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Rozdziat 12.

Poznaj swoich klientow —
dane w profilowaniu
i segmentacji odbiorcow

Persona — cho¢ w niektorych kregach uznawana za przestarzatq — wcigz stanowi
jedno z najwazniejszych narzedzi wspierajgcych prace strategiczne w marketingu
1 badaniach spotecznych. Pozwala lepiej rozumiec uzytkownikow, rozpoznawac
ich problemy i motywacje, a finalnie budowac rozwigzania i komunikaty blizsze
realnym potrzebom rynku. Warunkiem jej efektywnosci jest jednak Swiadomosc,

ze dobra persona nie ogranicza si¢ do metryczki i krdtkiego opisu stylu zycia.

Z tego rozdziatu dowiesz sig¢ m.in.:

e Czym naprawde jest persona w marketingu.

» Jakie sq trzy kluczowe warstwy informacji oraz jak je fgczyc, by uzyskac
petniejszy obraz odbiorcy.

e W jaki sposob polgczenie empatii poznawczej z analizami ilosciowymi
i jakosciowymi pozwala unikng¢ tworzenia ,klienta idealnego” i skupic si¢
na rzeczywistych potrzebach konsumentow.

e Jak persona moze wspdigrac z innymi narzedziami strategicznymi
(mapg empatii, jobs to be done), a takze jakie biedy najczesciej
popetniajqg marketerzy przy jej tworzeniu.

Przekongj sig, jak za pomocq rzetelnie opracowanych person odkry¢ prawdziwe
potrzeby klientow i wznosic strategie marketingowq na wyzszy poziom.
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Persona od lat wzbudza wsrdd marketerow niemate emocje. Z jednej strony jej wartos¢ w pro-
cesach projektowania strategii czy komunikacji wydaje sie trudna do zakwestionowania: do-
starcza przejrzystego obrazu grupy docelowej i pozwala ,wej$¢ w jej buty”. Z drugiej, coraz
czesciej styszymy, ze w dobie big data, zautomatyzowanej segmentacji i precyzyjnego targe-
towania reklam w oparciu o dane analityczne persona bywa narz¢dziem niedoskonatym, zbyt
uproszczonym albo wrecz przestarzatym. Czy w $wiecie dynamicznych zmian i ciggtego prze-
$cigania sie w coraz to nowszych rozwigzaniach technologicznych jest dla niej jeszcze miej-
sce? Sprobujmy przyjrzec sie temu z bliska, czerpigc zarowno z doswiadczen praktykow, jak
1 wspdtczesnych metodyk badawczych.

Z punktu widzenia strategii marketingowych i spotecznych persona jest swego rodzaju fun-
damentem, dokumentem wewnetrznym, ktory w czytelny sposéb porzadkuje wiedze o od-
biorcach. Traktuje si¢ ja jako uszczegétowiong charakterystyke okreslonego segmentu klien-
tow lub uczestnikdéw danego rynku. Zazwyczaj w jednym projekcie powstaje kilka person (od
trzech do pieciu), co pozwala oddzieli¢ kluczowe réznice miedzy poszczegolnymi podgrupami
uzytkownikow.

W tym ujeciu persona staje si¢ narzedziem strategicznym, a nie tylko barwnym profilem
anonimowej postaci w prezentacji. Buduje most miedzy marketerami, projektantami produk-
téw a realnymi ludzmi — z ich problemami, obawami i motywacjami. Stuzy nie tylko do pro-
jektowania przekazdéw reklamowych czy nowych funkcjonalnosci, lecz takze pomaga w sze-
regu innych dziatan: od prac nad strong internetowg, przez tworzenie oferty handlowej, az po
weryfikacje priorytetow w obstudze klienta czy wsparcie dziatu sprzedazy.

Z kolei krytyka, ktora si¢ pojawia, czesto wynika z faktu, ze persona bywa uzywana bez zro-
zumienia petnej metodologii lub tworzona w oparciu o domysty i wyobrazenia, a nie dane. Dla-
tego, aby wybroni¢ jej warto$¢, musimy poznac gtebsze zasady tworzenia i wykorzystywania
profiléw odbiorcow.
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WARSTWY INFORMAC]I

Upraszczajac, persona to syntetyczny opis segmentu grupy docelowej tgczacy trzy gtowne
obszary: dane demograficzne, dane behawioralne i dane psychograficzne.

Dane
behawioralne

Dane
demograficzne

Psychografia

Te pierwsze obejmujg typowe metryczki, takie jak wiek, pte¢, status rodzinny, wyksztatcenie,
miejsce zamieszkania czy pozycja ekonomiczno-spoteczna. Ten zestaw informacji czesto po-
jawia sie w klasycznym” marketingu, jednak sam w sobie nie wystarcza, by pojac istote relacji
z marka czy produktu z perspektywy konkretnego uzytkownika.

@@@ wiek

Profil demograficzny: @ miejsce zamieszkania

o\
zarobki

Glebszy wglad daje warstwa behawioralna, czyli opisywany i obserwowalny sposéb zacho-
wania. Obejmuje to zaréwno nawyki zakupowe, proces decyzyjny, jak i preferencje co do ko-
munikacji. Umozliwia odpowiedz na wiele kluczowych pytan: W jaki sposéb klienci dokonujg
wyboru produktu? Czy przegladajg internet w poszukiwaniu opinii, czy raczej czerpig infor-
macje od znajomych? Jak korzystaja z konkretnych ustug w ciggu dnia?
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Dane behawioralne:

Jak wyglada jego dzien? Co robi w pracy?

