
A jak często ty masz okazję posłuchać klientów, którzy opo-
wiadają o swoich problemach? Czy umiesz zadawać im wła-
ściwe pytania — takie, które sprawią, że rozmowa będzie 
wartościowa dla obu stron? I co najważniejsze: czy wiesz, jak 
wykorzystać wiedzę zdobytą podczas takiej konwersacji do 
zwiększenia skuteczności działań marketingowych?  

Z tej książki nauczysz się wsłuchiwać w historie twoich klientów 
w taki sposób, aby poznać ich defi nicję sukcesu oraz kryteria, któ-
rymi się kierują w swoich poszukiwaniach i przy podejmowaniu 
fi nalnej decyzji zakupowej. Przeanalizujemy język ich wypowiedzi 
i wskażemy, jakie słowa i zwroty mogą przemówić do innych ku-
pujących mających podobne problemy i obawy. Dowiesz się też, 
co zrobić, by zmotywować klientów do podjęcia konkretnych dzia-
łań. Zobaczysz, że przekazywanie klientom precyzyjnych, jasno 
sformułowanych informacji, których poszukują, w języku, który 
rozumieją, w czasie i miejscu, który im odpowiada, jest esencją 
skutecznego marketingu. 

Metodologia budowania buyer persony przedstawiona w tej 
książce pomoże ci uniknąć przykrych konsekwencji, jakie 
niesie ze sobą niesłuchanie swoich klientów.

[fragment]

jest dyrektor generalną i założycielką Buyer Persona Institute, 
a  także wiodącym na świecie autorytetem w zakresie budowy 
i  wykorzystywania buyer person. Poprzez badania i warsztaty 
prowadzone przez jej Instytut metoda tworzenia buyer person 
stała się standardem dla tysięcy marketerów w setkach fi rm dzia-
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riery w marketingu poznała tę dziedzinę ze wszystkich stron: jako 
dyrektor, konsultantka, szkoleniowiec i przedsiębiorca.
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Wstęp  
do wydania polskiego

Był rok 2017. Nasza firma działała już prawie dwa lata. Szło nam cał-
kiem nieźle. Prowadziłyśmy projekty komunikacyjne dla kilku klien-
tów. Nadal uczyłyśmy się, jak prowadzić własną działalność, maksy-
malnie wykorzystując wiedzę i doświadczenia zdobyte w ostatnich 
kilkunastu latach w różnych organizacjach. W tamtym momencie 
żadna z nas nie przypuszczała, że ten rok przyniesie zmianę.

Nadszedł ten dzień. Jeden z  naszych klientów poprosił 
o  wsparcie w  stworzeniu strategii komunikacji. Spotkałyśmy się 
z  zarządem, by zrozumieć, w  jakim miejscu znajduje się organi-
zacja, w  jakim kierunku chcą ją rozwijać, co jest dla nich ważne 
w komunikacji. W pewnym momencie zadałyśmy pytania: „Kim 
są wasi klienci?” oraz „Co o nich wiecie?”. Okazało się, że udzie-
lenie odpowiedzi sprawiło naszym rozmówcom dużą trudność. 
W tamtej chwili po raz kolejny zdałyśmy sobie sprawę, jak ważna 
i  potrzebna jest wiedza o klientach, by móc realizować skutecz-
ne działania biznesowe. Nie tylko ich ogólna charakterystyka, ale 
również motywy postępowania.

Zaczęłyśmy drążyć temat i szukać narzędzia, które pozwoliłoby 
lepiej rozumieć zachowania i decyzje klientów. Na początku zde-
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rzyłyśmy się z chaosem. Chaosem terminologicznym i informacyj-
nym. Profil idealnego klienta, avatar klienta, buyer persona. Różne 
definicje i podejścia. Aż w końcu natrafiłyśmy na książkę Adele 
Revelli Buyer Personas. Pomogła nam ona zgłębić oraz uporządko-
wać wiedzę na temat person, a przede wszystkim dowiedzieć się, 
jak można zdobywać informacje o klientach i ich decyzjach zaku-
powych oraz jak z nich korzystać, by były skutecznym narzędziem 
w rękach marketerów. 

Pomysł na prowadzenie badań według metodyki Adele Revel-
li dojrzewał w nas prawie rok. Po lekturze książki Buyer Personas 
ukończyłyśmy kurs online Buyer Persona Masterclass oraz wzię-
łyśmy udział w telekonferencji z samą autorką. Chciałyśmy mieć 
pewność, że dobrze rozumiemy wszystkie założenia metodyki.

