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mieć klientów — takich, na których naprawdę zasługujesz 
i z których będziesz się cieszył, a praca z nimi to będzie czysta 
przyjemność? Jeśli tego właśnie chcesz, to postanów już teraz, 
w tej chwili, że tak właśnie się stanie. W dalszej części roz-
działu dowiesz się, jak technicznie dobrać grupę odbiorców. 

Jak dobrać właściwy segment klientów 

Ustalenie segmentu klientów, a następnie opisanie awatara 
idealnego klienta, jest kluczowym krokiem w tworzeniu 
strategii marketingowej bez względu na wielkość firmy czy 
kampanii. Może Ci się wydawać, że tylko duże firmy stać 
na to, aby robiły segmentacje i awatary, a Ty może chcesz 
działać tylko lokalnie na rynku w Polsce i nie jest Ci to po-
trzebne. Nic bardziej mylnego. A oto przekształcony cytat 
jednego z moich klientów, który zwykł powiadać: „Nie stać 
nas na to, aby nie mieć segmentacji klientów”. W oryginale 
ten cytat brzmiał: „Nie stać nas na to, aby tanio kupować”, 
co wychodzi na to samo. 

Jest kilka dróg dojścia do tego samego rezultatu, więc 
jeśli znasz trochę inną metodologię, to w ogóle się nie przej-
muj. Najważniejsze, abyś znał odpowiedź na najistotniejsze 
pytania, które Ci zadam. 

Krok 1. Określ potrzeby 

Odpowiedz sobie na pytanie: Jakie potrzeby mają moi 
klienci? Jak mogę połączyć klientów i stworzyć większe 
grupy? 

Przykład: Brak kursu internetowego w języku polskim  
o jodze. 

Poleć książkęKup książkę
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Krok 2. Zidentyfikuj segment

Odpowiedz na pytania: Kto z tego segmentu byłby najbar-
dziej skłonny do tego, aby kupić Twój kurs? Tu określić mu-
sisz kryteria: geograficzne, demograficzne, psychologiczne 
oraz behawioralne (czyli związane z zachowaniem). Nas in-
teresuje również zachowanie w internecie, a więc określenie, 
na jakich portalach społecznościowych i forach przebywa 
potencjalny klient, ile czasu każdego dnia poświęca na czy-
tanie blogów, czy uczestniczy w webinarach itd. 

Przykład: kobiety mieszkające w dużych miastach w Polsce, 
studentki oraz te pracujące zawodowo, lubiące aktywność 
sportową, posiadające konto na Facebooku, poprzez które 
regularnie kontaktują się ze swoimi znajomymi (patrz ry-
sunek 2.3).

Krok 3. Określ, który segment jest najbardziej 
atrakcyjny 

Odpowiedz na pytania: Który segment jest bardziej podatny 
na mój komunikat? Który przyniesie mi więcej zysku? 

Przykład: targetować będziemy kobiety w wieku 28 – 35 lat 
(patrz rysunek 2.4), mieszkające w dużych (powyżej 200 000) 

RYSUNEK 2.3. 
Przykład segmentu 

klienckiego — akcep-

tacja zarówno kobiety 

w średnim wieku, jak 

i studentki
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miastach Polski, pracujące zawodowo na etacie oraz prowa-
dzące własną działalność gospodarczą, uprawiające sport, 
posiadające konto na Facebooku, poprzez które regularnie 
kontaktują się ze swoimi znajomymi 

Gdy masz już określony segment, zobacz, czy jest on 
wystarczająco duży. Możesz to określić, sprawdzając dane 
Głównego Urzędu Statystycznego lub w internecie z nieza-
leżnych źródeł, np. jaką popularnością cieszą się zajęcia jogi 
w Polsce, jaka jest populacja miasta X. Z drugiej jednak stro-
ny upewnij się, że dany segment nie jest zbyt obszerny, bo 
gdy przejdziemy w kolejnych rozdziałach do reklamy płatnej 
i okaże się, że chcesz dotrzeć do trzech milionów Polaków, 
wówczas będzie na to potrzebny bardzo duży budżet. 

