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Hľadanie cieľového segmentu prostredníctvom person 
 
Rozdiel medzi cieľovou skupinou a personou 

Cieľové skupiny aj persony predstavujú abstrakné osoby. Základný rozdiel je v ich špecifickosti 
(konkrétnosti). Persona je omnoho špecifickejšia ako cieľová skupina. Inak povedané, persony sú 
špecifické archetypy ľudí v  cieľovej skupine. 

Cieľová skupina môže byť charakterizovaná napríklad ako: ženy vo veku 25 až 30 rokov, žijúce 
v hlavnom meste s nadpriemerných zárobkom. Na prvý pohľad by sa to mohlo zdať ako celkom 
presná informácia. Keď sa však zamyslíte hlbšie, zistíte, že až tak veľa vám to nepovie. Hlavne 
pokiaľ ide o oslovenie týchto dám, zistenie ich preferencií a túžob. 

Predstavte si, že by pred vás niekto postavil 10 žien z tejto cieľovej skupiny a vy by ste mali 
každej kúpiť darček, ktorý sa jej bude páčiť. Pravdepodobnosť, že sa vám podarí trafiť do vkusu 
všetkých desiatich žien, je veľmi nízka. Ak by ste však o každej z týchto dám, vedeli aspoň jej záľuby, 
preferovanú literatúru alebo hudbu, určite by ste vo výbere darčekov trafili presnejšie. 

Podľa Wikipédie sú persony „Vymyslené postavy reprezentujúce ciele a chovanie rôznych 

skupín užívateľov alebo zákazníkov.“ Persony tiež môžeme charakterizovať slovami Tima Goodwilla 
ako „Užívateľský archetyp, ktorý vám pomáha riadiť rozhodnutia o vlasnostiach produktu, navigácii, 

interakciách a vizuálnych prvkov.“ 
Pôvodne sa začalo s používaním person (User personas) pri tvorbe dizajnu aplikácií, webov 

a pod.  Persony pomáhali pochopiť, aký druh ľudí bude hľadať na webe aký typ informácií. A ešte 
dôležitejšie, čo týchto ľudí prinúti k požadovanej akcii na webe. Vďaka charakteristike person sme 
vedeli určiť, kam umiestniť call-to-action prvok, čo by malo byť na homepage alebo v hlavnom menu.  
A takto to presne funguje aj s personami. Vyberiete si z danej cieľovej skupiny jednu (ak je široká, 
pokojne aj 2-3) reprezentantku a snažíte sa ju čo najpodrobnejšie popísať. Nemusíte spoznať všetky 
„osoby“ vo vašej cieľovej skupine. Persony majú predstavovať vášho ideálneho zákazníka. Avšak majú 
byť postavené na reálnych dátach. 
 

A. Určite si cieľ 
Ako to už v online marketingu býva, ani tu nesmie chýbať presné vymedzenie toho, kam 

smerujete a čo chcete dosiahnuť. Akú konverziu chcete, aby daná persona vykonala, nákup produktu,  
objednanie konzultácie, prihlásenie na odoberanie newslettra? Pri určovaní vašich cieľov a zisťovaní, 
aká persona im bude najviac vyhovovať, musíte myslieť na to, že existujú dva druhy person: 

• Buyer personas (“nakupujúce” persony). Vaším cieľom je ich prekonvertovať na zákazníkov. 
• Audience personas. Sú persony, ktoré sa podieľajú na konverzácii s vami. Vašim cieľom je, 

aby zdieľali a lajkovali váš obsah, a tým šírili vaše dobré meno. 
Niekedy sa môžu stretnúť, ale väčšinou nejde o tie isté osoby. 
 

B. Zbieranie a skúmanie dát 
Informácie, ktoré sa snažíte o persone zozbierať, sú demografické údaje či informácie o životnom 
štýle. Predovšetkým sa však usilujete zistiť potreby, ktoré dokážete vaším produktom alebo službou 
uspokojiť. Pri charakterizovaní persony si ďalej odpovedáte na otázky, ako napr.: 
• Prečo on/ona používa váš produkt? 
• Čo ju/jeho motivuje k používaniu produktu konkurencie? 
• Aké informácie sú pre neho/ňu nevyhnutné, aby sa rozhodol pre kúpu vášho produktu/služby? 
• Kde na internete trávi najviac času? 
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Ako bolo napísané na začiatku článku, persony síce sú “vymyslené postavy”, musia 
však vychádzať z reálnych dát. V prípade, že máte zabehnutý biznis, získate ľahko potrebné 
informácie od súčasných zákazníkov. Ak vlastníte začínajúci biznis, tiež existujú mnohé zdroje 
cenných informácií. 
 

