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S PRAKTYCZNYCH METOD

USTALANIA BUDZETU
KAMPANII ONLINE

Z artykutu nauczysz sie:

Dla jakich celéw ustala¢ budzet.

Jak ustala¢ budzety mediowe pod kqtem sprzedazy.

Jakie sg modele budzetu.

Czym sq modele mieszane.

Jak maksymalizowa¢ efekty przy zmniejszonych budzetach.

Marcin Siekierski

Absolwent Szkoty Gtownej Handlowej na kierunku
marketing i zarzadzanie. Przez 10 lat zdobywat do-
Swiadczenie w zarzadzaniu projektami internetowymi
w takich miejscach, jak ISOBAR czy Grupa K2. Jest
jednym z tworcow marek K2 Search czy K2 Media.
Wspotpracowat w zakresie SEM, SEO, kampanii
mobilnych i na Facebooku, a takze budowy serwisow

WWW z takimi firmami, jak: Coca-Cola, Danone,
T-Mobile, Reebok, Agora, Provident, Aviva, Play,
Polpharma, Carrefour czy Meritum Bank. Jest twérca
miedzynarodowego dziatu mediéw i zarzadzania
sklepami dla Audioteki - drugiego najwiekszego Swia-
towego dystrybutora cyfrowych audiobookéw. Ma
certyfikat GAIQ. Razem z Przemystawem Cylukiem
stworzyt Fabryke Marketingu, firme zajmujaca sie
marketingiem online.
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Nojwiekszym bdélem w relacji agencja - klient jest niewgtpliwie ustalanie budzetu mediowego. Rozmowy
odnosnie do produktéw, mozliwosci narzedzi, miksu mediowego, pomystow kreatywnych zazwyczaj
majq przebieg jednostronny. Agencja mowi, klient stucha, uznajgc eksperckosc¢ rozwigzan i wiedze pra-

cownikdw agengji.

Sytuacja zmienia sie drastycznie w momencie, gdy pada pytanie

o budzet. Klient moze:

1. Podacbudzet - sytuacjajest prosta.

2. Nieznacbudzetu - wtedy nalezy budzet ustali¢ i o tym traktuje
niniejszy artykut.

3. Wartos¢ budzetu potraktowac jako element negocjacji -
najgorszy scenariusz. Stawia agencje i klienta po przeciwnych
stronach i moze wypaczy¢ realng ocene sytuacji. Jest to problem
i moze prowadzi¢ do btednych, zbyt optymistycznych zatozen,
ze wzgledu na presje ze strony klienta i che¢ pozyskania budzetu
przez agencje. Wyceniajacy obiecuja nierealne cele (,Excel
przyjmie wszystko”), liczac na to, ze po podjeciu decyzji klient
nie bedzie mogt w prosty sposéb wycofac sie z kontraktu.

Najczestsza sytuacja jest brak budzetu od klienta. Ponizej proponuje
kilka praktycznych metod pozwalajacych na ustalenie budzetu onli-
ne. Kazda mawady i zalety. Metody te sg pochodna doswiadczenia
w wycenach kampanii online, a nie opracowaniem podrecznika do
marketingu, z ktérym w jakiejs czesci moga sie pokrywac. Ninigjszy
tekst zaktada znajomos¢ takich pojec, jak konwersja, LTV, CPS.
Nalezy go traktowac jako gtos w dyskusji nad budzetowaniem, a nie
jako poradnik budzetowania marketingowego dla poczatkujacych.

Cel kampanii

Budzet powinien by¢ zawsze planowany dla konkretnego celu. Media
online mozna planowac na trzech poziomach. Zasieg i czestotliwos¢
w grupie docelowej to poziom pierwszy, relatywnie najprostszy do
zaprojektowania. Drugim poziomem jest ruch na stronie/pobranie
aplikacji. Najtrudniejszy, trzeci poziom to projektowanie mediéw
pod katem wynikdw sprzedazowych. Niniejszy artykut skupia sie
na planowaniu budzetu wzgledem sprzedazy.

Modele budzetu

e 10000 zt - innymi stowy moze by¢ to arbitralna liczba, ktéra
firma jest w stanie wydac. To najprostszy, ale nie najgorszy
model rozpoczecia rozméw o budzecie. Kwota ta powinna by¢
na tyle niska, aby mozna jg byto zaakceptowac jednoosobowo.

ZALETY

Proste do ustalenia.

tatwo mozna okreslic, ktére narzedzia sg dostepne,
aktore nie.

WADY

Powolne sprawdzanie narzedzi online - zbyt maty budzet
naréwnolegte testy.

Wybér poczatkowych kanatéw na podstawie opinii planu-
jacego kampanie.

b4

Niniejszy tekst zaktada
znajomos¢ takich pojeé, jak
konwersja, LTV, CPS. Nalezy

go traktowa¢ jako gtos

w dyskusji nad budzetowaniem,
a nie jako poradnik
budzetowania marketingowego
dla poczqgtkujgcych.

Model zaskakujaco skuteczny, bo pozwala na szybkie rozpoczecie
dziatan. W drugim miesigcu problem budzetu znika - sg dostepne
pierwsze wnioski z kampanii. Problemem moze by¢ brak mozliwosci
testow dwadch kanatéw rownolegle. W przypadku niskiej kwoty
testowej czes$¢ kanatow moze byc¢ w ogodle niedostepna ze wzgledu
na minimalne wymagania budzetowe. Ciekawostka jest taka, ze
w Google Grants (na poczatku 2018 r.) budzet miesieczny dla NGO
to 10 000 dolardw.
e Benchmark konkurencyjny - model wykorzystywany przy
kampaniach zasiegowych, gdzie celem jest osiggniecie udziatu
w catosciowej komunikacji (Share of Voice - SoV). Podejscie to
jest uzyteczne wtedy, gdy nie ma mozliwosci prostego zdefi-
niowania konwersji, tak jak w przypadku wiekszosci produktéw
klasy FMCG.
Problematyczne jest uzyskanie wiarygodnych danych. Mozna
opierac sie na informacjach przekazywanych w publicznych
materiatach - case studies z konferencji, informacje gietdowe,
analizy sektorowe - czy na wiedzy bytych pracownikéw (o ile
nie tamie to uméw/prawa). Majac wiedze na ten temat, mozna
zaprojektowac budzet w relacji do konkurencji. Wada jest brak
wiedzy o miksie mediowym, efektywnosci dziatan konkurenciji.
Moze by¢ bardzo zaburzona przez wydarzenia jednorazowe, np.
zwiekszenie budzetu przez lidera kategorii w trakcie rebrandingu.

ZALETY

Szybka i skuteczna metoda dajaca realne podejscie do
budzetowania.

Akceptowalna korporacyjne - daje ztudne poczucie spokoju.

WADY

Trudna do realnego ustalenia - chyba ze dostepne informacje
bezposrednie.

Brak informacji o miksie mediowym i jego skutecznosci.
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Narzedziowy (bottom up) - podstawowy model wyceny agencyjnej.
Wykorzystywane sa mozliwosci narzedzi, takich jak AdWords czy
Facebook, do oceny potencjatu mediowego. Ponadto zbierane sa
wyceny od wydawcow - cena i potencjat. Na tej podstawie mozliwa
jestestymacja trzechrzeczy: zasiegu, ruchu na stronie i sprzedazy.
Ruchisprzedaz obarczone sg btedem estymaciji, ainformacja o za-
siegu jest w miare pewna.

Model ten napotyka problem w momencie, gdy produkt na
rynku jest nowy. Brak danych historycznych w narzedziach
AdWords i Facebook oraz uwydawcow czynig estymacje mnigj
efektywnymi.

ZALETY

Prawdopodobnie najbardziej precyzyjny model.

Jasnos¢ na poziomie estymacji — modelowanie odbywa sie
w praktyce nadwadch wspotczynnikach - konwersji (CR) oraz CTR.

WADY

Zazwyczaj estymacje sg mato optymistyczne.

W przypadku nowych kategorii (bez danych historycznych)
mniej precyzyjny.

Wynikowy (procent marzy na sprzedazy) - wysoko$¢ budzetu
okreslanajest przez maksymalny koszt pozyskania sprzedazy (CPS).
Bardzo czesto stosowane rozwigzanie pozwalajgce trzymac koszty
marketingowe w ryzach. Podstawa wyznaczenia jest marza operacyjna
i procent marzy, ktéry moznawykorzystac na pozyskanie sprzedazy.
Najprosciej bedzie to przedstawic na przyktadzie:

PRZYKEAD [SPRZEDAZ KSIAZKI]:
przychdd z ksigzki netto = 50 zt
koszt produktu: 60% ceny netto = 30 zt

marza operacyjna = przychod - koszt produktu = 20 zt
pozostate koszty operacyjne = 30% kosztu produktu = 9 zt
zysk nasprzedazy =50zt - (30 zt + 9 zf) = 11 zt

b4

Budzet powinien by¢ zawsze
planowany dla konkretnego
celu. Media online mozna
planowa¢ na trzech poziomach.
Zasieg i czestotliwos¢ w grupie
docelowej to poziom pierwszy,
relatywnie najprostszy do
zaprojektowania. Drugim
poziomem jest ruch na
stronie/pobranie aplikacji.
Najtrudniejszy, trzeci poziom
to projektowanie mediéw pod
kgtem wynikéw sprzedazowych.

W powyzszym przyktadzie maksymalnym kosztem pozyskania
sprzedazy (CPS) jest 11 zt. Przy planowaniu dziatan online’owych,
w estymacjach i wycenach nalezy brac tylko pod uwage kanaty ofe-
rujace efekt ponizej 11 zt. Dzieki temu zatozeniu sprzedaz w kanale
internetowym bedzie rentowna. To niewatpliwa zaleta tego modelu.
Rozwigzanie to ma tez wady - rzeczywistosc jest duzo bardziej
skomplikowana. Powyzszy model nie uwzglednia efektow, ktorych
nie mozna zmierzyc¢ (takich jak sprzedaz z ruchu bezposredniego).
Drugim problemem jest to, ze klient raz pozyskany (z drozszego
kanatu, np. w cenie 30 zt) moze dokonac powtdrnego zakupu bezpo-
Sredniego. Efektem jest sztuczne ograniczanie potencjatu. Panaceum

Model Wady

Zalety

Arbitralny . powolne sprawdzanie narzedzi online - zbyt maty . proste do ustalenia

budzet na réwnolegte testy

. wybor poczatkowych kanatéw na podstawie opinii nie

planujacego kampanie

. tatwo mozna okresli¢, ktére narzedzia sa dla dostepne, a ktore

Benchmark konkurencyjny . trudna do realnego ustalenia - chyba ze dostepne . szybka i skuteczna metoda dajaca realne podejscie do

informacje bezposrednie
. brak informacji o miksie mediowym i jego

budzetowania
. akceptowalna korporacyjne - daje ztudne poczucie spokoju

skutecznosci
Narzedziowy (bottom up) . zazwyczaj estymacje sa mato optymistyczne . prawdopodobnie najbardziej precyzyjny model
. w przypadku nowych kategorii (bez danych hi- . jasnosc¢ na poziomie estymacji - modelowanie odbywa sie
storycznych) mniej precyzyjny w praktyce na dwdéch wspétczynnikach - konwersji (CR) oraz
CTR
Whynikowy (procent marzy . moze by¢ zbyt niski, jesli bedzie oparty na marzy . bezpieczny dla budzetu marketingowego - chyba ze czes¢
na sprzedazy) z pierwszej sprzedazy, a nie LTV mediéw jest estymowana
* trudny do zakupu/zarzadzenia, jesli media nie chca . wymaga zrozumienia biznesu i préby okreslenia marzy oraz

rozliczac sie w modelu CPS/CPL

CPS
. w przypadku, gdy bedzie oparty na realnym LTV, moze by¢
bardzo skuteczny

Wynikowy (top down) . moze by¢ kompletnie oderwany od rzeczywistosci - . nie trzeba budzetowac - cel jest z gory okreslony
nierealny . pozwala na osiaganie wynikow, ktére uwazano za nierealne
. btedne zatozenia efektow moga prowadzi¢ do btednej

strategii mediowej
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Warto jednak zapamieta¢, ze
kluczem do sukcesu bedzie
to, co zrobi sie z wynikami
kampanii. Realisci nie bedq
obrazac sie na dane, ale bedq
dgzy¢ do policzenia realnego
LTV. Wtedy jest szansaq, ze
kampanie bedq osiggac
maksymalny potencjat.

na ten problem jest (trudne techniczne) wyliczenie wartosci zycia
klienta (LTV), ktére pozwoli na ustalenie wyzszego docelowego CPS.
Efektem tego bedzie wyzszy budzet i wiecej sprzedazy.

ZALETY

Bezpieczny dla budzetu marketingowego - chyba ze czes¢
mediéw jest estymowana.

Wymaga zrozumienia biznesu i préby okreslenia marzy oraz CPS.
W przypadku, gdy bedzie oparty na realnym LTV, moze by¢
bardzo skuteczny.

WADY

Moze by¢ zbyt niski, jesli bedzie oparty na marzy z pierwszej
sprzedazy,anie LTV.

Trudny do zakupu/zarzadzenia, jesli media nie chca rozliczac sie
wmodelu CPS/CPL.

CHECKLISTA

Informacje, jakie warto zebrac¢ przed
ustaleniem budzetu mediowego:

e  Wynikowy (top down) - tzw. model szefa. Ma on zastosowanie
w przypadku, gdy cel (najczesciej sprzedazowy) narzucony jest zgory,
np. wygenerowac X sprzedazy po koszcie nie wyzszymniz Y (CPS).
Budzet jest efektem mnozenia liczby sprzedazy razy CPS. Za takim
podejsciem stoja najczesciej zatozenia biznesowe - realizacjabudzetu
oznacza zazwyczaj sukces finansowy projektu.

Takie podejscie mozna oceniac dwojako. Z jednej strony moze by¢ to
kompletnie btedne myslenie, niemajace zadnego odzwierciedlenia w ce-
nach rynkowych. Z drugiej - pozwala na maksymalne zmotywowanie
prowadzacych kampanie, jesli cel jest mozliwy do realizacji, ale ambitny.

ZALETY
Nie trzeba budzetowac - cel jest z gory okreslony.
Pozwala na osigganie wynikow, ktore uwazano za nierealne.

WADY

Moze by¢ kompletnie oderwany od rzeczywistosci - nierealny.
Btedne zatozenia efektéw moga prowadzi¢ do btednej
strategii mediowej.

Modele mieszane i praktyczne budzetowanie

BudZetowanie kampanii online w praktyce nie oznacza trzymania sie
jednego konkretnego modelu. Powyzsze podej$cia mozna mieszac.
W praktyce bardzo czesto zaczyna sie od modelu szefa i zatozone dane
weryfikuje sie w modelu narzedziowym bottom up.

Aby dobrze budzetowac, nie mozna jednak iS¢ na skroty. Najlepiej licza-
cymiorganizacjami na rynku reklamy online sa firmy, ktore utrzymuija sie
zinternetu. Bardzo ciekawym segmentem tych firm sg producenci gier
online, gdzie grupa docelowa jest kazdy, kto ma smartfona. Podejscie
przez nie prezentowane powinno stuzy¢ za drogowskaz.

Firmy, liderzy rynku zakupu mediéw online, sprzedajace gry
mobilne, opieraja sie na liczeniu LTV klienta.

Docelowym modelem budzetowania powinno by¢ podejscie opiera-
jace sie na CPS bedacym procentem LTV. Idealnie bytoby prowadzi¢
kampanie budzetowane w modelu wynikowym.

Praktyka pokazuje, ze jest to bardziej skomplikowane - w wiekszosci
przypadkdéw organizacje nie sa w stanie policzy¢ LTV albo jest to dla
nich nieoptacalne (koszt analityki). Nasuwa sie pytanie - jak zatem
wystartowac w momencie, gdy nie ma sie petnej analityki? Jak ustali¢
budzet startowy? W praktyce klient moze wykorzystac trzy modele -
model szefa (cel do osiggniecia), benchmark konkurencyjny (poréw-
nanie do innych graczy na rynku) oraz model 10 000 (arbitralny
budzet nastart).

