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Zastanawiates sie kiedys, kim jest Twoj klient? Co lubi, w jakim jest
wieku, czego potrzebuje? W takim razie nieswiadomie tworzyltes

personeg.

PERSONA: COTO JESTI PO CO
TO KOMU?

Persona to narzedzie wykorzystywane przez specjalistow kazdej dziedziny
marketingu: sprzedawcow, designeréw, managerow, grafikéw, copywriteréw
itd. Jest to rodzaj usrednionego archetypu idealnego klienta - przedstawicie-
la grupy docelowej, podzielony na poszczegdlne segmenty. Persone

tworzymy na podstawie zebranych danych.

Mniej oficjalnie mozna by powiedzieé, ze persona to rodzaj kwestionariusza
Twojego klienta. Odpowiedzi na pytania udzielasz jednak Ty, nie klient.

Co Ci to da? Przygotowujgc szczegdétowg persong, poznasz swojg grupe
docelowg od podszewki, a dzigki temu zrozumiesz jej potrzeby i oczekiwania.
“Wejdziesz w buty” osoby, do ktérej kierujesz swoéj komunikat, a wiec jakos¢
Twoich dziatarh marketingowych polepszy sie - stang

sie skuteczniejsze.

CO ZAWIERA PERSONA?

Przede wszystkim nalezy podkresli¢, ze persona nie jest notatkg, na ktorej
zapiszesz: “mezczyzni w wieku 20-40 lat, mieszkajgcy w miastach powyzej
100 tys. mieszkancéw”. Jest to wprawdzie rodzaj okreslenia grupy docelowej,

ale mato doktadny i pozbawiony sensu.

Persona charakteryzuje konkretnego, przyktadowego klienta. Jest to

wiec “Marek, lat 20, mieszkajgcy w..", nie grupa nieokreslonych mezczyzn.
Dodatkowo w personie znajdujg sie szczegdtowe informacje na temat Marka,
nie tylko jego podstawowe bio. Przygotowujgc poszczegdlne segmenty,
okreslisz zainteresowania Marka, jego swiatopoglad, preferowany styl zycia i
wiele wigcej. Dowiesz sig o nim po prostu wszystkiego. Zapamigtasz swojego
klienta jako Marka, ktéry ma konkretne oczekiwania i potrzeby. Statystyki i

dane zamienig sie w osobe.

Szczegdtowych informacji na temat tego, co zawiera persona, dostarczy
Ci nastepny akapit, w ktérym ttumaczymy poszczegdlne segmenty persony.

Wszystkie wymienione znajdziesz tez w naszym szablonie.

JAK STWORZYC PERSONE?

Aby persona byta czytelna, trzeba jg podzieli¢ na kilka segmentéw.
W naszym szablonie wyszczegodlniliSmy ich 9. S3 to sekcje, dzieki ktérym
“zobaczysz" swojego klienta w petni. Zyskasz catosciowy obraz jego potrzeb

i oczekiwan.

Zanim zaczniesz uzupetnia¢ szablon, postaraj sie zebrac¢ jak najwigcej danych
o swoich klientach. Mogg to by¢ wyniki badan, dane z platform typu Google
Analytics, spostrzezenia handlowcoéw itp. Po ich przeanalizowaniu Twoja

persona bedzie wiarygodniejsza.
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BIO PERSONY | DANE
DEMOGRAFICZNE

W tym miejscu wpisujesz podstawowe informacje o personie,
Twoim modelowym kliencie. Musisz okredli¢: pte¢ persony, jej wiek,
stan cywilny, miejsce zamieszkania wraz z wielkoscig miasta,
wyksztatcenie, wielkos¢ rodziny, profesje. W zaleznosci od branzy

dane bedg oczywiscie inne.

Postaraj sig, aby wszystkie rubryki wypetni¢ mozliwie najbardziej
szczegotowo. Np. okreslajgc zawdd, zapisz, czy klient pracuje
w zawodzie, ile zarabia, jaki jest jego zakres obowigzkéw. Natomiast

piszac o rodzinie, dodaj, ile zawiera oséb.

Na tym etapie ustal tez, dlaczego wtasnie ta osoba jest idealng
persona. Nie przejmuj sig, jesli po analizie dojdziesz do wniosku,

ze musisz zmieni¢ koncepcje. Czasami ogdlne pojecie o grupie
docelowej jest mylne i ma niewiele wspdélnego z tym, kto naprawde

jest Twoim klientem.

Wazne! Nawet jesli niektore informacje wydajq Ci si¢ zbedne,
podaj je. To wtasnie dzigki takiej szczegotowosci naprawde

“wchodzisz w buty” persony.

