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Potencjalni klienci  
pokaż uczniom jak ich zidentyfikować!

Robert Chudy
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Cześć!

dr Robert Chudy 
Rola

Head of marketing @ Happy Team

Mentor marketingowy @ PCI

Specjalizacje

Digital marketing, PR,️ EB, 

communications strategy
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Od idei do strategii
O czym będziemy mówić podczas dzisiejszego spotkania?

Co mamy do  
powiedzenia?

Do kogo to mówimy? W jaki sposób?
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Analiza rynku  
i konkurencji

Spojrzenie na rynek oczami detektywa: kto już działa, co 
robi dobrze, gdzie ma luki.
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M O C N E  S t R O N Y

S Z A N S E  ( W Y M A R Z O N Y  S C E N A R I U S Z )

S Ł A B E  S T R O N Y

Z A G R O Ż E N I A  ( N A J G O R S Z Y  S C E N A R I U S Z )
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Skąd wziąć dane?



Segmentation
Podział rynku na grupy konsumentów o 

podobnych cechach i potrzebach.

Targeting 
Wybór rynku docelowego

Ocena atrakcyjności poszczególnych 
segmentów i wybór tych, na których firma 

chce się skoncentrować. 

Positioning
Tworzenie wyrazistego, unikalnego wizerunku 
marki/produktu w umysłach konsumentów z 

wybranego segmentu. Chodzi o to, żeby klienci 
postrzegali naszą ofertę jako najlepiej 

odpowiadającą ich potrzebom.

STP
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Restauracja

circle-arrow-up S e g m e n t a c j a

Studenci (tanie, szybkie jedzenie), biznesmeni 
(eleganckie lunche), rodziny (przyjazne menu 
dla dzieci)

circle-arrow-up T A r g e t i n g

Wybierasz segment biznesmenów - mają 
pieniądze, jedzą regularnie w pracy

circle-arrow-up P O z y c j o n o w a n i e

"Elegancka restauracja dla profesjonalistów" - 
cicha muzyka, szybka obsługa, menu 
biznesowe
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Czym jest segmentacja?
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Segmentacja circle-chevron-right geograficzna  

(kraj, region, miasto, klimat)

circle-chevron-right demograficzna  

(wiek, płeć, dochód, wykształcenie, wielkość  

gospodarstwa)

circle-chevron-right psychograficzna  

(styl życia, wartości, zainteresowań, osobowości)

circle-chevron-right behawioralna  

(częstotliwość zakupu, lojalność, okazja zakupu,  

etap w procesie decyzyjnym)
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circle-chevron-right Problem 

Jak Airbnb zidentyfikował różne segmenty użytkowników? 

circle-chevron-right Rozwiązanie 

Zamiast dzielić po demografii, podzielili po "zadaniach do wykonania"

check Business travelers (zadanie: znaleźć miejsce do pracy)

check Family vacation (zadanie: spędzić czas z rodziną)

check Digital nomads (zadanie: mieszkać i pracować)
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Kryteria dobrej 
segmentacji

Mierzalność Dostępność

Wielkość Działalność
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Skąd wziąć dane?
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check Dane - GUS, Eurostat

check Raporty branżowe (PWC, Deloitte, Gemius)

check Statista

check Raporty e-commerce, turystyki, etc.

check Obserwacja konkurencji - kto komentuje, jakie treści

check Analiza  opinii w Google / Allegro / Amazon

check Ankiety w grupach tematycznych

check Quora, Reddit

check Booking, TripAdvisor, Allegro, Etsy - wzorce zachowań i potrzeb w danej kategorii

check Bezpośrednie wywiady

check Facebook Audience Insights - zainteresowania i demografia okreśonych tematów / nawet bez strony

check Google Trends - co wyszukują? AnswerThePublic - jakie pytania zadają?

check Grupy Facebook / Linkedin / fora branżowe

check TikTok Creative Center - j.w.
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B2C ≠ B2B
W B2C segmentem jest grupa klientów, 


w B2B segmentem jest grupa firm!
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Rynek Segmentacja Buyer persona
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Nie ma  
produktu

dla wszystkich
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Buyer

persona

C h e m i k ,  3 0  L A T ,  k o s z a l i n

Ryszard
Lubi filmy sensacyjne, gra na gitarze, planuje dziecko.