Pamietajac o tych trzech metodach, warto uzyskac¢ wycene agencji
w modelu bottom up (narzedziowym), aby ocenic efekty. Nastepnie
warto budzet zmniejszyc¢ - bo pierwsza kampania bedzie zapewne
mato efektywna, nie bedzie wpietej analityki. | mozna startowac.
Warto jednak zapamietac, ze kluczem do sukcesu bedzie to, co zrobi
sie zwynikami kampanii. Realisci nie bedg obrazac sie nadane, ale bedg
dazyc do policzenia realnego LTV. Wtedy jest szansa, ze kampanie
beda osiggac maksymalny potencjat.»

METODY USTALANIA BUDZETU NA START:
« modelszefa - cel do osiggniecia,

¢ benchmark konkurencyjny - poréwnanie do konkurenciji,
« model 10000 - arbitralny budzet na start.
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JAK ZAPLANOWAC
SKUTECZNA KAMPANIE,

MARKETINGOWA - Z MALYMI

| WIELKIMI BUDZETAMI?

Z artykutu nauczysz sie:

Jak zaplanowa¢ skuteczng kampanie marketingowaq.

Jak segmentowac klientéw i efektywnie zarzqdza¢ grupami docelowymi.

Dlaczego content is still a king.

Jak dopasowac¢ tresci do poszczegodlnych etapow lejka sprzedazowego.

Kiedy warto zadba¢ o elastycznos¢ budzetu, a kiedy przesta¢ ,przepala¢” pienigdze.

Rafat Bartoszewicz
marketing director eSky Group

Obecnie jako marketing director w Grupie eSky za-
rzadza kilkudziesiecioosobowym miedzynarodowym
zespotem marketerow. Opracowuje, a nastepnie
czuwa nad petna egzekucja strategii marketingowej
oraz pozycjonowaniem marek w ramach Grupy eSky.

Zarzadza procesem wdrazania i komunikacji nowych
produktéw i ustug. Wczesniej jako digital marketing
manager w CCC odpowiadat za strategie marketingowa
digital oraz rozwdj programu lojalnosciowego , Klub
CCC” dla krajéw Europy Srodkowej i Wschodniej.
Byt takze zwiazany z World Wide Web Investments
(m.in. odpowiadat za marke FLY.PL), a wczesniej
wspotpracowat z Groupon Polska.
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kuteczna kampania marketingowa - niezaleznie, czy jest ona wizerunkowa (zasiegowa), czy sprze-
dazowa (targetowana) - prowadzi do pozyskania klientéw. Absolutnie najprostszym sposobem na to,
aby zdoby¢ tzw. kontakt sprzedazowy, jest stworzenie landing page z aktywnym formularzem, ktory
zacheci uzytkownika do pozostawienia swoich danych kontaktowych. Potem pozostaje wtasciwa seg-
mentacja klientdéw, dobdr kanatdw, narzedzi oraz przekazow, ktére sprawiq, ze klient wréci i zdecyduje
sie na zakup wtasnie u nas, a nie u réwnie aktywnej konkurengji. | tu pojawia sie cate mnostwo pytan

zaczynajqcych sie od stowa: jak?

Jak dotrzeé do klienta?

Innymi stowy - jak zdoby¢ uwage uzytkownika, czyli potencjalnego
klienta. Zazwyczaj w takim momencie marketer zastanawia sie, na
jakim etapie zycia jest jego produkt i jakie cele strategiczne ma zreali-
zowac. Nastepnie siega do kieszeni i szacuje, naco go sta¢. Czy w gre
wchodzi kosztowna kampania zasiegowa (wizerunkowa) zaktadajaca
pozyskanie duzej liczby klientdw z szerokich grup docelowych, czy
raczej chodzi o targetowana kampanie sprzedazowa. W obu przypad-
kach dziatania (wydany budzet) muszg ,generowac kontakty”, czyli
budowac baze potencjalnych klientow, z ktorymi bedziesz prowadzi¢
dalsza komunikacje. Tylko od czego zacza¢?

Projektujac skuteczna kampanie, nie mozna omina¢ etapu strate-
gicznego. Zacznij wiec od zastanowienia sie: jaki jest Twoj produkt/
ustuga? Nastepnie okresl cel gtéwny oraz kilka celéw mniejszych dla
kazdego z etapdw opartych na podstawie jasnych dziatan i zaktada-
nych rezultatow. Koniecznie korzystaj z zasobdw danych, ktére masz.
Dziat analiz, big data czy data mining to Twoi przyjaciele. Zastanéw
sie, jaki masz budzet, czyliile mozesz wydac¢, aby osiggnac zaktadane
cele. Do kogo chcesz trafi¢? Jakie narzedzia mozesz wykorzystac?

Jak segmentowac klientow?

Zanim zaczniesz planowac kampanie, musisz wiedzie¢, do kogo chcesz
dotrzec. Podstawowe pytanie, ktore musisz sobie zadac, to: Kim sg
Twoi potencjalni odbiorcy?

W pierwszym etapie nalezy dotrze¢ do mozliwie szerokiej grupy
unikalnych uzytkownikow, czylibudowac zasieg. W kolejnych etapach,
by ,nie przepala¢” budzetu, konieczna jest optymalizacja segmentow
i zawezanie grup, ale... nie tylko. Warto spojrzec szerzej i otworzyc sie

na poszukiwanie tzw. similar cookies, czyli uzytkownikéw o podobnym
profilu do tych, ktérych zachowania zakupowe sg dla Ciebie poten-
cjalnie wartosciowe. Dlaczego warto to zrobic¢? Aby poszerzy¢ grupe
docelowa i relatywnie niskim kosztem dotrze¢ do nowych nabywcéw.

Nowe grupy komunikacyjne, ktére zostaty zidentyfiko-
wane podczas trwajacej kampanii eSky

eSky Group - firma technologiczna dziatajgca w branzy tury-
stycznej (online travel agency - OTA). Umozliwia podrézujacym
zakup biletéw ponad 800 linii lotniczych - regularnych, tanich
oraz czarterowych - rezerwacje noclegu w blisko milionie hoteli,
apartamentow i innych miejsc noclegowych na catym swiecie,
wynajem samochodu, a takze zakup ubezpieczenia podréznego.
Dzi$ juz nie wystarczy by¢ sprytniejszym od konkurencji, ale
przede wszystkim poszukiwac¢ nowych grup, tzw. plemion,
ktére koncentruja sie w obrebie swoich waskich zainteresowan.

Potrzeby takich grup staja sie coraz bardziej niestandardowe,
dlatego bacznie je obserwuj i kreujich potrzeby — mogg stac sie
wysoko przychodowa grupa klientow. Segmentujac klientow,
patrz nie tylko na standardowe atrybuty grupy docelowej,
ale szukaj nowych profili uzytkownikéw, np.
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ETAPY CELE Monetyzacja
IF.’otzyskaniekk(t)_ntakté\{v do ETAP 3 lead6w i ruchu
ETAP 1 isty remarketingowej
Zapis do NL | Pobrani CELE
CELE aSilLsacj(i) | Pobranie e
Brand Awareness yskanie leadow
& Zasiegi & Monetyzacja

O Rys. 1. Opracowanie wtasne na podstawie kampanii wizerunkowo-zasiegowej Wkrec sie w podrézowanie z eSky
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O Rys. 2. Opracowanie wtasne
Jak budowa¢ przekaz?

Do zbudowania komunikatu - oprocz key visuala, ktory jest gtéwnym
motywem graficznym kampanii - konieczny jest odpowiedni dobdr
tresci. Sq one uzaleznione nie tylko od grupy docelowej, narzedzia
czy kanatu, ktore wykorzystujemy, ale od catej Sciezki klienta i etapu,
na jakim sie znajduje. Stad tez kampanie marketingowe - podobnie
jak sprzedaz - mozna rozpisac jako proces zawezania lejka sprze-
dazowego. Na czym to polega? W duzym skrécie na ,wedrowce
leadow”, czyli procesie coraz gtebszego angazowania uzytkownika,
tak by w etapie korncowym stat sie klientem.

Na poczatku kampanii - gdy walka toczy sie o zasieg i dotarcie do
bardzo szerokich grup docelowych - potencjalny klient jest na etapie
Top of the Funnel (ToFu). Wtedy Twoje komunikaty powinny by¢
bardziej ogdlne - przedstawiajace marke, produkt i ustuge. Inspirujace
i pomagajace rozwigzac problemy czy odpowiedziec¢ na pytania.
Uzytkownik chetnie pozna ciag dalszy intersujacej historii.
Kolejny etap nastepuije, gdy zainteresowany uzytkownik drazy temat
i chce dowiedziec sie wiecej. Wedruje zatem z gory lejka, do jego
Srodka - Middle of the Funnel (MoFu). Wtedy interesuja go poszerzo-
ne informacje o korzysciach i zastosowaniach. Chetnie poréownuje

CHECKLISTA

Jaki tworzyc¢ wartosciowy content?

Stopieh trudnosci: 0000

Inspiruj | Pomagaj | Buduj

== Edukuj | Angazuj | Baw

Rozwiazuj | Dawaj | Dbaj

promowang oferte z konkurencyjna. Warto mu w tym pomac
i dopasowac tresci kampanii do tych potrzeb. To, co mozesz
zrobi¢, to udostepni¢ mu wéwczas wartosciowy pogtebiony
content w postaci filmoéw demo, e-bookdw, webinarow, ale tez
komunikowac sie poprzez mailingi, SMS, komunikatory (np.
Messenger). Komunikaty powinny by¢ edukujace, angazujace
lub... zabawne.

Na dnie sprzedazowego lejka - Bottom of the Funnel (BoFu) -
Twoim celem bedzie zmiana uzytkownika w klienta, czyli
konwersja leadu sprzedazowego. Wykorzystaj wtedy kody
rabatowe, promocje, ale tez zapewnij staty kontakt z klientem,
by go nie stracic.

Jak zatrzymaé uzytkownika?

Na kazdym etapie kampanii mamy do czynienia z uzytkowni-
kami, ktorzy moga podazac za ,biatym krolikiem” lub porzuci¢
temat. Aby nie straci¢ dobrze rokujacych prospektéw i zamienic
ich w klientéw, musisz przede wszystkim pamietac, ze kazda
kampania - czy juz konkretniej: reklama - musi prowadzi¢ do
dedykowanej strony, czyli na landing page.

Gdy uzytkownik juz trafi na landing page i zostawi slad w postaci
zapisu ,cookies”, ale nie dokona jeszcze zakupu lub nie pozostawi
swoich danych, komunikat Twojej marki lub produktu moze za nim
podazac. Pomocny moze by¢ tu algorytm Marketing Automation,
ktéry pozwala na tworzenie sprytnych scenariuszy i umozliwia
wysytke dedykowanych tresci do uzytkownikdw.

Dlaczego warto wykorzysta¢ Marketing Automation w kampanii?
Przede wszystkim dlatego, ze pozwala wtaczy¢ automatyczne,
spersonalizowane i dopasowane tresci zalezne od segmentu
uzytkownikow i ich potrzeb. Oczywiscie kluczem sg tu zaréwno
odpowiednio podzielone i sprofilowane grupy docelowe, jak i dobrze
dobrane do nich tresci. Poprawnie stworzony scenariusz gwarantuje
wzrost konwersji nawet o kilkadziesiat punktéw procentowych,
atakze poprawe jakosci obstugi oraz wzrost lojalnosci klientéw.

JAKIE ROZWIAZANIA ZATRZYMAJA UZYTKOWNIKA?
e Remarketing - gdy klient porzuci Twoja strone (lub na-
wet koszyk) bez zostawienia danych, wtacz remarketing

i ,podazaj za klientem”.

Newsletter - dodaj pop-upy, by zacheci¢ uzytkownikow
do podania danych, np. welcome mat, slide-in scroll box,
exit pop up.
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Jak dba¢ o budzet w trakcie kampanii?

Czas kampanii mija, a Twéj budzet topnieje w oczach. Niezaleznie,
czy zarzadzasz kampania wysoko-, czy niskobudzetowa pamietaj,
aby byta ona mierzalna. Oczywiscie decydujac sie na kampanie
offline, trudniej zmierzy¢ konwersje - nie do konca wiadomo, czy
do wejscia do sklepu stacjonarnego sktonita uzytkownika reklama
outdoorowa, czy moze widziat on baner na portalu informacyjnym.
Jednak najwazniejsze: na kazdym etapie kampanii - niczym w poke-
rze - mow: sprawdzam! Obserwuj efekty i elastycznie podchodz
dowszystkich zaplanowanych wczesniej elementéw kampanii: seg-
mentow klientéw, opracowanych key visuali i przekazdw, kanatow
oraz narzedzi. Dbaj, aby budzet pozostat na tyle elastyczny, by$
mogt go swobodnie alokowac w trakcie kampanii. Jesli zauwazysz,
ze dany kanat, narzedzie czy grupa docelowa zaczynajg przynosic¢
lepsze efekty, nie wahaj sie i przerzuc¢ do niego budzet z innego,
mniej sprawdzajacego sie obszaru.

W przypadku kampanii niskobudzetowych absolutng koniecznoscia
jest petna optymalizacja SEO i dobre przygotowanie landing page

CHECKLISTA

Sprawdz, czy masz dobry landing:

(pamietajac o zasadzie: mobile first!). Cho¢ obecnie organiczne do-
tarcie poprzez social media jest mocno ograniczane przez wtascicieli,
warto szuka¢ nowoczesnych formatow reklam i rozwigzan, ktore
trzymajg uwage uzytkownika - poszukaj partneréw do kampanii
co-brandowych, ktére poprzez komplementarnos¢ beda stanowic
nowa wartos¢ dla Twojego klienta, lub zapros do wspotpracy influ-
encerow, ktérzy pomoga Ci dotrze¢ do nowych odbiorcéw badz
powiekszy¢ dotychczasowa grupe docelowa.

Podsumowujac - na kazdym kroku decyzje biznesowe i te do-
tyczace zmian w kampanii powinny by¢ poparte analiza big data
i poprzedzac ,real time management”. Dbajac o budzet, trzeba stale
uwaznie mierzyc¢ efektywnosc kampanii, podchodzi¢ elastycznie
do reinwestowania budzetu i wiedzie¢ ,kiedy wyciagnac wtyczke”,
czyli ucia¢ finansowanie tych obszaréw - segmentoéw, narzedzi,
kanatow - ktore nie wptywaja korzystnie na wynik. »
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DARMOWE

I NISKOBUDZETOWE
NARZEDZIA DLA SKUTECZNEGO
MARKETERA

Z artykutu nauczysz sie:

Z jakich narzedzi korzysta¢, aby skutecznie analizowac¢ swdj biznes.

Jakie narzedzia pozwolg Ci na uatrakcyjnienie komunikacji z klientem.

Skqd czerpa¢ darmowe zdjecia i grafiki dla swojego biznesu.

Jak wykorzysta¢ Exit Popup w budowaniu bazy mailingowej.

W jaki sposob znalez¢ firmy, ktére odwiedzajg Twojg strone WWW.

