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Jak dobraé wtasciwy segment klientow

Ustalenie segmentu klientéw, a nastepnie opisanie awatara
idealnego klienta, jest kluczowym krokiem w tworzeniu
strategii marketingowej bez wzgledu na wielko3¢ firmy czy
kampanii. Moze Ci sie wydawa¢, ze tylko duze firmy staé¢
na to, aby robily segmentacje i awatary, a Ty moze chcesz
dziata¢ tylko lokalnie na rynku w Polsce i nie jest Ci to po-
trzebne. Nic bardziej mylnego. A oto przeksztatcony cytat
jednego z moich klientéw, ktéry zwykt powiadaé: ,Nie staé
nas na to, aby nie mieé¢ segmentacji klientéw”. W oryginale
ten cytat brzmial: ,Nie sta¢ nas na to, aby tanio kupowac”,
co wychodzi na to samo.

Jest kilka drég dojécia do tego samego rezultatu, wiec
jesli znasz troche inng metodologie, to w ogdle sie nie przej-
muj. Najwazniejsze, aby$ znal odpowiedzZ na najistotniejsze
pytania, ktére Ci zadam.

Krok 1. Okresl potrzeby

Odpowiedz sobie na pytanie: Jakie potrzeby maja moi
klienci? Jak moge potaczy¢ klientéw i stworzy¢é wieksze

grupy?

Przyklad: Brak kursu internetowego w jezyku polskim
o0 jodze.
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Krok 2. Zidentyfikuj segment

Odpowiedz na pytania: Kto z tego segmentu bylby najbar-
dziej sktonny do tego, aby kupi¢ Twéj kurs? Tu okresli¢ mu-
sisz kryteria: geograficzne, demograficzne, psychologiczne
oraz behawioralne (czyli zwiazane z zachowaniem). Nas in-
teresuje roOwniez zachowanie w internecie, a wiec okreslenie,
na jakich portalach spolecznos$ciowych i forach przebywa
potencjalny klient, ile czasu kazdego dnia poswieca na czy-
tanie blogéw, czy uczestniczy w webinarach itd.

Przyktad: kobiety mieszkajace w duzych miastach w Polsce,
studentki oraz te pracujace zawodowo, lubiace aktywno$¢
sportowa, posiadajace konto na Facebooku, poprzez ktdre

regularnie kontaktuja si¢ ze swoimi znajomymi (patrz ry-

sunek 2.3).
RYSUNEK 2.3. @
Przyktad segmentu T &
klienckiego — akcep- ;,

tacja zaréwno kobiety
w $rednim wieku, jak
i studentki

Krok 3. Okresl, ktory segment jest najbardziej
atrakcyjny

Odpowiedz na pytania: Ktéry segment jest bardziej podatny
na méj komunikat? Ktéry przyniesie mi wiecej zysku?

Przyklad: targetowac bedziemy kobiety w wieku 28 — 35 lat
(patrz rysunek 2.4), mieszkajace w duzych (powyzej 200 000)
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miastach Polski, pracujace zawodowo na etacie oraz prowa-
dzace wlasna dzialalno$¢ gospodarcza, uprawiajace sport,
posiadajace konto na Facebooku, poprzez ktére regularnie
kontaktuja sie ze swoimi znajomymi

RYSUNEK 2.4.
Przyktad segmentu
klienckiego — dla
kobiety w srednim
wieku akceptacja,
dla studentki brak
akceptacji

Gdy masz juz okre$lony segment, zobacz, czy jest on
wystarczajaco duzy. Mozesz to okresli¢, sprawdzajac dane
Gléwnego Urzedu Statystycznego lub w internecie z nieza-
leznych zZrédet, np. jaka popularnoscia ciesza sie zajecia jogi
w Polsce, jaka jest populacja miasta X. Z drugiej jednak stro-
ny upewnij sie, ze dany segment nie jest zbyt obszerny, bo
gdy przejdziemy w kolejnych rozdziatach do reklamy ptatnej
i okaze sie, ze chcesz dotrze¢ do trzech milionéw Polakéow,
woéweczas bedzie na to potrzebny bardzo duzy budzet.

Upewnij sie, ze grupa, z ktéra chcesz wspéipracowad,
ma pieniadze. Nie ma sensu tworzy¢ produktu komercyjnego,
za ktéry nikt Ci nie zaplaci. Zwrd¢ tez uwage na to, czy jest
to segment, ktéry bedzie chcial wiecej Twoich produktéw,
czy jest tam szansa na kolejne sprzedaze. Poszukaj odpo-
wiedniej grupy, tak aby$ mégl zaplanowaé biznes na co
najmniej dwa — trzy lata.

