji. Zaobserwowaly one, ze kraje wschodniej potkuli globu to naj-
szybciej rozwijajace si¢ kraje $wiata, a co za tym idzie gwaltownie wzra-
sta tam rowniez ilo$¢ przelotow samolotowych. Prognozy moéwia, Ze ry-
nek podrozy bedzie powiekszyt si¢ o 10—14% rocznie.

Aby skorzysta¢ z szansy, firma musi trafnie prognozowac rosngcy
popyt, a nastepnie stworzy¢ plan oraz strategi¢ marketingows. Nalezy
prowadzi¢ nie tylko przewidywania dotyczace ogélnego rynku popytu,
ale rowniez rynkoéw specyficznych, ktore firma planuje obstugiwac. Istot-
ne jest to, jak czesto i kto podrozuje samolotami, a takze dokad podrézuja
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Klienci i ile czasu im to zajmuje. Nasza firma ma za zadanie prognozo-
wac, jaka czg$¢ rynku zdota opanowac, bioragc pod uwage ostrag konku-
rencj¢. Co wiegcej, przewidywania muszg wychodzi¢ w przyszio$¢ o co
najmniej 2-5 lat. Nalezy wzia¢ pod uwage fakt, ze wiele czynnikow
wplywa na rozmiary naszego przewidywania. Trzeba uwzgledni¢ zmiany
ekonomiczne zarowno ogolnoswiatowe, jak i lokalne, trendy demogra-
ficzne oraz szybko$¢ wzrostu populacji, postgpu techniki, aktywnos$ci
konkurencji, sytuacje polityczna, a takze wiele innych czynnikow.

Popyt moze radykalnie si¢ zmienia¢. Stabilizacja polityczna i duze
tempo wzrostu gospodarczego w krajach basenu Pacyfiku wywotaty bo-
om na przeloty w tym rejonie. Np. w Australii liczba zagranicznych tury-
stow w latach 1984—-1988 wzrosta dwukrotnie. Mieszkancy opisywanego
regionu rowniez wigcej podrozuja. Z roku na rok wzrasta o 10% liczba
Japonczykéw spedzajacych wakacje za granica. Rynek zmienia si¢ o tyle,
ze coraz mniej osob podrozuje w interesach, a coraz wigcej dla przyjem-
no$ci. Przeanalizowanie wszystkich tych czynnikéw i zmian moze by¢
trudne. Pojawiajg si¢ tez opinie mowiace, ze potudniowoazjatycki boom
be¢dzie malat. Mozna zauwazy¢ oznaki ,,przegrzania” koniunktury.

Poza analizg i przewidywaniem dotyczacym srodowiska funkcjo-
nowania korporacji nasza firma lotnicza musi zbada¢ tez czynniki we-
wnetrzne.  Firma powinna przewidzieé, jakie elementy wyposazenia lot-
nisk 1 w jakim czasie beda potrzebne, czy uda si¢ zatrudni¢ personel
z odpowiednimi kwalifikacjami. Nalezy powaznie pomysle¢ nad moder-
nizacjg lotnisk, poniewaz terminale nie sa wystarczajaco duze i brakuje
pasow startowych. Firma zastanawia si¢, Czy nie bytoby korzystniej kupic
mniejszg ilo§¢ wigkszych samolotéw, gdyz to ograniczytoby ilos¢ star-

tow, a jednocze$nie pozwolitoby na przewdz wigkszej ilosSci 0sob.
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Firma musi wzig¢ pod uwage ostrg konkurencj¢ w regionie. Inne
firmy obnizaja ceny biletow. Niektére z wiekszych korporacji maja duzo,
bo ponad 62 samoloty i planujg zakup jeszcze 50. Nasza firma musi pod-
ja¢ wazne decyzje dotyczace zakupow. Ile maszyn potrzeba, biorgc pod
uwage, ze cena jednego samolotu to ponad 200 miliondéw australijskich
dolaré6w? Nie mozna pozwoli¢ sobie na nadmiar maszyn. Niedoszacowa-
nie popytu moze spowodowaé utrate szansy nowej firmy i wywotaé nie-
zadowolenie klientow, co wplywa na wizerunek firmy.

W Europie konkurencja o klas¢ biznes jest juz bardzo duza, gdyz
coraz mniej oso6b podrozuje w interesach, podobna sytuacja jest przewi-
dywana w basenie Pacyfiku. Europejska firma Lufthansa przeprowadzita
rozleglte badania oczekiwan klientow klasy biznes. Klienci zgtaszali matg
ilos¢ miejsca w samolocie, np. na nogi i tokcie oraz potrzebe 0sobnej
kontroli paszportowej. Nalezy si¢ zastanowic¢, jakie udogodnienia mozna
zaproponowac klientom z Azji 1 Australii 1 co si¢ z tym wigze. Dodatko-
WO pojawia si¢ pytanie: Jak zadbac o klas¢ niebiznesowg?

Reasumujac, od tego, jakich nasza firma dokona prognoz, zalezy,
czy w ogole przetrwa na rynku. Pytania:

e czemu dla linii lotniczych prognozowanie rynku jest tak
istotne?

e Czy opisana powyzej firma powinna oprze¢ swoje dziata-
nia na jednej prognozie dotyczacej przysztosci w danym
regionie, czy moze na kilku? Jesli na kilku, to jakie pro-
gnozy sg tu konieczne?

e czy to, ze w przesztosci tempo rozwoju regionu basenu
Pacyfiku bylo stabilne, oznacza, ze podobnej stabilizacji

mozemy oczekiwaé w przysztosci?
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Cel:

Czas:

Przebieg:

firma Lufthansa przeprowadzita cenne dla Europy badania
marketingowe. Czy ich wyniki mozna przetozy¢ na region
basenu Pacyfiku? Czy istnieja czynniki, ktore mogltyby
znacznie r6zni¢ te regiony od siebie i komplikowa¢ prze-
prowadzenie badan w Azji i Australii?

jak szacowaé oczekiwania klientow w ciggu przysziej
dekady? Jakich technik prognozowania nalezy uzy¢, aby
przewidzie¢ 10, co bedzie si¢ dzialo w przeciagu przy-
sztych 10 lat?

jakie decyzje powinna podjaé opisana powyzej firma co
do zakupu samolotow, jesli sytuacje rynkowa w przy-
sztosci ocenitaby jako niepewna?