STYL ZYCIA

Czym interesuje sie Twoj klient? Jak lubi spedzac czas? Jakie
filmy preferuje? Czym sig pasjonuje? Wszystkie te i inne rzeczy

dotyczgce stylu zycia persony nalezy wypisa¢ w tym miejscu.

O3

04

Postaraj sie uscisli¢ nie tylko to, co jest powigzane z Twojg branzg,
np. nie pisz jedynie, ze persona lubi podrézowac¢ do cieptych
krajow, bo masz biuro podroézy, ktére sie w takich wyjazdach
specjalizuje. Kazdy ma kilka zainteresowan i sposobdéw na

spedzanie czasu, Twoi klienci rowniez. Wypisz je.

CO MYSLI | CZUJE?

Zrozumienie ambicji klienta, jego zmartwien, swiatopoglagdu

i stosunku do zycia jest kluczowe w sformutowaniu skutecznej
strategii komunikacyjnej. Jedli chcesz, aby Twoja marka stata sie
ulubiong marka Twojego modelowego klienta, musisz to wszystko
wiedziec¢. Zastanow sie: jakie persona ma ambicje i cele, co mysli
o innych ludziach, o czym marzy, kogo nie lubi. Okresl tez, co jest
dla niej wyznacznikiem sukcesu: wtadza, pienigdze, samospetnie-

nie, pomaganie innym, a moze cos jeszcze innego?

KIM JEST?

Ta sekcja sprawi, ze zrozumiesz, jak wyglada codziennos$¢ Twojego
klienta. Dowiesz sig, czym sig otacza i bez czego nie moze

sie obejsc¢. Jest to dos¢ szeroki segment, ktéry zawiera wiele
informacji, ale to bardzo dobrze. S3 to bowiem rzeczy charakteryzu-

jace persone, nadajace jej osobowosci.

Okresl m.in. to: z jakich medidéw korzysta Twdj klient, jakie marki
lubi, co robi kazdego dnia, jakie ma przyzwyczajenia, jak wyglada

jego proces zakupowy, ile czasu spedza w internecie.
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ZDJECIE

Pan Marek, ktéry postuzyt nam jako przyktad wczesniej, powinien
kojarzy¢ Ci sie z jakag$ twarzg. Dopasuj do swojej persony odpowied-
ni image, ale unikaj zdje¢ stockowych. Fotografia powinna by¢
naturalna, zgodna z wizerunkiem, jaki ma Twdj klient. Przyktadowo,
gdy Twoja persona jest freelancerem, uzyj zdjecia kogos pracujgce-

go z domu.

CYTAT

Cytat jest rodzajem wisienki na torcie. Co mogtaby powiedzie¢
Twoja persona? Jakie motto jest dla niej wazne? Cytat mozesz
zaczerpngc¢ z rozmowy z poprzednimi klientami o podobnym

profilu.

MOTYWACIJE

To rozwiniecie kilku poprzednich sekcji, ale powinno by¢ w catosci
poswiecone celom Twojej persony. Okresl, o czym marzy, co jg
motywuje, jakie cele sobie stawia. W tym miejscu napisz tez,
dlaczego mogtaby zainteresowac sie Twoim produktem/ustuga. Czy
jest jej do czegos potrzebny? Czy w jakis sposéb pomaga

W spetnianiu aspiracji? Moze pasuje do stylu zycia persony? Czy

Twoja marka moze by¢ dla niego inspiracjg?

% FRUSTRACIJE

Uzmystowienie sobie, czego Twdj klient nie lubi, sprawi, ze
unikniesz w przysztosci dziatan, ktére mogtyby go zirytowac.

W tym celu zastanéw sie, co go denerwuje zaréwno w zyciu, jak

i w branzy, ktérg reprezentujesz. By¢ moze odkryjesz dzieki temu

jakas wade w swoich produktach?

Wymien tez rzeczy, ktére budzg obawy persony. Okresdl, jakie

problemy s dla niej szczegdlnie wazne.

9 POTRZEBY

To ostatnia, ale bardzo wazna sekcja, nad ktérg warto sie dtuzej
zastanowic. Potrzeby persony sg tym, co w najwigkszym stopniu
motywuje jej decyzje zakupowe. Czego potrzebuje Twdj klient? Czy
Twoje produkty badz ustugi spetniajg te potrzeby? Czego wymaga
od wybieranych marek? Jakie ma potrzeby pozornie niezwigzane

z Twojg ofertg?