Jak do niej dojezdza? Jak spedza czas

wolny? Jakie gazety czyta? Gdzie robi

zakupy spozywcze?

% zachowania
Q- .
..n nawyki

(s

V. preferencije klienta

Najwazniejsza — i czesto najtrudniejsza do uchwycenia — jest jednak warstwa psychogra-
ficzna, bo to w niej ukrywaja si¢ motywacje, potrzeby i emocje, ktore determinujg zachowanie
czlowieka. W duzej mierze wtasnie ta sfera decyduje o tym, czy kto$ kupi batonika czekola-
dowego dla zaspokojenia gtodu, czy raczej dla chwili przyjemnosci po ciezkim dniu. Jezeli mar-
keter nie zrozumie tych nierzadko pozornie subtelnych, lecz w gruncie rzeczy kluczowych niu-
ansow, moze nie trafi¢ z komunikacjg i wartosciami, jakie probuje przypisac¢ produktowi czy

ustudze.

Psychografia:

Co sprawia, ze siega po dane rozwigzanie?
Czego sie obawia?
Co jest dla niego wartoscig?

DLACZEGO?

"Lubie stodycze, ale wiem, ze nie sa zdrowe.”

Tomek, 36 lat

Kup ksigzke

2 QOpis tego, co w najgtebszym

@ poziomie lezy u podstaw zachowan i
nawykow. Wyjasnienie zachowan i
nawykow.

Potrzeby. Motywacje. Emocje.

Tomek jest wk P pracy jest
triathlonista. Trenuje 4x w tygodniu, aby poprawiat wyniki i wystartowaé
w wymarzonym Ironmenie. Dba 0 jakosé treningdw, jak | o wiasciwe
odzywianie. W dziecinstwie jadt sporo slodyczy, ale teraz stara sig

zdrowo odzywiac.

- utrzymanie zdrowej diety

- dostep do pozywnych przekasek bagatych w potrzebne mikro- i
makroskiadniki, o niskim poziomie cukru i thuszczu

- dostep do wygodnych przekasek, ktore moze jes¢ w trakcie | pa treningu

Frustracje i obawy

- zla dieta moze negatywnie wplyngc na jego sylwetke | samopoczucie
-nagly spadek energil | oslabienie w trakcie i po treningu

- ograniczona dostepnosé zdrowych przekgsek w sklepach

- wysokie ceny baton6w proteinowych

- watpliwy sklad batonéw reklamowanych jako “fit*
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A skad mozemy bra¢ dane? W tabeli ponizej zobaczysz przyktadowe zrodta danych oraz tech-
niki badawcze, wspierajace prace nad poszczegolnymi elementami strategii i na nig wptywajace:

Cel

Elementy

Techniki

Analiza rynku kon-
sumenckiego, ana-
liza rynku przedsie-
biorstw — ogdlna
ocena sytuacji

konkurencja, szanse i zagrozenia,
trendy, sytuacja ekonomiczna,
kontekst spoteczno-kulturowy, po-
pyt i podaz, wielkos¢ i wartos¢
rynku

ekonometria, desk research, pa-
nel ekspercki

Konkurencja

rodzaje podejmowanych dziatan,
zakres oferty, jakos¢ ustug, opinie,
pozycjonowanie na rynku wzgle-
dem siebie

desk research, ankieta, IDI, ta-
jemniczy klient

Grupa docelowa

wielko$¢, segmentacja — pod-
grupy, persony, cechy demogra-
ficzne, behawioralne i psychogra-
ficzne; potrzeby, doswiadczenia,
wartosci, obiekcje w kontekscie sa-
mego produktu, jego cech i komu-
nikacji; insighty

analiza danych zastanych —
desk research; badania jako-
$ciowe — wywiady IDI eksplora-
cyjne; ankiety konfirmacyjne

Nazwa

wybor, badanie odbioru naszych
pomystow

desk research (konkurencja, ko-
notacje, inspiracje), IDI lub fo-
cusy (insighty jakosciowe, skoja-
rzenia, modyfikacje), ankieta
(subiektywna ocena tatwosci wy-
mdwienia nazwy, zrozumiatosci,
skojarzen itd.)

Cena

ile konsumenci beda w stanie za-
placic? jaka jest srednia cena ryn-
kowa u konkurenc;ji?

badanie wrazliwosci i elastycz-
nosci cenowej (price sensitivity),
analiza $rednich cen, pozycjono-
wanie cenowe

Wizerunek marki
(wlasnej, konku-
rentéw)

pozycjonowanie w $wiadomosci
konsumenta na tle konkurentéw,
opinie o marce, $wiadomos¢ top of
mind marki

desk research, IDI, ankieta, panel
badawczy

PUNKT WYJSCIA: EMPATIA POZNAWCZA
I DANE

W budowaniu persony kluczowe znaczenie ma empatia poznawcza, czyli umiejetnos¢ wczucia
si¢ w perspektywe odbiorcy. To ona przenosi nas z myslenia jak sprzeda¢ produkt?” w kierunku
dociekan ,jak naprawde¢ wyglada sytuacja mojego klienta, co go motywuje i co powstrzymuje
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przed podjeciem decyzji?”. Dopiero spojrzenie na marke oczami jej odbiorcy uruchamia w ze-
spole konieczng wrazliwo$¢ i otwarto$¢ na odkrywcze wnioski.