W  swojej książce Adele Revella pokazuje krok po kroku, jak 
zbudować skuteczną buyer personę. Taką, która nie opiera się na 
wyobrażeniach, osobistych doświadczeniach czy bezosobowych 
statystykach, lecz pozwala zrozumieć sposób myślenia i działania 
klientów podejmujących złożone decyzje zakupowe. W  czasach, 
gdy mamy łatwy dostęp do wielu informacji i  danych, wyjątko-
wość tej metodyki polega na bezpośrednim kontakcie z człowie-
kiem. Klientem, który ma swoje potrzeby, oczekiwania i trudności. 
Uważne słuchanie historii oraz skupienie się na tym, z czym klient 
się mierzy, sprawia, że naprawdę możemy poznać jego perspektywę.

Trzymasz w ręku bardzo praktyczny poradnik. Ale jak to bywa 
z większością książek poradnikowych, nie wystarczy tylko ją prze-
czytać. Trzeba wdrożyć teorię do codziennej praktyki. Dlatego 
zrób kolejny krok i działaj!

Justyna Kosuniak
Katarzyna Matuszewska-Jagiełło

JuKa – Jasny Przekaz
Stosują w praktyce metodykę Buyer Persona Institute.



Wprowadzenie

Najpierw słuchaj, potem mów

„Co panią/pana do mnie sprowadza?”
To pytanie każdego dnia pada niezliczoną ilość razy 

w gabinetach lekarskich, warsztatach samochodowych, ban-
kach, kancelariach prawniczych i setkach innych biur i in-
stytucji. Zazwyczaj następuje po tym opis problemu doko-
nywany przez klienta.

„Nasza córka w przyszłym roku idzie na studia i chciała-
bym sprawdzić, na jaki kredyt moglibyśmy liczyć”.

„To prawdopodobnie nic poważnego, ale zauważyłem 
niedawno niewielką zmianę na skórze…”

„Kiedy zjeżdżam z  górki, silnik wydaje taki dziwny 
dźwięk. To zaczęło się po tym, jak pożyczyłem samochód 
szwagrowi, który przewoził nim swoją bogatą kolekcję kul 
armatnich”.

„Niepokoję się, bo mój kot zaczął szwendać się nocami 
po całym mieszkaniu i głośno miauczy”.

Słuchanie stanowi bardzo istotną część każdego pierwszego spo-
tkania z  klientem. W  ten sposób specjaliści i  fachowcy poznają 
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obawy, cele i oczekiwania klientów, dzięki czemu są w stanie za-
proponować odpowiednie rozwiązanie.

Jednak w wielu firmach taka bezpośrednia rozmowa między 
specjalistami z działu marketingu a klientami jest czymś niezwy-
kle rzadkim, a  często zdarza się, że w  ogóle nigdy do niej nie 
dochodzi.

Zastanów się, jak często ty masz okazję posłuchać klientów 
opisujących swoje problemy? Czy umiesz zadawać im właściwe 
pytania – takie, które sprawią, że rozmowa będzie wartościowa 
dla obu stron? I najważniejsze: czy wiesz, jak wykorzystać wiedzę 
zdobytą podczas takiej konwersacji do zwiększenia skuteczności 
marketingowej? 

Sztuka zadawania właściwych pytań i  umiejętność uważnego 
słuchania odpowiedzi klientów leżą u  podstaw koncepcji buyer 
persony. To klucz do poznania sposobu myślenia, oczekiwań i mo-
tywów, które skłaniają klientów do zakupu danego rozwiązania.

Pewien specjalista do spraw marketingu po przeprowadzeniu 
swojego pierwszego prawdziwego wywiadu z  klientem podzielił 
się ze mną następującą refleksją: „To jest prawie jak oszustwo. Jak-
bym miał dostęp do pytań na kilka tygodni przed egzaminem. Nie 
muszę zgadywać i próbować się domyślić, co dla klienta jest istotne 
i czego chce, bo on sam mi o tym mówi”.

W tym właśnie tkwi siła buyer persony. Buyer persona to obraz 
twojego klienta i historia stojąca za jego decyzjami zakupowymi 
– wgląd w jego oczekiwania i zastrzeżenia związane z podejmowa-
niem decyzji odnośnie do współpracy z tobą, twoim konkurentem 
lub całkowitą rezygnacją z transakcji.

Z tej książki nauczysz się w taki sposób wsłuchiwać w histo-
rie opowiadane przez twoich klientów, abyś poznał ich definicję 
sukcesu oraz czynniki, którymi się kierują w  swoich poszukiwa-
niach i przy podejmowaniu finalnej decyzji. Przeanalizujemy język 
ich wypowiedzi i wskażemy, które słowa i zwroty mogą przemó-
wić do innych kupujących z podobnymi problemami i obawami. 
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Dowiesz się też, co zrobić, by zmotywować klientów do podjęcia 
konkretnych działań. Zobaczysz, że przekazywanie klientom pre-
cyzyjnych, jasno sformułowanych informacji, których poszukują, 
w języku, który rozumieją, w czasie i miejscu, który im odpowiada, 
jest esencją skutecznego marketingu.

