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Zrozumie¢ decyzje zakupowe
i ludzi, ktérzy je podejmujq

Premiera iPhone’a w styczniu 2007 roku uwazana jest obecnie za
zwrotny punkt w historii technologii cyfrowej i kultury konsu-
menckiej. Gdy telefon Apple’a trafit do sprzedazy, klienci w Stanach
Zjednoczonych i Europie przyjeli go z prawdziwym zachwytem.

Kilkanascie miesi¢cy pézniej, latem 2008 roku, Apple wpro-
wadzito model iPhone’a 3G do 22 krajéw. Jednak przyjecie tego
telefonu przez majacych obsesje na punkcie technologii Japoriczy-
kéw jest klasycznym przykladem tego, jak wielkie znaczenie ma
dogtebne zrozumienie oczekiwari klientéw.

By¢ moze trudno dzi§ w to uwierzy¢, ale Apple nie wzicto pod
uwage mozliwosci, ze klienci na rynku japoriskim moga mie¢ inne
potrzeby niz ich amerykariscy i europejscy odpowiednicy.

Whyniki sprzedazy byty frapujace.

Podczas gdy pod koniec 2008 roku w wielu cze¢sciach $wiata
popyt przekroczyl podaz, w Japonii model iPhone’a 3G kurzyt sie
na sklepowych pétkach. Z doniesieni prasowych, ktére ukazaly sie
wiosng nastepnego roku, wynikalo, ze w Japonii sprzedano jedynie
200 tysiecy telefonéw, a nabywcami byli gtéwnie dotychczasowi
uzytkownicy komputeréw i laptopéw Apple. W kraju, w ktérym
w poprzednim roku sprzedano okolo 50 milionéw telefonéw ko-
moérkowych!
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A przeciez Apple nie potrzebowaloby zbytniego nakladu pracy,
by dowiedzie¢ si¢, ze w roku 2008 Japonczycy byli przyzwyczajeni do
tego, by za pomocg swoich telefonéw kreci¢ filmiki i oglada¢ progra-
my telewizji cyfrowe]. Telefon iPhone 3G nie mial nawet kamery! Co
wiecej, amerykanska firma mogla bez trudu przewidzied, ze trudno
bedzie jej konkurowaé swoim nowym produktem na rynku, na kté-
rym wiele modeli telefonéw wyposazonych bylo w czip pozwalajacy
na placenie w sklepach i wykorzystywanie aparatu jako biletéw kole-
jowych. Japonia to miejsce, w ktérym pociagi sa typowym srodkiem
transportu, a karty kredytowe nie s3 zbyt powszechne. Transakcje kar-
tami debetowymi — a wiasnie takie byly zintegrowane w czipach tele-
fonéw komérkowych — sa podstawg obrotu gospodarczego tego kraju.

Na domiar zlego iPhone byl drozszy niz produkty oferowane
przez japoriska konkurencje. By¢ moze w Apple sadzono, ze sklep
z aplikacjami bedzie wystarczajacym uzasadnieniem wyzszej ceny.
Gdyby tylko wiedzieli, ze docelowi klienci w 2008 roku wecale nie
mieli ochoty na robienie zakupéw w internecie. ..

To byl niemal koniec historii iPhone’a w Japonii. Dekadg wezes$-
niej w wywiadzie dla ,BusinessWeek” Steve Jobs wyglosil odwazne
os$wiadczenie: ,Ludzie zazwyczaj nie wiedza, czego chca, dopdki
im tego nie pokazesz”. Po obejrzeniu iPhone’a 3G rynek japoriski
pokazal wielkiemu wizjonerowi, czego nie chce, oraz uswiadomit
nam wszystkim ryzyko zwigzane z opieraniem strategii marketin-
gowej wylacznie na intuicji i dotychczasowych sukcesach.

Na szczescie Apple potrafito w pore wyciggna¢ odpowiednie
wnioski. Cztery lata péZniej magazyn ,Forbes” donosit, ze iPhone 5s
zdobyl 34 procent japonskiego rynku smartfonéw, uwazanego za
najbardziej rozwiniety, zaawansowany technologicznie i najbar-
dziej konkurencyjny na §wiecie.

Na czym polegata réznica? Tym razem Apple doskonale znato
oczekiwania klientéw w kraju Kwitngcej Wisni.