Upewnij się, że grupa, z którą chcesz współpracować, 
ma pieniądze. Nie ma sensu tworzyć produktu komercyjnego, 
za który nikt Ci nie zapłaci. Zwróć też uwagę na to, czy jest 
to segment, który będzie chciał więcej Twoich produktów, 
czy jest tam szansa na kolejne sprzedaże. Poszukaj odpo-
wiedniej grupy, tak abyś mógł zaplanować biznes na co 
najmniej dwa – trzy lata. 

Gdy masz już wybrany segment, możesz przejść do 
tworzenia awatara. W tym procesie odpowiedz na poniższe 
pytania, które pomogą Ci odpowiedzieć na ważne kwestie. 
Może się okazać, że na niektóre z nich nie znasz odpowiedzi 
i że będziesz musiał przeprowadzić małe śledztwo. Czasem 

RYSUNEK 2.4.  
Przykład segmentu 

klienckiego — dla 

kobiety w średnim 

wieku akceptacja, 

dla studentki brak 

akceptacji
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po prostu napisz tak, jak uważasz. To Ty tworzysz personę, 
więc określ ją adekwatnie do swojego biznesu oraz do tego, 
z kim chcesz współpracować. 

Tajemnice Twoich klientów, które musisz znać

Profil:
1. Jakie chce wieść życie?
2. Jakie ma cele zawodowe? 
3. Jakie ma cele personalne? 

Ból:
1. Jakie przeszkody napotyka w życiu? 
2. Jakie problemy nie pozwalają mu spać w nocy? 
3. Jakie ma niezaspokojone oczekiwania względem siebie? 

Strach:
1. Czego się boi? 
2. Jakiego zagrożenia nie jest świadomy?
3. Jakie jest oczekujące go niebezpieczeństwo? 

Obiekcje:
1. Jakie może mieć główne obiekcje przed zakupem?
2. Jaka jest jego rola w procesie zakupowym? 
3. Jakie trudności może napotkać w trakcie zakupu?

Sukces:
1. Jak wygląda jego życie wtedy, gdy odnosi sukces?
2. Jakich osiągnięć pożąda? 
3. Jakie ma aspiracje? 

Poleć książkęKup książkę
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Porażki:
1. Jak będzie wyglądało jego życie i życie jego rodziny, 

jeśli nie kupi Twojego kursu? (Skup się na przyszłości).
2. Co straci, jeśli nie zdecyduje się na Twój program? 

Digital:
1. Na jakich portalach społecznościowych przebywa?
2. Do jakich należy forów i grup? 
3. Co kupuje i ile wydaje online?

Transformacja:
1. Jak zmieni się jego życie po przejściu kursu? 
2. Jak skorzysta jego rodzina i otoczenie na jego zmianie? 
3. Jak będzie się czuł i co będzie o sobie myślał, wiedząc, 

że zmienia się na lepsze? 

Tworząc awatar Twojego idealnego klienta z wybrane-
go wcześniej segmentu, opisuj go w liczbie pojedynczej, tak 
jakbyś opisywał konkretną osobę. Nadaj jej lub jemu imię, 
możesz nawet wybrać jakieś zdjęcie z internetowych baz, 
aby zwizualizować, jak wygląda. Takie podejście bardzo uła-
twi Ci proces tworzenia wszelkich materiałów reklamowych, 
w tym wybór zdjęć, haseł, a nawet kolorystyki. Gdybyś wy-
bierał to pod siebie, mogłoby się okazać, że komunikaty nie 
byłyby skuteczne. W agencji, którą prowadzę, wszystkie ko-
munikaty budowane są pod Jacka, który jest naszym awata-
rem. W momencie decyzji zadaję sobie pytanie: „Czy Jacko-
wi by się to podobało?” lub „Jak Jacek by na to zareagował?”. 
Takie podejście oddala mój subiektywny sposób myślenia. 

