Targetin

Buyer Persony



SPIS TRESCI - hipertacza

Stanowisko / Rola w organizacii
Segment / Branza
Demografia

Profil psychologiczny - krotki opis

Rola w decyzji zakupowej + persony wspierajace

Kluczowe kwestie decyzji o zakupie
Proces decyzyjny

Cele

KPI, za ktore odpowiada

Najczestsze problem zZwania

Potrzeby - z wyzwan i problemdow

Czego nie chce lub nie moze robi¢ sam

Zapalniki psychologiczne (ekonomia behawioralna)

Budzet / Mozliwosci zakupowe

Potencjalne obiekcje

Argumenty zbijajgce obiekcje
Alternatywne rozwigzania

Jak konsumuje informacje

Co go przekonuje - zwieksza zaufanie

Co go zraza - zmniejsza zaufanie

Typowe elementy dnia

Cytat persony

Typowe zainteresowania

Na jakie tredci reaguje?

Nasze Unikalne przewagi do persony (USP)

Buyer persona 2 - G-Leader

Stanowisko / Rola w organizacii

Segment / Branza




Demografia

Profil psychologiczny - kréotki opis

Rola w decyzji zakupowe] + persony wspierajgce
Kluczowe kwestie decyzji o zakupie

Pr zvin

Cele

KPI, za ktdére odpowiada

Najczestsze problemy / wyzwania

Potrzeby - z wyzwan i problemoaow

Czego nie chce lub nie moze robi¢ sam

Zapalniki psychologiczne (ekonomia behawioralna)

Budzet / Mozliwosci zakupowe
Potencjalne obiekcje

Argumenty zbijajace obiekcje

Alternatywne rozwiazani

Jak konsumuje informacje

Co go przekonuje - zwieksza zaufanie

Co go zraza - zmniejsza zaufanie

Tvpowe elementy dnia

Cytat persony
Typowe zainteresowania
Na jakie tresci reaguje?

Nasze Unikalne przewaqi do persony (USP

Stanowisko / Rola w organizacji
Segment / Branza

Demografia

Profil psychologiczny - krétki opis

Rola w decyzji zakupowej + persony wspierajace

Kluczowe kwestie decyzji o zakupie

Proces decyzyiny

Cel

(D



KPI, za ktére odpowiada

Najczestsze problemy / wyzwania

Potrzeby - z wyzwan i problemow

Czego nie chce lub nie moze robic¢ sam

Z [Nniki hologiczn konomi hawioraln

Budzet / Moliwosc

Potencjalne obiekcje

Argumenty zbijajace obiekcje

Alternatywne rozwigzania

Jak konsumuje informacje

Co go przekonuje - zwieksza zaufanie
Co go zraza - zmniejsza zaufanie
Typowe elementy dnia

Cytat persony

Typowe zainteresowania

Na jakie tresci reaguje?

Nasze Unikalne przewaqi do persony (USP)

Buyer persona 4 - S-Lead

nowisko / Rola w organizaciji

Segment / Branza

Demografia

Profil psychologiczny - krotki opis

Rola w decyzji zakupowej + persony wspierajgce

Kluczowe kwestie decyzji o zakupie

Proces decyzyjny
Cel

(D

KPI, za ktore odpowiada

Najczestsze problem zZwania

Potrzeby - z wyzwan i problemoaow

Czego nie chce lub nie moze robi¢ sam

Zapalniki psychologiczne (ekonomia behawioralna)

Budzet / Mozliwosci zakupowe




Potencjalne obiekcje

Argumenty zbijajgce obiekcje
Alternatywne rozwigzania

Jak konsumuje informacje

Co go przekonuje - zwieksza zaufanie
- o . fani

Typowe elementy dnia

Cytat persony

Typowe zainteresowania

Na jakie tredci reagquje?

Nasze Unikalne przewadi do persony (USP)




Buyer persona 1- C-Level

Stanowisko / Rola w organizacji

Chief Executive Officer
Co-founder

Founder

Owner

Segment / Branza

Firmy ustugowe w B2B
Software House'y

Produkcja i Przemyst
E-commerce B2B i Handlowe
Startupy

Nieruchomosci inwestycyjne

Demografia

Przedziat wiekowy (typowy)
30-55 lat

Lokalizacja

Gtownie Polska, miasta wojewodzkie (Krakdw, Warszawa, Wroctaw, Poznan)
Wielkosé firmy

10-100 0so6b, 5-100 mIn PLN rocznie



Profil psychologiczny - krétki opis

Lider nastawiony na wynik, mysli strategicznie, podejmuje decyzje na
podstawie danych i ROI. Ceni partnerdw, ktorzy rozumieja jego branze i nie
mMarnujg czasu. Ma niski prog tolerancji dla "lania wody".

Rola w decyzji zakupowej + persony
wspierajgce

Rola
Decydent gtéwny (lub wspdtdecyduje z CFO / COO)

Wspierajacy

CFO (jesli jest)

COO (jesli jest)

CTO (szczegdlnie w software house’ach)
Head of Marketing

Sales Director

Growth Manager

Kluczowe kwestie decyzji o zakupie

I Czynniki i zasoby potrzebne do decyzji

Case studies,

Kalkulacja ROI - sprawdzenie potencjatu
Transparentny pricing

Dobre opinie

Kontakt bezposrednio z C-level

! Czas podejmowania decyzji

2-4 tygodnie (jesli ma petny obraz korzysci + rekomendacje)



1 Styl decyzji
80% logika (ROI, KPI), 20% emocje (zaufanie do partnera)

I Najwieksze obawy

e Przepalenie budzetu
e /marnowany czas
e Brak efektu lub leady ,zte jakosciowo”

Proces decyzyjny

1. Swiadomosé potrzeby

Co sie dzieje:

Zauwaza problem biznesowy - np. niska liczbe jakosciowych leadow B2B,
stagnacje wzrostu lub stabg widocznos¢ firmy w kluczowych segmentach.