Artur Smolicki

Specjalista marketingu internetowego, od ponad
siedmiu lat dziata w obszarze sektora MSP oraz rynku
e-commerce. Wspdtpracuje z polskimi oraz globalnymi
markami, tworzac kampanie reklamowe, budujacich
wizerunek oraz doradzajac w kwestii skutecznego
pozyskiwania klientéw w internecie. Subiektywny

bloger, poruszajacy tematy zwigzane z marketingiem,
reklama, mediami spotecznosciowymiiwszystkim,
co jest zwiazane z biznesem online. Prelegent oraz
szkoleniowiec, mentor w trakcie programu akcele-
racji dla start-updw Starter Rocket. Autor publika-
cji oraz artykutéw, m.in. w takich magazynach, jak
,Magazyn Online Marketing Polska” czy tez ,Bloomberg
Businessweek Polska”.
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dybym podliczyt sume wszystkich abonamentdw dotyczqgcych najczesciej uzywanych w pracy marke-
tera narzedzi, kwota zapewne przerazitaby niejednego przedsiebiorce. Czy mozna wiec sie bez nich
obyc¢? Chciatbym odpowiedzie¢ inaczej, ale... nie. Praca marketera to nieustanne poszukiwanie nowych
rozwigzan. Na szczescie istnieje wiele narzedzi darmowych bgdz takich, ktérych bezptatne wersje zde-
cydowanie wystarczq w przypadku wiekszosci biznesow. Czas najwyzszy, abys zaczgt z nich korzystac.

Nawet jesli w celu prowadzenia dziatan marketingowych zatrudniasz
agencje czy freelancera, zawsze trzymaj reke na pulsie. To Twoj
biznes, Twoje wyniki, Twoja przysztosc, ponizsze narzedzia majg
wiec pomac lepiej zrozumiec dziatania reklamowe i zachowania
klientéw oraz wspierac w codziennej pracy. Jezeli nie planujesz
wydawac na nie pieniedzy lub chcesz przetestowac ich mozliwosci,
ponizsza lista dostarczy Ci ogromnej wiedzy o Twoim biznesie,
pomoze takze poprawic niedziatajace elementy czy uatrakcyjnic
komunikacje z klientami.

1. PushCrew

Coraz wiekszg popularnoscia ciesza sie w ostatnim czasie powia-
domienia push informujace klientéw o nowych tresciach na stronie
czy specjalnych promocjach. Proste, ale wciaz niedoceniane.
Ze statystyk wynika, ze bardzo duzy odsetek odwiedzajacych
akceptuje taka forme dostarczania tresci. Wersja darmowa
pozwala na zebranie 2000 subskrybentéw, co przy wciaz nie-
wielkiej popularnosci tego rozwiazania wystarczy na kilka lat
efektywnego korzystania.

2. Zendesk

Czat na stronie WWW to obecnie jedno z najciekawszych roz-
wigzan pozwalajgcych na skuteczna obstuge klienta. Wystepuje
w wersji darmowej oraz ptatnej. Wystarczy prosta aplikacja
mobilna, aby w kazdym miejscu i czasie odpowiedzie¢ na po-
tencjalne zapytanie. Dzieki takiemu rozwigzaniu klient jeszcze
przed skorzystaniem z ustugi czy zakupem produktu moze zadac
istotne dla niego pytania.

3. Unsplash

Kazdy biznes, stosujac nowoczesny marketing, musi korzystac
z najwyzszej jakosci materiatéw graficznych. Zdjecia kosztuja,
alepigj nie decydowac sie na darmowe grafiki znalezione w Google.
Rozwigzaniem problemu staje sie Unsplash, potezna baza
darmowych zdje¢, ktore mozna wykorzysta¢ w komercyjnych
dziataniach. Wystarczy wpisac precyzyjne zapytanie, aby znalez¢
najbardziej interesujace nas materiaty.

4. Ptengine

Idealne narzedzie stuzace do budowania tzw. heatmap, a wiec
zrozumienia tego, gdzie Twoi odbiorcy klikaja najchetniej, w jakiej
czesci witryny spedzaja najwiecej czasu oraz jakie elementy
sprawiaja, ze Twoi klienci z tej strony wychodza. Swietna prezen-
tacjaw formie graficznej oraz przydatne wnioski to dla kazdego
biznesu potezna dawka przydatnej wiedzy.

5. Hotjar

Jesli do tej pory styszates o tym, ze mozna sledzi¢ poczynania
uzytkownikéw na Twojej stronie dzieki statystykom, to narzedzie
zmieni Twoje postrzeganie ich aktywnosci. Nagrywasz sesje
kazdego pojedynczego odbiorcy, aby chwile péZniej, ogladajac
kazdy jego ruch, sprawdzac¢, w ktérym momencie rezygnuje
z odwiedzin, w ktérym momencie zatrzymuje sie na dtuzej, ktory
element przykuwa jego szczegdlng uwage. Od tej chwili juz tylko
krok dzieli Cie od optymalizacji witryny i zwiekszenia sprzedazy.

ORYys. 1. PushCrew

O Rys. 2. Zendesk

ORYys. 3. Hellobar
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6. Hellobar

Lubisz pop-upy? Zapewne nie, chyba ze méwimy o tzw. Exit
Popup, czyli okienku wyskakujagcym dopiero w momencie,
gdy nasz odbiorca chce juz opusci¢ witryne. Dlaczego jest to
skuteczne rozwigzanie? Klient, ktéry wykonat juz na naszej
stronie wszystko, czego od niego oczekiwalismy, albo witryne
opusci, albo przekonamy go do jeszcze jednej niewielkiej akcji.
To zdecydowanie jeden z najskuteczniejszych sposobdw na
zbieranie bazy mailingowej. W wersji darmowej pop-up zawiera
logo aplikacji, ktére nie wptywa negatywnie na liczbe konwersji.

7. Countly

To kolejne narzedzie analityczne, prosta aplikacja z ogromnymi
mozliwosciami, pozwalajgca przede wszystkim na optymalizacje
lejkow sprzedazowych oraz wtasciwa segmentacje uzytkowni-
kow odwiedzajacych witryne. Przydatne szczegélnie w sektorze
e-commerce, gdzie analiza zwrotu z inwestycji w pozyskanego
potencjalnego klienta ma kluczowe znaczenie. Najwiekszy plus to
jednak atrakcyjna wizualizacja danych. Pozwala szybko i sprawnie

wyciggac wnioski, a one sg przeciez w analizie najwazniejsze.
8. Piktochart

Jezeli od zawsze marzysz o pieknej infografice, na ktorej
zaprezentujesz kolejne sukcesy swojej firmy, nie musisz juz
zatrudnia¢ wyspecjalizowanej agencji. Dzieki prostej aplika-
cji, w wersji darmowej, stworzysz Swietny materiat, ktérym
podzielisz sie na blogu, z pracownikami, klientami, partnerami
biznesowymi. Darmowe szablony tylko utatwia Ci to zadanie.
To takze idealny sposéb na dzielenie sie wiedza w atrakcyjny
sposob, prezentujac wykresy, diagramy, dane liczbowe odrobine
bardziej niestandardowo.

9. ToDoist

Subiektywnie najlepsze narzedzie do planowania i pamietania
o prostych zadaniach. Wersja darmowa w petni wyczerpuje
nasze potrzeby. Wystawiasz regularnie fakture? Wysytasz ra-
port? Musisz pamietac o przygotowaniu e-maila, sprawdzeniu
statystyk, wprowadzeniu zmian na stronie? Zadanie dodajesz
w ciggu dwoch sekund. Narzedzie, dzieki ktoremu o wszystkim

DODATKOWE LINKI:

https://semperplugins.com/documentation/quick-start-
-guide/ Prosta instrukcja wdrozenia oraz obstugi All in
One SEO dla poczatkujacych
https://blog.manychat.com/how-to-build-a-facebook-
messenger-bot-with-manychat/ Jak zbudowac prostego
bota na Facebooku z uzyciem ManyChat?

https://pushcrew.com/blog/2018s-most-comprehensive-
report-on-push-notification-usage-and-use-cases/ Raport
bedacy kompendium wiedzy na temat wykorzystania
push marketingu

Stopien trudnosci: 00000

bedziesz pamietac. Listy zadan to przede wszystkim sposdb na
ich wtasciwe segmentowanie oraz ogrom zaoszczedzonego czasu.

10. ManyChat

Jezeli styszates juz o marketingu z uzyciem Messengera, tego
narzedzia nie mozesz przegapic¢. W wersji darmowej pozwala Ci
na stworzenie bardzo prostego bota, dzieki ktéoremu nawigzesz
bardziej zautomatyzowana komunikacje z Twoimi klientami.
W ten wtasnie sposdb mozesz dzielic¢ sie tresciami, dostarczac
unikalng wiedze lub przeprowadzac ankiety zwigzane z Twoim
biznesem. Pamietaj jednak, wysytanie spamu tg wtasnie droga
nie jest wtasciwa forma marketingu.

11. Heap Analytics

Jezelinie wystarcza Ci Google Analytics, przetestuj Heap Ana-
lytics, ktoéry spetnia oczekiwania wiekszosci przedsiebiorcow.
Przydatny w szczegodlnoscidla start-upow oraz branzy e-com-
merce, gdzie wtasciwa identyfikacja oraz obserwacja poczynan
uzytkownika to klucz do sukcesu. Dzieki Heap Analytics mozna
Sledzi¢ krok po kroku aktywnos¢ uzytkownikéw na kazdym
etapie lejka sprzedazowego. Wersja darmowa w zupetnosci
wystarcza do wyciagniecia wtasciwych wnioskow.

12. All in One SEO Pack

Darmowa wtyczka do Wordpressa, ktéry obstuguje obecnie
wiekszosc stron firmowych. Wtyczka, dzieki ktérej jeszcze
przed zatrudnieniem agencji SEO zadbasz o wtasciwg widocz-
nos$¢ w wynikach organicznych Google. Wtasciwa konfiguracja
oraz dostosowanie podstron do wytycznych wyszukiwarki to
wazny pierwszy krok do pozyskiwania potencjalnych klientow.

13. Mailer Lite

Kolejne narzedzie posiadajace wersje ptatng i darmowa. Ta druga
pozwala obstugiwac az 1000 subskrybentéw oraz nielimitowang
wysytke newsletteréw, dzieki czemu w zupetnosci wystarczy
dla wiekszosci niewielkich bizneséw. E-mail marketing nadal
jest jednym z najwazniejszych elementéw marketingu interne-
towego, zacznij wiec budowe wtasnej bazy odbiorcow juz teraz.

14. Albacross

Jesli dziatasz w sektorze B2B, jedna z najwiekszych wartosci
sa dla Ciebie dane firm odwiedzajacych Twoja witryne. Dzieki
Albacross dowiesz sie, z jakiej firmy pochodza uzytkownicy, jakie
miasto reprezentuja, a nawet ktérzy pracownicy mogli trafic¢
wtasnie do Ciebie. Nawigz z nimi kontakt, np. przez LinkedIn,
i sprawdz, dlaczego odwiedzili wtasnie Twoja strone.

15. Block Yourself from Analytics/Chrome

Ta szczegdlnie przydatna wtyczka to pozycja obowigzkowa dla
kazdego, kto korzysta z przegladarki Chrome. Podczas analizy
danych dowolnego biznesu mozna trafi¢ na niewiarygodne
statystyki, ktére uwzgledniaja takze odwiedziny na stronie
pracownikoéw firmy. Zamiast wiec blokowac IP, co czesto jest
problematyczne, warto skorzystac z wtyczki, ktora rozwiazuje
te kwestie.®
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JAK RADZIC SOBIE
Z OGRANICZONYM
BUDZETEM?

Z artykutu nauczysz sie:

Jak sprawi¢, by niski budzet stat sie Twojg mocng stronq.
O czym musisz pamigta¢, by nie traci¢ pieniedzy.
Dlaczego nie nalezy bac¢ sie kliknigec.

Jak zwieksza¢ efektywnosé¢ wydatkéw reklamowych.

Co zrobi¢, by méc wydawac wiecej.

Jak zmiana cen moze wptyng¢ na budzet.

Witold Wrodarczyk

Absolwent Politechniki Warszawskiej. Zatozyciel i dyrektor operacyjny agencji Adequate Interactive Bouti-
que. Doradca inwestycyjny. Certyfikowany specjalista Google AdWords, Analytics i DoubleClick. Ekspert
w dziedzinie optymalizacji portfolio kampanii reklamowych i modelowania atrybucji.
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esli uwazasz, ze Twdj budzet marketingowy jest zbyt niski, to wiedz, ze nalezysz do bardzo licznego
klubu. Praktycznie kazda firma, niezaleznie od skali dziatania, w pewnym momencie napotyka ograni-
czenie $rodkéw finansowych dostepnych na reklame. Jak radzi¢ sobie z tg sytuacjg? Oto kilka wskazéwek.

Maty budzet? Nie martw sie

Niewielki budzet to nie problem, lecz przewaga! Obecnie wiekszos¢
mediéw reklamowych online sprzedawanych jest w ramach aukgji
odbywajacej sie w czasie rzeczywistym. Konkurujacy ze soba re-
klamodawcy startujg w licytacji, starajac sie zdoby¢ jak najwiecej
konwertujacego ruchu. Imwiecej wyswietlen i kliknie¢ chca kupic,
tymwyzsza cene musza zaptacic¢ za kazdego uzytkownika. Co wiecej,
wzrost CPC przyspiesza w miare zwiekszania wolumenu pozyski-
wanego ruchu i w pewnym punkcie staje sie wyktadniczy (rys. 1).
Duzi reklamodawcy nierzadko dotykajg sufitu, przy ktorym koszt
pozyskania klienta urasta do niebotycznych rozmiaréw.
Tymczasem mniejsi reklamodawcy moga zbiera¢ wytacznie najnizej
rosnace owoce. Reklamy wyswietlaja na nizszych pozycjach i w mniej
widocznych formatach. Nie szkodzi, ze ruchu bedzie mniej, ale
bedzie o wiele tanszy, dzieki czemu tatwiej bedzie na nim zarobic.
Niewielki budzet i tak sie wyda.

Owoce rosnace nawyzszych gateziach zostaw organizacjom z wiel-
kimi pieniedzmi do wydania. To one maja prawdziwy problem, bo
zyskownie zainwestowac duze kwoty w reklame jest czesto znacznie
trudniej niz przy mniejszych budzetach.

Poswieé¢ czas
Gdy budzet jest ograniczony, warto wiecej energii i czasu po-

sSwiecic na prace kreatywne. Nawet jesli Twoj artykut czy film
nie stanie sie viralem, to kazde dodatkowe udostepnienie oznacza

pieniadze, ktorych juz nie musisz wydawac na media reklamowe.
Stwoérz tres¢ w mediach spotecznosciowych, ktéra wzbudzi za-
interesowanie i wywota zaangazowanie. Pamietaj tez, ze kazda
ztotéwka wydana na reklame takiej angazujacej tresci zwraci
sie znacznie szybciej.

Dobra tres¢ to takze szansa na bezptatne zasiegi. Nawiaz kon-
takty z redakcjami portali i blogerami. Oni rowniez poszukuja
contentu, ktérym moga zainteresowac swoich czytelnikow. Za
proste lokowanie produktu najczesciej trzeba zaptacic¢, ale ofe-
rujac ciekawy artykut, infografike czy poradnik, mozesz liczy¢ na
bezptatna publikacje. Pamietaj, ze nawet jesli tres¢ ta nie bedzie
traktowac o Twojej firmie, powinna ona dotyczy¢ tematu, ktéry
zainteresuje Twoja grupe docelowa.

Nie licz na cud

Czasem niektorym firmom czy produktom udaje sie osiggnac
wielki sukces przy minimalnych naktadach na reklame. Przyczyna
czesto jest szczesliwy zbieg okolicznosci. To jednak wyjatkowe
sytuacje. Rynek reklamiruchu internetowego jest dos¢ efektywny,
acena ptacona za uzytkownika oscyluje wokot jego rzeczywiste]
wartosci. Jesli oczekujesz, ze zdobedziesz miliony wartosciowych
wizyt w budzecie kilku tysiecy ztotych, najprawdopodobniej sie
rozczarujesz.
Nie oznacza to jednak, Zze musisz liczy¢ na wyjatkowe szczescie.
Wiekszos¢ zyskownych firm to zupetnie zwyczajne organizacje,
ktére mimo trudnosci zrealizowaty zaktadane cele.

Twoje zatozenia muszg by¢ realistyczne.