Dlaczego wszyscy dziś mówią o buyer personach?

Mówiąc najprościej, buyer persony to przykłady lub archetypy 
prawdziwych klientów. Dział marketingu, dysponując takim ob-
razem klienta, jest w  stanie opracować skuteczną strategię pro-
mowania produktów i usług dostosowaną do jego rzeczywistych 
potrzeb. W ciągu ostatniej dekady termin ten stał się swoistą mar-
ketingową mantrą.

Jak jednak dowiedziemy w tej książce, rosnące zainteresowanie 
tą koncepcją doprowadziło także do licznych nieporozumień i wy-
paczonego zrozumienia sposobu tworzenia, stosowania i skutecz-
ności buyer persony.

Celem tej książki jest wyjaśnienie wszelkich takich wątpliwości.
Współczesny rynek nie jest jakoś znacząco różny od tego, 

z czym spotykaliśmy się do tej pory. Zmieniła się tylko ilość infor-
macji, które musimy zebrać i wziąć pod uwagę – postęp techno-
logiczny zmusza firmy do ciągłej analizy i dokładnego przemyśle-
nia sposobu, w jaki sprzedają swoje produkty, od muzyki i książek 
po spychacze i usługi informatyczne. Michael Gottlieb, dyrektor 
do spraw marketingu i strategii biznesowej w jednej z wiodących 
światowych firm zajmujących się tworzeniem i sprzedażą oprogra-
mowania komputerowego, opisuje to tak: „Zmienia się to, co sprze-
dajemy, zmieniają się ludzie, którym to sprzedajemy (pojawiają się 
zupełnie nowi dla nas klienci), oraz zmienia się sam sposób, w jaki 
ci ludzie chcą być obsługiwani”.

W  koncepcji buyer persony w  istocie chodzi o  dostosowanie 
produktu i  technik marketingowych do rzeczywistych potrzeb 
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klientów, ale nie w  sposób, w  jaki obecnie robi to wielu marke-
tingowców, a więc poprzez budowę sztucznego profilu idealnego 
klienta docelowego. Głównym argumentem tej książki jest stwier-
dzenie, że jeśli buyer persona jest obrazem zbudowanym na pod-
stawie autentycznych historii autentycznych klientów – pozyskanych 
poprzez bezpośrednie wywiady jeden na jeden – to jesteśmy w sta-
nie uchwycić rzeczywiste oczekiwania klientów i  wpływające na 
nie rzeczywiste czynniki. To jedyna metoda pozwalająca naprawdę 
znaleźć się w skórze klienta i poznać proces podejmowania decyzji 
o zakupie z jego perspektywy. To coś o wiele więcej niż zwykłe pro-
filowanie klientów, z czego większość marketingowców nie zdaje 
sobie jednak sprawy. 

Jako wieloletnia dyrektorka do spraw sprzedaży i marketingu, 
instruktorka i badaczka miałam okazję współpracować z tysiącami 
marketingowców z  setek różnych firm. Niedawno spotkałam się 
z dyrektorami pewnej dużej korporacji, która wydała setki tysięcy 
dolarów na badania dotyczące buyer person. Niestety były to pie-
niądze wyrzucone w błoto. Firma zakupiła profile swoich klientów, 
ale profile te pozbawione były jakże istotnych osobistych relacji, 
które pozwoliłyby zrozumieć, w  jaki sposób ci konkretni ludzie 
podejmują swoje decyzje zakupowe. Znam też firmy, które wydały 
krocie na nadmiernie szczegółowe badania i  uzyskały dziesiątki 
profili klientów – zbyt wiele, by można było wykorzystać je do 
opracowania jakichkolwiek spójnych i skutecznych strategii mar-
ketingowych.

We wszystkich takich przypadkach firmy popełniły błąd, próbu-
jąc zbudować swoje buyer persony bez uprzedniego planu, który za-
gwarantowałby im uzyskanie rzeczywiście przydatnych informacji.

Budowanie profilu klienta na podstawie własnych założeń 
i  przypuszczeń – ekstrapolacji własnej wiedzy lub intuicji – jest 
oczywiście znacznie łatwiejsze. Przez wiele dekad na tym opierał 
się marketing. Jednak obecne zmiany społeczne i technologiczne 
wyraźnie faworyzują firmy, które starają się naprawdę zrozumieć 
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klienta i dostosować swoją ofertę do jego rzeczywistych potrzeb. 
Wystarczy zastanowić się nad przykładami niegdyś dużych i zna-
nych firm technologicznych, które w ostatnich latach poniosły po-
ważne straty lub całkowicie zniknęły z rynku: AOL, Digital, Pola-
roid, Wang, AltaVista, Netscape, Fairchild Semiconductor, Palm, 
Sun Microsystems. Pełna lista zajęłaby kilka stron. Każda z tych 
firm została pokonana przez konkurentów, którzy lepiej zrozumie-
li rzeczywiste oczekiwania klientów.