Dziatania:

e Analiza wynikow sprzedazy i marketingu
e Pordéwnanie wynikow firmy z benchmarkami rynkowymi

Zapalniki psychologiczne:

e Strach przed utrata przewagi konkurencyjnej
e Pragnienie wzrostu i skalowania biznesu
e Obawa przed marnowaniem budzetu na nieskuteczne dziatania

2. Poszukiwanie informaciji

Co sie dzieje:

Zaczyna szukac sposobow rozwigzania problemu i potencjalnych
partnerow.

Dziatania:

Konsultacje z innymi CEO, network w branzy

Sprawdzenie opinii 0 agencjach marketingowych
Przegladanie LinkedIn, raportéw branzowych i case studies
Pyta LLM typu ChatGTP o rekomendacje partnerow



Zapalniki:

e Dowdd spoteczny: rekomendacje od innych liderdw, referencje firm
podobnych do jego
e Autorytet: eksperckie artykuty, certyfikacje agencji

3. Wstepna selekcja

Co sie dzieje:

Wytania kilka agencji, ktére moga rozwigzac problem.

Dziatania:

e Krotkie rozmowy z agencjami lub konsultacje wideo
e Ocena portfolio i wynikdéw case studies
e Sprawdzenie elastycznosci oferty i dopasowania do strategii firmy

Zapalniki:

e Transparentnosc: jasne przedstawienie ROI i kosztow
e Szybkosc¢ reakcji i proaktywnosc agencji
e Kontakt bezposrednio z C-level agencji

4. Ocena oferty

Co sie dzieje:

Analizuje szczegdtowo propozycje agencji.

Dzialania:

e Poréwnanie ROI, kosztéw i potencjalnych efektéw biznesowych
e Konsultacje z decydentami wspierajgcymi
e Czasem mate testy pilotowe

Zapalniki:

e Skutecznosc i mierzalnosc dziatan
e Strategiczne dopasowanie do celow firmy
e Minimalizacja ryzyka - brak dtugoterminowego zobowigzania



5. Negocjacje i zatwierdzenie

Co sie dzieje:

Decyduje o inwestycji i zatwierdza wspotprace.

Dziatania:

e Uzgodnienie ceny, KPI i warunkow wspotpracy
e Okreslenie budzetu
e Podpisanie umowy

Zapalniki:

e Pewnoscg, ze partner rozumie biznes

Cele

Cele funkcjonalne

1. Wazrost przychodoéw i liczby klientow

Chce, aby kampanie generowaty wysokiej jakosci leady, ktore
konwertuja na sprzedaz.

2. Skalowalno$¢ marketingu

Szuka rozwigzan, ktore pozwolg tatwo zwiekszac zasieg kampanii i
liczbe leaddw przy zachowaniu ROI.

3. Optymalizacja kosztéw i ROI

Chce maksymalizowac efektywnosc¢ wydatkow marketingowych — np.
koszt pozyskania leada, konwersje kampanii.

4. Zarzadzanie ryzykiem

Ograniczenie ryzyka wspotpracy z nieprofesjonalnymi agencjami,
minimalizacja ,straconego” budzetu

5. Integracja marketingu i sprzedazy

Chce, aby proces leadow ptynnie trafiat do sprzedazy i byt
monitorowalny w CRM.



Cele emocjonalne

1.

2.

3.

Poczucie kontroli i wptywu

Chce czug, ze decyzje marketingowe maja strategiczny sens i nie s3
W ciemno”.

Pewnosé¢ kompetencji partnera

Szuka agencji, ktora jest ekspertem w LinkedIn Ads, zeby miec¢ spokdj
psychiczny, ze kampania bedzie skuteczna.

Status i prestiz

Chce byc¢ postrzegany jako lider, ktory korzysta z nowoczesnych,
skutecznych rozwigzan marketingowych.

4. Minimalizacja stresu zwigzanego z decyzja

5.

Ceni transparentnosc, jasne KPI, krotkie raporty | pewnosc, ze
wspotpraca nie bedzie wymagata ciggtego nadzoru.

Satysfakcja z widocznego sukcesu firmy

Emocjonalnie zalezy mu na tym, zeby jego firma rosta i byta widoczna
na rynku, a efekty byty mierzalne i zauwazalne.

KPI, za ktére odpowiada

Przychody
Rentownosc¢
Liczba nowych klientow

Najczestsze problemy / wyzwania

Brak systemowego pozyskiwania leaddw - jest ich za mato
Chaotyczny marketing oparty na ,przypadkach’,

Pseudo wewnetrzny marketing =1junior marketer lub O
Prospecting nie wystarcza i dziata coraz stabiegj

Organiczne dziatania LinkedIn, ktére generujg za mato leaddw
Brak skutecznych kanatéw dotarcia do decydentdw,
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e Wysokie koszty kampanii o niskiej konwersji,

Potrzeby - z wyzwan i problemoéw

Skuteczny i powtarzalny sposob pozyskiwania wysokiej jakosci leadow,
ktory nie angazuje nadmiernie jego czasu i zasobow firmy.

Czego nie chce lub nie moze robi¢ sam

e Strategii contentowej,
e Tworzenia postow,
e Zarzadzania reklamami

Zapalniki psychologiczne (ekonomia
behawioralna)

Efekt pewnosci (certainty effect)

Spoteczny dowdd stusznosci (case studies i opinie)

Efekt niedostepnosci (“pracujemy tylko z ograniczong liczba
klientow”)

Unikanie straty lub utracenia szansy - FOMO

Ego - wyprzedzenie konkurencji

Budzet / Mozliwosci zakupowe

Typowy budzet na ustugi z naszej kategorii
100 000 - 500 000 PLN / Rok

1



Potencjalne obiekcje

e ‘“Linkedln Ads sag drogie i nie dziataja”
e “Mamy juzinne kanaty”
e “Nie znamy sie na tej platformie”