Gdy masz juz wybrany segment, mozesz przejs¢ do
tworzenia awatara. W tym procesie odpowiedz na ponizsze
pytania, ktére pomoga Ci odpowiedzie¢ na wazne kwestie.
Moze sie okazadé, ze na niektdre z nich nie znasz odpowiedzi
i ze bedziesz musiat przeprowadzi¢ mate $ledztwo. Czasem
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po prostu napisz tak, jak uwazasz. To Ty tworzysz persone,
wiec okre$l ja adekwatnie do swojego biznesu oraz do tego,

z kim chcesz wspétpracowad.
Tajemnice Twoich klientéw, ktére musisz znaé

Profil:
1. Jakie chce wie$¢ zycie?
2. Jakie ma cele zawodowe?
3. Jakie ma cele personalne?

Bol:
1. Jakie przeszkody napotyka w zyciu?
2. Jakie problemy nie pozwalaja mu spaé¢ w nocy?
3. Jakie ma niezaspokojone oczekiwania wzgledem siebie?

Strach:
1. Czego sie boi?
2. Jakiego zagrozenia nie jest Swiadomy?
3. Jakie jest oczekujace go niebezpieczefistwo?

Obiekcje:
1. Jakie moze mie¢ gléwne obiekcje przed zakupem?
2. Jaka jest jego rola w procesie zakupowym?
3. Jakie trudnosci moze napotkaé w trakcie zakupu?

Sukces:
1. Jak wyglada jego zycie wtedy, gdy odnosi sukces?
2. Jakich osiagnieé¢ pozada?
3. Jakie ma aspiracje?
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Porazki:
1. Jak bedzie wygladato jego zycie i zycie jego rodziny,
jesli nie kupi Twojego kursu? (Skup sie na przysztosci).
2. Co straci, jesli nie zdecyduje sie na Twéj program?

Digital:
1. Na jakich portalach spotecznosciowych przebywa?
2. Do jakich nalezy foréw i grup?
3. Co kupuje i ile wydaje online?

Transformacja:
1. Jak zmieni sie jego zycie po przejsciu kursu?
2. Jak skorzysta jego rodzina i otoczenie na jego zmianie?
3. Jak bedzie sie czul i co bedzie o sobie myslat, wiedzac,

Ze zmienia sie na lepsze?

Tworzac awatar Twojego idealnego klienta z wybrane-
go wczesniej segmentu, opisuj go w liczbie pojedynczej, tak
jakbys$ opisywal konkretna osobe. Nadaj jej lub jemu imie,
mozesz nawet wybrac jakie$ zdjecie z internetowych baz,
aby zwizualizowad, jak wyglada. Takie podejscie bardzo uta-
twi Ci proces tworzenia wszelkich materialéw reklamowych,
w tym wybor zdjeé, hasel, a nawet kolorystyki. Gdyby$ wy-
bierat to pod siebie, mogloby sie okazaé, ze komunikaty nie
bylyby skuteczne. W agencji, ktéra prowadze, wszystkie ko-
munikaty budowane sa pod Jacka, ktéry jest naszym awata-
rem. W momencie decyzji zadaje sobie pytanie: ,,Czy Jacko-
wi by sie to podobato?” lub ,,Jak Jacek by na to zareagowat?”.
Takie podejécie oddala méj subiektywny sposéb myslenia.

Jedli chcesz mie¢ efektywne komunikaty marketingowe,
musisz wej$¢ w buty klienta, patrze¢ jego oczami, poprzez
jego cele, marzenia, obawy i leki. Ma to ogromne znaczenie
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dla skuteczno$ci Twoich dziatan. Zatézmy, ze masz sklep
internetowy z suplementami diety lub kosmetykami. W tej
branzy wazne sa ple¢ i wiek jako podstawowe wyrézniki
klienta w kontekscie doboru produktéw dla niego. Jesli
chcialby$ zrobié¢ kampanie uswiadamiajaca, ze kobiety po
30. roku zycia traca z organizmu wapn i dlatego powinny
spozywaé go w suplementach, to nie mozesz wrzuci¢ do
jednej grupy reklamowej wszystkich kobiet po trzydziestce,
bo inaczej wyglada ta w wieku 35 lat (patrz rysunek 2.5),
a inaczej ta w wieku 55 (patrz rysunek 2.6). Potrzebne wiec
Ci jest kilka réznych komunikatéw odpowiadajacych na

adekwatne potrzeby i obawy grupy wiekowe;j.

RYSUNEK 2.5. RYSUNEK 2.6.
Przyktadowe zdjecie awatara — Przyktadowe zdjecie awatara —
kobieta w wieku 35 lat kobieta w wieku 55 lat

Codzienne dostarczanie wapnia op6znia rozpoczecie
procesu starzenia o 30% i nadaje ciatu witalnoci.

Codzienne dostarczanie wapnia zmniejsza ryzyko wysta-
pienia osteoporozy o 50%, a takze poprawia samopoczucie,
dzieki czemu bedziesz czué, ze masz wiecej energii!