Czy obecna sytuacja w Japonii moze mie¢ wplyw na sy-
tuacje na rynku firm lotniczych w rejonie basenu Pacyfi-

ku? Jaki to moze by¢ wptyw?

Cwiczenie 16. Miniwykfad

Zaznajomienie uczestnikow kursu z réznymi rodzajami
kwestionariuszy.

10 minut.

Trener przeprowadza wyklad na temat typow kwestiona-
riuszy. Tre$¢ ponizszego wyktadu zawarta jest w skrypcie.
Pytania zawarte w kwestionariuszach moga mie¢ charakter

pytan zamknigtych badZz otwartych. Wérdod pytan zamknie-

tych wyrdzniamy:
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pytania dychotomiczne — z dwoma wariantami odpowie-
dzi, najczesciej pytania typu TAK/NIE;

pytania wielokrotnego wyboru — majg kilka wariantow
odpowiedzi, respondent moze wybra¢ wigcej niz jedna;
skala Likerta — respondent odpowiada na pytania na pie-
ciostopniowej skali: zdecydowanie si¢ zgadzam — zga-
dzam si¢ — ani si¢ zgadzam, ani nie zgadzam — nie zga-
dzam si¢ — zUpelnie si¢ nie zgadzam;

profil semantyczny — profil odpowiedzi ma charakter
kontinuum, na ktérym respondent zaznacza stopien nasi-
lenia danej cechy;

skala waznosci — odpowiedzi na pytania udzielane sg za
pomocg skali okreslajacej waznos¢ danej cechy dla re-
spondenta;

skala oceniajgca — badani udzielaja odpowiedzi na skali
oceniajgcej, np. znakomite — bardzo dobre — dobre —
przecigtne — niedobre;

skala intencji — badani szacujg prawdopodobienstwo ja-
kiego§ wydarzenia badZz zachowania, np. prawdopodo-

bienstwo zakupu.

Wsrod pytan otwartych wyrdézniamy natomiast:

e pytania niestrukturalizowane — badany moze udzieli¢ od-

powiedzi w dowolny sposdb, moze ona tez by¢ dowolnie

dhuga;

e skojarzenia stowne — respondenci s3 proszeni o podanie

skojarzen, jakie im przychodza do glowy w zwigzku

z podanymi przez badacza stowami;
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Cel:

Czas:

Materiaty:
Przebieg:

Cel:

e Uzupelianie zdan — pytania majg charakter niedokon-
czonych zdan, zadaniem badanego jest ich dokonczenie;

e dokonczenie historii — te kwestionariusze maja charakter
podobny do niedokonczonych zdan, tyle ze tym razem
zadaniem respondentow jest dokonczy¢ historyjke;

e uzupehienie obrazka — badanego prosi si¢ o uzupetnienie
obrazka np. poprzez uzupetnienie tre§ci w pustym polu,
tzw. dymku (jak we komiksach);

e tematyczne testy percepcji — badany otrzymuje obrazek
i jest proszony o utozenie historii na temat tego, co widzi

albo co moze si¢ wydarzy¢.

Cwiczenie 17. Kwestionariusz

Nauka rozpoznawania réznych rodzajow kwestionariuszy
pod wzgledem pytan w nich zawartych.

10 minut.

Arkusze zawarte w zalacznikach (zatgcznik 2).

Kazdy z uczestnikéw otrzymuje arkusz z fragmentami rdzne-
go typu kwestionariuszy. Ich zadaniem jest wpisanie
W miejsce do tego przeznaczone, jaki to rodzaj kwestionariu-

sza. Odpowiedzi analizuje si¢ na forum grupy.

Cwiczenie 18. Kwestionariusz c.d.

Poznanie cech dobrze skonstruowanego kwestionariusza
poprzez ukazanie przyktadowych bledow w potencjalnych

pytaniach.
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Czas:

Materiaty:

Przebieg:

15 minut.

Karty odpowiedzi z wypisanymi przyktadowymi pytaniami

zawartymi w kwestionariuszu (zatacznik 3).

Trener przedstawia uczniom zadanie.

Pewna firma, ktora organizuje wakacyjny oboz dla mtodzie-

zy, chce poznaé opinie rodzicow dzieci, ktére moglyby by¢

zapisane na taki oboz. Stworzyta w tym celu wiasny kwe-

stionariusz. Jak oceniasz pytania w nim zawarte?

prosz¢ poda¢ swoj miesigczny dochod z doktadnoscia
do 10 zt.

jak bardzo podoba si¢ Panu/Pani perspektywa wycieczKi
nocg w czasie trwania obozu?

czy Panstwa dzieci zazwyczaj zachowuja si¢ dobrze na
takim obozie?

TAK

NIE

ile podobnych ofert obozow otrzymata Pani w zesztym,
a ile w tym roku?

czy sadzi Pan/Pani, ze to wlasciwe, aby pozbawi¢ dziecko

szansy nauczenia si¢ samodzielnosci, jaka daje ten oboz?

Prowadzacy ¢wiczenie ma za zadanie moderowaé¢ dysku-

sje, tak aby naprowadzi¢ uczestnikow warsztatu na wia-

sciwe odpowiedzi, jesli nie zrobig tego sami. Oto, na jakie

btedy w pytaniach nalezy zwroci¢ uwage:

ludzie niech¢tnie odpowiadajg na pytania dotyczace ich
dochodow, sa one zbyt osobiste. Pytanie (nalezy powaz-

nie zastanowicC si¢, czy w ogole zawrze¢ je w ankiecie)
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Cel:
Czas:
Materiaty:
Przebieg:

powinno pojawic si¢ pod koniec badania i by¢ zadawane
w bezpiecznigjszy dla respondenta sposdb, np. poprzez
podanie gotowych odpowiedzi w formie przedziatlow do-
chodow. Ponadto sg matle szanse, ze badani b¢dg w stanie
udzieli¢ odpowiedzi z doktadnoscig do 10 zi;

e sformulowanie ,,jak bardzo™ nie jest dos¢ precyzyjne;

¢ sformutowanie ,,zachowanie” nie jest precyzyjne, ponad-
to paleta odpowiedzi powinna by¢ szersza — pytanie dy-
chotomiczne nie jest tu dobrym rozwigzaniem. Sformu-
fowanie to jest wreszcie obarczone duzym btedem apro-
baty spotecznej. Ktory rodzic przyzna, ze jego dziecko
jest niegrzeczne?