Czy to podejście sprawdzi się w przypadku twojej firmy?

Ta książka przeznaczona jest dla dyrektorów i  specjalistów do 
spraw marketingu, którzy chcą uniknąć takiego smutnego scena-
riusza, bez względu na to, czy działają na  rynku B2B czy B2C. 
Ze szczególną uwagą powinni przeczytać ją ci wszyscy marketin-
gowcy, których firmy oferują produkty lub usługi o wysokim lub 
średnim poziomie złożoności decyzji zakupowych, a  więc takie, 
które wymagają od klienta istotnego nakładu czasu i zastanowie-
nia. Przykładem takich złożonych decyzji jest wybór właściwe-
go dostawcy urządzeń i maszyn produkcyjnych, ale także wybór 
uczelni wyższej, zakup nowego samochodu czy znalezienie dla 
biura najlepszej lokalizacji. We wszystkich tych wypadkach proces 
decyzyjny znacznie różni się od spontanicznych zakupów w skle-
pie spożywczym lub już przy kasie supermarketu.

Skoro już wiesz, że chodzi o przeprowadzenie wywiadu z klien-
tem w celu poznania jego historii, to zapewne rozumiesz także, jak 
cenne może być wysłuchanie szczegółowej relacji na temat wyboru 
konkretnego miejsca wakacyjnego wypoczynku. Tyle tylko, że jeśli 
poprosimy klienta o wyjaśnienie, dlaczego wybrał określony rodzaj 
gumy do żucia, uzyskamy niewiele informacji.

I chociaż internet dał nam bezpośredni dostęp do ogromnych 
zasobów wiedzy, nawet najbardziej wyrafinowane zastosowanie 
big data nie pozwoli ci dowiedzieć się tego, co możesz usłyszeć 
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bezpośrednio z ust klienta. Podobnie jak nie ma lepszego sposobu 
poznania innej kultury niż zamieszkanie z rodziną tubylców, tak 
samo nie ma lepszego sposobu na zdobycie wglądu w umysł klien-
ta niż poświęcenie mu czasu i przeprowadzenie szczerej rozmowy.

Metodyka buyer persona przedstawiona w tej książce pomoże 
firmie uniknąć przykrych konsekwencji, jakie niesie ze sobą nie-
słuchanie swoich klientów. Wyjaśnię, w jaki sposób możesz wyko-
rzystać tę bezcenną i niemożliwą do zdobycia w jakikolwiek inny 
sposób wiedzę do opracowania skutecznych strategii marketingo-
wych. Pokażę ci, jak zbudować buyer persony bez kolosalnych na-
kładów pieniędzy, czasu i pracy. To wymaga przestrzegania ściśle 
określonego procesu, opanowania kilku przydatnych umiejętności 
i doprowadzenia myślenia analitycznego do perfekcji. Innymi sło-
wy, można się tego nauczyć, a moim celem przy pisaniu tej książki 
było zapewnienie kompendium, które pozwoli tobie i twojej orga-
nizacji opanować ten zestaw umiejętności.

Książka podzielona jest na trzy części. W  pierwszych trzech 
rozdziałach wyjaśniam, czym buyer persony są, a czym nie są. Do-
wiesz się, dlaczego tak wiele profili klientów – używam tego okre-
ślenia celowo, dla odróżnienia od prawdziwych person – nie jest 
tak przydatnych i pomocnych, jak powinny być, i co musisz zrobić, 
aby wysiłek włożony w budowę buyer person opłacił się i przyniósł 
ci sukces.

W drugiej części pomogę ci podjąć decyzję co do tego, czy po-
winieneś zabrać się za samodzielne budowanie buyer person, czy 
skorzystać z  usług wyspecjalizowanej firmy doradczej. Poznasz 
poszczególne aspekty metodyki, którą ty – lub firma zewnętrzna 
– musicie zastosować, aby przeprowadzić wartościowe wywiady 
z klientami na temat ich decyzji zakupowych. Dowiesz się, jak pro-
wadzić rozmowy, jak zbierać i analizować zgromadzone dane i na 
ich podstawie budować buyer persony.

