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Scenariusz lekcji

Temat: Ksztattowanie strategii marketingowej - analiza sytuacyjna, segmentacja i buyer persony,
unikalne wartosci produktu/ustugi

Przedmiot: Biznes i Zarzadzanie

Czas trwania: 2x 45-60 minut

Grupa: szkota ponadpodstawowa

Cele lekcji:

Uczen:
1. Wyjasnia, czym jest strategia marketingowa i potrafi wskaza¢ jej mierzalny cel.
2. Przeprowadza podstawowg analize sytuacyjng (rynek, konkurencja) i podsumowuje jg prosta
analizg SWOT.
3. Stosuje STP: segmentuje rynek, wybiera rynek docelowy (target) i formutuje wstepne
pozycjonowanie.
4. Buduje szkic buyer persony (dane, motywacje, bariery).
5. Rozréinia USP (co wyjgtkowego oferujemy) i UVP (jakg wartosc zyskuje klient) i potrafi je
zapisa¢ w 1-2 zdaniach.
Metody i formy pracy:
e miniwyktad z pytaniami, dyskusja kierowana, burza mézgow
e praca w grupach 3-4 os. oraz w parach (¢wiczenie diagnostyczne)
e analiza przyktaddw, szybkie prezentacje (elevator pitch)
e narzedzia: tablica/flipchart, karteczki, markery; telefony/laptopy (krétkie wyszukiwanie
danych)

Przebieg lekcji:

1. Wprowadzenie
e Nauczyciel zapisuje temat lekcji i cele:
1. Czym jest strategia marketingowa i jak okresli¢ jej cel.
Jak przeanalizowac rynek i konkurencje.
Jak wybra¢ odpowiednich klientéw (STP).
Jak stworzyc¢ profil klienta (buyer persona).
Jak opisac unikalnosc¢ oferty (USP i UVP).

i W

e Krotkie pytanie: ,Dlaczego nie kazda reklama dziata?” - uczniowie zgtaszajg swoje pomysty.

2. Co to jest strategia marketingowa?
Cel etapu: uczen rozumie pojecie strategii marketingowej i potrafi wskazac jej cel.

e Nauczyciel: krotki przyktad z zycia - np. mata kawiarnia chce zwiekszy¢ liczbe klientow.
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e Uczniowie wspdlnie odpowiadajg: Co moze by¢ celem takiej strategii?
(np. ,,mie¢ 30 nowych klientéw miesiecznie”, ,,zwiekszy¢ sprzedaz o 20%”, ,,dotrze¢ do uczniéw
z sgsiedniej szkoty”).

e Nauczyciel podkresla: dobry cel jest konkretny, mozliwy do zmierzenia i ma termin.
Zapis na tablicy:,,Cel strategii = Co chcemy osiggna¢ + lle + W jakim czasie.”

3. Analiza sytuacyjna - rynek i konkurencja + mini-SWOT
Cel etapu: uczen potrafi zebra¢ podstawowe dane o rynku i konkurencji oraz wyciggna¢ wnioski.
Zadanie w grupach 3-4 osobowych:

1. Wybierzcie jedng kategorie (np. kawiarnia, sklep z odzieza, aplikacja jezykowa, lemoniada).
2. Wypiszcie 3 realnych konkurentéw i dla kazdego:
o Co oferuja (produkt/ustuga)
o Jak sie reklamuja
o Jakie majg mocne strony (np. dobra lokalizacja, niska cena)
o Jakie majg stabe strony (np. brak reklamy, staba strona internetowa)
3. Zrobcie krétka analize SWOT waszej przysztej firmy (po jednym przyktadzie do kazdej kategorii:
o Mocne strony
o Stabe strony
o Szanse (co nam sprzyja)
o Zagrozenia (co nam moze przeszkodzic)

Podsumowanie:
Kazda grupa wskazuje 1 najwazniejszy wniosek z analizy - ,,Co powinniSmy zrobi¢, zeby sie wyroznic¢?”.

4. Buyer persona — poznaj swojego klienta

Cel etapu: uczen potrafi stworzy¢ prosty profil klienta i okresli¢ jego motywacje i bariery.
Instrukcja:
1. Nadajcie imie waszemu klientowi (np. Marta, 17 lat).
2. Opiszcie:
o Kim jest (wiek, gdzie mieszka, czym sie zajmuje)
o Co lubi, co go motywuje do zakupu
o Czego sie obawia lub co go zniecheca
o Gdzie szuka informacji (Internet, TikTok, znajomi itp.)