C. Vytvorenie persony 
Výslednú personu tvoria nasledovné údaje: 

• Fotka,  meno, vzdelanie, zamestnanie 
• postavenie v rodine (B2C), postavenie v práci (B2B) 
• ekonomické zázemie 
• relevantné záujmy 
• spôsoby chovania, návyky 
• ciele a kontext pri práci s webom 
• príbeh persony 

Ako má persona vyzerať sa najlepšie vysvetľuje na konkrétnom príklade. Môžete si všimnúť, že sa 
persone okrem mena dáva aj charakteristický prívlastok.  
 
Na čo vám to bude? 
Persony pomáhajú: 

• Vytvoriť web, ktorý sa „prihovára“ priamo cieľovej skupine. 
• Používať jazyk, ktorý je pre nich prirodzený. 
• Tvoriť obsah a marketingové ponuky, ktoré ich skutočne zaujímajú. Pre copywritera bude 

omnoho jednoduchšie napísať článok, keď bude mať pred očami konkrétnu osobu, ktorej 
to píše. 

• Viesť ich cez špecifickú a cielenú cestu na vašom webe. 
• Usmerňovať celú vašu firmu. Čím konkrétnejšia persona je, tým je väčšia pravdepodobnosť, 

že všetci zamestnanci vašej firmy, majú pri tvorbe marketingu či produktu ten istý cieľ a tú 
istú predstavu. 

V content marketingu sa využívajú nielen na určenie jazyka, akým máte tvoriť konkrétny obsah, ale 
aj na definovanie kanálov, ktorými ho distribuovať. 
Napríklad: Vaša persona je 50 ročný muž, ktorý hľadá odborné informácie a vôbec nie je 
na sociálnych sieťach – nazvime ho Múdry Jožko. Pre Múdreho Jožka napíšete zložitejší článok 
s odbornými výrazmi a informáciami a pošlete mu ho v newslettri, ktorý odoberá. Takýto článok 
nebudete zdieľať na sociálnych sieťach, keďže tam sa zameriavate na úplne iné persony. 

D. Scenáre a vyjadrenie problému  

Keď ste definovali všetky osoby, ďalším krokom je vytvorenie scenárov problému, ktoré vyvolajú 
potrebu zakúpiť váš produkt. Produkt by mal byť riešením typu „Och, vyriešil si môj problém!“  
Problémové scenáre obsahujú nasledujúce informácie: 
• Primárny cieľ: Aký je hlavný cieľ zákazníka v tejto konkrétnej situácii? 
• Persona (y): Kto sa snaží dosiahnuť tento konkrétny cieľ? 
• Pozadie: Aké sú pozadie pre zákazníka? Pomyslite na rozdiel medzi človekom, ktorý sa snaží za 
slnečného dňa parkovať na široko otvorenej ulici s niekoľkými automobilmi, a niekým, kto parkuje v 
noci na preplnenom bahnitom pozemku počas búrky. Pozadie je dôležité. 
• Frekvencia: Ako často sa tento problém vyskytuje? Každý deň? Raz ročne? 
Spúšťač: Čo spôsobuje tento problém? 
• Opis: Aké ďalšie podrobnosti musíte opísať ako celok? 
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Úlohy semináru:  
1. Vytvorte si skupinu a vyberte si produkt. Pri výbere produktu môžete vychádzať z produktov, 

ktoré boli súčasťou zadania Semináru 3 a 4 alebo z produktu, ktorý je predmetom 
Seminárneho projektu 1 (ak je skupina totožná môže to byť podpora pri spracovaní úlohy) 

2. Vypracujte a navrhnite aspoň dve osoby Persona, ktoré by ste považovali za buyer personas 
alebo jednu buyer a jednu audience personas. Charakterizujte ich z pohľadu kritérií pre 
tvorbu Personas  

3. Vypracujte pre každú Personu scenár, pri ktorom dokumentujete jeho proces rozhodovania 
o výbere produktu v zmysle uvedených kritérií scenáru.  

4. Odpovede zhrňte do krátkej prezentácie!  
5. Pripravte si krátku prezentáciu jeden persony a scenára, ktorý ste pre túto Personu 

vypracovali.  


