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Grupa docelowa 04

Agnieszka Sztandera

Grupa docelowa

dobór grupy docelowej, która pomoże nam osiągnąć określone cele

strategiczne

nasze grupy docelowe możemy segmentować (kryteria opisujące

grupy docelowe omówimy)

w następnej kolejności musimy się zająć celami strategicznymi, czyli

gdzie dzięki tej grupie chcemy dojść, co osiągnąć
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każda grupa ma swojego

„przedstawiciela” w postaci chociażby

jednej persony

w przypadku opisywania persony

skupimy się na upodobaniach, hobby,

stylu bycia (rytuałach)

Chociaż persona jest „wymyślona” i

„wyidealizowana”, to jest to jeden z

pierwszych kroków do zrozumienia

osób, do których będziemy mówić

Przedstawiciel targetu

Persona

Poznaj bliżej osobę, dla której świadczysz usługi lub do której

kierujesz swój produkt. Zastanów się, kim jest, jakimi wartościami się

kieruje w życiu, jaki ma charakter, co robi na co dzień i z jakich

przedmiotów korzysta. Zobrazowanie person pozwoli Ci wejść w

dialog z Twoim odbiorcą.

Twój odbiorca nie musi być jednorodny. Jeśli świadczysz

wielofunkcyjne usługi lub Twój produkt sprawdzi się dla dziecka, jak i

dla rodzica, stwórz co najmniej dwie persony. Każdy segment

Klientów będzie wymagał innego rodzaju komunikacji.
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Persona - cd

Opisując personę, precyzujesz jej

cechy psychograficzne oraz

demograficzne. Gdzie mieszka, jak się

ubiera, jak spędza dzień, czym się

interesuje, co ją wkurza – im więcej

szczegółów, tym lepiej. 

persona nie jest narzędziem

idealnym, stereotypy, trudność

empatii, psychologia

Przykład MAC

Cosmetics

marka na całym świecie sprzedaje te

same produkty, jej komunikacja

zmienia się w zależności od tego, z

jakiego kraju pochodzi grupa

docelowa. Za każdym razem

uwzględnia ona typowe dla danego

regionu trendy oraz preferencje

makijażowe klientek.
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Przykład MAC

Cosmetics

Zwróć uwagę, że gdyby zamienić

miejscami posty z obu krajów,

mogłyby one być odstraszające,

właśnie ze względu na inne

upodobania buyer person.
Segmentacja to pierwszy etap działań,

w którym następuje podział rynku na

podobne grupy odbiorców. Dopiero

później wybieramy personę.

https://contentsolutions.pl/persony-w-e-commerce/
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„Dlaczego

powinienem kupić od

ciebie, a nie od

twojej konkurencji?”

które problemy rozwiązuje Twój sklep,

jakie jest jego pozycjonowanie

względem konkurencji

Produkt & usługa

rozwiązanie, czyli propozycja

wartości. Wszystkie podprodukty

i usługi, które chcesz zaoferować

określ cechy, atrybuty, wartości i

wyróżniki Twojej marki, produktu,

usługi
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https://www.conversion.pl/blog/value-proposition-propozycja-wartosci/

https://www.conversion.pl/blog/value-proposition-propozycja-wartosci/
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Zalando wyraźnie przedstawia swoją

propozycję wartości – „Więcej marek

niż w jakimkolwiek innym sklepie

odzieżowym” (ang. „More brands than

any other fashion retailer”) – na

stronie głównej, wraz z ofertą

„Bezpłatna dostawa i zwroty” w

nagłówku, który się zmienia co kilka

sekund.

Warby Parker zapewnia oszczędność czasu i pieniędzy, dostarczając tanie oprawki prosto do drzwi swoich
klientów.
Można je dostac do przymiarki i odesłać.
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Propozycja wartości

firmy Mizzen and

Main

opiera się na jej unikalnym produkcie

Język, którym się posługują, dobrze

trafia do męskiej części odbiorców

(“The Best Damn Dress Shirt”,

dosłownie :”Najlepsza Pieprzona

Koszulka”).
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Tworzenie korzyści

jak Twoje rozwiązanie będzie

generowało pozytywne emocje, jak

odbiorca poczuje się dzięki mojej

marce?

jakie będą korzyści społeczne, czy

zmieni się jego/jej status społeczny?

Jakie korzyści uzyska? Uzyska

zwiększenie przychodu/zysku?

Oszczędność czas, nie zmarnuje

wysiłków?

Uśmierzanie bólu

w jaki sposób Twoja marka będzie

przeciwdziałać bolączkom odbiorcy?

Czy moja marka pomoże odbiorcy

dotrzeć do jego celu?

czy obniża jego negatywne

emocje, ryzyka, prawdopodobieństwo

wystąpienia nieprzewidzianych sytuacji

i

kosztów?
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Korzyści

Korzyściami mogą być wszelkiego

rodzaju pozytywne emocje, społeczne

benefity, zadowolenie, oszczędność,

zwiększenie zysku. Co uszczęśliwia

klienta?

jakich korzyści oczekuje moja

persona? Jak chce się czuć po zakupie

produktów lub usług? Czy oferowane

przeze mnie produkty lub usługi

wpływają na status społeczny

persony?

Zadania

Poznaj i przeanalizuj zadania jakie

Twój klient wykonuje na co dzień.

Mogą to być cele, potrzeby lub po

prostu klasyczne codzienne ToDo-sy.

co wybrana persona chce osiągnąć?

Mogą to być konkretne zadania,

rozwiązanie problemów, ale też

wybrana filozofia lub kultywowanie

danego stylu życia
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Bóle

Bóle, które pojawiają się podczas

planowania, realizacji, po wykonaniu

wspomnianych wyżej zadań. Będą to

wszelkiego rodzaju negatywne

emocje, ryzyka, nieprzewidziane

sytuacje i koszty.

z jakimi trudnościami w życiu boryka

się Twój Klient? Czego chce uniknąć?

Czego się boi?

Gdzie należy komunikować propozycję wartości?



25.

26.

Gdzie należy komunikować propozycję wartości?

Najczęściej popełniane błędy w

budowaniu persony marketingowej

Persona marketingowa ma myśleć jak potencjalny klient, znać to samo

słownictwo, posługiwać się tym samym językiem, a także podejmować

podobne decyzje. 

https://pushpushgo.com/pl/blog/buyer-persona/
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dopowiedzenie: Istnieją bardziej precyzyjne narzędzia do pracy nad

grupami docelowymi niż persona, jak na przykład matryca Rossitera-

Percy’ego, to jednak temat na inną okazję.
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