Jeśli chcesz mieć efektywne komunikaty marketingowe, 
musisz wejść w buty klienta, patrzeć jego oczami, poprzez 
jego cele, marzenia, obawy i lęki. Ma to ogromne znaczenie 

Poleć książkęKup książkę

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


92 JEDNA KAMPANIA DO WOLNOŚCI

dla skuteczności Twoich działań. Załóżmy, że masz sklep 
internetowy z suplementami diety lub kosmetykami. W tej 
branży ważne są płeć i wiek jako podstawowe wyróżniki 
klienta w kontekście doboru produktów dla niego. Jeśli 
chciałbyś zrobić kampanię uświadamiającą, że kobiety po 
30. roku życia tracą z organizmu wapń i dlatego powinny 
spożywać go w suplementach, to nie możesz wrzucić do 
jednej grupy reklamowej wszystkich kobiet po trzydziestce, 
bo inaczej wygląda ta w wieku 35 lat (patrz rysunek 2.5), 
a inaczej ta w wieku 55 (patrz rysunek 2.6). Potrzebne więc 
Ci jest kilka różnych komunikatów odpowiadających na 
adekwatne potrzeby i obawy grupy wiekowej.

RYSUNEK 2.5.  
Przykładowe zdjęcie awatara — 

kobieta w wieku 35 lat

RYSUNEK 2.6.  
Przykładowe zdjęcie awatara — 

kobieta w wieku 55 lat

Codzienne dostarczanie wapnia opóźnia rozpoczęcie 
procesu starzenia o 30% i nadaje ciału witalności.

Codzienne dostarczanie wapnia zmniejsza ryzyko wystą-
pienia osteoporozy o 50%, a także poprawia samopoczucie, 
dzięki czemu będziesz czuć, że masz więcej energii! 
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Komunikat marketingowy, składający się z tekstu i obra-
zu, będzie skuteczny wtedy, gdy potencjalny klient zobaczy 
w nim siebie, więc im lepiej przygotujesz awatara, tym ła-
twiej będzie Ci budować z nim relację i sprzedać mu produkt 
czy kurs. Jeśli więc jesteś trenerem lub coachem, to ważne 
jest, aby w komunikacji wykorzystać Twoją markę osobistą, 
bo klienci ufają Twojej ekspertyzie. Kluczowym elementem 
będzie dobór odpowiednich zdjęć, może nawet trzeba będzie 
wykonać kilka nowych, bo każdy szczegół Twojego wyglądu 
jest informacją. Jeśli chcesz być skuteczny, to powinieneś 
mocno przemyśleć swój wizerunek, tak aby trafić do serc 
swoich odbiorców.

Realizując kampanie dla Mateusza Grzesiaka, np. UPM, 
bardzo rzadko decydowałam się na wykorzystanie zdjęć 
zewnętrznych z tzw. baz internetowych, a to dlatego, że 
Mateusz jest osobą rozpoznawalną z silną marką osobistą, 
którą jego klienci uwielbiają. Nie było więc w tym przypadku 
sensu pokazywać kogokolwiek i czegokolwiek innego, bo 
nie byłoby to wcale bardziej skuteczne. 

Określanie grupy odbiorców jest jednym z najważniej-
szych procesów w każdej strategii marketingowej. Nie daj się 
zwieść przekonaniu, że to wiesz, bo przecież znasz swoich 
klientów. Musisz to mieć spisane, aby w momencie podejmo-
wania wyboru przywołać obraz awatara i podjąć właściwą 
decyzję. Pamiętam, jak pracowałam nad tym z klientem 
z branży MLM. Po zakończonym procesie, gdy dostosowali-
śmy całą komunikację pod awatar, w ciągu zaledwie trzech 
tygodni zapisy do grupy mojego klienta z kanałów online 
wzrosły o 30%, a sprzedaż o 20%. Zastanów się więc: kto 
ma Twoje pieniądze? kim jest? co lubi? czego się boi? — 
i stwórz taką ofertę oraz taki komunikat, że klient będzie 
chciał wymienić swoje pieniądze za rozwiązanie problemu. 

Poleć książkęKup książkę

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


94 JEDNA KAMPANIA DO WOLNOŚCI

Teraz przechodzimy do Ciebie, bo może jeszcze o tym nie 
wiesz, ale żeby odnieść sukces w internecie, musisz mieć 
odpowiednią postawę.
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