N

CENA KLIKNIECIA (CPC)

LICZBA KLIKNIEC

Nie mozna dziatac¢ z zerowym budzetem,
a bardzo czesto ptatna reklama daje lepsze
efekty szybciej i w budzecie nizszym niz
wysitki organiczne.

Unikaj wyczerpania budzetu

Ta uwaga dotyczy w szczegdlnosci korzy-
stajacych z systemu Google AdWords.
Jezelibudzet kampanii jest zbyt maty, aby
wyswietlac reklamy przez caty dzien, Twoja
reklama nie zawsze bedzie sie wyswietlac,
aw panelu w AdWords wkrotce pojawi
sie komunikat: ,Ograniczona z powodu
budzetu”. Oznacza on, ze wtasnie tracisz
pieniadze. Jeslidochodzi do takiej sytuacji,
powinienes zwiekszy¢ budzet, a jesli to nie
jest mozliwe - obnizy¢ oferowane stawki.
Dzieki temu zdobedziesz wiecej klien-
téw w tym samym lub nizszym budzecie
(zob. tabela 1).

Ten sposdb rozumowania mozna uogoélni¢

v 4 na kazde inne dziatanie reklamowe. Jeslibez
problemu wydajesz caty budzet, prawdopo-

O Rys. 1. Niewielki ruch mozna kupi¢ w niskiej cenie. Im wiecej ruchu chcesz kupi¢, tym wyz-

sze CPC trzeba zaptacic

dobnie gdzie$ przeptacasz. Wydanie catego
budzetu nie powinno przychodzi¢ tatwo.
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CPC Klikniecia Wydatki Stan kampanii
1,007 2000 2000zt Ograniczona z powodu
budzetu
050zt 4000 2000 2t Ograniczona z powodu
budzetu
0,40 zt 4500 1800 zt Odpowiednia
0,30zt 3500 1800 zt Odpowiednia

Kampania generuje 2000 kliknie¢ po 1 zti jest ograniczona
budzetem 2000 zt (wiersz 1). Reklamy wyswietlaja sie tylko
czasami. Obnizajac oferowana stawke i koszt klikniecia do 50 gr,
wcigz wydajesz caty budzet, ale liczba klikniec¢ jest dwa razy
wieksza (wiersz 2). Obnizka CPC do 40 gr (wiersz 3) powoduije,
ze nie udaje sie wydac catego budzetu, ale kliknie¢ jest wcigz
wiecej. Dopiero dalszy spadek CPC powoduje zmniejszenie
liczby kliknig¢ (wiersz 4), ktora jest i tak wieksza niz w punkcie
wyjscia, przy budzecie nizszym o niemal potowe. Zob. tez artykut
na blogu Adequate: goo.gl/CfdVMs.

W przypadku reklam w Google AdWords unikaj
sytuacji, w ktorych moze zabraknac Tobie dziennego
budzetu na reklame - sygnatem ostrzegawczym jest
komunikat w panelu ,Ograniczona z powodu budzetu”!

Zwiekszaj klikalnosé¢

Jednym z czestych nieporozumien dotyczacych reklamy ptatnej za
klikniecie (PPC) jest wtasnie obawa przed kliknieciami. ,Zrébmy
tak, aby uzytkownicy nie klikali w naszg reklame, a bedziemy mieli
reklame za darmo”. Nic bardziej mylnego. Wydawcow mediow,
takich jak Google czy Facebook, umiarkowanie interesuja Twoje
klikniecia. Dla nich reklama oznacza sprzedaz powierzchni rekla-
mowej, ktora przeliczaja na efektywny przychod z kazdego jej
wyswietlenia. Jesli w reklame czesto sie klika, to znacznie nizsze
CPC wystarczy, aby zapewni¢ wydawcy odpowiedni dochod. | tak
to tez dziata: imwyzsze CTR, tym nizsze CPC, a jednoczesnie
wiecej ruchu. Za reklamy z niewielka liczba kliknie¢ ptaci sie
bardzo wysokie CPC, a niekiedy przestaja sie one w ogéle
wyswietlac.

Zwigkszanie klikalnosci reklam za pomoca trafnego i chwytliwego
tekstu, umieszczenia atrakcyjnych kreacji i innych elementéw
przyciagajacych wzrok i zachecajacych do klikniecia to jedna
z najskuteczniejszych metod zwiekszania efektywnosci reklamy.

Stosuj remarketing

Remarketing to reklama skierowana do uzytkownikéw, ktérzy
wczesniej odwiedzili strone lub odpowiednie jej sekcje. Udo-
stepniajg go obecnie praktycznie wszystkie sieci reklamowe:
Facebook z Instagramem, Google z YouTube, Twitter itd. Koszty
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Jednym z czestych
nieporozumien dotyczqgcych
reklamy ptatnej za klikniecie
(PPC) jest wtasnie obawa
przed kliknieciami. ,Zrébmy
tak, aby uzytkownicy nie
klikali w naszqg reklame,

a bedziemy mieli reklame

za darmo”. Nic bardziej
mylnego. Wydawcow mediow,
takich jak Google czy
Facebook, umiarkowanie
interesujqg Twoje klikniecia.
Dla nich reklama oznacza
sprzedaz powierzchni
reklamowej, ktorg przeliczajq
na efektywny przychéd

z wyswietlenia.

remarektingu sa stosunkowo niewielkie, bo reklama skierowana
jest do zawezonej grupy odbiorcéw. Jesli tylko nie sprowadzasz na
swojg strone przypadkowych oséb, to stanowig one jedna z naj-
lepszych grup docelowych, jakie mozesz sobie wyobrazi¢: osob,
ktore wykazaty zainteresowanie Twoim produktem lub branza.
Przy pierwszej wizycie konwertuje zazwyczaj tylko niewielka czes¢
uzytkownikow, a wiekszos¢ wychodzi, nie dokonujac transakcji.
Remarketing nie pozwala im o Tobie zapomniec i skutecznie przy-
ciggaich z powrotem na Twoja strone. Pamietaj, ze remarketing
zwieksza skutecznosc wszystkich dziatan reklamowych, nie
tylko tych online. Jesli uzywajac adresu z wizytowki lub reklamy
w prasie, ktos$ wejdzie na Twoja strone, reklama remarketingowa
rowniez taka osobe bedzie $ledzic.

Powieksz budzet

Przemyslana i zoptymalizowana kampania PPC moze przynies¢
dodatni zwrot z inwestycji nawet w krotkookresowej perspektywie.
Jesli kazda ztotowka wydana na kampanie reklamowa generuje
dwa ztote zysku, to jaki sens maja jakiekolwiek limity budzetowe?
Przy dodatnim ROl im wiecej wydasz, tym wiecej zarobisz, co
pozwoli na sfinansowanie dodatkowych wydatkéw na reklame.
W takiej sytuacji jasne jest, ze warto wydac wiecej, niz wczesniej
zaplanowano. Jesli decyzja o zwiekszeniu budzetu nie nalezy
do Ciebie, zrob wszystko, aby przekonac osobe decyzyjna, aby
znalazty sie dodatkowe pieniadze. Takiej okazji nie warto mar-
nowac. Jesli kampania jest dochodowa, zwiekszaj budzet. Jesli
przynosi straty - optymalizuj, az zacznie zarabia¢, i wtedy zwieksz
budzet.
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Koszty remarektingu sq
stosunkowo niewielkie, bo
reklama skierowana jest do
zawezonej grupy odbiorcow.
Jesli tylko nie sprowadzasz na
swojqg strone przypadkowych
osob, to stanowiqg one jednqg

z najlepszych grup docelowych,
Jjakie mozesz sobie wyobrazic:
osab, ktore wykazaty
zainteresowanie Twoim
produktem lub branzgq.

Zoptymalizuj ceny

Chodzi jednak nie o CPC, ale o ceny Twoich produktéw. Nie
stac¢ Cie na powiekszenie budzetu? Sprébuj znalez¢ dodatkowe
pieniagdze. Jesli Twoja marza wynosi aktualnie 4%, to gdy pod-
niesiesz cene 0 2% (czylinp. z 24,00 zt na 24,49 zt), Twoje zyski
na kazdej transakcji wzrosna o potowe. llu klientéw zauwazy
takag zmiane ceny i zdecyduje sie kupi¢ gdzie indziej? Nawet jesli
taka podwyzka zniechecisz co trzeciego klienta, to na takiej

operacji nie stracisz.

Stopieh trudnosci: 00000

6 ziotychrad

O tym musisz pamietac
przy ograniczonym
budzecie:

Oczywiscie jest mozliwe, ze Twoje ceny sa tak wysokie, ze dalsze
podwyzki spowoduja lawinowy spadek sprzedazy i taka operacja
sie nie optaci. Najczesciej jednak sprzedawcy stosujg zbyt niskie
marze i niepotrzebnie udzielajg znizek. Tworzy sie btedne koto.
Obnizasz ceny, aby nie tracic klientéw, gdyz masz ich i tak niewie-
lu. Niska marza ogranicza mozliwos¢ zaakceptowania wyzszego
kosztu pozyskania klienta, co uniemozliwia ekspansje i zdobycie
nowych klientéw.

LICZBA TRANSAKCJI

ILE ZARABIASZ

TWOJA CENA
JEST ZA NISKA

W takiej sytuacji podniesienie cen na-
tychmiast podnosi zyski i uwalnia do-
datkowe budzety. Co prawda, tracisz
niektorych, najbardziej wrazliwych na
cene uzytkownikéw, ale pytanie, czy nie
lepiej zdoby¢ wiecej lojalnych klientow,
dla ktérych cena ma mniejsze znaczenie
niz inne Twoje zalety? Zwiekszenie war-
tosci generowanej przez uzytkownika
spowoduje, ze stac Cie bedzie na drozszy
ruch i zdobycie dodatkowych klientow
o wysokim Life Time Value. Wiecej na
ten temat w artykule na blogu Adequate:
g00.gl/Sdwgse.

TWOJA CENA

Na koniec...

Nie ma uniwersalnej recepty na dziatania
marketingowe. Niektore z powyzszych
wskazéwek moga sie nie sprawdzi¢ w Two-
im przypadku. Potraktuj je jako inspiracje,
anie instrukcje. | pamietaj - niewazne jak

O RYys. 2. Przy bardzo niskiej cenie masz wielu zainteresowanych klientéw, ale generujesz
straty. W miare wzrostu Twojej ceny zaczynasz zarabiac. Tracisz czes¢ klientéw, ale zyski ro-
sna. Dopiero w pewnym momencie cena staje sie zbyt wysoka i zniecheca zbyt wielu nabyw-
cow, aby dato sie to zrekompensowac wzrostem marzy na transakcji, i zyski zaczynaja spadac

duzy, kazdy budzet w pewnym momencie
moze okazac sie niewystarczajacy - naj-
wazniejsze jest, aby wydac go najefek-
tywniej, jak to tylko mozliwe. ®
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NATYWNOSC -
CZYLI CO ZROBIC, ZEBY
REKLAMA ZNOWU ,DZIALALA"

Z artykutu nauczysz sie:

Jakie sg trendy i zagrozenia w digital marketingu.

Na czym polega natywnos¢ reklamy.

Jak wyglgda i gdzie emitowana jest reklama natywna.

Czym charakteryzujq sie popularne formaty reklamy natywnej.
Jak przygotowac¢ skuteczng, natywnqg kreacje.

Kiedy i jak planowa¢ kampanie natywng.

Dominik Wéjcik
team manager - Campaign Management

Absolwent PJWST i Akademii Leona Kozminskiego na kierunku zarzadzanie i marketing. Wczesniej zajmowat
sie badaniami rynkowymiw firmie Nielsen. Od 3 lat zwigzany z agencja plista, w ktorej wraz z zespotem specja-
listow rozwija rynek reklamy natywnej w Polsce. Odpowiada gtéwnie za wspotprace z klientami, zarzadzanie
i optymalizacje kampanii oraz rozwoj produktu.
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Stopien trudnosci: 0000 O

yjemy w czasach, w ktérych reklama digitalowa stoi przez coraz wiekszq liczbqg wyzwan. Juz od dawna

Ldisplay” nie jest nowosciq, a reklama w wyszukiwarkach z roku na rok wyczerpuje swdj potencjat.
Uzytkownicy sg takze coraz bardziej swiadomymi konsumentami tresci i nauczyli sie unika¢ reklam
w klasycznej ich odstonie (mowa tu o zjawisku powszechnie znanym jako banner blindness). Badania
pokazujq, ze az 86% uzytkownikéw nie dostrzega juz reklam bannerowycht.

Czy to koniec zmartwien? Bynajmniej.

Dotézmy do catosci rosngca popularnosc programow bloku-
jacych tresci reklamowe, tzw. AdBlockow (Polska w drugiej
potowie 2017 r. po raz kolejny zostata miedzynarodowym
liderem w kwestii liczby uzytkownikéw korzystajacych z tego
typu programéw?) i boty, ,klikajace” w reklamy?®.

Ponury obraz dos$¢ trudnego srodowiska, w ktorym przychodzi
nam dziatac¢, dopetniajg oczekiwania klientéw, ktore z roku na
rok, rzecz jasna, nie maleja. Dotyczg one zaréwno kosztow,
efektywnosci, jak i szybko dostrzegalnych rezultatow.

Ale oderwijmy sie na moment od tych zmartwien. Warto bo-
wiem zwroci¢ uwage na rosnacy potencjat rynkowy po stronie
urzadzen mobilnych. Pojawia sie coraz wiecej powierzchni do
monetyzacji dzieki serwisom i aplikacjom dostepnym na smart-
phone’achitabletach. W ciggu roku liczba odston generowanych
przez uzytkownikdw mobilnych w Polsce zwiekszyta udziat we
wszystkich odstonach z 35 do 43% i nadal rosnie” (rys. 2). Drugim
elementem, ktérego nie mozna pomina¢, sg cieszace sie coraz
wieksza popularnoscia dziatania content marketingowe (klienci
indywidualni zaczynaja interesowac sie tematem, natomiast
duze marki juz od jakiegos czasu konsekwentnie zwiekszaja
wydatki i szukaja sposobdw na szersze wykorzystanie potencjatu
drzemigcego w content marketingu).

Whiosek? Bez watpienia potrzebujemy nowych rozwigzan
i kierunkéw rozwoju, ktére sprostajg wspotczesnym wyzwa-
niom rynku reklamy internetowej. Czy marketing natywny jest
jednym z takich narzedzi? Czy jest skuteczny? Czym rozni sie
od pozostatych formatéw dostepnych na rynku?

PRZED JAKIMIWYZWANIAMI STOI RYNEK
REKLAMY INTERNETOWEJ?

86% 46% 23%
CIERPINA BLOKOWANYCH WZROST LICZBY
SLEPOTE WYSWIETLEN ODStON

BANNEROWA REKLAM MOBILE

O Rys.1. Wyzwania, przed ktérymi stoi digital marketing

S w IBEIT o TTLIESAT

ORys. 2. Aktywnosc uzytkownikéw w internecie z podziatem na
urzadzenia®

Natywnosé

Ostatnio czesciej styszymy pojecie ,reklama natywna”, zaréwno
ze strony klientéw, jak i wydawcow, prawda? Coraz wiecej marek
przeznacza budzety na tego typu dziatania. ,Natywnosc¢” jest tez
stowem-kluczem podczas konferencji, w kontekscie zwyzkujacych
trendéw na nadchodzace lata.