¢ rodzice nie pamigtajg takich rzeczy, a co za tym idzie te-
go typu pytania wywotujg w nich agresje;

e pytanie jest niegrzeczne i obrazliwe, sugeruje odpowiedz,

a co wigcej jest za dtugie.

Cwiczenie 19. Badania marketingowe

Utrwalanie znajomosci rodzajow badan marketingowych.
20 minut.

Arkusze zawarte w zataczniku 4.

Trener dzieli uczestnikow kursu na czteroosobowe grupy.
Kazda grupa losuje zadanie (jedno z pigciu przedstawio-
nych ponizej oraz w zatacznikach). Zadaniem grupy jest
okreslenie, jakiego typu badania marketingowe sg wskaza-

ne do badania zjawisk podanych w zadaniach:
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Cel:

Czas:

Przebieg:

pewna firma zastanawia si¢, czy dzieci wptywaja na de-
cyzje rodzicow odnosnie zakupow produktow $niada-
niowych, np. ptatkéw oraz jak duzy jest ten wptyw;
ksiegarnia chciataby uzyska¢ informacje odno$nie opi-
nii studentow co do ich oferty, cen, obstugi i ekspozycji
towaru;

jaka bedzie zyskownos$¢ nowej linii dezodorantow dla
mitodych ludzi?

pewna firma sklada si¢ z sieci sklepéw i chce otworzy¢
nowy punkt. Chciataby zyska¢ informacje, gdzie za
miastem otworzy¢ nowg placowke;

pewna firma z zabawkami planuje wprowadzi¢ nows li-
ni¢ produktow dla dzieci 1 potrzebuje informacji, ktore

pomogtyby jej przewidzied, czy jest to dobry pomyst.

Cwiczenie 20. Dyskusja

Poznanie sposobow gromadzenia informacji o klientach
w firmie.

15 minut.

Trener przedstawia ponizsze ministudium przypadku.

Pewna firma sprzedajaca samochody ma bardzo rozbudowa-
ng baze danych zar6wno o swoich markach, jak i o klientach.
Dane sg aktualizowane codziennie. Wszystko dzieje si¢ on-
line, a centrum kontaktu stanowi glownie miejsce wymiany
informacji z klientami. Baza zawiera np. informacje o prefe-

rencjach klienta, stylu Zycia i jego decyzjach zakupowych.
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Cel:

Czas:

Przebieg:

Cel:

Czas:

Przebieg:

Dostep do informacji zapewnia z jednej strony ich maksy-
malne wykorzystanie przez firmg, a z drugiej poufnosé.

Nastepnie trener przeprowadza dyskusje na temat: W jaki
sposOb powyzsza firma czerpie informacje o swoich klien-

tach? Jak mogg by¢ one gromadzone?

Cwiczenie 21. Dyskusja

Uswiadomienie uczestnikom, jak wazna jest poprawno$¢
metodologiczna przeprowadzanych badan.

15 minut.

Trener moderuje dyskusje na temat: Dlaczego tak wazne
jest, aby informacje pochodzace z badan marketingowych
byty aktualne? Jakie konsekwencje moga spotka¢ menadze-

ra, ktory postuguje si¢ zdezaktualizowanymi informacjami?

Cwiczenie 22. Zagadka

Uswiadomienie uczestnikom Kkursu, jak wazna jest precyzja
| poprawno$¢ metodologiczna w badaniach marketingowych.
20 minut.

Trener czyta badanym ponizszg analize przypadku.

Martin Lobel przeprowadzat badania marketingowe, w kto-
rych pytal mezczyzn o to, jakiego koloru krawaty z wiel-
btadziej welny preferuja. Badaczy zdziwit wynik ankiety,
poniewaz okazato si¢, ze krawaty, ktore mezczyzni prefe-
rowali, w ogoéle si¢ nie sprzedawaly i ciggle zalegaly

w sklepach.
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Nastepnie trener zadaje pytanie: Jak Panstwo mysla, co jest
przyczyna takiego stanu rzeczy?

Grupa ma za zadanie poda¢ przyczyny, jakie im przycho-
dza do glowy, po czym trener czyta cigg dalszy:

Kolejne badania wyjasnity, dlaczego tak jest. Okazato sig,
ze mezezyzni rzadko kupuja krawaty, najczesciej robig to
za nich kobiety, a one wybieraja zupehie inne kolory niz te

preferowane w ankietach przez mezczyzn.
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Pomiar | skalowanie w bada-
niach marketingowych

W tym bloku tematycznym uczestnicy powinni zosta¢ zapoznani
Z najwazniejszymi pojeciami zwigzanymi z zagadnieniem ujetym W te-
macie zaj¢¢. Trener ma za zadanie omowi¢ wspdlnie z nimi poszczegolne
rodzaje skal pomiarowych i pokrétce scharakteryzowac najwazniejsze
z nich. Podobnie jak w przypadku klasyfikacji badan wazne jest, aby in-
formacje teoretyczne ilustrowane byty czytelnymi dla uczestnikow przy-
ktadami, ktore utatwig im zapamigtywanie informacji.

Rownie istotnym z punktu widzenia uczestnikow warsztatu za-
gadnieniem jest poznanie zasad ustalania proby badawczej w badaniu
marketingowym. Powinni oni potrafi¢ wyodrebni¢ i omowic poszczegol-
ne etapy procesu doboru proby badawczej oraz zna¢ zasady doboru proby
decydujace o przeprowadzeniu miarodajnego i reprezentatywnego bada-
nia marketingowego.

Pomocne w zrozumieniu przez uczestnikow istoty skal pomiaro-

wych moze by¢ zaproponowane ponizej ¢wiczenie.

Cwiczenie 23. Skale pomiarowe

Cel: Cwiczenie umiejetnosci rozrézniania czterech skal pomia-
rowych.
Czas: 10 minut.

Materiaty:  Wydrukowane arkusze z ¢wiczeniami (zatgcznik 5).
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Przebieg:  Trener rozdaje karty pracy uczniom. Ich zadanie polega na

wpisaniu nazw skal pomiarowych przy ich przyktadach.