92 JEDNA KAMPANIA DO WOLNOSCI
Kup ksigzke Pole¢ ksiazke


http://onepress.pl/page354U~rf/jedkam
http://onepress.pl/page354U~rt/jedkam

Komunikat marketingowy, sktadajacy sie z tekstu i obra-
zu, bedzie skuteczny wtedy, gdy potencjalny klient zobaczy
w nim siebie, wiec im lepiej przygotujesz awatara, tym la-
twiej bedzie Ci budowaé z nim relacje i sprzeda¢ mu produkt
czy kurs. Jesli wiec jeste$ trenerem lub coachem, to wazne
jest, aby w komunikacji wykorzysta¢ Twoja marke osobista,
bo klienci ufaja Twojej ekspertyzie. Kluczowym elementem
bedzie dobér odpowiednich zdje¢, moze nawet trzeba bedzie
wykonac kilka nowych, bo kazdy szczegét Twojego wygladu
jest informacja. Jesli chcesz by¢ skuteczny, to powinienes$
mocno przemySsle¢ swéj wizerunek, tak aby trafi¢ do serc
swoich odbiorcéw.

Realizujac kampanie dla Mateusza Grzesiaka, np. UPM,
bardzo rzadko decydowatam sie na wykorzystanie zdjeé
zewnetrznych z tzw. baz internetowych, a to dlatego, ze
Mateusz jest osoba rozpoznawalna z silnag marka osobista,
ktéra jego klienci uwielbiaja. Nie bylo wiec w tym przypadku
sensu pokazywaé kogokolwiek i czegokolwiek innego, bo
nie byloby to wcale bardziej skuteczne.

Okreslanie grupy odbiorcéw jest jednym z najwazniej-
szych proceséw w kazdej strategii marketingowej. Nie daj sie
zwie$¢ przekonaniu, ze to wiesz, bo przeciez znasz swoich
klientéw. Musisz to mie¢ spisane, aby w momencie podejmo-
wania wyboru przywotaé obraz awatara i podja¢ wiasciwa
decyzje. Pamietam, jak pracowatam nad tym z klientem
z branzy MLM. Po zakoficzonym procesie, gdy dostosowali-
$my cata komunikacje pod awatar, w ciagu zaledwie trzech
tygodni zapisy do grupy mojego klienta z kanaléw online
wzrosty o 30%, a sprzedaz o 20%. Zastanéw sie wiec: kto
ma Twoje pieniadze? kim jest? co lubi? czego sie boi? —
i stworz taka oferte oraz taki komunikat, ze klient bedzie
chcial wymienié swoje pieniadze za rozwigzanie problemu.
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Teraz przechodzimy do Ciebie, bo moze jeszcze o tym nie
wiesz, ale zeby odnie$¢ sukces w internecie, musisz mieé
odpowiednia postawe.
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Czy frustruje Cig, ze Twéj biznes nie rozwija sie tak szybko, jak oczeki-
wates? Chcesz pozyskaé nowych klientéw? Wprowadzié¢ automatyza-
cje? Moze zaméwiona kampania nie przyniosta pozadanych rezulta-
tow? Dosé¢ masz juz siedzenia po nocach i omijania waznych wydarzen
w zyciu prywatnym? Chcesz stworzy¢ produkt online, ktéry zapewni

Ci staty przychéd?

Wedtug prognoz rynkowych liczba uzytkownikéw platform VoD (wideo
na zadanie) w ciggu najblizszych 5 lat wzroénie na catym $wiecie przeszto
dwukrotnie i w 2021 roku osiggnie 383 miliony. W Polsce juz teraz ponad
34% mieszkancéw $rednich miast wykupuje takie ustugi. Czy jestes
gotowy na ten trend? Masz produkt online? Wiesz, jak utozyé kampanie
marketingowg, aby go sprzedaé?

W tej ksigzce znajdziesz wszystko, co musisz wiedzie¢ o tworzeniu
produktéw online i sprzedazy w internecie. Skorzystaj i rozwin biznes
online, ktéry zapewni materialne bezpieczenistwo Tobie i Twojej rodzinie.
W dodatku na Twoich wtasnych warunkach!

Odbierz BONUS! Podrecznik z éwiczeniami do ksigzki, abys
jeszcze szybciej stworzyt produkt online i sprzedat go z zyskiem.
Pobierz ze strony www.magdalenap.com/bonus.

Ma dalena Pawtowska - ekspert online marketingu, przedsugblorca,
podcaster Specjalizuje sie w kampaniach e-marketingowych, tworzy i wprowadza nowe
produkty do sprzedazy online. Jest autorytetem, ktérego radza sig autorzy, trenerzy

i przedsigbiorcy, jak monetyzowac swojg obecnos¢ w internecie. Jej kampanie odnosza
wiele sukceséw — m.in. zapewnita przychody o wartosci: 2,4 min zt w 2 miesiagce, 1 min zt
w 15 dni, 600 tys. zt w 5 dni. Swoja metodg dzieli si¢ w tej ksigzce. Od ponad 6 lat
zarzadza agencjg marketingowa, prowadzi szkolenia i konsultacje. Wierzy, ze kazdy
moze stworzy¢ produkt online i sprzeda¢ go z zyskiem.

Wiecej o autorce: www.magdalenap.com.
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