Czym, tak na dobrg sprawe, jest reklama natywna? Oto szybkie
przypomnienie i konkretna sytuacja zamiast formutek...
Wyobrazmy sobie nastepujaca sytuacje: przegladamy internet
w poszukiwaniu auta. Nic prostszego! Odwiedzamy kolejne mo-
toryzacyjne witryny i zbieramy coraz to wiecej interesujacych nas
informacji. Po jakims czasie pojawia sig ochota, zeby zobaczy¢, co
dobrego stychac u naszych skoczkéw narciarskich. Odwiedzamy
serwis sportowy, gdzie juz w feedzie mozemy trafi¢ na pierwsza
reklame natywna poswiecona... No wtasnie, bedzie ona poswiecona
motoryzacji. Przegladamy kolejne podstrony serwisu sportowego
i w blokach rekomendacji redakcyjnych (przyktadowo pod artyku-
tami) trafiamy na kolejne reklamy poswiecone autom. Jest to jeden
z dwaoch filarow reklamy natywnej - dopasowanie tresci (samej
reklamy) do zainteresowan uzytkownika. Kontekst, w ktorym re-
klama jest emitowana, jest wazny, ale nie najwaznigjszy. Kluczowe
jest dopasowanie tresci do zainteresowan internauty, zbudowanych
na podstawie wczesniejszych jego zachowan w sieci. W praktyce nie
zawsze zdarzy sie, ze dobra reklama natywna bedzie wys$wietlana
w otoczeniu tematycznie powigzanych tresci, natomiast zawsze
bedzie powigzana z zainteresowaniami uzytkownika.

Drugim filarem natywnosci jest miejsce emisji i sama kreacja. Reklama
w swojej formie jest bardzo prosta. Najczesciej sktada sie z niewiel-
kiego zdjecia opatrzonego tytutem i jego krétkim rozwinieciem.
Wizualnie reklama niczym nie odbiega od srodowiska, w ktérym
jest emitowana. Przy czym warto zauwazy¢, ze materiat reklamowy
zawsze opatrzony jest tagiem REKLAMA, SPONSOROWANE lub
TRESC PARTNERA (w my$l standardéw IAB).

Tak jak wspomnielismy wyzej, reklamy emitowane sg gownie w tzw.
blokach rekomendacji redakcyjnych, pod artykutami albo w feedzie
strony (rys. 3). Méwimy, ze migjsca te znajduja sie w naturalnym
strumieniu konsumpcji tresci przez uzytkownika. Jest to wazne,
poniewaz umozliwia dotarcie do naprawde zainteresowanych
0s0b, ktdre sg skupione na szukaniu kolejnych interesujacych ich
informacji. W tym miejscu warto zwroci¢ uwage, ze wspomniane

WAZNE!

Reklama natywna nie jest do korica zestandaryzowana.
Natomiast podpierajac sie dokumentami IAB ze Stanéw Zjed-
noczonych i Europy, mozemy wyszczegélnic¢ kilka gtéwnych,

zbieznych ze soba formatdw.

W ich sktad wchodza wspomniane juz widgety rekomendacji
tresci, rekomendacje In-Feed, listingi w wynikach wyszukiwa-
nia, In-Image czy reklama natywna tworzona na zamdéwienie
(gtéwnie w oparciu o projekty contentowe).
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Reklama w bloku rekomendacji tresci

Reklama w feedzie

3 Wi 5 gl o et
:! Fatenbacd Bei Ty b dasd e e e Ry =

o gy By gt i ad b prrrry

- —

O Rys. 3. Przyktadowe miejsca emisji reklamy natywnej na stronie

wczesniej zajwisko banner blindness nie dotyczy reklamy natywne;j.
Cowiecej, pojawia sie coraz wiecej reklam i formatéw natywnych, ktore
nie sg blokowane przez oprogramowanie typu AdBlock.

Pamietajmy natomiast, ze mechanizm lezacy u podstaw reklamy na-
tywnej zawsze pozostaje podobny: tres¢ kreacji jest dopasowana do
zainteresowan uzytkownika, a warstwa wizualna jest zbiezna z mate-
riatami redakcyjnymi. My skupimy sie gtownie na reklamie w widgetach
rekomendacji tresci oraz w Feedzie.

Smiato mozna powiedzie¢, ze u podstaw reklamy natywnej zawsze lezy
skutecznosc. Nie skupiamy sie tu na zasiegach, a na wymiernych
efektach. Kluczowe jest dotarcie do konkretnej grupy konsumentéw,
ktorzy dzieki naszej reklamie zapoznaja sie z tresciami klienta czy wy-
konaja okreslona akcje. Tak jak w przypadku innych formatéw, mamy
do dyspozycji rozwigzania przeznaczone do realizacji konkretnych
zadan. Przyktadowo: zupetnie innego formatu uzyjemy do promog;ji
tresci, inaczej bedziemy dziatac przy poszerzaniu swiadomosci na
temat produktu/marki, a jeszcze inaczej w odniesieniu do reklamy
stricte produktowe;.

Rekomendacje produktowe sprawdzaja sie, gdy nasz cel to dziatania
sprzedazowe, dostarczenie jakosciowego ruchu na strone produktowa
lub zachecenie odbiorcéw do wykonania konkretnej akcji, np. zapisanie

3 GEOWNE FORMATY REKLAMY NATYWNEJ:

1. Rekomendacje produktowe.
2. Rekomendacje tresci.
3. Natywne wideo.

REMARKETING

Kampanie sprzedazowa mozna dodatkowo wzbogaci¢

o dziatania retargetingowe. W takim przypadku konieczne
jest wpiecie kodu RTG po stronie klienta. Tryb ten pozwala
dotrze¢ do odbiorcéw, ktérzy mieli juz kontakt z komuni-
kacja klienta (byli na jego stronie lub widzieli reklamy). Tak
przygotowana kampania pozwoli dostarczy¢ jakosciowy
ruch nastrone, ktéry dzieki wysokim wskaznikom konwersji
przyniesie mierzalne zyski.

sie do newslettera. Te forme reklamy mozemy optymalizowac pod
wskaznik odwiedzin albo pod okreslone akcje. Warto zwréci¢ uwage,
aby kreacja zawierata tzw. call to action i doktadnie opisywata to, czego
mozemy sie spodziewad na stronie docelowej. Tego typu z pozoru
proste zabiegi majg duzy wptyw na jakos¢ generowanego przez nas
ruchu. Format rozliczany jest w modelu efektywnosciowym: klient
ptaci wytacznie za klikniecie, a nie za wyswietlenie reklamy.

W przypadku, gdy dysponujemy interesujacymi tresciami (przyktadowo
mamy napisany artykut, gotowa infografike, prowadzimy bloga itd.) lub
mamy mozliwos¢ ich stworzenia, warto siegnac po format rekomendacji
tresci. Zaangazuje on uzytkownikéw w nasze materiaty, przy okazji
podnoszac jakosciowy zasieg i poszerzy swiadomosc¢ naszej marki
w oczach uzytkownikéw. W zaleznosci od dostawcy reklamy natywnej,
zktorymwspotpracujemy, dobrze jest zapytac, czy dysponuje on oferta
contentowa w swoim portfolio. Warto zwrdcic nato uwage, poniewaz
dobrze przygotowane tresci i odpowiednio dobrana do nich kampania
moga przyniesé wymierne efekty. Poszerzenie Swiadomosci marki,
ocieplenie jej wizerunku czy zaistnienie nie tylko w kontekscie wtasnych
produktow i ustug - to w tym przypadku podstawowe benefity.

Wideo natywne oraz outstream

Wideo natywne w swojej formule wyglada jak formaty wyzej opisane,
przy czym moze miec rozne mechanizmy uruchomienia materiatow
wideo np. po najechaniu myszka na kreacje czy po kliknieciu w nig (rys. 4).
W przypadku formatu outstream materiat wideo pojawia sie miedzy
akapitami czytanego artykutu. Dla obu narzedzi, u wybranych wy-
dawcow, mamy do dyspozycji takze element graficzny umieszczany
pod materiatem wideo. Jest to interaktywna przestrzen, na ktérej
powinnismy wyeksponowac najwazniejsze komunikaty klienta. Oba
formaty wideo sprawdzajg sie przy budowaniu $wiadomosci i za-
angazowania odbiorcéw. Jednoczesnie sg Swietnym rozwigzaniem
przy wprowadzaniu nowych produktéw na rynek.

Tworzenie i prowadzenie kampanii natywnej
Zacznijmy od materiatow. Zaréwno w przypadku zdjec, jak i kreacji

wideo rzadza dwa hasta: czytelnosc i prostota. Oznacza to tyle,
ze reklama natywna nie powinna epatowac logotypami klienta,

B=.

O Rys. 4. Wizualizacja natywnych formatéw wideo
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O Rys. 5. Materiat do kreacji natywnej vs. standardowy display

dodatkowymi grafikami czy napisami (wszystkie ,ponadprogramowe”
elementy mocno obnizaja czytelnos¢ i wartosc catej kreacji, a sama
reklama traci swoj natywny charakter - rys. 5). W przypadku zdjec
powinny one by¢ jak najbardziej naturalne, wyraZne, nacechowane
pozytywnym przekazem. To ludzie, a nie ,sztuczne”, packshotowe
ujecia maja wptyw na pozytywny obraz marki. Z pomoca moze
nam przyjsc¢ takze brand hero, o ile klient dysponuje taka persong
na potrzeby kampanii.

Jeslichodzi o komunikacje, kluczowe jest dopasowanie jej do formatu
oraz target grupy. Doktadnie przemysimy, do kogo kierujemy nasz
przekaz, kto najbardziej skorzysta na naszych produktach czy tezna
tresciach, ktore przygotowalismy. Skupmy sie na tym, gdzie nasi klienci
spedzaja czas w internecie, czy sa aktywni na portalach informacyjnych,
czy lifestyle’owych, a moze chodzi o jaka$ wezsza, specjalizacyjna
dziedzine? Pozwoli nam to prawidtowo dobrac¢ wspomniane wyzej
zdjecia i przygotowac spdjna i skuteczna tresc reklamy natywne;j.
Wazna jest tez autentycznos¢ naszych komunikatow. | tu znow -
prosta zasada: autentycznosc i benefity, nie puste slogany i nic nie
znaczace cechy. Przyktadowo - biuro podrézy - to nie tylko wakacje,
ale takze odpoczynek z rodzina, leki - to nie tylko dorazne efekty, ale
i lepsze samopoczucie, kredyt - to nie tylko gotéwka, ale mozliwosci
ptynace z faktu jej posiadania (remont, wakacje itp.).

Kto pamieta serial Madman? ,Advertasing is based on one thing -
happines”, jak mawiat Don Draper, gtowny bohater. Warto pamietac
o tych stowach...

Cojeszcze mozemy zrobi¢, aby podniesc nasza skutecznosc¢?
Wzmocnijmy komunikacje poprzez dodanie tzw. call to action (czyli
zachecenia odbiorcy do wykonania konkretnej akcji, np. ,Sprébuj”,
,Zobacz", ,Poznaj” itd.). W tworzeniu rekomendacji tresci bez pro-
blemu mozemy podeprzec sie rzecz jasna materiatem, do ktérego
odsytamy uzytkownikow.

Istnieje oczywiscie caty szereg sposobow na skuteczne przyciagniecie
uwagi odbiorcy na poziomie copywritingu. Oto kilka przyktaddw:
listy, punktowanie, life hack’i, pytania, kontrowersje (oczywiscie
w ramach zdrowego rozsadku), odniesienie do aktualnych tematow,
trendéw (szczegdlnie sprawdza sie w przypadku kampanii ad-hoc,
moze to by¢ np. nawiazanie do zakwalifikowania sie reprezentacji kraju
najakas impreze sportowa czy organizacja jakiegos prestizowego
eventu w okreslonym regionie kraju - mozna tu dodatkowo wyko-
rzystac¢ geotargetowanie), szok (znéw przypominamy o zdrowym
rozsadku), emocje, zagrozenie, obietnice i wreszcie btedy. Ponizsza
tabela przedstawia kilka ciekawych przyktadéw.

Gdy kreacje sg gotowe, mozemy skupic sie na konfiguracji samej
kampanii. Zacznijmy od doktadnego okreslenia jej profilu. W tym

Stopienh trudnosci: 0000 O

Dla nas liczysz sig TY

Oprocentowanie ai 3,5 ufg

CZY WIESZ, ZE...?

Jeden z najbardziej angazujacych tytutow wszech czasow
(autor: John Caples, na potrzeby U.S. School of Music) brzmiat:
,They Laughed When | Sat Down At The Piano - But When
| Started To Play!" (,Smiali sie, gdy podchodzitem do pianina.
Natomiast gdy zaczatem grac...”.

Kazdy czytelnik moze sobie odpowiedzie¢ na pytanie, jakie
emocje wywotuje w nim ta linijka tekstu. Dobry tytut jest jak
wytrych, ktory otwiera drzwi do sukcesu kampanii.

celu odpowiedzmy sobie na pytanie, jakie zainteresowania beda
mieli uzytkownicy, do ktorych kierujemy komunikacje? Sport, newsy,
lifestyle, a moze parenting? Ruch kampanii mozemy wzbogacic o dzia-
tania RTG, czyli retargeting. Nie zapominajmy tez o przetestowaniu
poprawnosci wywotywania wszystkich kodow i tagdw przed startem
kampanii. W przypadku optymalizacji ruchu pod statystyki jakosciowe
konieczny bedzie dostep do narzedzia mierzacego takie statystyki, np.
Google Analitics. Warto podzieli¢ ruch naszej kampanii per kreacja,
czyli okodowac kazda linie kreatywna oddzielnie.

W przypadku, gdy po starcie kampanii jako$¢ ruchu nas nie satys-
fakcjonuje, nalezy rozpoczac¢ optymalizacje. Trzeba tu wyraZnie
zaakcentowac, jak wazne jest codzienne monitorowanie kampanii
i reagowanie na biezgco. Na poczatku, w ramach optymalizacji, sko-
rzystajmy z nastepujacych krokow: przygotowanie nowych kreacji
(na podstawie najlepiej performujacych lub sprébowanie nowych
podej$¢ w komunikacji metoda testow AB), white/black listing (do-
danie/usuniecie okreslonych domen z emisji), emisja kampanii na
domenach, na ktorych cieszy sie ona najwiekszym zainteresowaniem

ARB A

Listy/punktowanie
Life hack'i

L3 zalety...”, 5 prostych krokow...”

,Poznaj metode...", ,Jak uproscic¢ sobie...”

Pytania ,Zdarza Cisie...?",  Jak czesto..?”

Qdniesienie do aktualnych
tematow/trendow

,Kup bilety i le¢ na igrzyska olimpijskie”

Szok (pamietajmy
o zdrowym rozsadku)

,Szokujaca prawdao...”

Emocje ,Ta choroba dotyka gtéwnie mate dzieci...”
Zagrozenie ,Uwazajna..."

Obietnice ,Pozbadzsie...”

Btedy ,5 najczesciej popetnianych btedéw”
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BUDZET NA KAMPANIE NATYWNA

W przypadku reklamy natywnej, podobnie jak przy innych
formatach dostepnych na rynku, dziatania warto zacza¢ od
budzetu testowego. Na poczatku zainwestujmy w 5-10 tys.
klikow (obejrzen/zaangazowan w przypadku formatéw wideo).
Takie wolumeny, nawet gdy nie zdecydujemy sie na kontynuacje
dziatan, umozliwia zdobycie learningdw, ktorymibedziemy mogli
postuzyc sie w innych aktywnosciach digitalowych.

Zdarzasie, ze formaty natywne maja nieco wyzsze CPC/CPE/
CPV (Cost per click/Cost per engagement/Cost per View) od
standardowych dziatan display’owych.

Warto jednak zdecydowac sie na testy, aby przekonac sie, ze sa
to ,optacalne” placementy (niski koszt wizyty, bardzo wysokie
wskazniki jakosciowe ruchu, duzy wptyw na postrzeganie
marki czy skuteczne naktonienie uzytkownikéw do wykonania
konkretnych akcji to tylko niektére z zalet).

uzytkownikéw (np. w oparciu o wskaznik CTR), wytaczenie kreacji
z najnizszymi statystykami (wtasnie dlatego istotne sg oddzielne
kody dla kazdej z kreacji). Oprocz tego przeanalizujmy strone klienta
i zaproponujmy dodatkowe podstrony, na ktore bedziemy kierowali
ruch. By¢ moze znajduja sie tam tresci, ktore beda bardziej atrak-
cyjne dla uzytkownikéw od materiatéw, ktére obecnie emitujemy.
W przypadku dtuzszych kampanii pamietajmy, aby co 2-3 tygodnie
dodawac nowe kreacje, w celu od$wiezenia przekazu i dotarcia do
uzytkownikéw z nasza aktualng oferta/komunikacja.