Jednak sama empatia poznawcza nie wystarczy. Trzeba jg wesprzec realnymi danymi.
Wspdtczesne podejscie do zarzadzania, okreslane czesto jako data-driven business, zaktada
podejmowanie decyzji w oparciu o mozliwie najbardziej obiektywne, mierzalne informacje.
W kontekscie tworzenia person oznacza to koniecznos¢ weryfikacji hipotez na temat naszych
klientow. W przeciwnym razie tatwo popas¢ w putapke subiektywnych wyobrazen czy ,zycze-
niowego” kreowania postaci idealnego odbiorcy.

Warto wigc siega¢ po badania jakosciowe i ilosciowe, analiz¢ danych zastanych (np. raporty
branzowe, statystyki GUS, narzedzia analityki internetowej, wewnetrzne dokumenty firmy) oraz
organizowac autorskie badania terenowe lub ankietowe, jesli to mozliwe. Dane ilosciowe po-
stuza do wyjasnienia skali pewnych zjawisk — pozwolg zmierzy¢ np. ile procent klientéw re-
zygnuje z zakupu na etapie koszyka; a badania jakosciowe pomoga ustali¢ — dlaczego w ogole
do takiego porzucenia koszyka dochodzi.

Im wiecej empatii, tym fatwiej utozy¢ dane w wiekszy obraz.
DATA

Q-‘ . SORTED ARRANGED PF.‘,[&E.:-IL'I;ED

2% = i .

' ggfﬂ € B8 »iane gy l
L

o
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WITH A STORY
.
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Kiedy zaczynamy prac¢ nad personami, naszym pierwszym krokiem musi by¢ okreslenie celu,
w jakim powstajg. Do czego bedg nam potrzebne? Jakie decyzje bedziemy podejmowac w opar-
ciu o te wiedze? To pomoze ukierunkowac nasze rozwazania — danych o odbiorcach moze
by¢ naprawde mndstwo, wiec gdyby$smy chcieli uwzgledni¢ kazdy aspekt zycia naszych klien-
téw, musieliby$my napisac o nich ksigzke. A i tak nie wyczerpalibySmy tematu.

Konieczna jest wiec redukcja zakresu informacji do tych kategorii, ktore faktycznie wpty-
wajg ha postawy i zachowania odbiorcéw w odniesieniu do obszaru, nad ktérym pracujemy
strategicznie. Co innego bedzie nas interesowac w przypadku marki odziezowej skierowane;j
do mtodych matek, inne informacje beda zas przydatne w przypadku aplikacji mobilnej dla
HR menedzeréw. Zatem schemat person oraz zakres gromadzonych i opisywanych danych
w obu przypadkach bedzie r6zny — dopasowany do celu i kontekstu strategicznego.

Zatem podczas tworzenia persony dokonujemy pewnej operacji myslowej, polegajgcej na
uproszczeniu i koncentracji cech interesujacych nas segmentow grupy docelowej, a nastep-
nie znalezieniu ich wyréznikow oraz wspélnych mianownikéw, przydatnych z punktu widze-
nia strategii i planowanych taktyk marketingowych.
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CZY TAKIE UPROSZCZENIE MOZE BYC
UZYTECZNE?

Moze — o ile jestesmy Swiadomi celu, korzysci i ograniczen. Persona w opisywanym tu modelu
opiera sie na zatozeniu, ze wszyscy ludzie podlegajg w gruncie rzeczy podobnym mechani-
zmom psychologicznym. A im bardziej podobni ludzie — tym bardziej podobne bedg ich pro-
cesy decyzyjne i preferencje. Funkcjonujac w podobnym otoczeniu, wypracowujemy podobne
sposoby interpretowania i opisywania rzeczywistosci; ulegamy wptywowi podobnych kana-
tow przekazu; dysponujemy podobnymi zasobami i postugujemy sie zblizonymi kodami kul-
turowymi.

Dlatego takie klastrowanie” grupy docelowej w oparciu o wybrane cechy ma tak wysoka
uzytecznosc strategiczng. Wiedzac to wszystko, tatwiej jest konstruowac celowang strategie
i projektowac przekaz, ktory z wickszym prawdopodobienstwem zostanie odczytany przez
grup¢ docelowg zgodnie z naszymi intencjami.

Dlatego praca nad persong musi uwzglednia¢ trzy opisane wczesniej poziomy informacji,
bo to ich potaczenie daje najpeniejszy obraz i pomaga przektada¢ wiedz¢ na decyzje.

e Dane demograficzne pozwalajg zarysowac¢ ogolng segmentacje, daja kontekst eko-
nomiczno-spoteczny, precyzujg. Niosg przestanki dotyczgce komunikacji, tonu gtosu
marki, kanatow przekazu czy dziatan reklamowych, takich jak targetowanie reklam
Meta Ads.

e Dane behawioralne — umozIliwiajg zrozumienie procesu decyzyjnego, nawykow, kon-
tekstu uzycia produktu, co przetozy sie pdzniej na konkretne rozwigzania marketin-

gowe czy narzedzia promocji.

e Dane psychograficzne — obawy, przekonania, potrzeby, postawy, opinie, wartosci, z kto-
rych wynikajg konkretne insighty czy reason to believe marki.