Symbole grup krwi, miejsce urodzenia, sys-
tem nozologiczny w psychiatrii, imi¢ i na-

zwisko ucznia w dzienniku

Wyniki uzyskane w badaniach inteligencji
werbalnej 1 niewerbalnej, dlugos$¢ 1 szero-
kos$¢ geograficzna mierzona w stopniach,

skala temperatury powietrza

Testy szybkosci, wymiary przedmiotow
(dhugosé, szerokos¢ lub wysokos¢) wyrazo-

ne w jednostkach miar

Stopnie wojskowe, ranking szkot wyzszych
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Prognozowanie w marketingu

Bardzo istotng umiejetnoscia, jaka w wyniku warsztatow powinni
posiasé jego uczestnicy, jest interpretowanie i wykorzystywanie do pla-
nowania dziatan marketingowych prognoz rynkowych. Stad trener powi-
nien zapozna¢ nauczycieli z najwazniejszymi metodami prognozowania
oraz czynnikami, jakie nalezy wzia¢ pod uwage przy wyborze poszcze-
golnych metod predykcji. Szczegolna uwaga podczas szkolenia powinna
zosta¢ poswiecona prognozowaniu sprzedazy jako temu elementowi, kto-
ry wydaje si¢ by¢ najistotniejszy z punktu widzenia uczestnikow warszta-
tu oraz ich uczniow. Nauczyciele powinni pozna¢ najwazniejsze techniki
prognozowania sprzedazy oraz potrafi¢ je krotko opisaé. Powinni tez ro-
zumie¢ znaczenie wykonywania tego typu predykcji dla planowania dzia-
tan reklamowych, budowy wizerunku firmy oraz modelowania grupy
potencjalnych odbiorcow okreslonego produktu.

Prognozowanie sprzedazy oraz wykorzystywanie tego typu badan
dla planowania dziatan marketingowych jest tematem, w ktérym trener
moze odwotac si¢ do osobistych doswiadczen uczestnikdw szkolenia jako
konsumentoéw. Stad istotne jest, aby planujgc scenariusz przebiegu zajec,
uwzglednil miejsce na metody pozwalajace uczestnikom na aktywne wy-
razenie swojego zdania i podzielenie si¢ swoimi refleksjami dotyczacymi
tematu. Uwzglednione one zostaty wsrdéd zaproponowanych do tego blo-

ku warsztatow ¢wiczen.
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Cwiczenie 24. Miniwyktad

Cel: Zaznajomienie uczestnikOw z pojeciem prognozowania
w marketingu.

Czas: 20 minut.

Przebieg:  Trener prowadzi wyktad na ponizszy temat. Tres¢ wyktadu
zawarta jest w skrypcie.

Prognozy rynkowe:

Jednym z gléwnych celéw badan marketingowych jest zastosowa-
nie ich do prognoz na przyszto$¢. Istotg jest umiejetnos¢ przewidzenia
zmian w zbadanych zjawiskach lub tez ich tendencji na przysztosc. Pie-
trzkiewicz' mowi o prognozie jako o calosci naukowo uzasadnionych
wypowiedzi dotyczacych przysztosci prognozowanych przedmiotéw i ich
ewentualnego rozwoju. Prognoza pozwala przewidzie¢ kierunki i stan
tegoz rozwoju.

Innymi slowy prognozowanie stuzy do przewidywania przebiegu
badanych zjawisk pod katem jakosciowym orz ilosciowym w przysztosci
oraz stanowi baz¢ do podejmowania decyzji uwzgledniajacych te przewi-
dywania, zapobiegajac jednocze$nie w miar¢ mozliwosci zmianom, ktore
bylyby niepozadane. Wszystkie te decyzje majg na celu pomoc firmom
W rozwoju poprzez badanie podazy, popytu, cen, preferencji konsumentow,
konkurencji oraz wszelkich czynnikow z tymi elementami powigzanych.

Istnieje bardzo wiele metod prognozowania. Najogodlniej mozna
wyrozni€ cztery:

e metody intuicyjne,

1 T. Pietrzkiewicz, Prognozowanie rozwoju gospodarczego. Organizacja procesu pro-
gramowania. Wybrane modele decyzyjne, Warszawa 1975.
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e metody badawcze,
e metody projektowe,
e metody rekursywne.
Jesli chodzi o metody intuicyjne, to wyrdznia si¢ tu:
e burzg mézgdw,
e metodg delficka,
e naukowe fantazjowanie,
e Utopig,
¢ naukowe kreowanie przysztosci.
Jesli chodzi o metody badawcze, to mamy tu do czynienia z :
o ekstrapolacja trendu,
e analiza kontekstualng,
» badaniami morfologicznymi,
e scenariuszem,
¢ analogig historyczna,
e analizg czynnikow,
e analiza przekrojows,
e analizg substytucji,
e badaniami nakladow i efektow,
e analizg dyfuzji.
Wsrdéd metod projektowych wyrdzniamy:
e modele decyzyjne,
e metody optymalizacyjne,
* metody sieciowe,
e teori¢ gier,

e drzewo decyzyjne.
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Metody rekursywne natomiast utozsamiane sg z takimi technikami jak:

e zintegrowane systemy informacji kierownictwa,

o systemy wczesnego rozpoznania,

e metody symulacyjne.

Prognozowanie sprzedazy:

Zajmuje szczegdlne miejsce posrod rdéznego typu prognoz rynko-
wych. Jak tatwo zgadna¢, pomaga w podejmowaniu jakze trudnych
i waznych decyzji dotyczacych dziatalnosci rynkowej. Najczgsciej wy-
roznia si¢ nast¢pujace rodzaje prognozowania sprzedazy:

e Projekcje sprzedazy — na podstawie aktualnych oraz
przesztych warunkéw dokonuje si¢ przeniesienia sytu-
acji marketingowej w przysztosé. Bazg jest zbadanie za
pomoca ekstrapolacji tendencji rozwojowych interesu-
jacego nas zjawiska.

e Predykcje sprzedazy — bada si¢ zaleznosci migdzy wiel-
koscia sprzedazy a tym, co na nig wptyneto i na tej pod-
stawie przewiduje si¢ badane zjawiska na przysziosc.

e Prognozy sprzedazy — tworzy si¢ je na podstawie pro-
jekeji, predykcji oraz innych czynnikéw niemierzal-
nych, ktore z jaki$ przyczyn nie mogly zosta¢ uwzgled-
nione w badaniu.