A co w przypadku, gdy optymalizacja nie przynosi oczekiwanych
efektow? Nic ztego. Po prostu nie bojmy sie przesuwac budzetu
na formaty, ktére realizujg zatozone przez nas KPI. Pamietajmy, ze
finalnie zawsze chodzi o efekt, ktéry uda nam sie osiagnac w oparciu
o caty wachlarz dziatary marketingowych, a nie pojedyncze formaty.
Oczywiscie nikt nie wymaga wiary na stowo. Od tego sg badania.
Przywotajmy jedno z nich, przeprowadzone przez Interrogare GmbH
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O RYys. 6. Efekty kampanii natywnej na podstawie wynikéw kampanii Ford
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Znaczenie reklamy natywnej

(i content marketingu)
prawdopodobnie urosnie jeszcze
bardziej po wejsciu w zycie
RODO (regulacji o ochronie
danych osobowych) 25 maja br.
Podyktowane jest to tym, ze wiele
systemoéw (odpowiadajqcych za
emisje formatéw natywnych)
stosunkowo tatwo moze przejsc
z targetowania behawioralnego
na kontekstowe - nieoparte

o dane uzytkownikow.

na potrzeby kampanii plista - Ford/Ford Eco Sport w roku 2014 (ba-
danie nosi nazwe: plista Native Ads Survey - Advertising Impact of
Native Ad Formats). Po zakonczeniu kampanii natywnej odnotowano
wzrost swiadomosci marki o 41%, wzmocnienie wizerunku marki
0 114% oraz wzmocnienie intencji zakupowej 0 45% (rys. 6). Liczby
mowia same za siebie.

Zatem jesli zdecydujemy sie na wzmocnienie dziatan po kampanii
testowej, zastandwmy sie, jakie zdobylismy learningi, jak duzy po-
tencjat ma nasza TG i wreszcie, w jaki sposéb chcemy skorzystac
z formatow natywnych (bardziej ad-hoc czy ongoingowo?). Wszystko
uzaleznione jest od strategii, jaka przyjelismy w kontekscie budowy
dziatan marketingowych.

Mysle, ze powyzsze akapity pokazaty jasno, jak ciekawymi
narzedziami sa formaty natywneicolezy u podstawich
dziatania. W oparciu o przemyslana strategie pomoga
one wrealizacji najbardziej ztozonych celéw kampanii.
W tym miejscu nie mozna nie wspomniec o hybrydzie
dziatan natywnych z aktywacjami contentmarketin-
gowymi. Mimo ze oba formaty czesto maja rézne cele,
wspdlnie stanowia idealne i bardzo skuteczne narzedzie.
A% Promocja tresci kontentowych w oparciu o narzedzia
natywne pozwala dotrzec¢ do kazdej TG w najbardziej
angazujacy sposéb i z odpowiednim przekazem. Jest
to nowy kierunek, na ktory decyduje sie coraz wiecej
duzychmarek z najwyzszymiwspdtczynnikami RO,
Zatem widzimy, ze dziatania okazuja sie by¢ bardzo
rentowne dzieki swojej wysokiej skutecznosci. Kazdy
klient powinien skorzystac z oferty formatow natyw-
nych, aby przekonac sie o ich potencjale i madrze go
wykorzystac we wtasnym biznesie.»

Thttps://www.infolinks.com/press/study-86-percent-of-customers-suffer-from-banner-blindness/
2 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/blokowanie-reklam-w-internecie-adblock-polacy-liderami-na-swiecie
S https://marketinginsidergroup.com/content-marketing/banners-99-problems/

4 http://ranking.gemius.com/pl/ranking/platforms/
° http://ranking.gemius.com/pl/ranking/platforms/

¢ http://www.businessinsider.com/they-laughed-when-i-sat-down-at-the-piano-but-when-i-began-to-play-2013-12?IR=T

’https://moz.com/blog/roi-content-marketing-vs-native-advertising



B2B/B2C Stopien trudnosci: 00000

JAK POLACZENIE

STRATEGII, PERFORMANCE
| ANALITYKI WPLYWA NA SUKCES
W DIGITAL MARKETINGU?

Z artykutu nauczysz sie:

Czym sq mikromomenty.

Czym digital customer rézni sie od tradycyjnego klienta.

Jak zbudowac¢ efektywng strategie obecnosci w digitalu.

Jak dobiera¢ kanaty do strategii.

Agata Knapek
content marketing manager
w agencji marketingowej Novem

W Novem zajmuije sie planowaniem i realizacja dzia-
tan contentmarketingowych. Opracowuije strategie
komunikacji, tworzy tresci, prowadzi kanaty social
media oraz dba o spojnos¢ identyfikacyjna zaréwno
agendji, jak i marek klientow w kanatach digital.

0Od 2013r.zwigzana z branza internetowa. Szerokie
doswiadczenie w marketingu zdobyta, bedac szefem
zespotu marketingu i komunikacji jednej z najwiekszych
organizacji pozarzadowych w Polsce - ,Szlachetnej
Paczki”. Odpowiadata m.in. za strategie oraz integracje
dziatan marketingowych, komunikacje i prowadzenie
kampanii spotecznych i fundraisingowych.
Absolwentka dziennikarstwa i komunikacji spotecznej
na Uniwersytecie Jagiellorskim.
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jednym z opublikowanych przez Google badaniu dotyczgcym sciezki zakupowej znalazto sie

stwierdzenie, ze ludzie sq bardziej lojalni wobec swoich potrzeb w danym momencie niz wobec
konkretnej marki. Jeff Bezos, zatozyciel Amazona, potwierdzit to zatozenie: ,Nasi klienci sq lojalni
wobec nas az do momentu, gdy ktos zaoferuje im lepszq ustuge”.

Google nazywa te potrzeby mikromomentami. Wiele marek
zaczyna wiec mapowac sciezki zakupowe klientow, aby lepiej
zrozumiec niezliczone mikromomenty, ktore prowadza do tego,
ze klienci ostatecznie wybieraja konkretny produkt.

GOOGLE DZIELI MIKROMOMENTY
NA NASTEPUJACE GRUPY:

[-want-to-know moments: kiedy kto$ szuka informacji, ale
niekoniecznie czuje potrzebe zakupu.

[-want-to-go moments: kiedy ktos$ szuka pobliskiego punktu
i rozwaza, czy nie dokonac tam zakupu.

[-want-to-do moments: kiedy ktos chce dokonac jakiej$ akgji.

[-want-to-buy moments: kiedy ktos jest przekonany, ze
chce zrealizowac jakas potrzebe i moze potrzebowac
informacji o tym, co i gdzie kupic.

PowyZsze grupy sa oczywiscie mocno powiazane z wyszukiwarka.

Kazda marka powinna wyznaczy¢ swoje wtasne mikromomenty,

ktére nastepuja nie tylko w wyszukiwarce, ale takze na blogu, na

Facebooku, w marketplace’ach, poréwnywarkach cenowych albo

na stronie internetowej.

Ludzie kupuja lub nie kupuja z tysiecy réznych powodow. Nie-

ktérzy robig to online, inni offline, ale prawie wszyscy w trakcie

swojego procesu zakupowego korzystaja z digitalu. To wtasnie
czyniich digital customerami, ktérzy maja inne potrzeby za-
kupowe niz klienci offline, inna argumentacja wptywa naich
decyzje, inaczej w ich przypadku wyglada proces zakupowy.

W tym procesie nastepuja indywidualne mikromomenty, ktére

powinno sie wykorzysta¢. Chodzi o to, zeby odpowiednia tres¢

zostata osadzona w odpowiednim kontekscie i skierowana do
odpowiedniego klienta w zaleznosci od tego, gdzie znajduje sie na

Sciezce zakupowej. Jak zrozumie¢ klientéw i zbudowac strategie

mikromomentéw w digitalu?

Wazne jest potaczenie trzech obszaréw:

e strategii - okreslenie kierunku rozwoju i odpowiednich
celéw w zaleznosci od tego, jaki jest charakter i sytuacja
biznesowa marki;
performance - efektywne drogi realizacji tych celow;
analityki, ktéra pozwala mierzy¢ efektywnos¢ i gromadzic
dane, dzieki ktorym mozna optymalizowad dziatania.

Kluczem jest zbudowanie tych obszaréw wokot digital custo-
mera. Niezaleznie bowiem, gdzie klient sfinalizowat zakup, czes$¢
procesu zakupowego przebiegata w digitalu. Potaczenie strategii,
performance i analityki w kontekscie digital customera opiera
sie na zidentyfikowaniu mikromomentéw, do ktorych dobierany
jest komunikat. Cowazne, nalezy dazy¢ do maksymalnego indy-
widualizowania przekazu. Przekazu, ktéry bedzie odpowiednio
zmapowany na catej sciezce zakupowej - kazdy komunikat, ktory
dociera do digital customera, moze wspierac kolejny.

4

Idealnie bytoby dotrzecé

do kazdego potencjalnego
digital customera

z indywidualnym przekazem.
Dzis nie jest to jeszcze
mozliwe i zapewne bytoby
bardzo drogie. Nie nalezy
jednak rezygnowac

z segmentacji. Warto
podzieli¢ klientow na
grupy, ktore majg cechy
wspolne, wptywajgce na
sposob komunikacji z nimi.
Moze to by¢ wiek lub pteg,
status spoteczny, hobby,

a przede wszystkim sposéb
konsumowania mediow

i szukania informacji.

Asciezka zakupowa digital customera nie jest liniowa. To struktura
wwymiarze 3D, ktéra - wraz z nowymi technologiami - rozwija
sie dynamicznie, uwzgledniajac nowe mozliwosci.

Oto porownanie tradycyjnego modelu ze $ciezka zakupowa
digital customera:

o novem

Traditional Customer
Jdournay

Bigltal Custemar
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O Rys. 1. Poréwnanie sciezki zakupowej tradycyjnego klienta
idigital customera
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Strategia digital customer-
oriented moze znaczqco
poprawi¢ dziatania marek

w srodowisku digital. Chociaz
Swiat digital customera jest
bardzo ztozony, efektywny
marketing opiera sie na trzech
prostych zasadach.

Ztozony swiat digital jest skomplikowanym systemem. Istnieja
jednak proste rozwiagzania, ktére mozna wykorzystac, zeby zbu-
dowac strategie zorientowana na digital customera:

1. Segmentacja klientow
(zaréwno obecnych, jak i potencjalnych)

Kazdy ma nieco inne preferencje zakupowe. Idealnie bytoby dotrze¢
do kazdego potencjalnego digital customera z indywidualnym
przekazem. Dzis nie jest to jeszcze mozliwe i zapewne bytoby
bardzo drogie. Nie nalezy jednak rezygnowac z segmentacji.
Warto podzieli¢ klientéw na grupy, ktére maja cechy wspodlne,
wptywajace na sposéb komunikacji z nimi. Moze to by¢ wiek
lub pted, status spoteczny, hobby, a przede wszystkim sposob

konsumowania mediéw i szukania informacji.
2. Gromadzenie i integrowanie danych
Zbieranie i analizowanie danych on-site (dzieki Google Analytics

lub innym narzedziom analitycznym np. heat mapom), a nastepnie
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ORYys. 2. Przyktad testéw kreaciji

Stopien trudnosci: 00000

zderzanie ich zdanymi o klientach w CRM moze przynies¢ wiele
strategicznych wnioskéw. Co wiecej, dane te sg podstawa wszelkich
dziatar remarketingowych, ktorych zwrot z inwestycji znaczaco
przewyzsza dziatania zasiegowe.

3. Analiza atrybucji konwersji

Aby osiagnac cel, potrzebny jest dobry model atrybucji. Google

Analytics udostepnia siedem domys$lnych modeli. Ktory jest naj-

lepszy? Tak naprawde zaden. Kazda firma powinna miec¢ wtasny,

wybrany na podstawie modelu biznesowego, celdow reklamowych

i hipotez, ktdre chce przetestowac.

Modele atrybucji nalezy budowac w taki sposob, aby:

e wnajbardziej sprawiedliwy sposéb wynagradzaty poszczegdline
kanaty,

o wskazywaty, naile zmienityby sie nasze przychody, gdybysmy
zrezygnowali z danego kanatu,

o okreslaty, naile dany kanat jest rentowny, dzieki poréwnaniu
zysku do kosztow.

Wiecej o modelach atrybucji dowiesz sie z artykutu Atrybucja
dla opornych w pieciu punktach.

4. Wybor kanatéw dotarcia

Digital daje nam nieograniczone mozliwosci komunikowania,
zaréwno poprzez ptatne dziatania reklamowe, jak i tzw. organic.
Warto wyznaczyc¢ sobie miejsca styku z klientem na kazdym
etapie lejka sprzedazowego, a wiec na etapie: zainteresowania,
rozwazania, zakupu i budowania lojalnosci. Oto przyktadowy
wyboér narzedzi dla sklepu internetowego na kazdym etapie
tego procesu:
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O Rys. 3. Przyktadowe kanaty komunikacji z digital customerem na
poszczegdlnych etapach lejka zakupowego

Niektére z tych kanatow stuzg do jednostronnej komunikacji (np.
reklamy display), jednak w pozostatych marka powinna dazy¢ do
interakcji i maksymalnego poziomu zaangazowania uzytkownikow.
Ich opinie, pytania, uwagi sa doskonatym zrédtem informacji stu-
zacym do rozwoju biznesu. Co wiecej, mozliwos¢ interakgji jest
podstawa budowania relacji z klientami, a co za tym idzie - lojalizacji.

Podsumowanie

Strategia digital customer-oriented moze znaczaco poprawic
dziatania marek w srodowisku digital. Chociaz swiat digital
customera jest bardzo ztozony, efektywny marketing opiera sie
na trzech prostych zasadach. Jest empatyczny, zaplanowany
i mierzalny. Dzieki potaczeniu trzech obszarow: strategii, per-
formance i analityki mozna skutecznie docierac¢ do klientéw. »
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7 POMYSLOW
NA ,DOMYKANIE SPRZEDAZY"
W SEM,— CO ROBIC, ABY NIE
WYPUSCIC KLIENTA Z SIECI?

Z artykutu nauczysz sie:

Jak dociera¢ do Twoich potencjalnych klientéw na kazdym etapie lejka zakupowego.

Jak przetozy¢ model AIDA na dziatania w Twojej firmie.
W jaki sposob skutecznie dostosowywac tres¢ reklamy do odbiorcow.
Jak wzbudzi¢ zaufanie w odbiorcy oraz wywota¢ poczucie pilnosci i ekskluzywnosci.

W jaki sposob sprawi¢, zeby uzytkownik znalazt na Twojej stronie to, po co przyszedt.

Krzysztof Wronski
Semhouse

Specjalista marketingu internetowego. Certyfikowany specjalista Google AdWords i Analytics oraz trener
Google AdWords. Specjalizuje sie w przygotowaniu strategii obecnosci w internecie. Tworzy, optymalizuje
i audytuje kampanie. Prowadzi szkolenia otwarte i zamkniete. Pisze artykuty i wystepuje na konferencjach
branzowych. Analizuje strony internetowe i doradza, jak je ulepszy¢, by spetniaty swoja najwazniejsza funkcje.
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Stopien trudnosci: 0000 O

Znoczny budzet przeznaczony na prowadzenie kampanii marketingowych to przedmiot po-
zqdania kazdego marketera - bezsprzecznie dysponowanie znaczng iloscig gotéwki utatwia
dywersyfikacje dziatan ze wzgledu na cel, kanat czy formaty reklamowe, umozliwia widocznos¢
na witrynach z kategorii premium, pozwala na pojawianie sie na pierwszych pozycjach w wy-
nikach wyszukiwania - ale czy na pewno nie mozna zrealizowa¢ tych zatozen, dysponujgc

niewielkim budzetem?