[ wiasnie z tego powodu budowanie jednej, ,uniwersalnej” persony taczacej wszystkie seg-
menty grupy docelowej, tak samo zresztg jak pozostawanie na poziomie danych jedynie de-
mograficznych, mija sie z celem — tak zbudowana charakterystyka nie bedzie dostatecznie
szczegodtowa, a kluczowe dla strategii ewentualne réznice pomiedzy segmentami beda sie
réwnowazyc i zacierac.

['w tym miejscu dochodzimy do sedna nieporozumien narastajgcych wokot tego narzedzia.
Skoro persona to rozbudowany profil, siegajacy w gtgb motywacji, doswiadczen i faktycznych
potrzeb klienta, nie mozemy pozosta¢ na poziomie kreatywnych pomystow i ,widzimisi¢” ze-
spotu marketingowego. Aby tak rozumiana persona petnita swoja doniosta role w procesie
strategicznym, musi mie¢ oparcie w faktach.
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JAK WYGLADA DOBRZE ZROBIONA
PERSONA?

Dobra persona jest szczeg6towa, ale nie nadmiernie. Uwzglednia to, co wazne z punktu wi-
dzenia celu, w jakim jg tworzymy. Dobrze jest, gdy nad persong pracuje caty zespot — osoby
zaangazowane w dane wyzwanie oraz te, ktore majg kontakt z klientem, jako zrédto cennych
informacji i wgladow.

Personie nadajemy imi¢ — gtéwnie po to, aby spojrze¢ na nig jak na prawdziwego czto-
wieka, naszego klienta. Czasem do imienia dorzucamy nazwisko lub przydomek oparty na
dominujacej cesze. Nazwanie poszczegolnych grup usprawnia tez komunikacje w zespole —

tatwiej jest pracowac nad tresciami do kampanii dla jurka Ambitnego niz Persony numer 3.

W sieci dostepnych jest mnostwo mniej lub bardziej rozbudowanych szablonéw person.
Ja w codziennej pracy z reguty korzystam z naszego — mozesz pobrac go bezptatnie tutaj:
research.jcd.pl.

Celowo jest taki prosty, bez ozdobnikow wizualnych — $wietnie sprawdza mi si¢ w trak-
cie warsztatu z klientem i w samodzielnej pracy, bo skupiamy sie na tresciach, nic nie odcigga
uwagi od klienta.

NA MARGINESIE

Persona moze byc¢ tez swietnym narzedziem do team buildingu i wkgczania catego
zespolu w prace strategiczng. Wychodze z zatozenia, Ze sukces przedsiebiorstwa
zalezy w duzej mierze od zaangazowania kazdego cztonka zespotu w dqzenie do
osiggniecia celu. Trudno zas wyobrazic¢ sobie to zaangazowanie bez znajomosci
chocby podstaw strategii i zrozumienia klientéw. Wspdlna praca zespotu nad
opisem odbiorcow moze stac sie istotnym czynnikiem edukacji i rozwoju. A kiedy
juz pracujemy zespotowo — warto siegngc po techniki kreatywne, ktore nie tylko
facylitujg procesy tworzenia person, ale tez wnoszq do grupy swiezqg energie,
usprawniajq wspdiprace i komunikacje. Wtedy mozemy uzy¢ bardziej rozbudowanych
szablondw, jak rowniez positkowac si¢ np. kolorowymi czasopismami, z ktorych
wycinamy zdjecia osob i ich rekwizytow (rower, kubek kawy, sportowy samochdd
itd.) do uzupemienia tworzonych model.

Ale uwaga! Forma wizualna to tylko dodatek — nie mozemy pozwolic, aby
estetyka dominowata nad tresciq.
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w4 ico
RESEARCH

SZABLON PERSONY

Persona:

Imig

Wiek

Kim jest?

Cele i potrzeby

Frustracje
i obawy

Mozliwe korzysci

Kontekst

POTRIERY FRUSTRACJE

MOTYWACJE 050BOWOSC
ROTWO KARERY ROTWOJ OSORSTY EXSTRAWERTYY DOCIATON ROTMOWY
CHIL POINANA CHRAWL 0508 EMOCIOMALNY KOMRETHY
CHLC LHLMENLL BDMANTYCINEGD Wil CTIGO CHET

Przyktadowa persona, uzyta w procesie projektowania Ul/UX aplikacji randkowej
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PERSONA EMPIRYCZNA A PROTOPERSONA

Jezeli bazujemy na zweryfikowanych informacjach, mozemy mowic o personie empirycznej.
Jest ona czym$ w rodzaju ,profilu odbiorcy popartego faktami” i moze stac si¢ solidnym fun-
damentem w budowaniu strategii marketingowej czy projektowaniu rozwigzan. Niestety w re-
aliach wielu przedsiewzie¢ (zwlaszcza nowych) czesto brakuje szerokiej bazy danych. W takich
wypadkach powstaje protopersona — wstepny szkic, czesciowo oparty na intuicji i przypusz-
czeniach co do naszej grupy docelowej.