W ostatniej, trzeciej części, pokażę ci krok po kroku cały pro-
ces właściwego wykorzystania buyer person przy opracowywaniu 
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twoich strategii marketingowych. Dowiesz się, w jaki sposób mo-
żesz wykorzystać wiedzę o kliencie uzyskaną podczas tworzenia 
buyer persony do opracowywania swoich przekazów i  działań 
marketingowych, a w ostatnim rozdziale podpowiem ci, od cze-
go zacząć, i przedstawię moją wizję znaczenia i roli buyer person 
w przyszłości.

Bardzo się cieszę, że podzielasz moje zainteresowanie tym te-
matem – mam nadzieję, że ta książka pomoże ci dołączyć do ros- 
nącej armii ekspertów z zakresu metodyki buyer persona.



Część P I E R W S Z A

Zrozumienie sztuki  
i nauki buyer persony



Rozdział 1

Zrozumieć decyzje zakupowe 
i ludzi, którzy je podejmują

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

Kilkanaście miesięcy później, latem 2008 roku, Apple wpro-
wadziło model iPhone’a 3G do 22 krajów. Jednak przyjęcie tego 
telefonu przez mających obsesję na punkcie technologii Japończy-
ków jest klasycznym przykładem tego, jak wielkie znaczenie ma 
dogłębne zrozumienie oczekiwań klientów.

Być może trudno dziś w to uwierzyć, ale Apple nie wzięło pod 
uwagę możliwości, że klienci na rynku japońskim mogą mieć inne 
potrzeby niż ich amerykańscy i europejscy odpowiednicy.

Wyniki sprzedaży były frapujące.
Podczas gdy pod koniec 2008 roku w wielu częściach świata 

popyt przekroczył podaż, w Japonii model iPhone’a 3G kurzył się 
na sklepowych półkach. Z doniesień prasowych, które ukazały się 
wiosną następnego roku, wynikało, że w Japonii sprzedano jedynie 
200 tysięcy telefonów, a nabywcami byli głównie dotychczasowi 
użytkownicy komputerów i laptopów Apple. W kraju, w którym 
w poprzednim roku sprzedano około 50 milionów telefonów ko-
mórkowych!



Buyer persona32

A przecież Apple nie potrzebowałoby zbytniego nakładu pracy, 
by dowiedzieć się, że w roku 2008 Japończycy byli przyzwyczajeni do 
tego, by za pomocą swoich telefonów kręcić filmiki i oglądać progra-
my telewizji cyfrowej. Telefon iPhone 3G nie miał nawet kamery! Co 
więcej, amerykańska firma mogła bez trudu przewidzieć, że trudno 
będzie jej konkurować swoim nowym produktem na rynku, na któ-
rym wiele modeli telefonów wyposażonych było w czip pozwalający 
na płacenie w sklepach i wykorzystywanie aparatu jako biletów kole-
jowych. Japonia to miejsce, w którym pociągi są typowym środkiem 
transportu, a karty kredytowe nie są zbyt powszechne. Transakcje kar-
tami debetowymi – a właśnie takie były zintegrowane w czipach tele-
fonów komórkowych – są podstawą obrotu gospodarczego tego kraju.

Na domiar złego iPhone był droższy niż produkty oferowane 
przez japońską konkurencję. Być może w Apple sądzono, że sklep 
z aplikacjami będzie wystarczającym uzasadnieniem wyższej ceny. 
Gdyby tylko wiedzieli, że docelowi klienci w 2008 roku wcale nie 
mieli ochoty na robienie zakupów w internecie…

To był niemal koniec historii iPhone’a w Japonii. Dekadę wcześ- 
niej w wywiadzie dla „BusinessWeek” Steve Jobs wygłosił odważne 
oświadczenie: „Ludzie zazwyczaj nie wiedzą, czego chcą, dopóki 
im tego nie pokażesz”. Po obejrzeniu iPhone’a 3G rynek japoński 
pokazał wielkiemu wizjonerowi, czego nie chce, oraz uświadomił 
nam wszystkim ryzyko związane z opieraniem strategii marketin-
gowej wyłącznie na intuicji i dotychczasowych sukcesach.

Na szczęście Apple potrafiło w  porę wyciągnąć odpowiednie 
wnioski. Cztery lata później magazyn „Forbes” donosił, że iPhone 5s 
zdobył 34 procent japońskiego rynku smartfonów, uważanego za 
najbardziej rozwinięty, zaawansowany technologicznie i  najbar-
dziej konkurencyjny na świecie.

Na czym polegała różnica? Tym razem Apple doskonale znało 
oczekiwania klientów w kraju Kwitnącej Wiśni.