Na cale szczgécie jest to jedna z tych nielicznych firm, kté-

re dysponuja odpowiednimi zasobami, by podnies¢ si¢ po takim
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potknieciu. Mimo wszystko byloby dla niej znacznie lepiej — pod
wzgledem naktadu kosztéw, czasu, robocizny i reputacji marki —
gdyby wczesniej przeprowadzili wywiady z japoriskimi nabywcami

i poznali ich oczekiwania zwigzane ze smartfonami.

Dlaczego zasada ,,poznaj swojego klienta” wymaga
przedefiniowania

Historia wprowadzenia modelu iPhone’a na rynek japoriski przy-
pomina nam, ze nawet najwspanialsze i najbardziej podziwiane
firmy na $wiecie nie moga zapomnie¢ o podstawowe] zasadzie
prowadzenia biznesu: znaj swoich klientéw.

W czasach, w ktérych to klienci wybieraja sposéb i czas kon-
taktu z twoimi dzialaniami z zakresu sprzedazy i marketingu, ta
ponadczasowa zasada staje si¢ jeszcze bardziej istotna, zmuszajac
firmy do przemyslenia swojego podejscia.

W 2012 roku Corporate Executive Board (CEB) Marketing
Leadership Council (obecnie Gartner for HR) zaprezentowat
szeroko cytowany raport na ten temat. GIéwny wniosek sprowa-
dzal si¢ do tego, Ze proces podejmowania decyzji zakupowej przez
klientéw w sektorze B2B jest zaawansowany niemal w 60 pro-
centach jeszcze przed skontaktowaniem si¢ z przedstawicielem
handlowym. Sg przekonujace dowody na to, ze klienci indywidu-
alni (w sektorze B2C) przy podejmowaniu decyzji zakupowych
dotyczacych zaréwno wyboru produktu, jak i sprzedawcy, réwniez
w znacznym stopniu opieraja si¢ na opiniach innych ludzi (znajo-
mych i tych znalezionych w internecie).

Wiemy, ze wartos¢ 60 procent przytaczana w raporcie CEB nie
jest uniwersalna i nie dotyczy wszystkich branz i sytuaciji, ale trend
jest oczywisty: klienci, ktérzy maja mozliwo$¢ podejmowania de-
cyzji zakupowej bez twojego udzialu, chetnie korzystaja z takiej

mozliwosci.
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Dzi¢ki natychmiastowemu dostepowi do ogromnej liczby opi-
nii i recenzji klienci wymuszajg na twoich zespolach sprzedazy
i marketingu przyzwyczajenie si¢ do nowego standardu: po-
wiedzcie mi to, co chee wiedzied, i pomézcie mi znalezé odpo-
wiednie dla mnie rozwigzanie na kazdym etapie procesu podej-

mowania decyzji zakupowej albo péjde gdzie$ indzie;.

Ta zmiana nawykéw zakupowych stanowi powazne wyzwanie
dla wszystkich firm, ktére do tej pory opieraly swoja dziatalnosé¢
sprzedazows gléwnie na przedstawicielach handlowych, ocze-
kujac, ze to oni beda wstuchiwali si¢ w potrzeby indywidualnych
klientéw i dobierali wiasciwe rozwigzania do konkretnych potrzeb,
pozwalajac specjalistom od marketingu pozostawaé¢ w zamknieciu
czterech $cian biura, tworzy¢ materialy reklamowe i prowadzi¢
kampanie oparte w duzej mierze na przypuszczeniach dotycza-
cych tego, co ich klienci chcieliby ustyszeé. Jezeli przypomnimy
sobie zasade, ze skuteczna komunikacja wymaga umiejetnosci
uwaznego stuchania, fatwo przyjdzie nam zrozumie¢, ze tak dzia-
tajacy marketingowcy byli na straconej pozyciji.

Chociaz szczegély dotyczace sposobu budowania buyer person
pozostaja dla wielu os6b niejasne, to jednak cel tego dzialania jest
oczywisty. Marketingowcy muszg zrozumieé dziatanie wspélczes-
nego rynku i oczekiwan klientéw, aby méc sta¢ si¢ pomocnym
i zaufanym asystentem w procesie podejmowania decyzji. Marke-
tingowcy muszg zosta¢ prawdziwymi mistrzami komunikacji, a to

oznacza, ze muszg najpierw nauczy¢ sie stuchac.