Argumenty zbijajace obiekcje

e Pokazanie wynikow z tej samej lub podobnych branz,
Wyliczenie ROl w oparciu o konkretne dane, bez “malowania trawy
na zielono”

e Podkreslenie specjalizacji tylko w LinkedIn Ads + eliminacji
marnotrawstwa budzetu

Alternatywne rozwigzania

Zatrudnienie wewnetrznego specjalisty ds. marketingu
Agencje 360°

Samodzielne kampanie Google Ads i Facebook Ads
Prospecting

Jak konsumuje informacje

LinkedIn, YouTube, podcasty biznesowe (np. Greg Albrecht, NSM, Szymon
Negacz, Zaprojektuj Swoje Zycie), webinary, polecenia znajomych,
branzowe raporty

Co go przekonuje - zwieksza zaufanie

e Case study z podobnej firmy
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e Proces 1.1z ekspertami

Co go zraza - zmniejsza zaufanie

e Buzzwordy (,holistyczny marketing”)

e “Malowanie trawy na zielono” - koloryzowanie case study
e Zbyt ogdlne oferty bez konkretu

e Bezosobowy kontakt, brak personalizacji

Typowe elementy dnia

Pilne maile i taski

Spotkania strategiczne

Rozmowy z najwiekszymi, potencjalnymi klientami
“Gaszenie pozarow"” w dziataniach firmy

Cytat persony

.Marketing? Tak, ale nie mam ludzi, czasu ani pomystu jak to pouktadac.”

Typowe zainteresowania

Skalowanie biznesu
Innowacje w sprzedazy B2B
Networking na LinkedIn
Trendy branzowe
Optymalizacja procesow
Inwestycje

Zarzadzanie zespotem
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Na jakie tresci reaguje?

Kalkulatory zwrotu z inwestycji (wstepnie powatpiewa)
Case studies z liczbami

Poréwnania “przed i po™

Krotkie wideo z konkretami

Bezptatne materiaty i narzedzia (np. checklisty)

Nasze Unikalne przewagi do persony (USP)

Tylko LinkedIn Ads

Skupiamy sie WYLACZNIE na kampaniach LinkedIn Ads dla firm B2B i
ustugach wspierajacych kampanie - zadnych Facebookdw, TikTokow czy
Google. Specjalizacja jest kluczem do sukcesu i efektow.

Brutalna precyzja

Kazda kampania opiera sie na solidnych podstawach: dogtebnej analizie
buyer person, analizie USPs, dopasowaniu komunikacji, testach A/B i
ciggtym pomiarze ROI.

Leady, nie zasiegi

Dostarczamy kontakty, ktore sg decydentami i realnie konwertuja na

sprzedaz. Skupiamy sie na jakosci leadow, a nie zapchaniu CRM "apaczami'.

Idealne wsparcie w ekspans;ji

Nasze kampanie idealnie sprawdzajg sie przy wejsciu na nowe rynki (DACH,
UK, Nordics) - szybkie testy, szybkie wnioski, szybkie skalowanie, landing
page jesli potrzebujesz. Nie musisz przerabiac catej strony www i
przygotowywac sie do tego miesigcami.
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Buyer persona 2 - G-Leader

Stanowisko / Rola w organizacji

e Head of Growth
e Growth Manager
e GCrowth Lead

Segment / Branza

Firmy ustugowe w B2B
Software House'y
Produkcja i przemyst
E-commerce B2B
Startupy

Demografia

Przedziat wiekowy (typowy)
25-40 lat

Lokalizacja

Gtownie Polska, miasta wojewodzkie (Krakdw, Warszawa, Wroctaw, Poznan)

Wielkosé firmy
10-100 0so6b, 5-100 mIn PLN rocznie

Profil psychologiczny - krétki opis

Ambitny strateg nastawiony na szybki wzrost i testowanie nowych kanatow.
Interesujg go dane, eksperymenty i narzedzia, ktére dowoza wynik. Nie boi
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sie testow pilotazowych, ale wymaga szybkich rezultatéw i skalowalnosci.

Chce partnera, ktory przejmie catos¢ procesu i odcigzy go operacyjnie.

Rola w decyzji zakupowej + persony
wspierajgce

Rola

Inicjator, rekomendujacy i czesto wspotdecydujacy

Wspierajacy

CEO

CFO (jesli jest)

COO (jesli jest)

CTO (szczegodlnie w software house'ach)
Head of Marketing

Sales Director

Kluczowe kwestie decyzji o zakupie

I Czynniki i zasoby potrzebne do decyzji

Case studies

Mozliwosc¢ szybkiego startu
Prosta komunikacja wynikow
Elastycznosc wspotpracy

! Czas podejmowania decyzji
1-2 miesigce (czesto pilotaz lub test A/B)

I Styl decyzji

60% dane i logika, 40% innowacyjnosc¢ i wiarygodnos¢ partnera
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! Najwieksze obawy

Zmarnowanie budzetu

Leady stabej jakosci

Brak skalowalnosci

Wolny start kampanii

Brak elastycznosci po stronie agencji

Proces decyzyjny

1. Swiadomosé potrzeby

Co sie dzieje:
Widzi stagnacje wzrostu / dostaje komunikat od zarzadu / dostrzega
niewykorzystany potencjat nowych kanatow

Dziatania:

e Analiza lejka sprzedazowego
e Benchmarking
e Dyskusje w zespole growth/marketing/sales

Zapalniki psychologiczne:

e Strach przed utrata tempa wzrostu
e Presja wynikow
e FOMO dotyczace nowych kanatow (innowator w oczach zarzadu)

2. Poszukiwanie informacji

Co sie dzieje:

Szuka agencji wyspecjalizowanych w kanale Linkedin Ads

Dziatania:

Research na LinkedIn

Pytania do innych growth managerdw, networku
Analiza case studies

Szuka w Google

Pyta LLM typu ChatGTP o rekomendacje partnerow
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Zapalniki:

e Spoteczny dowdd stusznosci
Autorytet ekspertéow

Case studies

Kalkulator ROI

3. Wstepna selekcja

Co sie dzieje:

Wytania 2-3 potencjalne agencje LinkedIn Ads

Dziatania:

e Krotkie intro call'e z agencjami
e Sprawdzenie transparentnosci i szybkosci reakcji
e Sprawdzenie portfolio agencji

Zapalniki:

e Elastyczna oferta
e Opcja szybkiego testu
e Porzadne wyniki w Case studies

4. Ocena oferty

Co sie dzieje:

Szczegdtowa analiza potencjatu

Dziatania:

e Pordéwnanie potencjalnego ROI z innymi kanatami
e Konsultacje z decydentami wspierajacymi

Zapalniki:

e Mozliwosc skalowania
e Szybkie wdrozenie
e Brak dtugoterminowych zobowigzan
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5. Negocjacje i zatwierdzenie

Co sie dzieje:

Przedstawia rekomendacje dla decydentdw wspierajacych

Dziatania:

e Uzgodnienie ceny, KPI i warunkow wspotpracy
e Okreslenie budzetu
e Podpisanie umowy

Zapalniki:

e Pewnosc, ze partner odcigzy go w operacyjnych zadaniach i dowiezie
wynik
e Responsywnosc¢ partnera (szybki kontakt)

Cele

Cele funkcjonalne

1. Zwiekszenie liczby wartosciowych leadéw

Chce, aby partner dostarczat leady, ktdre realnie wspieraja sprzedaz i
nie marnuja czasu handlowcow.

2. Testowanie i skalowanie nowych kanatéw

Szuka elastycznych rozwigzan, ktére pozwolg szybko sprawdzi¢ nowe
kanaty i wdrozyc je na wiekszg skale.

3. Usprawnienie lejka sprzedazowego

Zalezy mu na poprawie konwersji w lejku, od MQL do SQL i dalej do
sprzedazy.

4. Usprawnienie procesu od leada do sprzedazy

Chce, aby marketing ptynnie przekazywat leady sprzedazy, eliminujac
tarcia i opdznienia.
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5. Ograniczenie marnowania budzetu

Priorytetem jest efektywnosc¢ - kazdy wydana ztotéwka ma
generowac realng wartosc.

Cele emocjonalne

1. Spokdj i zaufanie do partnera

Chce odczuwac, ze jego dziatania sg w dobrych rekach, a agencja
potrafi dowozi¢ wyniki i trzyma sie ustalen.

2. Pewnosé, ze jego dziatania prowadza do wzrostu

Oczekuje, ze jego inicjatywy growth beda skuteczne i doceniane w
organizacji.

3. Satysfakcja z szybkiego wdrozenia i wynikow
Emocjonalnie potrzebuje poczucia, ze testy szybko przektadaja sie na

efekty.

4. Prestiz w firmie jako ten, ktéry znalazt skuteczny kanat

Chce byc¢ postrzegany jako lider innowacji i wzrostu.

5. Minimalizacja stresu i operacyjnego chaosu

Wazne dla niego jest odcigzenie - partner ma prowadzi¢ dziatania
tak, aby nie musiat nad nimi ciggle czuwac i mogt dziata¢ w innych
obszarach ze spokojna gtowa.

KPI, za ktére odpowiada

e \Wzrost liczby leadow
e Koszt pozyskania leada (CPL)
e Wskazniki wzrostu (MQL, SQL)

Najczestsze problemy / wyzwania

e Brak skalowalnych zrodet leadow
e Zbyt wolne testy nowych kanatéw
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e Niespojny marketing z dziatem sprzedazy
e Niska jakosc leaddw z dziatan outboundowych

Potrzeby - z wyzwan i problemoéw

Agencja, ktora przejmie caty proces i dowiezie szybkie, mierzalne efekty bez
nagminnego angazowania go w operacyjne zadania zwigzane z
kampaniami LinkedIn Ads.

Czego nie chce lub nie moze robi¢ sam

e Codziennego zarzadzania kampaniami LinkedIn Ads
Tworzenia contentu pod reklamy

e Recznego raportowania kampanii dla zarzadu - potrzebuje
konkretow od agencji

Zapalniki psychologiczne (ekonomia
behawioralna)

e Spoteczny dowdd stusznosci (opinie, case studies)
e Efekt swiezosci i nowosci (nowe kanaty, innowacyjne podejscia)
e FOMO (innijuz dziatajg, my tracimy okazje)

Budzet / Mozliwosci zakupowe

Typowy budzet na ustugi z naszej kategorii
50 000 - 150 000 PLN / Rok
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Potencjalne obiekcje

e ‘“Linkedln Ads sag drogie i nie dziataja”
e ,Mamy juz inne kanaty, po co kolejny?”
e Obawa o czas startu kampanii

Argumenty zbijajace obiekcje

e Pokazanie case studies z podobnych firm
e Dowod ROI i skalowalnosci
e Opcja testu pilotazowego zamiast diugoterminowego kontraktu

Alternatywne rozwigzania

e Zatrudnienie wewnetrznego specjalisty
e Agencje 360°
e Kampanie Google Ads / Facebook Ads

Jak konsumuje informacje

e Linkedln, grupy branzowe

e Podcasty growth & marketing (np. NSM, Jacek Ktosinski Podcast)
e Webinary, raporty branzowe

e Polecenia od innych, networku

Co go przekonuje - zwieksza zaufanie

e Jasne, konkretne case studies
e Elastyczna, modutowa oferta
e Transparentne raporty i KPI
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Co go zraza - zmniejsza zaufanie

e Brak konkretéow
e Dtugi proces wdrozenia
e Skomplikowane raportowanie bez przejrzystych KPI

Typowe elementy dnia

Analiza wynikow lejka

Spotkania z CEO/zarzadem

Rozmowy z dziatem sprzedazy i marketingu
Testowanie nowych narzedzi i rozwigzan

Cytat persony

.Potrzebuje partnera, ktéry zrozumie mnie, wdrozy kampanie i pokaze
wyniki szybciej, niz ja zdaze zrobic briefing.”