W prognozowaniu sprzedazy korzysta si¢ z nastepujacych technik:

o ekstrapolacji — dekompozycja szeregéw czasowych, wy-
gladzanie wyktadnicze, analiza trendu,

o kontekstualnych — podstawa jest wykrycie zalezno$ci mie-
dzy wielkos$cia sprzedazy a czynnikami na nig wptywaja-

cymi;
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Cel:

Czas:

Przebieg:

Cel:

Czas:

Przebieg:

e ekonometrycznych — z wykorzystaniem modeli ekonome-
trycznych, tj. modeli adaptacyjnych lub przyczynowo-
skutkowych;

e opartych na gromadzeniu opinii, np. panele konsumentow;

e eksperymentalnych — np. testy rynkowe;

e analogii.

Cwiczenie 25. Predykcja

Zwigkszenie samoswiadomosci dotyczacej wyodrebniania
czynnikéw istotnych dla predykcji sprzedazy.

10 minut.

Trener moderuje dyskusje¢, podajac ponizszy temat.

Zdarza si¢ ze pewne nowe na rynku produkty maja szans¢
si¢ sprzedac lub nie. Przypomnij sobie, kiedy sam wygla-
szate$ takie poglady (takze na temat nowego filmu, nowe;j
marki kosmetykow, nowego sklepu) albo po prostu mysla-
te§ w konkretny sposdb o danym produkcie. Co sktonito
Cie do takiego myslenia? Na czym si¢ opierates? Czy

Twoja prognoza si¢ sprawdzita?

Cwiczenie 26. Predykcja c.d.

Proba predykcji sprzedazy.

15 minut.

Trener moderuje dyskusje, podajac ponizsze zadanie.
Czym kierowalby$ si¢ przy prognozowaniu sprzedazy sa-

mochodoéw? Jakie czynniki wziagtby$ pod uwage?
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Cel:

Czas:

Przebieg:

Cel:

Czas:

Przebieg:

Cwiczenie 27. Badania a przewidywanie

Uswiadomienie stuchaczom, jak wazne w prognozie sg ba-
dania marketingowe.

15 minut.

Trener przedstawia grupie ponizsze zadanie, a nast¢pnie
moderuje dyskusje.

Pewien teatr operowy przeanalizowal szczegdtowo, jakie
osoby najczgsciej przychodza na spektakle i stwierdzit, ze
brakuje tu studentow, ktorzy stanowiliby atrakcyjng grupe
klientow. Menadzer ds. marketingu doszedt do wniosku, ze
konieczne bedzie dotozenie wszelkich staran, aby zwigk-
szy¢ frekwencj¢ studentdéw w teatrze. Jakie badania powi-
nien przeprowadzi¢ menadzer, aby podja¢ skuteczne $rod-

ki? Na co powinien zwrdci¢ uwage?

Cwiczenie 28. Dyskusja

Poznanie zasad tworzenia ofert indywidualnych dla klien-
tow roznych firm.

15 minut.

Trener moderuje dyskusje na ponizszy temat.

Czy robiliscie kiedykolwiek zakupy na aukcjach interne-
towych? Po pewnym czasie portale przysyltaja tzw. oferte
przeznaczong specjalnie dla Ciebie. Jak myslicie, jak jest
skonstruowana taka oferta i na bazie jakich informacji por-

tal ja tworzy? Skad bierze te informacje?
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Cel:

Czas:

Przebieg:

Cel:

Czas:

Przebieg:

Cwiczenie 29. Btedy podczas prognozowania

Uswiadomienie uczestnikom ryzyka i konsekwencji prze-
szacowania i niedoszacowania prognoz.

10 minut.

Trener moderuje dyskusje na ponizszy temat.

Jak myslisz, ktory z dwoch bteddéw popetnianych przy po-
miarze lub prognozowaniu popytu jest powazniejszy: prze-

szacowanie czy niedoszacowanie? Dlaczego?

Cwiczenie 30. Prognoza

Cwiczenie prognozowania marketingowego.

15 minut.

Trener przedstawia grupie ponizsze zadanie.

Wyobraz sobie, ze jesteS$ menadzerem ds. marketingu fir-
my zajmujacej si¢ produkcjg 1 sprzedazg karmy dla kotoéw.
W ostatnim roku sprzedaz karmy wzrosta o 50%. Przedtem
sprzedaz byta stabilna przez kilka lat. Jak prognozowalbys

sprzedaz karmy na przyszty rok?
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E-marketing oraz e-learning

Ostatni blok tematyczny w ramach niniejszych warsztatow doty-
czy dwoch istotnych zagadnien z punktu widzenia nowoczesnego spote-
czenstwa informacyjnego: e-marketingu oraz e-learningu.

W kontekscie marketingu on-line uczestnicy powinni poznaé naj-
wazniejsze aspekty zaréwno badan marketingowych prowadzonych
w Internecie, jak i samych dzialan dotyczacych promocji i sprzedazy,
realizowanych za posrednictwem sieci. Efektem przeprowadzonego szko-
lenia powinno by¢ zrozumienie przez uczestnikow korzysci ptynacych
z prowadzenia tego typu badan marketingowych przy wykorzystaniu In-
ternetu, ale tez Swiadomos¢ ograniczen 1 niebezpieczenstw zwigzanych
z postugiwaniem si¢ tym narzedziem w badaniach dotyczacych sprzeda-
zy. Trener powinien omowi¢ z uczestnikami poszczegdlne metody ba-
dawcze wykorzystywane w Internecie. Nauczyciele powinni potrafi¢
wskaza¢ wady 1 zalety wykorzystania kwestionariuszy internetowych,
badan panelowych, omnibusowych 1 badan obserwacyjnych prowadzo-
nych przez Internet. Powinni tez okresli¢ profil statystycznego konsumen-
ta internetowego.

Temat nauczania zdalnego zostat poruszony W niniejszych mate-
riatach warsztatowych, aby uswiadomi¢ nauczycielom nowe mozliwosci,
jakie dla sposobu realizacji procesu dydaktycznego stwarza Internet i no-
woczesne technologie informacyjno-komunikacyjne. Dlatego tez nauczy-

ciele powinni pozna¢ w toku szkolenia podstawowe uwarunkowania za-

37



réwno nauczania, jak i uczenia si¢ przy wykorzystaniu Internetu i multi-
mediow. Trener powinien zaznajomic¢ ich z najbardziej typowymi forma-
mi e-learningu oraz z uwarunkowaniami efektywnego nauczania realizo-
wanego takimi metodami. W czesci praktycznej szkolenia nauczyciele
powinni pozna¢ mozliwosci i zasady uzytkowania najpopularniejszych
platform edukacyjnych, takich jak np. MOODLE.