Protopersona nie jest zta ani bezuzyteczna — pozwala uporzgdkowac wyobrazenia o po-
tencjalnym kliencie i nada¢ im spojna forme. Istotne jest jednak, by na pézniejszym etapie skon-
frontowac jg z danymi i, jesli to mozliwe, zweryfikowa¢ w badaniach. Tylko tak staje si¢ moz-
liwe zblizenie jej do faktycznych postaw, potrzeb i zachowan uzytkownikow.

Takie dazenie do empirycznego potwierdzania przypuszczen jest kwintesencjg podejsécia
data-driven business — filozofii prowadzenia biznesu w oparciu o dane. Pozwala ono mini-
malizowac ryzyko wynikajgce z subiektywizmu naszych opinii i przekonah — obcigzonych
przeciez mnogoscig btedow i iluzji poznawczych. Data-driven business jako metodyka prowa-
dzenia przedsiebiorstwa pozwala zwickszac jego efektywnos¢ dzieki prowadzeniu dziatan bar-
dziej trafnych, dopasowanych do kontekstu ekonomiczno-spotecznego, adekwatnych do bie-
zacych trendow oraz elastycznie reagujacych na przyszte szanse i zagrozenia.

Persona empiryczna jest $wietnym przyktadem podejscia data-driven do marketingu i do-
skonatym fundamentem dla strategii, odpornej na subiektywizm tworcow marki.

W CZYM POMAGA PERSONA?

Dobrze wypracowana i empirycznie uzasadniona persona stanowi realne wsparcie w wielu
procesach. Po pierwsze, utatwia tworzenie spdjnej strategii, w ramach ktérej wiadomo, do kogo
tak naprawde kierujemy przekazy i dlaczego w taki wlasnie sposob. Dzieki personie mozemy
lepiej dobra¢ kanaty komunikacji, jezyk i ton gtosu marki, a takze tematy, ktére w naszych
tresciach moga okazac si¢ kluczowe. Po drugie, persona sprzyja porzadkowaniu procesow
decyzyjnych wewnatrz organizacji. W sytuacji rozbieznych opinii co do ksztattu kampanii czy
kierunku rozwoju produktu warto siegng¢ do dokumentu opisujgcego odbiorce, aby przypo-
mnie¢ sobie, dla kogo wlasciwie tworzymy to rozwigzanie i jakie on ma oczekiwania.

Niemniej istotny jest takze wymiar kreatywny. Poznanie gtebszych motywacji oraz bolg-
czek klientow otwiera zespoty na nowe pomysly. Pojawiaja sie kierunki, ktore wezesniej mo-
gly pozosta¢ niezauwazone, a istniejace rozwigzania mozna usprawnic, dostosowujac je do
konkretnych okolicznosci uzytkowania produktu czy sposobu korzystania z ustugi.
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NAJCZESTSZE NIEPOROZUMIENIA I BLEDY

W literaturze branzowej napotykamy wiele definicji person. Czy istnieje jedno poprawne po-
dejscie? Watpie. Jednak obserwowane rozbieznosci prowadza do pewnych nieporozumien,
ktore chciatabym w tym miejscu przynajmniej sprobowac wyjasnic. Otéz w ogdlnym dyskursie
mozemy zauwazy¢ tendencje do sptycania rozumienia persony jako narz¢dzia statycznego,
schematycznego, teoretycznego lub wrecz opartego na mysleniu zyczeniowym. Persona ro-
zumiana jako wynik pracy kreatywnej, przeniesienie na papier wizji klienta idealnego” — czym-
kolwiek by on nie byt — w oparciu o niezweryfikowane zatozenia i pomysly jest z géry skazana
na porazke. Taki profil nie ma szans stac sie uzytecznym narzedziem strategicznym. Tymcza-
sem tak wlasnie jest czesto opisywany w wielu publikacjach. Nie dziwi zatem zachowawcza
postawa wielu marketeréw wobec persony. Zarzuty kierowane pod adresem person czesto wy-
nikajg z praktyk, w ktorych praca z tym narzedziem bywa sptycana lub zbyt kreatywna w nie-
kontrolowany sposob.

O co wiec zadbad, zeby praca z persong rzeczywiscie przyniosta oczekiwane korzysci?

Warto pamietac, czym persona NIE jest. A nie jest: statystyka i demografig, tylko czyms$
znacznie wiecej — opisem zachowan i wyjasnieniem stojgcych za nimi proceséw poznaw-
czych, emocjonalnych i decyzyjnych.

Nie jest tez procesem kreatywnym ani zbiorem pomystow — bo wszystkie zatozenia i hi-
potezy na temat naszych odbiorcéw powinny zosta¢ zweryfikowane empirycznie. Nie jest tez
klientem idealnym — bo taki klient po prostu nie istnieje. Persona to klient rzeczywisty — praw-
dziwy, z krwi i kosci; opis, ktory tworzymy, bedzie oczywiscie uogélniony, czasem przez to
moze troche nazbyt wyidealizowany — ale mimo wszystko uwzgledniajgcy rozne, niekoniecz-
nie te pozadane (czyli utatwiajgce nam, marketerom, prace nad dotarciem do nich z naszymi
komunikatami) cechy.

Przyjrzyjmy si¢ jeszcze najczestszym btedom®, ktore zamiast utatwia¢, utrudniaja zrozu-
mienie grupy docelowej i jej potrzeb:

1. ,My wiemy lepiej” — uwzgledniajac jedynie perspektywe biznesu, z pominieciem punk-
tu widzenia odbiorcy, koncentrujemy sie na niewtasciwej stronie réwnania. Jedynie uru-
chomienie empatii poznawczej, czyli ,wejscie w buty” klienta i spojrzenie na marke,
produkt, ustuge jego oczami, doprowadzi nas do faktycznego zrozumienia problemu.