Typowe zainteresowania

Growth hacking
Automatyzacje marketingowe
Nowe narzedzia SaaS
Skalowanie sprzedazy
Networking

Na jakie tresci reaguje?

e Case studies z liczbami
e Krotkie video z wynikami ,przed i po”
e Checklisty i playbooki growth
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e Darmowe narzedzia i testy pilotazowe

Nasze Unikalne przewagi do persony (USP)

Tylko LinkedIn Ads

Skupiamy sie WYLACZNIE na kampaniach LinkedIn Ads dla firm B2B i
ustugach wspierajacych kampanie - zadnych Facebookdw, TikTokow czy
Google. Specjalizacja jest kluczem do sukcesu i efektow.

Brutalna precyzja

Kazda kampania opiera sie na solidnych podstawach: dogtebnej analizie
buyer person, analizie USPs, dopasowaniu komunikacji, testach A/B i
ciggtym pomiarze ROI.

Leady, nie zasiegi

Dostarczamy kontakty, ktore sg decydentami i realnie konwertujg na

sprzedaz. Skupiamy sie na jakosci leaddw, a nie zapchaniu CRM "apaczami'.

Idealne wsparcie w ekspans;ji

Nasze kampanie idealnie sprawdzaja sie przy wejsciu na nowe rynki (DACH,
UK, Nordics) - szybkie testy, szybkie wnioski, szybkie skalowanie, landing
page jesli potrzebujesz. Nie musisz przerabiac catej strony www i
przygotowywac sie do tego miesigcami.

Buyer persona 3 - M-Lead

Stanowisko / Rola w organizacji

e Head of Marketing
e Marketing Manager
e Marketing Lead
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Segment / Branza

Firmy ustugowe w B2B
Software House'y

Produkcja i przemyst
E-commerce B2B

Startupy

Nieruchomosci inwestycyjne

Demografia

Przedziat wiekowy (typowy)
25-40 lat

Lokalizacja

Gtownie Polska, miasta wojewodzkie (Krakdw, Warszawa, Wroctaw, Poznan)

Wielkosé firmy
10-100 0so6b, 5-100 mIn PLN rocznie

Profil psychologiczny - krétki opis

Osoba pragmatyczna, nastawiona na realizacje kampanii i dowozenie
wynikow. Odpowiada za wizerunek, kanaty marketingowe i komunikacje.
Potrzebuje agencji, ktéra rozumie procesy B2B i pomoze jej dowiezC leady
W Sciste] wspotpracy z dziatem sprzedazy. Ma ograniczone zasoby i czesto
czuje presje z gory (CEO, COOQO), wiec zalezy mu na partnerze, ktory zdejmie
Z barkoéw czesc¢ obowigzkdw | dostarczy wyniki.
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Rola w decyzji zakupowej + persony
wspierajgce

Rola

Gtowny decydujacy o kanatach i budzecie marketingowym

Wspierajacy

CEO

CFO (jesli jest)

COO (jesli jest)

CTO (szczegodlnie w software house'ach)
Growth Manager

Sales Director

Kluczowe kwestie decyzji o zakupie

I Czynniki i zasoby potrzebne do decyzji

Case studies

Mozliwosc¢ szybkiego startu
Prosta komunikacja wynikow
Elastycznosc wspotpracy

I Czas podejmowania decyzji
1-2 miesigce (czesto pilotaz lub test A/B)

I Styl decyzji

70% logika (ROI, wyniki kampanii), 30% emocje (zaufanie, bezpieczenstwo)

! Najwieksze obawy

e /marnowanie budzetu
e |Leady stabej jakosci
e Brak skalowalnosci
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Wolny start kampanii

Brak elastycznosci po stronie agencji

Zbyt duze obcigzenie czasowe

Brak zrozumienia procesow zakupowych B2B przez agencje

Proces decyzyjny

1. Swiadomosé potrzeby

Co sie dzieje:
Widzi, ze dotychczasowe dziatania marketingowe nie generuja

wystarczajacej liczby jakosciowych leaddw, a konwersja z MQL na SQL
ciggle spada.

Dzialania:

e Analiza obecnych kampanii marketingowych
e Benchmarking
e Dyskusje w zespole growth/marketing/sales oraz z zarzgdem

Zapalniki psychologiczne:

e Frustracja z powodu marnowania budzetu
e Presja na wyniki od CEO

2. Poszukiwanie informaciji

Co sie dzieje:

Szuka agencji lub nowych narzedzi do poprawy marketingu

Dzialania:

Pytania do innych marketing managerow, networku
Analiza case studies

Analiza raportéw branzowych

Szuka w Google

Pyta LLM typu ChatGTP o rekomendacje partnerow
Research na LinkedIn

Zapalniki:

e Spoteczny dowdd stusznosci
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e Autorytet ekspertow
e Case studies
e Kalkulator ROI

3. Wstepna selekcja

Co sie dzieje:

Wytania 2-3 potencjalne agencje LinkedIn Ads

Dziatania:

e Krotkie intro call'e zagencjami
e Sprawdzenie transparentnosci i szybkosci reakcji
e Sprawdzenie portfolio agencji

Zapalniki:

e Elastyczna oferta

Opcja szybkiego testu
Transparentnosc

Jasny proces raportowania
Dopasowanie do proceséw B2B

4. Ocena oferty

Co sie dzieje:

Poréwnuje oferty, ocenia ryzyko i potencjat ROI

Dziatania:

e Pordéwnanie potencjalnego ROI z innymi kanatami
e Konsultacje z decydentami wspierajagcymi

Zapalniki:

e Mozliwosc skalowania

e Szybkie wdrozenie

e Brak dtugoterminowych zobowigzan
e Klarowny podziat obowigzkdw
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5. Negocjacje i zatwierdzenie

Co sie dzieje:

Ustala budzet z decydentami wspierajgcymi budzet i warunki z agencja

Dziatania:

e Uzgodnienie ceny, KPI i warunkow wspotpracy
e Okreslenie budzetu
e Podpisanie umowy

Zapalniki:

e Zaufania do partnera - w szczegolnosci dzieki poleceniom
e Responsywnosc¢ partnera (szybki kontakt)

Cele

Cele funkcjonalne

1. Dostarczy¢ wartosciowe leady dla sprzedazy

Chce, aby marketing nie tylko budowat wizerunek, ale przede
wszystkim wspierat sprzedaz w zdobywaniu klientow.