3. Dokonczcie zdanie:
»[Imie] kupit(a)by nasz produkt, bo... ale moze sie waha¢, poniewaz...”

Podsumowanie: grupy czytajg po jednym zdaniu o swojej personie.

5. USP i UVP - co nas wyroznia?
Cel etapu: uczen rozréznia USP i UVP oraz potrafi je zapisaé w 1-2 zdaniach.
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Mini-wyjasnienie nauczyciela:
e USP (Unique Selling Point) — jedna konkretna cecha, ktéra nas wyrdéznia (np. ,,Dostarczamy
pizze w 30 minut”).
e UVP (Unique Value Proposition) — korzys¢ dla klienta (np. ,Zjesz szybko i nie bedziesz gtodny w
pracy”).
Zadanie grupowe:
e Zapiszcie 1 zdanie USP i 1 zdanie UVP dla waszej oferty.
e Przygotujcie krétkie (20-sekundowe) przedstawienie — ,,pitch” waszego produktu.
e Klasa daje informacje zwrotnga: co byto jasne i przekonujace.

6. Podsumowanie i refleksja
Cel etapu: uczniowie potrafig nazwac, czego sie nauczyli i do czego moga to wykorzystac.
Nauczyciel zadaje pytania otwarte do catej klasy:
1. ,Ktdry etap tworzenia strategii marketingowej byt dla was najtrudniejszy?”
2. ,Ktéry element waszym zdaniem ma najwiekszy wptyw na sukces firmy - analiza, klient czy
unikalna wartos¢ produktu?”
3. ,,Gdybyscie mieli jutro otworzy¢ wtasny biznes, od czego byscie zaczeli?”

Dodatkowe ¢wiczenia diagnostyczne w parach:
1. Zadanie dotyczgce segmentacji rynku i tworzenia wartosci

Cel: Praktyczne zastosowanie segmentacji (podziatu rynku) i dostosowanie oferty (wartosci) do
konkretnej grupy docelowej.

e Przebieg:
o Nalezy poprosi¢ ucznidéw, aby wyobrazili sobie, ze majg do sprzedania lemoniade.
o Uczniowie majg wypisac rézne typy klientéw dla tej lemoniady (np. dzieci, sportowcy,
kierowcy, seniorzy, imprezowicze).
o Nastepnie nalezy podzieli¢ te osoby na segmenty wedtug réznych kryteriéw
(demograficznych, psychograficznych, behawioralnych).
o Kazdy zespdt ma wybrac jeden segment i opracowac dla niego konkretng oferte.

e Przyktady ofert:
o Dla segmentu sportowcéw — lemoniada izotoniczna lub bez cukru.
o Dla dzieci - lemoniada super kolorowa, z dodatkami, z naklejka bohatera.
o Dla kierowcoéw — lemoniada z uchwytem, ktéry mozna sobie ztapaé w trakcie jazdy.

2. Zadania dotyczace buyer persony

Cel: Stworzenie szczegétowego, realistycznego portretu idealnego klienta i zrozumienie jego
problemoéw (Insight).

e Zadanie z losowaniem firm:
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o Nalezy wrzuci¢ do duzego stoja rézne nazwy firm.
o Kazdy uczen losuje nazwe firmy i stara sie znalez¢ dla niej odpowiednia Buyer Persone.

e Zadanie z najlepszym przyjacielem/kolega:

o Dobierz uczniow w pary.

o Nastepnie popros ich, aby opisaty swojego najlepszego kolege (lub inn3 osobe, ktéra
dobrze znajg) wedtug kryteriéw wymienionych przy tworzeniu Buyer Persony. (Kryteria
te obejmuja: imie, nazwisko, dane demograficzne, problemy, cele, obawy i
watpliwosci, Zrédta informacji, uzywany jezyk, miejsce spedzania czasu online).

o Dzieki temu mozna pokazac, ze Buyer Persona to nie jest wymyslona abstrakcja, lecz
szczeg6towy portret, podobny do opisu najlepszego przyjaciela, dla ktérego doktadnie
wiemy, co kupic i co go stresuje.

Efekt lekcji:

Po lekcji uczen:
e przygotowuje prostg analize konkurencji (4P) i mini-SWOT;
e dokonuje segmentacji i uzasadnia wyboér rynku docelowego;
e tworzy szkic buyer persony;

rozrdznia i poprawnie pisze USP i UVP;

fundacja.revas.pl