2. Jasam”—Kkiedy pracujemy samodzielnie, bez weryfikacji zespotowej i w oparciu o wia-
sne wyobrazenia o kliencie, fatwo jest zatraci¢ granice miedzy faktami a oczekiwaniami,
wyobrazeniami lub przekonaniami. Praca w interdyscyplinarnym zespole, angazujgca
punkt widzenia i wiedze oséb reprezentujgcych rozne role i dzialy firmy — marketing,
sprzedaz, obstuge klienta itd. — pozwala zachowac¢ wiekszg obiektywnos¢ i stworzy¢
obraz odbiorcéw bardziej odpowiadajacy rzeczywistosci.

% A. Karcz-Czajkowska, Data-driven marketing — jak pozyskiwac nowych klientow na podstawie danych,
Marketer +", 4/2021, Warszawa.
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3. Klient teoretyczny” — opis, ktory nie uwzglednia danych (np. z analiz rynku, badan
jakosciowych i ilosciowych, statystyk, Google Analyticsa, raportow i dokumentow we-
wnetrznych), nie jest jeszcze kompletng persong. To zbidr wyobrazen i zatozen, ktéry —
aby moc oprzed na nim strategie marketingu — powinien zosta¢ zweryfikowany w opar-
ciu o badania.

4. Klient idealny’ — czesto czytamy, ze planujgc strategie, nalezy skupic sie na kliencie
idealnym. Owszem, warto uwzglednia¢ grupy konsumentow, ktérych chcieliby$my po-
wita¢ w gronie naszych odbiorcéw, jednak czesto takie podejscie odzwierciedla jedy-
nie myslenie zyczeniowe. Klient idealny’ w praktyce nie istnieje — to nasze wyobra-
zenie, ktore nie wytrzymuje zwykle konfrontacji z rzeczywistoscia. O wiele rozsadniej
jest skupic sie na kliencie rzeczywistym — o jego cechach, potrzebach i problemach
zweryfikowanych empirycznie.

5. Przerost formy nad trescig” — wiele artykutow dotyczacych budowania person za-
wiera atrakcyjne wizualnie szablony, schematy, moodboardy i kolaze. Jednak kiedy zbyt
mocno skupimy sie na aspekcie estetycznym, tracimy z oczu to, co najwazniejsze. To
z pewnoscig mity element, uzupetniajgcy i utatwiajgcy zwizualizowanie odbiorcy, dla
ktérego projektujemy dziatania — ale nie zastgpi solidnej pracy z danymi.

6. ,Bardzo duzo person” — nadmierna drobiazgowos$¢ i dzielenie wiosa na czworo row-
niez nie pomaga. Dzielenie grupy docelowej na coraz mniejsze podgrupy prowadzi
do sytuacji, w ktérej przestajemy dostrzega¢ wspdélne mianowniki, tak pomocne w pra-
cy nad strategig. Optymalna liczba to 3-5: dzieki temu bedziemy w stanie zauwazy¢
najwazniejsze roznice pomiedzy segmentami, zaplanowac kilka wariantow dziatan dla
kazdej z grup, a jednoczesnie zachowac spéjnos¢ komunikacji w obrebie catej marki.

7. ,Zabawa kreatywna” — zespotowa praca nad persona to czesto ciekawy, angazujacy
pomyst na warsztaty kreatywne, integracyjne i team buildingowe. Jednak zdarza sie, ze
zespot nadmiernie puszcza wtedy wodze fantazji i, Swietnie si¢ bawigc, zaczyna prze-
rysowywac omawiane cechy i zwyczaje klientow. Efekt? Karykaturalna, znieksztatcona,
humorystyczna wizja, ktéra nijak nie zbliza nas do faktycznego zrozumienia odbior-
cdw i przygotowania fundamentu pod strategie.

8. ,Raz adobrze” — czasem spotykam si¢ z podejéciem: ,Skoro opracowalisSmy juz per-
sony w 2015, to po co mamy znowu do tego wracac?”. Coz, rynek si¢ zmienia, Swiat si¢
zmienia, konsumenci tez. Praca strategiczna to staty proces weryfikowania pierwotnych
hipotez i zatozen — i aktualizowania ich w razie potrzeby. Dlatego rowniez persone
warto raz na jakis czas odswiezyc¢.