2. Poprawi¢ skutecznos¢ marketingu

Oczekuje lepszego ROI, wyzszej konwersji i wiekszej
przewidywalnosci dziatan.

3. Zintegrowa¢ dziatania marketingu i sprzedazy

Zalezy mu, aby leady byty jakosciowe i faktycznie domykane przez
dziat sprzedazy.

4. Odcigzy¢ zesp6t marketingowy

Szuka agencji, ktora przejmie znaczna czesc dziatan, aby zespdt mogt
skupic sie na strategii i pozostatych dziataniach marketingowych.

5. Zwiekszy¢ efektywnos¢ budzetu

Priorytetem jest efektywnosc¢ - kazdy wydana ztotéwka ma
generowac realng wartosc.
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Cele emocjonalne

1.

Pewnosé, ze marketing wspiera sprzedaz

Chce widziec, ze jego dziatania maja realny wptyw na przychody
firmy.

2. Spokoéj psychiczny dzieki zaufaniu do partnera

Potrzebuje poczucia, ze agencja dowiezie wyniki i nie trzeba jej
nadzorowac na kazdym kroku.

3. Satysfakcja z bycia docenionym w firmie

Chce, aby CEO i sprzedaz dostrzegali realny wkiad marketingu.

4. Prestiz jako osoba, ktéra pouktadata proces marketingu

Zalezy mu na wizerunku profesjonalisty, ktéry wdraza skuteczne
rozwigzania.

5. Redukcja stresu i presji

Dazy do poczucia, ze marketing dziata ptynnie i nie generuje
dodatkowych kryzysow.

KPI, za ktére odpowiada

Wzrost liczby leadow

Koszt pozyskania leada (CPL)
Wskazniki wzrostu (MQL, SQL)
Konwersja z kampanii

ROI dziatarn marketingowych

Najczestsze problemy / wyzwania

Brak wartosciowych leaddw z marketingu

Trudnosci w integracji marketingu i sprzedazy
Nieskuteczne kampanie w kanatach Meta Ads/Google Ads
Presja ze strony zarzadu na wyniki

30



Potrzeby - z wyzwan i problemoéw

Agencja, ktéra rozumie procesy B2B i potrafi dowiez¢ wartosciowe leady,
jednoczesnie odcigzajac jego zespot marketingowy.

Czego nie chce lub nie moze robi¢ sam

e Samodzielnego prowadzenia kampanii reklamowych
e Analizy ROI na poziomie technicznym
e Catkowitego tworzenia contentu

Zapalniki psychologiczne (ekonomia
behawioralna)

e Spoteczny dowdd stusznosci (opinie, case studies)
e Efekt pewnosci (gwarancje, KPI)
e FOMO (innijuz dziatajg, my tracimy okazje)

Budzet / Mozliwosci zakupowe

Typowy budzet na ustugi z naszej kategorii
50 000 - 200 000 PLN / Rok

Potencjalne obiekcje

e ‘“Linkedln Ads sg drogie i nie dziataja”
e ,Mamy juz inne kanaty, po co kolejny?”
e Obawa o czas startu kampanii
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e ,Nie mamy czasu na wdrozenie nowego kanatu”
e ,Sprzedazitak nie domyka leadow”

Argumenty zbijajace obiekcje

Pokazanie case studies z podobnych firm

Dowdd ROl i skalowalnosci

Opcja testu pilotazowego zamiast dtugoterminowego kontraktu
Transparentne raportowanie w oparciu o KPI

Alternatywne rozwigzania

e Zatrudnienie dodatkowych marketeréow
e Agencje 360°
e Kampanie Google Ads / Facebook Ads

Jak konsumuje informacje

Podcasty growth & marketing (np. NSM, Artur Jabtonski)
Webinary, raporty branzowe

Polecenia od innych, networku

LinkedlIn, grupy branzowe

Co go przekonuje - zwieksza zaufanie

Jasne, konkretne case studies z tej samej lub podobnej branzy
Elastyczna, modutowa oferta

Transparentne raporty

Mozliwos¢ wspotpracy operacyjnej i strategicznej
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Co go zraza - zmniejsza zaufanie

e Skupienie sie na brandingu, a nie leadach
e Buzzwordy i lanie wody
e Brak konkretnego planu dziatan

Typowe elementy dnia

Spotkania z zarzadem i sprzedaza

Planowanie kampanii i dziatan marketingowych
Analiza i przygotowywanie raportéow

Egzekucja dziatan i delegowanie zadan

Cytat persony

.Marketing to nie tylko tadne obrazki - ja musze dowozi¢ leady, a zarzad i
sprzedaz oczekujg wynikow.”

Typowe zainteresowania

Content marketing

Kampanie B2B

Nowe narzedzia marketingowe
Budowanie marki i employer branding
Eventy branzowe

Na jakie tresci reaguje?

e Case studies z liczbami
e Krotkie video z wynikami ,przed i po”
e Przewodniki i checklisty
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e Porownania narzedzi i kanatow
e Kalkulatory

Nasze Unikalne przewagi do persony (USP)

Tylko LinkedIn Ads

Skupiamy sie WYLACZNIE na kampaniach LinkedIn Ads dla firm B2B i
ustugach wspierajacych kampanie - zadnych Facebookdw, TikTokow czy
Google. Specjalizacja jest kluczem do sukcesu i efektow.