Jedno kluczowe dodatkowe ustawienie suszarki do ubran

Beko, turecki producent urzadzen gospodarstwa domowego, zasto-
sowal zupelne inne podejscie niz Apple z modelem iPhone’a 3G
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w Japonii. Wejscie na lukratywny i nieznany sobie rynek chinski
firma Beko poprzedzita poznaniem opinii tamtejszych uzytkowni-
kéw suszarek do ubran.

Wedltug Davida Meermana Scotta, ktéry w 2014 roku rozma-
wial z dyrektorami Beko w Stambule, pracownicy tej firmy zawsze
przeprowadzaja poglebione wywiady z potencjalnymi klientami
przed wprowadzeniem danego urzadzania na nowy rynek. Dzieki
rozmowom z klientami chiriskimi specjalisci z Beko dowiedzieli
sig, ze wielu Chifczykéw weigz jest wiernych miejscowej trady-
cji, ktéra nakazuje suszy¢ ubrania w storicu. Ludzie widza w tym
element duchowy. W tym momencie Beko mogto si¢ poddaé, ale
zamiast tego postanowiono doda¢ przycisk, ktérym mozna zatrzy-
mac proces suszenia. Klienci zyskali mozliwo$¢ suszenia ubran tyl-
ko w polowie — moga zatrzymac urzadzenie, wyjac ubrania i dosu-
szy¢ je w promieniach slorica.

Scott twierdzi, Zze nowe suszarki Beko to tylko jedno z wielu
urzadzen tej firmy, ktére doskonale sprzedaja si¢ na wymagajacym
rynku chiriskim. Na podstawie wywiadéw z chinskimi konsumen-
tami Beko zaprojektowalo model lodéwki, ktéry znacznie rézni
si¢ od lodéwek sprzedawanych w krajach Zachodu. Powszech-
nie wiadomo, ze ryz jest podstawowym produktem spozywczym
Chinczykéw. Jednak gdyby nie badania docelowego rynku, Beko
mogloby nigdy si¢ nie dowiedzie¢, ze dla Chinczykéw wazne jest,
by ryz przechowywa¢ w warunkach niskiej wilgotnosci powie-
trza i w temperaturze 10 stopni Celsjusza, a wigc znacznie wyz-
szej niz wymagana dla innych produktéw spozywczych. Dlatego
modele lodéwek oferowanych przez Beko na rynku chifskim sa
trzydrzwiowe, a nie tak jak w pozostalych czesciach §wiata dwu-
drzwiowe. Trzecia komora posiada oddzielne nastawy temperatu-
ry 1 wilgotnosci powietrza. Jak przekazal mi Scott: ,,Podczas IFA
2013, najwickszych na §wiecie migdzynarodowych targéw elektro-
niki uzytkowej i urzadzen gospodarstwa domowego, ten model lo-

déwki firmy Beko zdobyl ceniong nagrode w kategorii innowacji”.
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Na szczescie wigkszo$¢ marketingoweéw nie musi na co dzien
mierzy¢ si¢ z tak nietypowymi czynnikami kulturowymi, jak te,
ktére napotkaly firmy Apple i Beko podczas wprowadzania swo-
ich produktéw na rynki azjatyckie. Jednak podstawowa kwestia —
koniecznos¢ skoncentrowania si¢ na potrzebach i oczekiwaniach
klientéw — pozostaje w centrum uwagi wszystkich marketingow-
c6éw, nawet tych, ktérych klienci mieszkaja przy sasiedniej ulicy.
Niestety dla wielu marketingowcéw oczekiwania ich sasiadéw sa
réwnie tajemnicze, jak zwyczaje ludzi mieszkajacych w egzotycz-
nych krajach.

Apple i Beko nie musiaty korzysta¢ z metody tworzenia buyer
person. Wystarczylo zastosowanie tradycyjnych, dobrze znanych
metod badan rynkowych. Jednak fakt, ze Beko wlozylo wysitek
w przeprowadzenie poglebionych wywiadéw, dowodzi znaczenia
zorganizowanego, zdyscyplinowanego podejscia do zbierania in-

formacji na temat oczekiwari potencjalnych klientéw.

Czy mozna zrozumie¢ decyzje klientow?

Wigkszos¢ decyzji zakupowych nie ma tak prostego wyjasnienia,
jak bylo to w przypadku przedstawionych przed chwilg produktéw
Apple’a i Beko. Duzo takich decyzji jest o wiele bardziej skom-
plikowanych i charakteryzuje si¢ zdecydowanie wigksza liczba
zmiennych, wplywéw i decydentéw. Kwestie geograficzne moga,
ale wcale nie musza, zmienia¢ podejscia klientéw. Budowanie bu-
yer person rzadko prowadzi do zmian w projekcie produktu.