ANALIZA PERSONY

Persona to narzedzie, ktére ma sens tylko wtedy, gdy przeanalizujesz
doktadnie wszystkie wypetnione segmenty. Obraz modelowego klienta
bedzie wtedy catosciowy i wielowymiarowy. Dzieki temu bedziesz w stanie
zaplanowac dziatania marki (nie tylko marketingowe) tak, aby byty skuteczne

i spojne z tym, czego oczekuja klienci.




DODATKOWE INFORMACIJE

CZY MOGE STWORZYC KILKA PERSON?

Tak. Na grupe docelowg czesto sktadajg sie ludzie w réznym wieku i
o réznej ptci. W takim przypadku mozesz stworzy¢ po jednej

personie z kazdego typu.

NIE ZNAM NIEKTORYCH INFORMACJI.
CO ROBIC?

Przeanalizuj wszystkie dostepne Ci dane (np. analityke strony
internetowej, wyniki przeprowadzonych badan). Jesli masz bardzo
mato informacji, przeprowadz ankiete wsréd klientéw. Mozesz tez

sprawdzi¢, jak wygladajg profile klientéw Twojej konkurencji.

.
CYREK X CYREK
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CZY PERSONY MUSZA BYC TAK
SZCZEGOLOWE?

Im wiecej szczegdtdw podasz, tym lepsza persona.

JAK WYKORZYSTAC DANE ZAWARTE
W PERSONIE?

Jesli stworzytes persone, ale nie wiesz, jak wykorzystac to

narzedzie w praktyce, zasiegnij porady profesjonalistow.

Skontaktuj si¢ z naszym specjalistg od strategii, ktéry pokieruje
Twoja persong tak, by nie zgubita si¢ w petnym reklam swiecie
i doszta doktadnie tam, gdzie tego chcesz. Na przyktad do kasy

w Twoim sklepie :)

= Sebastian Kseniuk

s e-mail: sebastian.kseniuk@cyrekdigital.com

= tel: 531 029 481
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Nie uzywaj stockowego zdjecia. Najlepiej
wybraé css bardziej naturalnego. Twoja
persona jest freelancerem? Uzyj zdjecia

kogo$ pracujqcego z domu.

05 CYTAT

Najlepiej jest go zaczerpnaé z rozmowy
z poprzednimi klientami o podobnym

profilu.
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m pleé

m  wiek

m  stan cywilny

m  gdzie mieszka, wielkosé miasta
m jakie ma wyksztalcenie

m  czy posiada rodzineg - ile 0sob liczy

rodzina

®  jaki ma zawod, stanowisko, zarobki,
charakter wykonywanej pracy i zakres

obowiqzkow

m  dlaczego akurat on, jest idealnym

uzytkownikiem naszego produktu

@ MOTYWACJE

m  doczegodqgzy
m  jakie ma aspiracje

m  dlaczego ma szanse zainteresowaé

sie produktem

< KIMJEST

jakie ma codzienne rytuaty (serwuje
$niadanie dzieciom przed wyjsciem do
pracy?, czyta gazety przy $niadaniu?,

wychodzi wiecznie spézniona?)

jak czesto korzysta z Internetu - ile czasu

w nim spedza

w jakich mediach sie porusza (siedzi na
FB2, oglgda telewizje?, czyta gazety?)
jaka role w jej codziennym zZyciu
odgrywajq media spotecznosciowe

jakie marki lubi

czy decyzje zakupowe podejmuje
samodzielnie, czy pod wptywem innych

(influencerzy?, znajomi?2)

(-] FRUSTRACJIE

co go denerwuje

co go denerwuje w produktach

konkurencyjnych

jakie problemy widzi w swoim

otoczeniu (w domy/pracy)

czego sie boi, czego unika

() €O MYSLIICZUJE

jakie ma ambicje

jakie ma zyciowe cele i wartosci
jaki ma stosunek do ludzi

Jjakie sq jej marzenia

jakie osoby lubi, a jakich nie

w jaki sposéb odmierza sukces
(pienigdze? wtadza? samospetnienie

sie? pomaganie innym?)

STYL ZYCIA
(JAK SPEDZA CZAS)

co robi w wolnym czasie

jakie ma hobby, pasje, zainteresowania
jak spedza weekendy

z kim spedza czas wolny

dokqd jezdzi i dokgd naprawde

chciataby jechaé na wakacje

Jjakie ksiqzki, seriale i filmy lubi

('l POTRZEBY

czego potrzebuje

czego bedzie wymagaé jako

przyszty klient
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< KIMJEST

(-] FRUSTRACIE

() CcOMYSLIICZUJE

STYL ZYCIA
(JAK SPEDZA CZAS)

('l POTRZEBY