9. Do szuflady” — to btad kardynalny. Persona, tak samo jak strategia, napisana tylko po
to, aby wylgdowac na dnie stosu innych dokumentéw wewnetrznych, to ogromne nie-
porozumienie. Koniec pracy nad persong to tak naprawde dopiero poczatek pracy nad
strategig. Do persony warto zaglagdac na kazdym etapie prac marketingowych — dla
weryfikacji kierunku, aktualizacji spojrzenia, ponownego przypomnienia sobie, kto jest
po drugiej stronie i dla kogo planujemy kampani¢.
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PERSONA A INNE PODEJSCIA: MAPA
EMPATII, JOBS TO BE DONE 1 CUSTOMER
JOURNEY

Oczywiscie persona jest tylko jednym z kilku narzedzi stosowanych do opisu grupy docelowe;j.
Inng popularng kanwag jest mapa empatii — nieco prostszy szablon podzielony na szes¢ pol,
odpowiadajgcych szesciu obszarom wiedzy o kliencie, widzianym z jego perspektywy:

e Co widzi: Co obserwuje w swoim otoczeniu? Z jakimi zadaniami moze si¢ mierzy¢?
Ktérych naszych konkurentow rynkowych zauwaza? Jakie elementy oferty bierze pod
uwage?

e Co slyszy: Z jakim przekazem spotyka si¢ na co dzien? Co na dany temat mowi sie
w jego otoczeniu? Jakiego rodzaju informacje i opinie reprezentujg powazane przez
niego autorytety, media, influencerzy?

e Comysliiczuje: Cojest dla niego wazne? W jakie wartosci wierzy? Do czego aspiruje?
Jakie wywotuje to w nim emocje?

e Co mowi i robi: Jakie prezentuje zachowania? Jakie poglady i przekonania werbalizuje?
Czy sg one spojne z tym, co mysli i czuje?

¢ Bolaczki: Co jest dla niego problemem, trudnoscig lub wyzwaniem? Co go frustruje?

e Korzysci: Czego chce, czego pragnie? Jakich korzysci, benefitdw, rozwiazan i wartosci
moze w zwigzku z tym poszukiwac¢ lub oczekiwac od naszej marki?

Mapa empatii przybliza nam perspektywe klienta; i chociaz koncentruje sie gtéwnie na jego
subiektywnych odczuciach (nie faktach o nim samym), to podobnie jak persona rowniez po-
winna bazowac na zweryfikowanych empirycznie informacjach — gléwnie badaniach jako-
$ciowych. W praktyce profilowanie grup docelowych czesto zaczynamy wtasnie od mapy
empatii, aby nastepnie przejs¢ do bardziej szczegétowej i mocniej osadzonej w kontekscie
rynkowym persony.

Jobs to be done to kolejna metodyka skupiona wokot klienta. W tym przypadku celem jest
zrozumienie relacji pomiedzy nim a wybranym produktem czy rozwigzaniem. Jobs to be done —
czyli dostownie ,praca do wykonania’, ,praca, do ktérej zatrudniam produkt” — brzmi do$¢
enigmatycznie, ale ideg tego podejscia jest zidentyfikowanie pozgdanego rezultatu koncowego,
ktéry uzytkownik chce osiggng¢ dzigki skorzystaniu z naszej oferty. Nikt nie kupuje czekola-
dowych batonikow, aby je posiada¢. Zawsze ,zatrudniamy je” do jakiejs roli. Moga by¢ dla nas
szybka i sycaca przekaska w przerwie od pracy; albo chwila przyjemnosci na zakonczenie
ciezkiego dnia. Nie krusza si¢, tatwo wiec zabrac¢ je w podréz — i chociaz gtéd rownie dobrze
mozna zaspokoi¢ dziesigtkami innych produktow, to dla czesci konsumentow wiasnie cze-
koladowe batoniki najlepiej spetniaja t¢ role w danym kontekscie sytuacyjnym.
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Customer journey — mapa podrozy klienta to przydatne narzedzie strategiczne. Przedsta-
wia plan interakcji konsumenta z naszg marka na réznych etapach procesu zakupowego. Po-
maga zwizualizowa¢ wszystkie punkty styku, zdiagnozowac ich stabe i mocne strony, zapla-
nowac lub zmodyfikowa¢ dziatania, komunikaty oraz lejki sprzedazowe.

Egczenie kilku narzedzi w jedno z jednej strony budzi pewne watpliwosci metodyczne; jednak
z perspektywy pragmatycznej i obserwacji zespotdéw pracujgcych nad personami jedno jest
pewne — im wi¢cej rozproszonych schematéw, szablondw i dokumentéw, tym mniejsza szansa
na uzycie ich w codziennej praktyce strategicznego zarzadzania organizacjg.

We wspotczesnej praktyce biznesowej wygrywa podejscie holistyczne, skoncentrowane
na aktualnych wyzwaniach organizacji, uwzgledniajgce peten kontekst decyzyjny oraz —
przede wszystkim — empiryczne.

Coraz czesciej obserwuje wiec sytuacje, w ktorej wspotczesna persona jest wasciwie po-
taczeniem kilku podejsc¢ i jako kanwa uwzglednia takze elementy typowe dla mapy empatii
oraz jobs to be done. Taka synergia perspektyw i kategorii danych wydaje sie najlepiej odpo-
wiada¢ dynamice wspotczesnych przedsiebiorstw.

KONTEKST I CEL

Co wazne, opis persony i zakres omawianych w jej ramach zagadnien powinien by¢ uwarun-
kowany przez kontekst biznesowy. Inne informacje uwzglednimy, tworzac np. persony od-
biorcow marki profesjonalnej w segmencie B2B branzy technologicznej, za$ na co innego be-
dziemy zwracac uwage, projektujgc strategie dotarcia do konsumentoéw indywidualnych dla
produktu kosmetycznego. I tak dalej.

Co do zasady persona powinna wynikac ze strategii — ale w praktyce czasem si¢ zdarza,
ze to strategia wynika z persony. Na przyktad wtedy, gdy chcemy stworzy¢ nowy produkt B

dla istniejacej juz grupy docelowej, zgromadzonej wokot produktu A.