Na całe szczęście jest to jedna z  tych nielicznych firm, któ-
re dysponują odpowiednimi zasobami, by podnieść się po takim 
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potknięciu. Mimo wszystko byłoby dla niej znacznie lepiej – pod 
względem nakładu kosztów, czasu, robocizny i  reputacji marki – 
gdyby wcześniej przeprowadzili wywiady z japońskimi nabywcami 
i poznali ich oczekiwania związane ze smartfonami.

Dlaczego zasada „poznaj swojego klienta” wymaga 
przedefiniowania

Historia wprowadzenia modelu iPhone’a na rynek japoński przy-
pomina nam, że nawet najwspanialsze i  najbardziej podziwiane 
firmy na świecie nie mogą zapomnieć o  podstawowej zasadzie 
prowadzenia biznesu: znaj swoich klientów.

W czasach, w których to klienci wybierają sposób i czas kon-
taktu z twoimi działaniami z zakresu sprzedaży i marketingu, ta 
ponadczasowa zasada staje się jeszcze bardziej istotna, zmuszając 
firmy do przemyślenia swojego podejścia.

W 2012 roku Corporate Executive Board (CEB) Marketing 
Leadership Council (obecnie Gartner for HR) zaprezentował 
szeroko cytowany raport na ten temat. Główny wniosek sprowa-
dzał się do tego, że proces podejmowania decyzji zakupowej przez 
klientów w  sektorze B2B jest zaawansowany niemal w  60 pro-
centach jeszcze przed skontaktowaniem się z  przedstawicielem 
handlowym. Są przekonujące dowody na to, że klienci indywidu-
alni (w  sektorze B2C) przy podejmowaniu decyzji zakupowych 
dotyczących zarówno wyboru produktu, jak i sprzedawcy, również 
w znacznym stopniu opierają się na opiniach innych ludzi (znajo-
mych i tych znalezionych w internecie).

Wiemy, że wartość 60 procent przytaczana w raporcie CEB nie 
jest uniwersalna i nie dotyczy wszystkich branż i sytuacji, ale trend 
jest oczywisty: klienci, którzy mają możliwość podejmowania de-
cyzji zakupowej bez twojego udziału, chętnie korzystają z  takiej 
możliwości.
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Ta zmiana nawyków zakupowych stanowi poważne wyzwanie 
dla wszystkich firm, które do tej pory opierały swoją działalność 
sprzedażową głównie na przedstawicielach handlowych, ocze-
kując, że to oni będą wsłuchiwali się w potrzeby indywidualnych 
klientów i dobierali właściwe rozwiązania do konkretnych potrzeb, 
pozwalając specjalistom od marketingu pozostawać w zamknięciu 
czterech ścian biura, tworzyć materiały reklamowe i  prowadzić 
kampanie oparte w  dużej mierze na przypuszczeniach dotyczą-
cych tego, co ich klienci chcieliby usłyszeć. Jeżeli przypomnimy 
sobie zasadę, że skuteczna komunikacja wymaga umiejętności 
uważnego słuchania, łatwo przyjdzie nam zrozumieć, że tak dzia-
łający marketingowcy byli na straconej pozycji.

Chociaż szczegóły dotyczące sposobu budowania buyer person 
pozostają dla wielu osób niejasne, to jednak cel tego działania jest 
oczywisty. Marketingowcy muszą zrozumieć działanie współczes- 
nego rynku i  oczekiwań klientów, aby móc stać się pomocnym 
i zaufanym asystentem w procesie podejmowania decyzji. Marke-
tingowcy muszą zostać prawdziwymi mistrzami komunikacji, a to 
oznacza, że muszą najpierw nauczyć się słuchać.

Jedno kluczowe dodatkowe ustawienie suszarki do ubrań

Beko, turecki producent urządzeń gospodarstwa domowego, zasto-
sował zupełne inne podejście niż Apple z modelem iPhone’a 3G 

Dzięki natychmiastowemu dostępowi do ogromnej liczby opi-
nii i recenzji klienci wymuszają na twoich zespołach sprzedaży 
i  marketingu przyzwyczajenie się do nowego standardu: po-
wiedzcie mi to, co chcę wiedzieć, i pomóżcie mi znaleźć odpo-
wiednie dla mnie rozwiązanie na każdym etapie procesu podej-
mowania decyzji zakupowej albo pójdę gdzieś indziej.



Zrozumieć decyzje zakupowe i ludzi, którzy je podejmują 35

w Japonii. Wejście na lukratywny i nieznany sobie rynek chiński 
firma Beko poprzedziła poznaniem opinii tamtejszych użytkowni-
ków suszarek do ubrań.