Ponizej zaproponowano kilka zadan, ktére moga by¢ uzyteczne
w ¢wiczeniu praktycznych umiejetnosci uczestnikOw warsztatu oraz
w ilustrowaniu im najwazniejszych zagadnien teoretycznych ujetych

w tym bloku tematycznym.

Cwiczenie 31. Dyskusja

Cel: Uswiadomienie uczestnikom kursu, jak wiele istnieje me-
tod badania zachowan konsumentow za posrednictwem
stron WWW.

Czas: 15 minut.

Przebieg:  Trener moderuje dyskusj¢ na ponizszy temat.

W jaki sposob mozna zbada¢ zachowania konsumentow za

posrednictwem witryny sklepu internetowego?

Cwiczenie 32. Zalety i wady e-marketingu

Cel: Uswiadomienie uczestnikom kursu zalet i wad e-marketingu.
Czas: 10-15 minut.
Przebieg:  Trener zadaje grupie pytanie i moderuje dyskusje: Jakie zale-
ty ma e-marketing?
A jakie ma wady?
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Cwiczenie 33. Newsletter

Cel: Poznanie wygladu oraz funkcji newsletterow poprzez ich
analizg.
Czas: 20 minut.

Materiaty:  Dostep do komputera.
Przebieg:  Uczestnicy kursu analizujg przyktadowe newslettery spo-
$rod wysylanych na skrzynki pocztowe. Wymieniajg ich do-

bre oraz zte strony.

Cwiczenie 34. Miniwyktad

Cel: Zaznajomienie uczestnikow z poj¢ciem e-learningu oraz
platformy e-learningowej. Tres¢ wykladow zawarta jest
takze w skrypcie.

Czas: 20 minut.

Co to jest e-learning?

XXI wiek to bez watpienia wiek spoleczenstwa informacyjnego.
Gwalttowny rozwdj technologii doprowadzit do powstania calej e-
gospodarki, ktéra skupia wokot siebie zagadnienia takie jak e-commerce, e-
marketing, e-banking, a takze e-learning. Nie ma najmniejszych watpliwosci,
ze Internet to nowe medium, ktore stuzy nie tylko do transferu informacji, ale
takze do dystrybucji produktow i ustug.

W wieku informacji szczeg6lng wage przyklada si¢ do edukacji
oraz podnoszenia swoich kwalifikacji. Wzrost technologii i nacisk na
edukacje, a takze ogromna potrzeba oszczgdnosci jak najwigkszej ilosci
czasu spowodowaty, ze szkolenia zaczely by¢ coraz czg¢éciej wspomagane

komputerowo. Tak rozwinal si¢ e-learning, czyli nowa forma edukacji.
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E-learning to kontrolowana forma przekazywania wiedzy, zwykle na od-
leglo$¢ z uzyciem mediow elektronicznych. Szkolenia sg przeprowadzane
z uzyciem CD-ROM-6w przez wewngtrzng sie¢ placowek szkolgcych
albo przez Internet. Ostatnio nawet styszy sie o nowej formie nauczania
za pomocg telefonii komorkowej, tzw. m-learningu.

Inna definicja e-learningu wskazuje na fakt, ze jest to metoda na-
uczania, w ktorej wykorzystuje si¢ multimedialne pomoce naukowe. Mo-
ze to byc¢ tekst, obraz, wideo czy tez muzyka. E-learning moze by¢ tylko
wsparciem dla klasycznych metod szkoleniowych lub metoda niezalezng.
Jako jedng z gtdownych zalet podkresla sig, ze z e-learningu mozna Korzy-
sta¢ w dowolnym miejscu i w dowolnym czasie.

Systemy informatyczne stuzace do przeprowadzania szkolen e-
learningowych sg tworzone przez firmy informatyczne. W toku rozwoju
wytworzyly one trzy podstawowe standardy systemow e-learningowych:

e Learning Managment System (LMS) — z angielskiego
oznacza on dostownie system do zarzadzania szkolenia-
mi, zadaniem tego systemu jest udostepnianie szkolen,
administrowanie optatami, dostgpem do systemu, zaso-
bami, nadzorowanie uczestnictwa w szkoleniach, wyni-
kéw 1 postgpOw w nauce, tworzenie czesci tresci szkole-
niowej, tworzenie réznego typu raportdw oraz testow;

e Learning Content Management System (LCMS) — sys-
tem zarzadzania treScig szkolen, jego glownym zada-
niem jest projekt, opracowanie, gromadzenie, przetwa-
rzanie i dystrybuowanie tresci kursow;

e Life Communication System (LCS) — system do zarza-

dzania zsynchronizowang komunikacja, jego zadaniem
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jest zajmowanie si¢ harmonogramami komunikacji, wy-
sylanie zaproszen, potwierdzen uczestnictwa w zajg-
ciach, tworzenie raportow, rejestracja i odtwarzanie se-
sji, synchroniczny przekaz audiowizualny.

Powyzsze systemy mozna przyporzadkowa¢ do trzech elementow
sktadajacych si¢ na e-learning. LMS odpowiada sktadowej, ktora sa lu-
dzie, LCMS odpowiada wiedzy, a LCS komunikacji. Wszystkie trzy
standardy uzupetniaja si¢, tworzac jedno zintegrowane rozwigzanie na-
zywane platforma e-learningowa — e-learning suite.

Platformy e-learningowe, jak juz wspomniano, mogg mie¢ charak-
ter komercyjny badz bezptatny. Do najbardziej znanych komercyjnych
platform na polskim rynku naleza:

» Blackboard,

e Oracle Learning,

e Lotus Learning Space,

o WBT Server,

o Akademia,

e System Tegrity Web Learner,

e LEO, czyli Learning Environment Online.
Najpopularniejsze bezptatne platformy e-learningowe to:

e MOODLE,

e SAKAI,

e LAMS.

Sa to profesjonalne narzedzia udostepniane bezptatnie w sieci.
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Cel:

Czas:

Materiaty:
Przebieg:

Cel:

Czas:

Przebieg:
MOODLE:

Cwiczenie 35. Zalety i wady e-learningu

Uswiadomienie uczestnikom kursu, jakie zalety oraz jakie
wady maja systemy ksztalcenia na odlegtos¢.