Niezaleznie jednak, z jakiego punktu zaczynamy: czy budujemy co$ nowego dla istniejgce;j
juz i $cisle okreslonej grupy docelowej, czy definiujemy dodatkowe grupy odbiorcow do juz
istniejgcego produktu, czy moze z petng dowolnoscig kreujemy zupemie nowy byt od pod-
staw — to persona zawsze powstaje po cos i w odniesieniu do czegos.

Bazuje na istniejgcych juz danych na temat konsumentéw lub wynika z zatozenh — zaw-
sze jest jednak zawieszona w kontekscie okreslonych celéw biznesowych. Dlatego powinna

uwzgledniac to, co istotne z punktu widzenia marki, jej otoczenia rynkowego i podejmowa-
nych w zwigzku z nig decyzji.

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


https://onepress.pl/rf/niewro
https://onepress.pl/rt/niewro

Poznaj swoich klientéw — dane w profilowaniu i segmentacji odbiorcow 239

Persona jest zatem dokumentem strategicznym — zatgcznikiem do strategii, jej kluczo-
wym elementem, nieroztgcznie z nig zwigzanym.

Persona to narzedzie, ktére pozwala lepiej poznac realne potrzeby odbiorcéw i budowac
na nich skuteczng strategie marketingows.
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NAJWAZNIEJSZE MYSLI NA WYNOS,
CZYLI CO WARTO ZAPAMIETAC

e Rzetelna persona bazuje na zebranych danych i taczy warstwe demograficzng, beha-
wioralng oraz psychograficzna.

e Jest elastycznym, aktualizowanym w miare potrzeb dokumentem, dostosowywanym
do okreslonego celu.

e Prawidlowo opracowana persona unika wizji klienta idealnego”, a skupia si¢ na fak-
tycznych wyzwaniach i motywacjach konsumentow.

e Dobrze wspotgra z innymi narzedziami (jobs to be done, mapa empatii) poprzez po-
glebianie zrozumienia klienta i optymalizowanie procesu decyzyjnego.

Warto przeczytac:

e ].Kalbach, Jobs to Be Done Playbook: Align Your Markets, Organization, and Strategy Around
Customer Needs, Rosenfeld Media, 2020.

A. Karcz-Czajkowska, Data-driven marketing — jak pozyskiwac nowych klientow na pod-
stawie danych, Marketer +’, 4/2021, Warszawa.

A. Karcz-Czajkowska, Sztuka szukania. Zbadaj rynek, konkurencje i swoich odbiorcow wy-
korzystujqgc informacje, ktore sq w zasiggu reki, JCD Research, Warszawa 2021.

P. Kotler, K. Lane, Marketing, Rebis, Poznan 2013,

M.J. Lutostanski, M. Galica, M. Protasiuk, Data-driven decisions, PWN, Warszawa 2018.

e MJ. Lutostanski, A. kebkowska, M. Protasiuk, Badanie rynku. jak zrozumiec¢ konsumen-
ta?, PWN, Warszawa 2022.

K. Stasiuk, D. Maison, Psychologia konsumenta, PWN, Warszawa 2014.

A. Revella, Buyer persona, MT Biznes, Warszawa 2021.
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TWOJE NOTATKI
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Fakty i dane,
nie anegdoty i przeczucia

Prowadzenie biznesu bez oparcia go na danych — pozyskanych
z rynku, zweryfikowanych i odpowiednio przetworzonych dla
wiasnych potrzeb — jest niczym wiecej niz jedynie chciejstwem.
Wrézeniem z fuséw. Zadna firma, ani duza, ani mata, nie powinna
bazowac na przyktadach anegdotycznych i intuicjach, poniewaz
te raz sie sprawdzajg, a raz nie. Kazda z nich warto dla odmiany
wesprzec solidnym fundamentem badan prowadzonych
w takich obszarach jak biznes i marketing. Sg one narzedziem,
ktére pomaga zrozumie¢ zwiazki przyczynowo-skutkowe
pomiedzy decyzjami i uwalnia je od przypadkowosci.

Ten przewodnik — wprowadzajacy w tematyke badan w bizne-
sie, gféwnie badan rynku i marketingowych — jest skierowany
do przedsiebiorcow, marketeréw, projektantéw UX i wszystkich
0séb dokonujacych istotnych wyboréw w ramach dziatalnosci
biznesowej. Czytelnik ksiazki znajdzie w niej najwazniejsze
informacje dotyczace zasad, metod i narzedzi badawczych,
a takze podejscia empirycznego, data driven i evidence based.
Zapozna sie réwniez z zagadnieniem wprowadzania w zycie
filozofii stawiania pytan i weryfikowania hipotez — jako
podstawy efektywnego zarzadzania firma.

Badaczka, psycholozka, cztonkini Polskiego Towarzystwa
Badan Rynku i Opinii (PTBRiO). Zatozycielka agencji badawczo-
-konsultingowej JCD Research. Wyktadowczyni akademicka,

autorka ksiazki Sztuka szukania, a takze licznych publikacji
w czasopismach naukowych ibranzowych. Z ponad dziesiecio-
letniego doswiadczenia w taczeniu biznesu i pracy naukowej
korzysta, edukujac przedsiebiorcéw i marketer6w w zakresie
strategii biznesowej i metodologii badan.
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