Brutalna precyzja

Kazda kampania opiera sie na solidnych podstawach: dogtebnej analizie
buyer person, analizie USPs, dopasowaniu komunikacji, testach A/B i
ciggtym pomiarze ROI.

Leady, nie zasiegi

Dostarczamy kontakty, ktore sg decydentami i realnie konwertuja na

sprzedaz. Skupiamy sie na jakosci leaddw, a nie zapchaniu CRM "apaczami'.

Idealne wsparcie w ekspans;ji

Nasze kampanie idealnie sprawdzajg sie przy wejsciu na nowe rynki (DACH,
UK, Nordics) - szybkie testy, szybkie wnioski, szybkie skalowanie, landing
page jesli potrzebujesz. Nie musisz przerabiac catej strony www i
przygotowywac sie do tego miesigcami.

Buyer persona 4 - S-Lead

Stanowisko / Rola w organizacji

e Sales Director
e Sales Manager
e Head of Sales
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Segment / Branza

Firmy ustugowe w B2B
Software House'y

Produkcja i przemyst
E-commerce B2B

Startupy

Nieruchomosci inwestycyjne

Demografia

Przedziat wiekowy (typowy)
25-40 lat

Lokalizacja

Gtownie Polska, miasta wojewodzkie (Krakdw, Warszawa, Wroctaw, Poznan)

Wielkosé firmy
10-100 0so6b, 5-100 mIn PLN rocznie

Profil psychologiczny - krétki opis

Silnie nastawiony na wynik i domykanie sprzedazy. Liczy sie dla niego liczba
spotkan handlowych i wartos¢ pipeline’u. Jest praktykiem - nie interesuje
go branding tylko jakos¢ leaddw. Frustruje sie, gdy marketing dostarcza
leady ,Smieciowe”, ktdre marnujg czas jego zespotu. Szuka rozwigzan, ktdre
realnie pomoga jego handlowcom sprzedawac.
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Rola w decyzji zakupowej + persony
wspierajgce

Rola

Decydent dotyczacy narzedzi i partnerow wspierajacych sprzedaz

Wspierajacy

CEO

CFO (jesli jest)

COO (jesli jest)

CTO (szczegodlnie w software house'ach)
Growth Manager

Marketing Manager

Kluczowe kwestie decyzji o zakupie

I Czynniki i zasoby potrzebne do decyzji

e Jakosc leaddw - dopasowanie leadow do ICP (ideal client profile)
e \Wsparcie dla procesu sprzedazy

I Czas podejmowania decyzji

1-3 miesigce (od pilotazu do petnego wdrozenia)

! Styl decyzji
80% praktyka (konkrety, leady, pipeline), 20% emocje (zaufanie do partnera)

! Najwieksze obawy

e Slabej jakosc leaddw mimo wiekszego kosztu leada
e Strata czasu handlowcow
e Brak efektow w sprzedazy
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Proces decyzyjny

1. Swiadomosé potrzeby

Co sie dzieje:

Widzi, ze handlowcy maja za mato jakosciowych spotkan i wartosc pipeline
nie rosnie

Dziatania:

Analiza CRM

Rozmowy z zespotem sprzedazy

Raportowanie wynikow do CEO.

Benchmarking

Dyskusje w zespole growth/marketing/sales oraz z zarzgdem

Zapalniki psychologiczne:

e Frustracja z powodu marnowania czasu na niekwalifikowane leady

2. Poszukiwanie informaciji

Co sie dzieje:

Szuka nowych kanatdw i partnerow, ktérzy dostarcza lepsze leady.

Dziatania:

Rozmowy z innymi dyrektorami sprzedazy

Research w Google

Research w LLM

Research na LinkedIn

Testy dodatkowych/nowych narzedzi sprzedazowych.

Zapalniki:

e Rekomendacje od innych lideréw sprzedazy
e Twarde dowody skutecznosci - wyniki case studies
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3. Wstepna selekcja

Co sie dzieje:

Wybiera kilka agencji, ktore deklarujg dostarczanie leaddw wysokiej jakosci
i rozumiejg jego proces sprzedazy.

Dziatania:

Krotkie intro call’'e z agencjami

Sprawdzenie transparentnosci i szybkosci reakcji
Sprawdzenie portfolio agencji

Sprawdzanie spdjnosci rekomendacji od agencji z ICP

Zapalniki:

e Elastyczna oferta

Opcja szybkiego testu

Transparentnosc

Jasny proces raportowania

Dopasowanie do procesow B2B
Rozumienie jego procesu sprzedazy oraz ICP

4. Ocena oferty

Co sie dzieje:

Porownuje oferty, ocenia ryzyko i potencjat ROI

Dzialania:

e Pordéwnanie potencjalnego ROI z innymi kanatami
e Konsultacje z decydentami wspierajgcymi

Zapalniki:
e Mozliwosc skalowania
Szybkie wdrozenie

[ ]
e Brak dtugoterminowych zobowigzan
e Klarowny podziat obowigzkdow
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5. Negocjacje i zatwierdzenie

Co sie dzieje:

Uzgadnia warunki z zarzadem oraz agencja

Dziatania:

e Uzgodnienie ceny, KPI i warunkow wspotpracy
e Okreslenie budzetu
e Podpisanie umowy

Zapalniki:

e Zaufania do partnera - w szczegolnosci dzieki poleceniom
e Responsywnosc¢ partnera (szybki kontakt)
e Pewnosc, ze leady beda pasowaty do ICP

Cele

Cele funkcjonalne

1. Uzyskac wiecej jakosciowych spotkan handlowych

Chce, aby jego zespdot miat pipeline peten wartosciowych rozmow z
decydentami.

2. Skroécié cykl sprzedazy

Szuka rozwigzan, ktére pozwolg szybciej doprowadzic¢ leada do
decyzji zakupowej, a przede wszystkim leadéw gotowych na zakup.

3. Poprawi¢ jakosé leadow

Priorytetem jest eliminacja ,smieciowych” kontaktdéw, ktére zajmuja
czas zespotu.