30 minut.

Duzy karton, kolorowe flamastry.

Uczestnikow nalezy podzieli¢ na grupy czteroosobowe.
W zaleznosci od liczby uczestnikow kursu potowa grupy
ma za zadania wypisa¢ na kartonie zalety e-learningu,
a druga potowa wady. Na koniec kazda z grup odczytuje na
forum wszystkie wymienione punkty. Trener nadzoruje ca-

ta prace i podsumowuje zadanie.

Cwiczenie 36. Miniwyktad

Zaznajomienie uczestnikow kursu z pojeciem platformy e-
learningowej oraz wprowadzenie do dalszych ¢wiczen.
20 minut.

Trener przeprowadza miniwyktad na ponizszy temat.

Nazwa MOODLE pochodzi z jezyka angielskiego i oznacza do-

stownie Modular Object-Oriented Dynamic Learning Environment. Jej

tworca jest pedagog i informatyk, Australijczyk z pochodzenia, Martin

Dougiamas. Jest to bez watpienia najpopularniejsza, zar6wno w Polsce,

jak 1 na $wiecie, bezptatna platforma e-learningowa. Platforma ta jest

udostepniana w ramach publicznej licencji GNU GPL, dzigki czemu

oprogramowanie moze by¢ dowolnie modyfikowane i dostosowywane do

potrzeb. Dzi$ jest stosowana we wszelkiego rodzaju kursach, szkoleniach
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on-line, a takze na r6znych poziomach edukacji, poczawszy od szkot pod-
stawowych, a skonczywszy na uczelniach. Sama platforma zbudowana
jest tak jak zwykta internetowa aplikacja bazy danych. Dzigki temu, ze
laczy w sobie zaréwno cechy systemu LCMS, jak 1 LMS, o ktéorych mo-
wiliSmy wczeéniej, pozwala ona na sprawne umieszczanie oraz modyfi-
kowanie zawartych na niej tresci dydaktycznych, a takze na bezproble-
mowe realizowanie formalno$ci zwigzanych z uczeniem na odle-
gtos¢. Platforma MOODLE jest rozszerzona o tzw. modut SCORM, ktory
pozwala na sprawne przenoszenie kursoéw miedzy réznymi platformami.
Duza zaletg jest przyjazny wyglad oraz interfejs uzytkownika, a czytelne
menu sprawia, ze praca z MOODLE jest bardzo intuicyjna. Dostep do
platformy wymaga zalogowania si¢ i hasta, dzieki czemu materiaty wsta-
wiane na platforme nie sg widoczne dla wszystkich uzytkownikow Inter-
netu, a jedynie dla oséb do tego celu powotanych. Postepy w nauce
uczniow mogg by¢é na biezaco sprawdzane przez nauczyciela-
administratora kursu. Platforma jest zbudowana z modutow, ktore moga

by¢ modyfikowane lub rozszerzane. Mozna takze dotgcza¢ nowe moduty.

Cwiczenie 37. Komunikacja w Internecie

Cel: Okreslenie poziomu umiejetnosci komunikowania si¢
w Internecie.
Czas: 10 minut.

Materiaty:  Arkusze (zalgcznik 6).
Przebieg:  Trener prosi uczestnikow spotkania o wypetnienie rozda-
nego kwestionariusza. Osoby chetne moga przeczyta¢ Swo-

je odpowiedzi na forum.

43



Umiejetnos¢ korzystania | Obecny poziom umie- | Jak rozwija¢ umiejetno-

jetnosci $ci?

Poczty elektronicznej

Wideokonferencji

Audiokonferencji

Chatu

Grup dyskusyjnych

Grup uzytkownikow

Cel:

Czas:

Przebieg:

Cel:

Czas:

Przebieg:

Cwiczenie 38. Komunikacja z nauczycielem

Zwigkszenie $wiadomosci uczestnikow kursu co do dziata-
nia e-learningu, a szczegdlnie komunikowania si¢ zZ hauczy-
cielem na odlegtos¢.

10 minut.

Trener zadaje uczestnikom pytanie i moderuje dyskusje na
ponizszy temat.

Prosz¢ wymieni¢ jak najwiecej sposobow komunikowania

si¢ z nauczycielem w e-learningu.

Cwiczenie 39. Grupa dyskusyjna

Cwiczenie umiejetnosci korzystania z grup dyskusyjnych
w Internecie.

15 minut.

Trener prosi uczestnikow kursu, aby wybrali interesujacy
ich temat i wpisali w wyszukiwarke internetowg 6w temat

wraz z hastem ,,grupy dyskusyjne”. Zadaniem uczestnikow
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Cel:

Czas:
Materiaty:
Przebieg:

jest komunikacja z innymi ludzmi przy wykorzystaniu wy-
szukanej w ten sposob grupy dyskusyjnej. Uczestnicy
przedstawiajg si¢ na forum i zadajg pytania, czekajac na

opinie innych uzytkownikow.

Cwiczenie 40. MOODLE

Zaznajomienie uczestnikow z wygladem platformy MO-
ODLE.

20 minut.

Dostep do komputera.

Trener wybiera dowolny, dostepny kurs na platformie
MOODLE. Uczestnicy wchodza na strong, zaktadaja kon-
ta, loguja si¢. Ich zadaniem jest poprzegladanie zawarto$ci
platformy, jej zakladek, tak aby poznac¢ blizej srodowisko
na takiej stronie.
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Zakonczenie

Powyzsze materiaty dydaktyczne stanowig uzupetnienie skryptu
0 tym samym tytule i sg skierowane do nauczycieli i instruktorow nauki
zawodu zarowno w liceach profilowanych, technikach oraz szkotach poli-
cealnych. Cwiczenia z powyzszych materiatéw maja na celu uporzadko-
wanie oraz wykorzystanie wiedzy zawartej w skrypcie. Cztowiek uczy si¢
najwiecej poprzez praktyczne wykorzystanie wiedzy, dlatego tak istotne
jest wykonywanie réznego rodzaju ¢wiczen. Calo$¢ opracowana jest
W oparciu o metodologi¢ przygotowang przez Instytut Nauk Spoleczno-

Ekonomicznych.