k i e r o w n i k  H R ,  4 5  l a t ,  k r a k ó w

Eryk
Lubi work-life balance, czyta książki, jeździ na rowerze.
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circle-chevron-right Imię, nazwisko (fikcyjne): np. Eryk Suchy

circle-chevron-right Dane demograficzne: wiek, miejsce zamieszkania, zawód, stanowisko)

circle-chevron-right Problemy: Jakie problemy chce rozwiązać Eryk? 

circle-chevron-right Cele: Co chce osiągnąć Eryk dzięki Twojemu produktowi/usłudze?

circle-chevron-right Obawy i wątpliwości: Co może ją powstrzymać przed zakupem?

circle-chevron-right Źródła informacji: Gdzie szuka informacji (blogi, social media, znajomi)?

circle-chevron-right Język: Jakich słów kluczowych używa?

circle-chevron-right Preferowane kanały komunikacji: Gdzie spędza czas online?

circle-chevron-right Hipotezy marketingowe

Eryk
Lubi work-life balance, czyta 
książki, jeździ na rowerze.

check Insight: Pracownicy krakowskich biur jeżdżą do 
nich na rowerze, bo przeszkadzają im korki, a 
przy okazji dbają o zdrowie.
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Insight ≠ fakt  
(np. „klienci piją kawę rano” to fakt)
 

Insight = ukryta motywacja  
(„piją kawę rano, żeby poczuć, że mają 

kontrolę nad dniem, zanim zacznie się chaos”)
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Jaki 

powinien

być dobry

insight?

circle-chevron-right Ważny

circle-chevron-right Emocjonalny

circle-chevron-right Powszechny

circle-chevron-right Wiarygodny

circle-chevron-right Prawdziwy

circle-chevron-right PROSTY
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Skąd wziąć dane?
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circle-chevron-right Imię, nazwisko (fikcyjne): np. Eryk Suchy
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circle-chevron-right Hipotezy marketingowe

Eryk
Lubi work-life balance, czyta 
książki, jeździ na rowerze.
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Skąd brać dane?
Metoda 
twardych

danych
check Google Analytics: dane demograficzne, zainteresowania, ścieżki użytkownika

check CRM: analiza historii zakupów, wartość życiowa klienta

check Social media insights: Facebook, LinkedIn, Instagram analytics

check Dane sprzedażowe: najczęstsze pytania, objęcia, powody rezygnacji


Metoda

badań

bezpośrednich
check Wywiady z istniejącymi klientami (minimum 10-15 na segment)

check Ankiety post-transakcyjne

check Obserwacja w sklepach/podczas korzystania z produktu

check Wywiady z zespołem sprzedaży i obsługi klienta
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Hipotezy
Zakładamy, że Eryk czuje/potrzebuje  

[potrzeba/problem], ponieważ [powód]
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circle-chevron-right Nie zgadywać w ciemno

circle-chevron-right Mieć punkt odniesienia

circle-chevron-right Szybciej uczyć się o rynku

circle-chevron-right Lepiej ustawiać strategię

circle-chevron-right Oszczędzić budżet

Żeby...
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USP ≠ UVP
USP → Co mam lub robię, czego inni nie mają (cecha)


UVP → Jaką wyjątkową wartość z tego ma klient (korzyść)



Obszar niewidoczny podczas 
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C z y m  j e s t  U S P ?

USP to Twój „sekretny składnik”
To konkretna rzecz, która odróżnia Twój produkt lub 
usługę od innych na rynku. Nie obietnica „jesteśmy 
najlepsi”, tylko coś, co można pokazać i sprawdzić.
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UVP to Twoja  
„wyjątkowa obietnica wartości”

To jasna odpowiedź na pytanie: „Co klient zyska, 
wybierając właśnie Ciebie?”. Nie opis cechy produktu, ale 
konkretny efekt i wartość dla klienta - coś, co poczuje lub 

osiągnie dzięki Twojej ofercie.
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Podsumowanie

Analiza sytuacyjna Insighty

Segmentacja + buyer persony USP + UVP



Dziękuję za uwagę!