4. Zwiekszy¢ skutecznosé¢ handlowcoéw

Oczekuje, ze leady bedg lepiej dopasowane do ICP, co podniesie
efektywnosc sprzedazy.

5. Zwiekszy¢ przychody z nowego biznesu

Finalnie interesuje go realny wzrost sprzedazy i wynikow.
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Cele emocjonalne

1.

Spokdj psychiczny dzieki jakosci leadow

Chce czug, ze jego zespot nie marnuje czasu na przypadkowe
kontakty.

2. Pewnosé, ze sprzedaz osigga targety

Wazne jest dla niego poczucie kontroli i przewidywalnosci.

3. Satysfakcja z sukceséw zespotu

Czerpie dume z wynikdw sprzedazy i rosngcego pipeline'u.

4. Prestiz jako skuteczny lider sprzedazy

Zalezy mu, aby byc¢ postrzeganym jako osoba, ktéra potrafi dowozi¢
wyniki.

5. Redukcja frustracji i stresu

Nie chce ttumaczyc sie przed zarzadem z braku wynikow
spowodowanych stabymi leadami.

KPI, za ktére odpowiada

Liczba spotkan handlowych
Wartosc pipeline'u

Liczba domknietych umaow
Konwersja z SQL na sprzedaz

Najczestsze problemy / wyzwania

Niska jakos¢ leadow dostarczanych przez marketing
Za mata liczba spotkan z decydentami

Dtugi cykl sprzedazy

Presja na wynik od CEO

40



Potrzeby - z wyzwan i problemoéw

Kanat pozyskiwania leadow, ktory filtruje klientow i dostarcza gotowe
kontakty do rozmow handlowych, ktdre rzeczywiscie chca kupic, a nie
“apaczy”.

Czego nie chce lub nie moze robi¢ sam

e Generowania leadow na wiasna reke
e Prowadzenia dziatan marketingowych
e Segmentowania i filtrowania kontaktow

Zapalniki psychologiczne (ekonomia
behawioralna)

Spoteczny dowdd stusznosci (opinie, case studies)

Efekt pewnosci (gwarancje, KPI)

FOMO (inni juz dziatajg, my tracimy okazje)

Efekt niedostepnosci (ograniczona liczba klientow agencji)

Budzet / Mozliwosci zakupowe

Typowy budzet na ustugi z naszej kategorii
50 000 - 150 000 PLN PLN / Rok

Potencjalne obiekcje

e ‘“Linkedln Ads sg drogie i nie dziataja”
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-Mamy juz inne kanaty, po co kolejny?”

Obawa o czas startu kampanii

»Nie mamy czasu na wdrozenie nowego kanatu”
.Sprzedaz i tak nie domyka leadow”

,10 za drogie w porownaniu do prospectingu”

Argumenty zbijajace obiekcje

Pokazanie case studies z podobnych firm

Pokazanie potencjatu ROI i skalowalnosci

Opcja testu pilotazowego zamiast dtugoterminowego kontraktu
Transparentne raportowanie w oparciu o KPI

Podkreslenie, ze Linkedln Ads docierajg do decydentow, a nie
przypadkowych kontaktow

Alternatywne rozwigzania

Prospecting

Eventy i networking

Google Ads / Meta Ads

Agencje lead generation (telemarketing, cold mailing)

Jak konsumuje informacje

Podcasty growth & marketing (np. NSM, Kalski - Jak to sprzedac.)
Webinary, raporty branzowe

Polecenia od innych, networku

LinkedIn, grupy branzowe

Co go przekonuje - zwieksza zaufanie

Jasne, konkretne case studies z tej samej lub podobnej branzy

e Elastyczna, modutowa oferta
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e Transparentne raporty
e Mozliwosc¢ wspodtpracy operacyjnej i strategicznej

Co go zraza - zmniejsza zaufanie

e Skupienie na zasiegach zamiast na sprzedazy
e Buzzwordy i lanie wody (szczegdlnie w ofercie)
e Brak konkretnego planu dziatan

Typowe elementy dnia

Spotkania z zespotem handlowym
Analiza pipeline'u i raportéw sprzedazy
Rozmowy z CEO i marketingiem
Negocjacje z najwiekszymi klientami

Cytat persony

.Nie interesujg mnie lajki - dajcie mi leady, ktére maoj zespdt zamieni na
sprzedaz.”

Typowe zainteresowania

Techniki sprzedazy

Negocjacje

CRM i automatyzacja sprzedazy
Networking biznesowy
Wydarzenia branzowe
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Na jakie tresci reaguje?

Case studies z liczbami

Krotkie video z wynikami ,przed i po”

Przewodniki i checklisty

Porownania narzedzi i kanatow

Kalkulatory

Poradniki o zwiekszaniu konwersji z leadow SQL na sprzedaz
Buyer Persony i ICP

Nasze Unikalne przewagi do persony (USP)

Tylko LinkedIn Ads

Skupiamy sie WYLACZNIE na kampaniach LinkedIn Ads dla firm B2B i
ustugach wspierajacych kampanie - zadnych Facebookdw, TikTokow czy
Google. Specjalizacja jest kluczem do sukcesu i efektow.

Brutalna precyzja

Kazda kampania opiera sie na solidnych podstawach: dogtebnej analizie
buyer person, analizie USPs, dopasowaniu komunikacji, testach A/B i
ciggtym pomiarze ROI.

Leady, nie zasiegi

Dostarczamy kontakty, ktore sg decydentami i realnie konwertuja na

sprzedaz. Skupiamy sie na jakosci leaddw, a nie zapchaniu CRM "apaczami'.

Idealne wsparcie w ekspans;ji

Nasze kampanie idealnie sprawdzaja sie przy wejsciu na nowe rynki (DACH,
UK, Nordics) - szybkie testy, szybkie wnioski, szybkie skalowanie, landing
page jesli potrzebujesz. Nie musisz przerabiac catej strony www i
przygotowywac sie do tego miesigcami.
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