Jednak w kazdej sytuacji wyraznie widaé najistotniejszy aspekt
proponowanej tu metodyki: firmy musza wiedzie¢, w jaki sposéb
klienci podejmuja decyzje zakupowe, a dowiedzie¢ si¢ tego moga
wylacznie poprzez uwazne ich wystuchanie.

W rozdziale 3 rozwazymy inne okolicznosdci i podejscia, ale
juz teraz podkreslmy, Ze najlepszym sposobem zbudowania buyer
persony jest przeprowadzenie wywiadéw z klientami, ktérzy juz
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rozwazyli swoje opcje, zastanowili si¢ nad ré6znymi rozwigzaniami
i podjeli decyzje podobne do tych, na ktére chcesz wplynaé. Nie-
stety wielu marketingowcéw nie u§wiadamia sobie, ze uwazne wy-
stuchanie historii klienta jest kluczowe dla zrozumienia go. Dlate-
go tak wazne jest precyzyjne zdefiniowanie samego terminu buyer
persona — musimy doktadnie wiedzieé, czym ona jest, a czym nie.
Prowadzacy niektérych szkolert marketingowych i witryn in-
ternetowych definiujg buyer persong jako cos podobnego do profi-
lu klienta, ktérego przykiad przedstawiono na ilustracji 1.1.
Widzimy tu Jima, posta¢ fikcyjna, ktéra ma reprezentowac ty-

powego kierownika operacyjnego.

Ilustracja 1.1. Przykladowy profil klienta

Dane osobowe Firma

Wiek 38-42 Branza: Produkcja na rynek hurtowy

Zonaty, dwoje dzieci Przychody: 500 min dol.

Licencjat Lokalizacja: Ameryka Pétnocna

Lubi gra¢ w pokera, regularnie chodzi

do kosciota.
Stanowisko Cele i wyzwania Skad czerpig wiedze
F podlega dy i Sukces oznacza dla mnie: utrzymanie pracy, na temat branzy
generalnemu coroczng podwyzke, o ile zrealizujemy cele. Koledzy
Miary sukcesu: wydajnos¢, czas Najwigksze wyzwanie: mam wiele rzeczy Stowarzyszenia branzowe
nieprzerwanego dziatania systemu, do zrobienia jednoczesnie i najwigkszym i prasa fachowa
jako$¢ produktu wyzwaniem jest ich pogodzenie i sprawienie, Wyszukiwanie w internecie
Wymagane umiejgtnosci: praca by wszysllko dziatato sprawnie, szczegolnie Linkedin

p , 0goIne umiejgtnosci zarzadzania W szCzycie sezonu.

Nie mam profilu na Facebooku

(15 bezposrednich podwtadnych) ani na Twitterze.

Znajdziemy tu informacje dotyczace wyksztalcenia i wieku
Jima, jego podleglosci stuzbowej, umiejetnosci oraz zachet i na-
gréd, na ktére moze liczy¢ (utrzymanie stanowiska, od czasu do
czasu podwyzka), sposobu spedzania wolnego czasu (rodzina,
wspoélnota religijna, cotygodniowa partyjka pokera z przyjaciéimi),
a takze wskazéwki na temat tego, w jaki sposéb zdobywa informa-
cje o aktualnych trendach w jego branzy — wszystko podzielone na
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cztery sekcje. To profil klienta — pelen informacji, ktére mozna bez
wigkszego trudu zebra¢ z ogélnodostepnych Zrédel internetowych.

Ale co nam to wszystko méwi o sposobie, w jaki Jim podej-
muje decyzje zakupowe? Z profilu dowiadujemy sie, ze Jim czyta
pras¢ fachows, nalezy do stowarzyszen branzowych i wykorzystu-
je internet przy poszukiwaniu rozwigzan. Jednak to samo mozna
powiedzie¢ o 99 procentach innych specjalistéw pracujacych na
zblizonym poziomie w kazdej organizacji.

Przypusémy, ze Jim szuka nowego dostawcy rozwigzan logi-
stycznych. Czy z tego profilu mozemy odgadnaé, co go do tego
motywuje? Czego oczekuje po tej zmianie? Co jest dla niego waz-
ne? Jak maja wyglada¢ paczki przesylane do sklepéw? Co mu sie
nie podobato u dostawcéw, z ktérymi wspotpracowal dotychezas?