1. Docieraj do potencjalnych klientéw
na kazdym etapie lejka zakupowego

AIDA - nic nowego? Ale ten jakze stary model marketingowy
ma wcigz zastosowanie, takze w przypadku reklam AdWords.
Attention (uwaga) - reklamy banerowe w sieci reklamowej
Google i reklamy wideo na YouTube to swietny sposéb na wzbu-
dzenie zainteresowania. Szczegdélnie przydatne w przypadku,
gdy Twdj produkt lub ustuga sg innowacyjne i nikt nie szukaich
w wyszukiwarce. Zainwestuj w blog lub webinaria i reklamuj je
przy uzyciu reklam banerowych lub wideo.

Jesli chcesz uzywac reklam w wyszukiwarce na tym etapie, to
musisz liczy¢ sie z tym, ze Twoje reklamy beda mocno niedo-
pasowane do zapytan uzytkownikow, a co za tym idzie - bedg
miaty niski wynik jakosci, a to z kolei oznacza wysokie stawki
CPC. Jesli bowiem sprzedajesz buty do biegania konkretnej
marki, to na tym etapie trzeba najpierw zainteresowac osoby,
ktére w ogole nie biegaja. To moze by¢ trudne, bo jak je znalez¢
w wyszukiwarce?

Jesli masz watpliwosci, ktérych stéw uzywadé w wyszukiwarce,
a ktorych nie, to dobrym testem bedzie sprawdzenie réznych
stow kluczowych w narzedziu Planer Stéw Kluczowych, ktére
jest dostepne z poziomu konta AdWords. Ogdlne stowa kluczo-
we maja duzy wolumen zapytan i moga miec¢ wiele znaczen lub
byty wpisywane przez uzytkownikéw o réznych intencjach. To
wszystko sprawia, ze reklamowanie sie na nie w wyszukiwarce
bedzie kosztowne i nieefektywne (rys. 1).

Jesdlijednak bedziesz oferowat sporo dobra za darmo (webinaria,
ebooki, darmowe wersje oprogramowania, porady na blogu), to
moze to by¢ optacalne.
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ORYys. 1. Planer stow kluczowych AdWords

Interest (zainteresowanie) - jesli uzytkownicy wykazuja zaintereso-
wanie Twoim produktem lub ustuga, to jest juz szansa, ze beda chcieli
znalez¢ je zapomoca wyszukiwarki. Natym etapie szukaja rozwigzania
swojego problemu lub zaspokojenia potrzeby. Bedziesz tutaj uzywat
dos¢ ogdlnych stow kluczowych:

e butydobiegania”,

* wygodnekrzesta”,

e conazatkany komin”,

e szkotajezykowa’,

e kursyangielskiego”.

Na tym etapie warto réwniez wspomagac sie kampaniami
na sie¢ reklamowa czy wideo na YouTube. Proponowane
metody kierowania:

e stowa kluczowe,
e zainteresowania,
¢ tematy.

Desire (pozadanie) - teraz trzeba sprawic, zeby uzytkownicy zapragneli
Twojego produktu lub ustugi. Jesli juz wiedza, jakie buty do biegania chca
kupic¢ (marka, model), ktére krzesta sa najwygodniejsze, jakie produkty
sg najlepsze na zatkany komin, jaki kurs jezykowy najbardziej im sie
przydaitd., to mozna zaczac reklamowac sie za pomoca konkretnych
stow kluczowych.

W sieci reklamowej i kampaniach wideo na YouTube wybierz nastepujace
metody kierowania:

e remarketing — podobnido list remarketingowych,

e remarketing - wszyscy.

Action (akcja) - natym etapie najczesciej bedzie dochodzito do ,zamykania
sprzedazy”. Najlepiej sprawdza sie wowczas kampanie w sieci wyszuki-
wania, na te same stowa kluczowe, ktére uzyte zostaty na etapie Desire
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(pozadanie), z tg jednak roznica, ze nalezy uzyc list remarketingowych
w sieci wyszukiwania, czyli tzw. RLSA.

Istnieje wiele czynnikéw, ktére wptywaja nato, ze uzytkownicy nie doko-
nuja konwersji podczas pierwszej wizyty w naszym serwisie. Rysunek 2
pokazuije Sciezki konwersjiz Google Analytics. Warto wiec dostosowywac
stawkiw zaleznosci od stopnia zaangazowania uzytkownika lub przewi-
dywanych szans na wystapienie konwersji podczas kolejnych odwiedzin.

Proponowane dostosowanie stawek w zaleznosci od listy
remarketingowej:
remarketing - podobni do list remarketingowych,

remarketing - wszyscy,
remarketing - byli w koszyku, ale nie dokonali konwersji,
remarketing - dokonali konwersji.

W sieci reklamowej i kampaniach wideo na YouTube rowniez warto
postawic naremarketing, zwtaszcza na te listy remarketingowe, ktére
zwiekszym prawdopodobienstwem moga nam przyniesc¢ konwersje:
* remarketing - byli w koszyku, ale nie dokonali konwersji,

* remarketing - dokonali konwers;ji.

2. Dostosuj tresé¢ reklamy do odbiorcy

W sieci wyszukiwania istotnym elementem jest to, aby wyswietla¢
dopasowana tresc reklamy do zapytania uzytkownika, dlatego stowa
kluczowe dzieli sie na grupy reklam.

Ale mozna jeszcze péjsc¢ o krok dalej i dostosowac tresc reklamy
do odbiorcy. Jak to zrobi¢? Przy uzyciu funkgji if w rozszerzonych
reklamach tekstowych w wyszukiwarce. Aby ja wywota¢, nalezy
w polach tekstowych reklamy umiesci¢ znak nawiasu klamrowego {,
anastepnie wybrac funkcje if (rys. 3).

Dzieki funkgji if mozna wyswietlac inny tekst uzytkowni-
kom urzadzen mobilnych niz uzytkownikom komputerdw,

a takze inny uzytkownikom, ktorzy juz byli na stronie, czyli
uzytkownikom z wybranej listy remarketingowej (rys. 4).

Pamietaj, ze zarowno z funkgji if, jak i innych, mozna korzystac na
kazdym poziomie reklamy tekstowej, a wiec w nagtowku 1i 2, tekscie
reklamy oraz w $ciezce wyswietlanego adresu URL.

3. Pokaz opinie klientdw i znaki zaufania

Wiekszos$¢ z nas ma ograniczone zaufanie do sprzedawcow, zwtasz-
czatychwinternecie, bo albo ktos juz kiedys prébowat nas na cos
naciagnac, albo styszelismy o takim przypadku od znajomych. Dlatego
witasnie tak wazne jest umieszczanie wszelkiego rodzaju informacii,
ktére moga wzbudzi¢ zaufanie uzytkownikow.

Opinie klientéw - nie musze tu chyba wspominac, ze powinny to
by¢ opinie prawdziwych klientow. Dla sektora B2B nalezy podac ich
imie i nazwisko oraz firme, tak aby potencjalny klient mégt zasiegna¢
ich opinii. Dla sektora B2C moga to by¢ recenzje produktéw lub
opinie z porownywarek cen (rys. 51 6).

4. Wywotaj poczucie pilnosci i ekskluzywnosci

Na pewno spora czes¢ 0séb przynajmniej raz data uwierzytawto, ze
,zostat ostatni pokdj” w serwisie lub ,ostatnie miejsce” w samolocie
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O Rys. 5. Opinie z poréownywarki cen Ceneo, cz. 1

O Rys. 6. Opinie z poréwnywarki cen Ceneo, cz. 2

i z tego powodu nie obejrzata ofert konkurencji, tylko skorzystata
wtasnie z tej. Takie wywotanie ekskluzywnosci moze obraécic sie
przeciwko Tobie, jezeli nie bedziesz szczery i oktamiesz uzytkownika.
Warto jednak zastanowi¢ sie nad wywotaniem pilnosci, poprzez
ograniczenie promocji w czasie. To rowniez mobilizuje uzytkowni-
kow do podjecia decyzji wezesniej niz pdzniej. Mozesz skorzystac
z funkcji odliczania w reklamie tekstowej, ktora bedzie pokazywac
czas do konica promocdiji (rys. 7 8).
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O Rys. 9. Reklama na liste e-maili

Narzedziownia

Jakie narzedzia wspomogqg
Twoje dziatania reklamowe

w Google?

Stopien trudnosci:

5. Zmniejsz tarcie w procesie zakupowym

Uzytkownik powinien znaleZ¢ na Twojej stronie to, po co przyszedt.
Nalezy mu wiec przedstawic tylko najwazniejsze rzeczy i pozwoli¢
klikna¢ dalej. Jesli na stronie docelowe] spotka zbyt wiele ,przeszka-
dzaczy” i ,rozpraszaczy”, pojawia sie w jego gtowie znaki zapytania
i nastapi tzw. tarcie w procesie zakupowym. Jak wiadomo, tarcie
powoduje zwolnienie lub nawet zatrzymanie jakiegos obiektu. A my
nie chcemy, aby uzytkownik sie zatrzymywat. On ma is¢ do konca,
az do konwersji. Warto siegnac¢ po doskonata ksigzke Steve’a Kruga
pt. Nie kaz mi myslec! O zyciowym podejsciu do funkcjonalnosci stron
internetowych.

Polecam tez uzywac narzedzi, ktore nagrywaja sesje uzytkownika,
pokazuja mapy kliknie¢, mapy ciepta i gtebokos¢ scrollowania. Od
lat korzystam z narzedzi, takich jak np. Hotjar (lub jemu podobne),
ktére wykorzystuje do przygotowywania audytéw uzytecznosci, jak
rowniez w codziennej pracy nad optymalizacjg wspotczynnika kon-
wersji. Niektore btedy beda mogty zosta¢ wychwycone przez bardziej
doswiadczonych specjalistéw, ale inne beda widoczne jak na dtoni.

6. Oferuj wiele opcji zaptaty i dostawy

Jednymi z najczestszych powodow rezygnacji z zakupu w sklepach
internetowych sa:

o ukryte koszty,

» zbyt mato opcji zaptaty,

o wysoki koszt dostawy,

e zbyt mato opcji dostawy,

e zbyt dtugie formularze,

e brak mozliwosci zakupu jako gos¢,

e btedy podczas procesu zakupu.

Duzo opcji dostawy, a najlepiej darmowa dostawa, to jest cos, co

moze sktoni¢ klienta do dokonania wyboru.

W Google AdWords mozna wykorzystac te karte przetar-
gowa i poinformowac o tym uzytkownika:

*  Dbezposrednio w tekscie reklamowym,
e wjednym z wielu dostepnych rozszerzen reklam.

7. Zbieraj e-maile w jakikolwiek sposéb

Mailing dziata! | to dobrze, ale pod warunkiem ze mamy dobra baze.
Anajlepszabazato wtasnabaza! Zachecaj uzytkownikow do zostawia-
nia swoich e-maili, poprzez zapisywanie sie do newslettera, rejestracje
w sklepie, lead forms na Facebooku itd.

E-maile te bedzie mozna wykorzystac w Google AdWords i stworzy¢
liste remarketingowa uzytkownikow (rys. 9). Dzieki temu bedzie moz-
na docierac do nich ze specjalnie przygotowana kampania, oferta lub
przekazem reklamowym.

Podsumowanie

AdWords jest tylko narzedziem, dzieki ktéremu mozna pozyskiwac ruch
nastrone. Nie nalezy jednak zapominac o innych dziataniach, takich jak
udoskonalanie strony internetowej, dbanie o opinie oraz tworzenie bazy
klientéw i potencjalnych klientow. Nie mozna tez lekcewazy¢ wartosci,
jaka daja reklamy graficzne i wideo. One budujg wizerunek marki,
atoczesto trudniej zmierzy¢. m
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JAK Z ,MNIEJ”
ZROBIC ,WIECEJ"?
OPTYMALIZACJA KAMPANII
BEZ ZWIEKSZANIA BUDZETU!

Z artykutu nauczysz sie:

Jakie jest znaczenie wyniku jakosci.

Jak ustawienia kampanii wptywajg na minimalizacje kosztéw.

Jakich narzedzi uzy¢ do zaplanowania kampanii reklamowej.

O czym pamieta¢, kiedy dysponuje sie niskim budzetem reklamowym.

Edyta Frgckowiak
dyrektor operacyjny Semahead

Zwiazanaz branzadigital od ponad 8 lat, podczas ktérych uzyskata
bogate doswiadczenie z zakresu performance marketingu, sprzedazy,
strategii i analityki biznesowej. Od ponad 6 lat w Grupie Interia.pl
rozwija sprzedaz dla sektora e-commerce. W charakterze kierow-
nika projektu oraz wtasciciela produktu pracowata nad rozwojem
i monetyzacja wspierajacych sprzedaz produktéw technologicznych
oraz miedzynarodowych serwiséw z portfolio Bauer Media Group.
Weczesniej zawodowo zwigzana z Grupa Novem, gdzie odpowiadata
za planowanie strategii dziatar performance.

Daniel Chojnacki
team leader dziatu PPC

Team Leader dziatu PPC w Semahead, od 2012 r. zwiazany z mar-
ketingiem. Przygode zaczynat w internetowym marketingu nieru-
chomosci, pdzniej realizowat kampanie YouTube marek takich, jak:
Honda, WallMart, Jack Daniels, Western Digital czy ABC Family.
W Semahead od 2016 ., gdzie jako specjalista prowadzit i optyma-
lizowat kampanie AdWords polskich bizneséw e-commerce. Dla
Semahead wywalczyt podium w kategorii Video Innovation Awards
w konkursie Google Premier Partners za kampanie YouTube marki
Oknoplast. Od 2017 r. pracuje nad rozwojem dziatu PPC.
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Stopien trudnosci: 00000

Znoczny budzet przeznaczony na prowadzenie kampanii marketingowych to przedmiot po-
zqdania kazdego marketera - bezsprzecznie dysponowanie znaczng iloscig gotéwki utatwia
dywersyfikacje dziatan ze wzgledu na cel, kanat czy formaty reklamowe, umozliwia widocznos¢
na witrynach z kategorii premium, pozwala na pojawianie sie na pierwszych pozycjach w wy-
nikach wyszukiwania - ale czy na pewno nie mozna zrealizowa¢ tych zatozen, dysponujgc

niewielkim budzetem?

Drzwi do skutecznej obecnosci w internecie, nawet przy niewielkim
budzecie, otwieraja kampanie rozliczane w modelu CPC. Dostepnos¢
takich kanatow promociji jak Google Adwords i Google Display Network
powoduje, ze duzy budzet przestaje byc¢ determinanta powodzenia
kampanii. Kluczem do sukcesu jest umiejetne wykorzystanie funkcjonal-
nosci platform reklamowych oraz precyzyjne zaplanowanie dziatar - od
okreslenia grupy docelowej, poprzez sprecyzowanie celu, do ciagtego
monitoringu efektywnosci.

Popraw wynik jakosci

Jakw AdWords wydawac mniej i osiagac wiecej? Poprawa wyniku jakosci,
czylijednego z dwdch sktadnikdw wptywajacych na pozycje reklamy
w wyszukiwarce, to najlepsza odpowiedZ na to pytanie.

Na wynik jakosci wptywa ocena jakosci strony docelowej, przewidywany
wspotczynnik klikalnosci i trafnose reklamy. Wysoki wynik jakosci pozwala
wyswietlac sie nawyzszych pozycjach, nawet jesli inni reklamodawcy
sq gotowi zaptacic¢ stawke wyzsza od naszej.

Aby analizowac wynik jakosci i jego sktadniki, w raporcie stéw kluczowych
dodaj kolumny z sekgcji ,\Wynik jakosci” (rys. 1).