Według Davida Meermana Scotta, który w 2014 roku rozma-
wiał z dyrektorami Beko w Stambule, pracownicy tej firmy zawsze 
przeprowadzają pogłębione wywiady z  potencjalnymi klientami 
przed wprowadzeniem danego urządzania na nowy rynek. Dzięki 
rozmowom z klientami chińskimi specjaliści z Beko dowiedzieli 
się, że wielu Chińczyków wciąż jest wiernych miejscowej trady-
cji, która nakazuje suszyć ubrania w słońcu. Ludzie widzą w tym 
element duchowy. W tym momencie Beko mogło się poddać, ale 
zamiast tego postanowiono dodać przycisk, którym można zatrzy-
mać proces suszenia. Klienci zyskali możliwość suszenia ubrań tyl-
ko w połowie – mogą zatrzymać urządzenie, wyjąć ubrania i dosu-
szyć je w promieniach słońca.

Scott twierdzi, że nowe suszarki Beko to tylko jedno z wielu 
urządzeń tej firmy, które doskonale sprzedają się na wymagającym 
rynku chińskim. Na podstawie wywiadów z chińskimi konsumen-
tami Beko zaprojektowało model lodówki, który znacznie różni 
się od lodówek sprzedawanych w  krajach Zachodu. Powszech-
nie wiadomo, że ryż jest podstawowym produktem spożywczym 
Chińczyków. Jednak gdyby nie badania docelowego rynku, Beko 
mogłoby nigdy się nie dowiedzieć, że dla Chińczyków ważne jest, 
by ryż przechowywać w  warunkach niskiej wilgotności powie-
trza i w temperaturze 10 stopni Celsjusza, a więc znacznie wyż-
szej niż wymagana dla innych produktów spożywczych. Dlatego 
modele lodówek oferowanych przez Beko na rynku chińskim są 
trzydrzwiowe, a nie tak jak w pozostałych częściach świata dwu-
drzwiowe. Trzecia komora posiada oddzielne nastawy temperatu-
ry i wilgotności powietrza. Jak przekazał mi Scott: „Podczas IFA 
2013, największych na świecie międzynarodowych targów elektro-
niki użytkowej i urządzeń gospodarstwa domowego, ten model lo-
dówki firmy Beko zdobył cenioną nagrodę w kategorii innowacji”.



A jak często ty masz okazję posłuchać klientów, którzy opo-
wiadają o swoich problemach? Czy umiesz zadawać im wła-
ściwe pytania — takie, które sprawią, że rozmowa będzie 
wartościowa dla obu stron? I co najważniejsze: czy wiesz, jak 
wykorzystać wiedzę zdobytą podczas takiej konwersacji do 
zwiększenia skuteczności działań marketingowych?  

Z tej książki nauczysz się wsłuchiwać w historie twoich klientów 
w taki sposób, aby poznać ich defi nicję sukcesu oraz kryteria, któ-
rymi się kierują w swoich poszukiwaniach i przy podejmowaniu 
fi nalnej decyzji zakupowej. Przeanalizujemy język ich wypowiedzi 
i wskażemy, jakie słowa i zwroty mogą przemówić do innych ku-
pujących mających podobne problemy i obawy. Dowiesz się też, 
co zrobić, by zmotywować klientów do podjęcia konkretnych dzia-
łań. Zobaczysz, że przekazywanie klientom precyzyjnych, jasno 
sformułowanych informacji, których poszukują, w języku, który 
rozumieją, w czasie i miejscu, który im odpowiada, jest esencją 
skutecznego marketingu. 

Metodologia budowania buyer persony przedstawiona w tej 
książce pomoże ci uniknąć przykrych konsekwencji, jakie 
niesie ze sobą niesłuchanie swoich klientów.

[fragment]

jest dyrektor generalną i założycielką Buyer Persona Institute, 
a  także wiodącym na świecie autorytetem w zakresie budowy 
i  wykorzystywania buyer person. Poprzez badania i warsztaty 
prowadzone przez jej Instytut metoda tworzenia buyer person 
stała się standardem dla tysięcy marketerów w setkach fi rm dzia-
łających na całym świecie. Adele Revella jest niezwykle popularną 
mówczynią, konsultantką i blogerką. W trakcie swojej długiej ka-
riery w marketingu poznała tę dziedzinę ze wszystkich stron: jako 
dyrektor, konsultantka, szkoleniowiec i przedsiębiorca.

A DE L E  R EV E L L A 

MARKETING

BUYER PERSONA – ZROZUM SPOSÓB MYŚLENIA SWOICH KLIENTÓW
Rosnące zainteresowanie tą koncepcją doprowadziło do licznych nieporozumień co do sposobu 
tworzenia oraz stosowania i skuteczności buyer persony. Chodzi w niej o dostosowanie produktu 
lub usługi oraz działań marketingowych do rzeczywistych potrzeb klientów, a nie – choć obec-
nie robi to wiele osób – o budowę fi kcyjnego profi lu idealnego klienta docelowego. 