Zaden dzial marketingu chcacy zainteresowa¢ Jima ustugami
logistycznymi swojej firmy nie uzyska jakichkolwiek przydatnych
informacji z tak skonstruowanego profilu klienta. Moga jedynie
wykorzysta¢ go do wyobrazenia sobie (polegajacego wylacznie na
zgadywaniu?) tego, w jaki sposéb Jim moze zareagowaé na probe
kontaktu.

Trudno sobie wyobrazi¢, w jaki sposéb taki profil klienta moze
w ogdle pomée dziatowi marketingu firmy logistycznej dowiedzie¢
sig, co trzeba zrobi¢, aby Jim zobaczyl w ich propozycji idealne
rozwigzanie odpowiadajace na wszystkie jego potrzeby. Co wig-
cej, jest mato prawdopodobne, by dzial marketingu tej firmy mégt
skorzystac¢ z tego narzedzia, aby przekona¢ swoich wewnetrznych
interesariuszy, ze konieczna jest zmiana podejscia do materialéw
i dzialaii marketingowych, ktéra mogtaby wyr6zni¢ ja pozytywnie
na tle konkurencji.

Profil klienta w tej formie nie jest w stanie zmieni¢ niczego,
a w szczegblnosci nie pozwala pracownikom dzialu marketingu
mysle¢ jak Jim. A teraz wyobraz sobie, Ze wiesz, na czym zalezy
Jimowi, gdy szuka nowego dostawcy ustug logistycznych, co mu

si¢ nie podobalo we wspélpracy z dotychczasowymi partnerami



Zrozumie¢ decyzje zakupowe i ludzi, ktorzy je podejmuja 39

i znasz wiele innych konkretnych szczegéléw na temat sposobu,
w jaki Jim podejmuje decyzje. Przypusémy tez, ze te informacje
znane s3 tylko tobie — nikt wczesniej nie miat do nich dostepu —

ani ty i twoi sprzedawcy, ani twoi konkurenci.

Opieranie sie¢ na informacjach demograficznych
i psychograficznych

Czgsto profile klientéw nie sa niczym innym niz atrakcyjnie za-
prezentowanymi, lecz powszechnie znanymi danymi demogra-
ficznymi. Opisywanie rynku pod wzgledem demograficznym —
z uwzglednieniem takich danych jak wiek, dochody, stan cywilny
i wyksztalcenie — jest spuscizng 60-letniego okresu koncentracji na
sprzedazy na rynek masowy.

Kiedy prasa wielkonakladowa i kanaly telewizyjne kierowa-
ty reklame do ogoétu, profile demograficzne pozwalaly im dzieli¢
odbiorcéw na segmenty rynkowe, co pomagalo reklamodawcom
i dyrektorom programowym odpowiednio zarzadza¢ swoimi pro-
duktami. Wiele firm, szczegélnie tych nastawionych na odbiorce
masowego, nadal definiuje swoje rynki docelowe za pomocg de-
mografii.

Jednak w wielu innych branzach, szczegélnie w marketingu
perswazyjnym, tak okreslone segmenty moga by¢ nieprecyzyjne
lub wrecz wprowadza¢ w blad. Poniewaz demografia stosowana
jest przez dzialy marketingu od lat — czesto z calkiem dobrymi
rezultatami — potrzeba chwili namystu, by uswiadomic¢ sobie, ze to
nie jest najlepszy sposéb na budowanie buyer person.

Niektérzy marketingowcy postuguja si¢ kryteriami psychogra-
ficznymi, co stanowi kolejny popularny sposéb segmentacji rynku,
oparty na takich czynnikach jak osobowo$¢, wartosci, styl Zycia
i opinie. W tym podejsciu istotne moze by¢ to, ze Jim regularnie
chodzi do kosciota, dobrze sobie radzi z zarzadzaniem ludZmi, a jego

najwiekszym wyzwaniem jest zonglowanie wieloma projektami jed-



40 Buyer persona

noczesnie. Te informacje réwniez maja niewielki wplyw na sposéb,
w jaki oceni poszczegdlne oferty i wybierze nowego dostawcg ustug
marketingowych. Laczac te informacje z danymi demograficznymi,
mozemy dowiedziec si¢, w jakiej okolicy mieszka i jak spedza czas
z rodzing, ale nadal nie bedziemy wiedzieli, w jaki sposéb moze-
my zainteresowa¢ go naszg ofertg, co przeszkadza mu w finalizacji

transakciji i ktére korzysci przeméwia do niego najmocniej.