Zyczymy Panstwu udanej nauki

I pozniejszego wykorzystania zdobytej wiedzy
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Zatgczniki

Zatgcznik 1.

Znajdz osoby, ktore zgadzaja si¢ z jednym z powyzszych stwier-

dzen i popros je, aby podpisaty si¢ w odpowiednim polu. Wypehij pod-

pisami wszystkie pola. Gdy uzyskasz wszystkie podpisy zawotaj gtosno:

,Bingo!”.

Ma niebieskie | Ladnie $piewa | Lubi stodycze | Gimnastykuje | Uwielbia tanczy¢
oczy si¢

Chetnie chodzi | Lubi opowia- | Lubi dlugo Czyta duzo Jest kolekcjone-
w spodniach da¢ dowcipy spac ksigzek rem
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Lubi piwo Lubi hip-hop Umie dobrze | Lubi teatr Pije duzo herbaty
ptywaé
Ma taki sam Ma drugie Latwo po- Potrafi zwi- Ma mity u$miech
znak zodiaku imi¢ zaczyna- | dejmuje de- naé jezyk
jak Ty jace sie na te cyzje W trgbke
sama litere co
Twoje
Lubi komedie Lubi podro- Angazuje sic | Smieje sie Ma zwierze
romantyczne zowac W sprawy zarazliwie w domu
szkoty
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Zatgcznik 2.

Wpisz w miejsca po prawej stronie rodzaje pytan wykorzystywa-

nych w ponizszych fragmentach kwestionariuszy:

1. Najczgsciej kupuje w Internecie:
o ksigzki
e plyty CDiDVD
e ubrania
e sprzet RTViAGD
2. Kiedy kupuj¢ przez Internet, najwygodniejsza forma ptatno-
sci jest dla mnie:
e platnosc¢ za pobraniem
o przelew bankowy
e platnosci.pl

e ptatnos¢ przy odbiorze osobistym

1. Zakupy w hipermarkecie robig:

bardzo cze¢sto

e Czesto

czasami

rzadko

bardzo rzadko

2. Bedac w hipermarkecie, srodki czystosci kupuje:

e bardzo czesto

e Czesto
e Czasami
e rzadko

e bardzo rzadko
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Robi¢ zakupy przez Internet:

e TAK

« NIE

Moja praca wymaga ode mnie dobrej znajomosci obstugi
komputera i Internetu:

e TAK

e NIE

Co najbardziej lubisz podczas robienia zakupow?

Jak spedzasz czas w centrum handlowym?

Dokoncz ponizsze zdania:

Czuje sig...

Najbardziej chciatbym/abym, zeby...
Lubig, gdy...

Nie cierpig, gdy...

Placzg, kiedy...

Ztoszcze sie, kiedy...

W samotnosci lubie. ..

Jestem dumny/a z...

Jestem dumny/a z...

Gdybym ztowit/a ztota rybke, poprositbym/abym j3 o...

Uwazam, ze artykuly spozywcze kupowane w markecie sg
tak samo dobre jak te kupowane na targu:

e zdecydowanie si¢ zgadzam

e zgadzam si¢

e ani si¢ zgadzam, ani nie zgadzam

e nie zgadzam si¢

e zdecydowanie si¢ nie zgadzam
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2. Produkty z promocji w hipermarketach sg zdecydowanie lep-
sze i tansze niz inne produkty:
e zdecydowanie si¢ zgadzam
e Zzgadzam si¢
e ani si¢ zgadzam, ani nie zgadzam
* nie zgadzam si¢

e zdecydowanie si¢ nie zgadzam

Prosz¢ dokonczy¢ ponizsza historig:
Niedawno bylam na zakupach w pewnym sklepie. Wnetrze
byto pomalowane w jasnych barwach, co sprawito, ze poczu-

lem/tam sie...

Zatgcznik 3.

e Prosze poda¢ swdj miesigczny dochod z doktadnos$cia do 10 zt.

e Jak bardzo podoba si¢ Panu/Pani perspektywa wycieczki noca
W czasie trwania obozu?

o Czy Panstwa dzieci zazwyczaj zachowuja si¢ dobrze na takim
obozie?
Tak
Nie

e lle podobnych ofert obozoéw otrzymatl Pan/ otrzymata Pani w ze-
sztym, a ile w tym roku?

e Czy sadzi Pan/Pani, ze to wlasciwe, aby pozbawi¢ dziecko szansy

nauczenia si¢ samodzielnosci, jaka daje ten ob6oz?
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Zatgcznik 4.

Pewna firma zastanawia si¢, czy dzieci wptywaja na decyzje rodzicow
odnosnie zakupéw produktow §niadaniowych, np. ptatkéw oraz jak duzy

jest ten wptyw.

Ksiggarnia chciataby uzyskaé¢ informacje odnosnie opinii studentéw co

do ich oferty, cen, obstugi i ekspozycji towaru.

Jaka bedzie zyskownos¢ nowej linii dezodorantéw dla mtodych ludzi?

Pewna firma sktada si¢ z sieci sklepow i chce otworzy¢é nowy punkt.

Chciataby zyska¢ informacje, gdzie za miastem otworzy¢ nowg placow-
ke.

Pewna firma z zabawkami planuje wprowadzi¢ nowg lini¢ produktow

dla dzieci i potrzebuje informacji, ktore pomogtyby jej przewidzie¢, czy

jest to dobry pomyst.

Zatgcznik 5.

Symbole grup krwi, miejsce urodzenia, system
nozologiczny w psychiatrii, imi¢ i hazwisko

ucznia w dzienniku

Wyniki uzyskane w badaniach inteligencji
werbalnej 1 niewerbalnej, dtugos$¢ 1 szerokos¢
geograficzna mierzona w stopniach, skala
temperatury powietrza (Celsjusza, Fahrenhe-
ita)

Testy szybkosci, wymiary przedmiotow (dtu-
205$¢, szerokos¢ lub wysokos¢) wyrazone

w jednostkach miar
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Stopnie wojskowe, ranking szkot wyzszych

Zatgcznik 6.

Wypetnij ponizszy kwestionariusz:

Umiejetno$¢ korzystania z:

Obecny poziom umiejet-

nosci

Jak rozwija¢ umiejetno-

$ci?

Poczty elektronicznej

Wideokonferencji

Audiokonferencji

Chatu

Grup dyskusyjnych

Grup uzytkownikow
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