NIE ZGADUJ – PYTAJ
W erze Big Data, kiedy uwaga marketerów nakierowana jest głównie na analizę wejść na www 
i kliknięć w social mediach czy na tworzenie ankiet online, z których próbują wyczytać zachowa-
nia zakupowe swoich klientów, Adele Revella proponuje podejście jakościowe, które opiera się 
na przeprowadzaniu bezpośrednich wywiadów z obecnymi i potencjalnymi klientami. Na zada-
waniu właściwych pytań, uważnym słuchaniu odpowiedzi oraz wyciąganiu wniosków z historii 
osób, które zdecydowały się na nasz produkt lub wręcz przeciwnie – miały zastrzeżenia co do 
współpracy z nami albo w ogóle zrezygnowały z transakcji. Revella opracowała pięć obszarów  
doświadczenia zakupowego (Rings of Buying Insight), w których należy zadawać klientom py-
tania, by uzyskać jak najwięcej informacji. Tak zbudowana buyer persona, oparta na historiach 
autentycznych klientów, pozwala uchwycić rzeczywiste oczekiwania i poznać sposób myślenia, 
pragnienia i motywy, które skłaniają odbiorców do zakupu danego rozwiązania. 

CZYTAJĄC TĘ KSIĄŻKĘ, DOWIESZ SIĘ M.IN.:

jak prowadzić rozmowy, zbierać i analizować dane, by zrozumieć drogę, jaką 
przebyli klienci w celu podjęcia ostatecznej decyzji o zakupie

jak rozróżniać potrzeby różnych grup klientów i na tej podstawie budować różne 
buyer persony, dzięki którym osiągniesz zakładane cele biznesowe

jak wykorzystać wiedzę zdobytą podczas konwersacji z klientami do zwiększe-
nia skuteczności działań marketingowych i sprzedażowych

a przede wszystkim w jaki sposób „wejść w umysł” swojego klienta, aby móc 
tworzyć produkty i usługi, których on potrzebuje!
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Książka dostępna także jako e-book.

A
D

E
L

E
 R

E
V

E
L

L
A

B
U

Y
E

R
P

E
R

SO
N

A

A DE L E  R EV E L L A

BU Y E R

POZNA J I ZROZUM DECYZJE ZAKUPOWE
SWOICH KLIENTÓW 

PE R SONA

J U S T Y N A  K O S U N I A K ,  K A T A R Z Y N A  M A T U S Z E W S K A -J A G I E Ł Ł O

W S T Ę P  D O  P O L S K I E G O  W Y D A N I A : Jak zrozumieć zachowania i potrzeby klientów biznesowych? Po 
prostu ich słuchaj. Po przeczytaniu książki Adele Revelli dowiesz 
się, jak to zrobić i jak wykorzystać tę wiedzę w działaniach marke-
tingowych. Buyer persona to potężne narzędzie, które pozwoli ci 
poznać perspektywę klientów i prowadzić komunikację, jakiej oni 
potrzebują.  

JUSTYNA KOSUNIAK,
KATARZYNA MATUSZEWSKA-JAGIEŁŁO

stosują w praktyce metodykę Buyer Persona Institute,
JuKa – Jasny Przekaz

Z mojego doświadczenia wynika, że większość marketerów tak na-
prawdę nie wie, jak budować buyer persony dla swoich organizacji. 
To krytyczny komponent, którego w większości przedsiębiorstw 
brakuje lub który jest robiony całkowicie źle. Nie pozwól, by stało 
się tak także w twojej fi rmie. Kup tę książkę i już dziś zastosuj opi-
saną w niej strategię w swojej organizacji.

JOE PULIZZI
założyciel Content Marketing Institute

oraz autor książki Epic Content Marketing

Dogłębne poznanie potrzeb klientów i zbudowanie buyer person 
odmieni twój biznes! Przedsiębiorstwa, które poświęcają czas na 
zrozumienie swoich klientów, unikają pułapki, jaką jest sprzedaż 
niewłaściwych produktów niewłaściwym ludziom w niewłaściwym 
czasie. Zrozumiesz, że służąc klientom pomocą i przekazując im 
istotne dla nich informacje — zamiast marketingowego slangu 

— możesz tylko zyskać. Klienci będą chcieli kupować od ciebie 
i dzielić się twoimi pomysłami z innymi. Szybciej przekonasz ich 
do zawarcia transakcji, a w dodatku klienci będą skłonni zapłacić 
ci więcej.

DAVID MEERMAN SCOTT,
 autor światowych bestsellerów Nowe zasady marketingu i PR

oraz Nie przeszkadzaj klientowi w zakupach