W jaki sposéb specjali$ci do spraw marketingu moga
skorzystac z profili klientéw?

Profil klienta zyskal spora popularnos¢, poniewaz istotnie jest to
przydatne narzedzie, ktére pozwala spojrze¢ na docelowych klien-
téw jak na ludzi z krwi i kosci — posiadajacych rodziny, szeféw
i zwykte, ludzkie obawy i troski. Profil klienta pozwala nam zblizy¢
si¢ do ludzi, z ktérymi nigdy nie spotkali$my si¢ twarza w twarz,
dokfadnie z tego samego powodu, dla ktérego Iatwiej jest nam
nawigza¢ kontakt za posrednictwem mediéw spolecznosciowych
z nieznang nam osobg, dolaczajaca zdjecie do swojego profilu. Jesli
kiedykolwiek zdarzylo ci si¢ zbudowa¢ relacje za posrednictwem
mediéw spolecznosciowych, to zapewne zauwazyles, ze gdy juz
doszto do kontaktu w zyciu realnym, miates wrazenie, ze spotkales
si¢ ze starym, dobrym znajomym. Zdj¢cie i szczegétowe informa-
cje na temat pracy lub zycia prywatnego uksztaltowaly w jakis spo-
s6b wasze interakcje i zapewnily wam poczucie bliskosci pomimo
oczywistych réznic.

I tak pracownik marketingu, ktéry nigdy nie spotkal zadnego
dyrektora finansowego duzego banku, moze skorzysta¢ z profilu
klienta, by zrozumie¢, dlaczego tak trudno jest dotrze¢ do tych
ludzi za pomocg kampanii e-mailowych.

Z profili klientéw najwigcej korzysci maja ci marketerzy, ktérzy
potrafig wyobrazi¢ sobie, ze to oni podejmuja decyzje o zakupie.
Wezmy na przyklad Jessice.
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Kilka lat temu moja agencja reklamowa opracowala szczegéto-
wy profil typowego nabywcy samochodéw sprzedawanych przez
klienta firmy zleceniodawcy. Profil zawieral informacje na temat
gustéw, stylu Zycia, postaw i obaw przecietnego klienta, ktérego
nazwali Jessica. Dzialowi marketingu nie wystarczyla zwykta wi-
zytéwka, ktéra w tym wypadku przyjeta forme calego plakatu —
utworzyli caly ,pokéj Jessiki”, gdzie wstawili meble z Ikei, ktérymi
ona najprawdopodobniej udekorowataby swoje mieszkanie. W po-
koju stangl szklany stolik, na ktérym znalazty si¢ czasopisma, ktére
zapewne by czytala, akwarium dla ztotej rybki, szafka z bibelotami
i niewielkim telewizorem.

Nigdy nie styszalam o drugim takim przypadku. Nie znam fir-
my, ktéra wygospodarowalaby fragment powierzchni biurowej na
stworzenie miejsca, w ktérym mogtaby mieszka¢ ich buyer perso-
na. Latwo za to zrozumiec sens tego dzialania: pracownicy agencji
mogli usiag$¢ w tym pomieszczeniu i bez trudu wyobrazi¢ sobie Jes-
sice, faktyczny cel ich wysitk6éw i strategii marketingowych. W ta-
kim otoczeniu znacznie latwiej odrzuci¢ sugestig, ze by¢ moze
warto powickszy¢ bagaznik samochodu, aby Jessica mogla w nim
przewozi¢ duze psy lub materialy ogrodnicze. Dlaczego? Bo wy-
str6j pomieszczenia przypominal wszystkim, ze Jessica rzadko
bywa w domu (zlota rybka nie wymaga zbyt wiele opieki) i z calg

pewnoscig nie ma ogrodu (ani czasu na zajmowanie si¢ nim).

Uzupelnieniem profili klientéw sa informacje
o ich decyzjach zakupowych

Dla wielu marketeréw profil klienta sprowadza si¢ do profilu de-
mograficznego. To wielka szkoda, gdyz mogliby uzyska¢ znacznie
wigcej cennych informacji, gdyby rozszerzyli to narzedzie o szcze-
goly dotyczace procesu decyzyjnego klienta.

Co by bylo, gdyby agencja marketingowa, ktéra wlozyla tyle
wysitku w stworzenie profilu nabywcy samochodu i zbudowanie
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calego pokoju, wykorzystala przeznaczone na to zasoby pieni¢zne
i czasowe na przeprowadzenie poglebionych wywiadéw z praw-
dziwymi klientami? Stuchajac relacji prawdziwych klientéw — ta-
kich jak Jessica — agencja marketingowa moglaby si¢ dowiedzie¢,
co skionilo Jessicg do zrezygnowania z cotygodniowych sobotnich
zaje¢ z aerobiku i poszukiwari nowego samochodu. Zamiast zga-
dywad, ktére cechy samochodu s3 dla niej wazne, agencja mogla
zapyta¢ prawdziwych nabywcéw danego modelu, co sklonilo ich
do siggniecia glebiej do kieszeni i wybrania tych, a nie innych pa-
kietéw i opcji. Co najistotniejsze, mogliby dobrze zrozumie¢, dla-
czego podczas tych sobotnich poszukiwan Jessica pominela salon
samochodowy ich klienta.

Innymi slowy, specjalisci do spraw marketingu tej konkretnej
agencji z cala pewnoscia skorzystaliby najbardziej, gdyby zbudo-
wali pelng buyer persong, a wige opis Jessiki (profil klienta) uzupet-
niony o wglad w jej proces decyzyjny (buying insights) pozwalajacy
zrozumie(, kiedy, jak i dlaczego Jessica chee kupi¢ samochéd).

W przeciwienistwie do typowego profilu klienta buyer persona
zawiera dluzsza histori¢ opisujacg osobiste doswiadczenia zakupo-
we ludzi, na ktérych decyzje chcemy uzyska¢ wptyw. Chociaz to
prosta koncepcja, jest jednak wiele rzeczy, ktére musisz wiedzieé:
z kim przeprowadza¢ wywiady, jak nakioni¢ te osoby do opowie-
dzenia swoich historii i jak na podstawie tych relacji zbudowaé
spdjna, przydatng buyer persone.

W drugiej czesci tej ksiazki dowiesz sie, w jaki sposéb zna-
lez¢ kandydatéw do wywiadéw, jak prowadzi¢ takie rozmowy, by
uzyska¢ wglad w decyzje zakupowe (buying insights), a nastepnie
wykorzysta¢ te informacje do podejmowania decyzji marketin-
gowych. Aby nauczy¢ si¢ tego wszystkiego, bedziesz musial prze-
czytaé az siedem rozdzialéw, ale wyjasnienie ci rezultatéw, jakie
mozesz osiggnad, jest znacznie latwiejsze.

Dzi¢ki wgladowi w proces zakupowy twoich klientéw do-

wiesz si¢:
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» do ktérych klientéw mozesz dotrze¢, a ktérzy beda cig igno-
rowa¢, bez wzgledu na twoje starania i to, co masz im do
powiedzenia,

» ktore elementy i aspekty proponowanego przez ciebie roz-
wigzania sg dla nich istotne, a ktére nie maja dla nich Zadne-
go znaczenia,

m jakie postawy i nastawienia sprawiaja, ze potencjalni klienci
nie biorg pod uwage twoich rozwigzar,

» 7 jakich zaufanych Zrédel informacji korzystaja potencjalni
klienci przy ocenie swoich opcji zakupowych,

m kto jeszcze uczestniczy w procesie decyzyjnym i jak wielki

jest wplyw tych oséb na ostateczny ksztalt decyzji.

Profil klienta pozwala ci jedynie poznaé twojego potencjal-
nego klienta — na podstawie danych demograficznych tworzysz
obraz wyimaginowanej postaci, ktérg mozesz nazwac i opatrzy¢
zdjeciem. Po polaczeniu profilu klienta z wnioskami plynacymi
ze znajomosci jego procesu zakupowego uzyskasz pelen zakres
wiedzy niezbednej do zrozumienia, jakie musisz podja¢ decyzje,
by przekonaé go do zakupu twojego produktu lub ustugi. Firmy,
ktére przyjely to petne podejscie, moga nie tylko opisa¢ przykta-
dowego klienta, ale takze wyjasni¢, w jaki sposéb podejmuje on
decyzje zakupowe, i co trzeba zrobié, by go zainteresowaé nasza

ofertg.
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