Oceny powyzej sredniej oraz przecietne nie powinny by¢ dla nas po-
wodem do zmartwienia. Jesli jednak ktorys sktadnik wyniku jakosci ma
ocene ponizej sredniej, nalezy dazyc¢ do jej poprawy. W przypadku prze-
widywanego CTR mozna zastanowic sie nad doborem innych, bardziej
adekwatnych stéw kluczowych. Ocena trafnosci reklamy ponizej sredniej
sugeruje, ze tresc¢ reklamy nie odpowiada zapytaniu uzytkownika - warto
wiec ja przeredagowac. Niska ocena jakosci strony docelowej powinna
by¢ rozwazana zaréwno przez pryzmat dopasowania do zapytania
uzytkownika, jak i przez uzytecznosc strony (jej szybkos¢ tadowania,
dostosowanie do urzadzen mobilnych itp.).

Jakogt strony

Wynik jakodci
! docalowe]

Przewidywany CTR  Tralnosc reklamy

b4

Jak w AdWords wydawa¢é
mniej i osiggac¢ wiecej?
Poprawa wyniku jakosci
to najlepsza i najkrotsza
odpowiedz na to pytanie.
Na wynik jakosci wptywa
ocena jakosci strony
docelowej, przewidywany
wspotczynnik klikalnosci
i trafnosc reklamy.
Wysoki wynik jakosci
pozwala wyswietlac¢ sie
na wyzszych pozycjach,
nawet jesli inni
reklamodawcy sqg gotowi
zaptacic¢ stawke wyzszq
od naszej.

Metody targetowania reklam w systemie reklamowym

Google Adwords:
o s e " ) * demografia - cechy takie, jak wiek, pte¢, lokalizacja,
% it i PO Sec et B ko L jezyk, dochdd gospodarstwa domowego czy status
) ) _ rodzicielski;
10 Princhytnie g Pawyzef Sredniej zainteresowania i remarketing:
- zainteresowania,
810 Przeciginie Powyiej frednle]  Powyba| Sredniej - checizakupowe,
- historia uzywanych stéw kluczowych i przegla-
810  Przecignie Powy2ef drednle|  Powyze| dredniej da.mych witryn, )
- wizyty nastronie;
10010 Povyte] drednie) Powyieidrednisl  Powyzel red odbiorcy uzywajacy okreslonych stéw kluczowych;

O Rys. 1. Dzieki dodaniu kolumny z sekcji ,Wynik jakosci” w rapor-
cie stow kluczowych mozesz w tatwy sposéb analizowac wynik
jakosci reklamy i jego sktadniki

odbiorcy odwiedzajacy okreslone tematycznie witryny;
odbiorcy odwiedzajacy okreslone witryny w sieci
GDNinaYouTube.
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Mierzenie stopnia osiggania celow mozliwe jest dzieki
wyznaczeniu kluczowych wskaznikéw efektywnosci
(KPI). Do najczesciej wystepujacych w kampaniach
digital naleza:

liczba oséb przekierowanych na strone,
wypetnienie formularza kontaktowego,

zakup produktu,

zapis do newslettera,

rejestracja w serwisie/wersji demo,

pobranie pliku (cennika, specyfikacji, raportu itp.).

Trafiaj w dtugi ogon

Przy niewielkim budzecie nie zawsze mozna pozwoli¢ sobie na targe-
towanie reklam na ogoélne i popularne stowa kluczowe. Zaréwno liczba
konkurentow, wysokie stawki, jak i niski wspotczynnik konwersji beda
przeszkoda w prowadzeniu skutecznej kampanii. Zamiast tego warto
skupic sie na stowach kluczowych z tzw. dtugiego ogona - frazach dtuz-
szych i doktadniejszych, wskazujacych na silniejsze intencje zakupowe
uzytkownika.

Pamietaj jednak, ze zbyt szczegdtowe stowa kluczowe moga w ogdle
nie doprowadzic¢ do aukcji. Aby temu zaradzi¢, mozna dodac ogolne
stowo kluczowe dopasowane do wyrazenia (np. ,rowery”) ijednoczesnie
wykluczy¢ je przy dopasowaniu scistym ([rowery]) - dzieki temu hasta
zawierajace wybrane stowo (takie jak: ,rowery miejskie do 700 zt”)
spowoduja wyswietlenie reklamy, ale samo hasto ,rowery” juz nie.

W planowaniu stéw kluczowych moze pomac nie tylko wbudowany
w AdWords planer stéw kluczowych: keywordtool.io bazuje na podpo-
wiedziach wyszukiwarkiizawiera czesto bardziej przydatne podpowiedzi.

Wykluczaj nieodpowiednie hasta

Z powodu niskiego budzetu kazda nieodpowiednio kontrolowana kam-
pania moze by¢ bardzo dotkliwa w skutkach. Raport wyszukiwanych
haset powinien by¢ wiec podstawowym narzedziem do poszukiwania
oszczednosci. Pozwala on znalez¢, a nastepnie wyeliminowac hasta,
ktére powoduja zuzycie budzetu, a nie sa dla nas w zaden sposéb war-
tosciowe. Przyktadowo, tworzac kampanie kierowana do uzytkownikéw
zdecydowanych na zakup, mozna nie chciec¢ wyswietlac reklamy na hasta
zawierajace stowa takie, jak: ,forum”, ,opinie”, ,poréwnanie”.

Stosuj harmonogram reklam

Jesli ustuga lub produkt skierowane sa do klienta biznesowego,
zbadaj, czy uzytkownicy witryny dokonuja konwersji takze w week-
end - jezeli nie, warto ograniczy¢ stawki poza dniami pracujacymi.

Google Adwords - system reklamowy umozliwiajacy emisje
reklam w wynikach wyszukiwania w formie linkdw sponso-
rowanych, w sieci reklamowej GDN i Gmail w postaci reklam
graficznych i tekstowych, a takze reklam wideo w YouTube
i serwisach partnerskich.

Google Display Network (GDN, sie¢ reklamowa Google) -
bedaca czescig systemu Google Adwords sie¢ umozliwiajaca
emisje reklamw formie graficznej, tekstowej i wideo na ponad
2 min stron partneréow Google.

naskroTY [ 9 9 A
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O RYys. 2. Dzieki funkcji raportéw w nowym panelu Google
AdWords sprawdzisz, jaki wptyw na wyniki kampanii ma pora dnia
idzien tygodnia

Aby sprawdzi¢, jaki na wyniki kampanii ma wptyw dzien tygodnia
lub pora dnia, skorzystaj z funkcji raportéw w nowym panelu
Google AdWords (rys. 2).

Kieruj reklamy geograficznie

Jezeli prowadzisz lokalny biznes, zbadaj raport lokalizacji w Google
Analytics - dowiesz sie, czy uzytkownicy spoza regionu rownie
czesto dokonuja konwersji w witrynie, jak lokalni odbiorcy. Jezeli
nie, warto rozwazyc¢ ograniczenie geograficznego kierowania
kampanii AdWords. Mozesz wykonac¢ to na wiele sposobow:
kierujac reklamy w konkretnych miastach (a nawet dzielnicach),
w promieniu od podanego adresu, a takze wykluczajac nieinte-
resujace Cie obszary.

”

Raport wyszukiwanych haset
to podstawowe narzedzie do
poszukiwania oszczednosci
w kampaniach o matym
budzecie reklamowym.
Pozwala on znalez¢,

a nastepnie wyeliminowac
hasta, ktore powodujq
zuzycie budzetu, a nie sq
dla nas w zaden sposob
wartosciowe. Sg to na
przyktad frazy ze stowami
~Oopinie”, ,forum” albo
~poréwnanie”.
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Darmowe narzedzia
przydatne do analizy grupy
docelowej i planowania
kampanii:

Stosuj kierowanie demograficzne

Szukajac oszczednosci, mozna zbadac takze raport kierowa-
nia demograficznego, ktéry znajduje sie w ,Danych demo-
graficznych” - zaréwno w kampaniach w sieci reklamowej,
jak i w wyszukiwarce. Dzieki niemu dowiesz sie, czy warto
kierowac reklamy do wszystkich grup wiekowych, ptci oraz
statusu rodzicielskiego. Jezeli ktéras z grup lub kombinacji nie
przynosi zadowalajacych efektéw, mozna wytaczyc kierowanie
do niej swoich reklam.

Wykluczaj witryny w sieci reklamowej

Sie¢ reklamowa to ponad 2 min stron internetowych. Niestety,

nie wszystkie z nich beda odpowiednim miejscem dla reklamy.

Aby zapobiec wysSwietlaniu reklam w niewtasciwym miejscu,

mozna wykorzystac trzy proste metody:

1. Wykluczenie tresci - dzieki tej opcji (ukrytej wsréd zaawan-
sowanych opcji kampanii) mozna wykluczy¢ wyswietlanie
w witrynach o drazliwej tematyce lub w wybranych typach
tredci, takich jak np. gry (rys. 3).

2. Wykluczenie tematéw - podobnie jak inne wykluczenia
w AdWords, wykluczenie tematdw pozwoli ograniczyc¢
wyswietlanie reklam w witrynach niepowigzanych z dzia-
talnoscia.
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O Rys. 3. Dzieki opcji ,Wykluczenie tresci” mozesz wykluczyé
wyswietlanie reklamy np. w witrynach o drazliwej tematyce

Stopieh trudnosci: 0000

CHECKLISTA

koniecznych dziatan marketingowych
przy ograniczonym budzecie:

3. Wykluczenie miejsc docelowych - w zaktadce ,Miejsca
docelowe” znajduje sie raport przedstawiajacy statystyki dla
kazdej witryny, w ktérej wyswietlita sie reklama. Dzieki niemu
mozna wyeliminowac pojedyncze strony, ktére nie dostarczaja
zadowalajacych wynikow.

Monetyzuj to, co juz masz - remarketing

Przy niskim budzecie nie mozna pozwoli¢ sobie na docieranie do
szerokiej grupy docelowej, ale warto wowczas wykorzystac to,
co sie juz ma, czyli listy remarketingowe. Dzieki Google Analytics
mozna targetowac ruch pochodzacy z innych kanatéw. Listy moga
by¢ zbudowane na podstawie wartosciowych zachowan uzytkow-
nikéw — odwiedziny na podstronie kontakt, dodanie produktu do
koszyka (stosuje sie wtedy wykluczenie listy uzytkownikow, ktorzy
kupili produkt) czy zatrzymanie sie na ktoryms kroku formularza.

Listy takie, po zaimportowaniu do Google AdWords, mozna wyko-
rzysta¢ w kampaniach kazdego typu. Dobra praktyka dla niskich
budzetow jest RLSA (Remarketing Lists for Search Ads), czyli do-
cieranie zinnym przekazem reklamowym do uzytkownikow, ktorzy
kiedys byli na konkretnej stronie.
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GROWTH HACKING

W PRAKTYCE -
NIESTANDARDOWE, NIESZABLONOWE
| NIEKONIECZNIE DROGIE POMYStY
NA REKLAME | PROMOCJE ONLINE

Z artykutu nauczysz sie:

Czym jest growth hacking i dlaczego moze okazac¢ sie skuteczng taktykg marketingowq.

Dlaczego podejscie zwinne i iteracyjne jest lepsze niz jedna duza kampania.

Jakich kompetencji potrzebujesz, aby zosta¢ prawdziwym hakerem wzrostu.

W jaki sposob hakowali wzrost najlepsi.

Na co musisz zwroéci¢ uwage, préobujgc zhakowac¢ swoéj wzrost.

Jakie narzedzia internetowe mogqg pomoc zhakowaé Twdj wzrost.

Michat Korba

Head of sales w UserEngage.com, narzedziu do
automatyzacji marketingu, chief everything officer
i co-founder wiWisher.pl aplikacji, dzieki ktorej Twoi
znajomi spetnia Twoje marzenia. Wczesniej przez
szesc lat kierowat projektami internetowymiw agencji
reklamowej Vena Art. Zbierat doswiadczenie w ob-
szarze marketingu w firmie doradczej jako konsultant
ds. public relations i po stronie klienta jako specjalista

)

ds. marketingu w sieciowym centrum rozrywki. ,Fanboy”
marki Apple, pasjonat i teoretyk internetu. Praktyk
e-marketingu. Trener w StartupAcademy, wyktadowca
na kierunku marketing internetowy w krakowskiegj
AGH - przedmiot growth hacking, organizator pierw-
szegow Lublinie TEDxa oraz wyjatkowego projektu
Medialab Lublin Battle, niedoszty bloger, amator yerba
mate i koszykowki, teoretyk-gawedziarz w obszarze
sztuki barmanskiej oraz wielu zjawisk z obszaru styku
technologii, ludziiinternetu.
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Stopien trudnosci: 00000

No kazdym kroku marketerzy styszqg o kolejnych innowacyjnych metodach niezbednych w ich
pracy. Zazwyczaj nowa technika marketingowa ma angielskqg groznie brzmigcq nazwe, np.

real time bidding, social media thrilling albo realitme video marketing automation,

i przyznam

sie, ze kiedy pierwszy raz spotkatem sie z frazq growth hacking, to odebratem jg podobnie.
Pochylitem sie jednak bardziej nad literaturqg tematu, zgtebitem przyktady i musze przyznac,
ze podejscie skupiajgce sie na wzroscie jest bardzo skuteczne. Mam nadziejg, ze po lekturze

tego artykutu zgodzisz sie z tym.

Czym jest growth hacking?

W duzym skrocie jest to technika, ktora polega na $ciagnieciu nowych
uzytkownikéw na strone internetowa danej firmy czy ustugi, bez
uzyciatradycyjnych form reklamowych. Wazne jest tez utrzymanie
zainteresowania uzytkownikow dana ustuga, tak by po krotkim czasie
z niej nie zrezygnowali, a wrecz odwrotnie - byli na tyle zadowoleni,
ze sami stang sie nosnikiem reklamy. Celem growth hackera jest
doprowadzenie do tego, aby coraz wiecej uzytkownikéw polecato
innym konkretne narzedzie i w ten sposdb generowato ruch.

Problem obecnego marketingu i jego
roli w funkcjonowaniu firmy

Marketerzy nie maja tatwo, czesto uwazani sa za manipulatorow,
ktorzy wykorzystujac chwyty marketingowe albo sztuczki, nakta-
niajg odbiorcéw, aby ci kupili produkt. Wewnatrz organizacji ich dziat
postrzegany jest jako ten, ktory generuje najwieksze koszty, albo
jego rola sprowadzona jest do zamieszczania postow na Facebooku,
wydruku wizytowek i raz do roku stworzenia kalendarza firmowego.
Tymczasem Peter Drucker, ojciec zarzadzania, méwit, ze kazda firma
ma tylko dwie funkcje: innowacje i marketing. Podejscie growth hac-
kingu obejmuje Kotlerowskie 4P, czyli zaréwno prace na produkcie,
operowanie ceng i modyfikowanie dystrybucji, jak i najbardziej
kojarzone z marketingiem dziatania promocyjne.

Zwinne podejscia, czyli ciggte eksperymenty

Growth hacking bardzo czesto kojarzony jest ze start-upami, a te
zmetodologig lean start-up. Warta polecenia jest ksigzka Lean startup
autorstwa Eric Riesa, a jeszcze bardziej jej kontynuacja Metoda lean
analytics. Zbuduj sukces startupu w oparciu o analize danych autorstwa
Alistair Croll, Benjamin Yoskovitz. Nawet jezeli nie planujesz zatozy¢

[T —————

METODA

METODA LEAN
STARL

ANALYTICS
Zouduj sukeces startupu

ORELLY uone Masn

ORys. 1. Zrédto: amazon.com

wtasnego start-upu, te dwie ksigzki przekaza Ciwiedze, jak podejs¢
,Zwinnie” do swoich przedsiewzie¢ marketingowych. W duzym
skrécie chodzi o iteracyjne podejscie i wielokrotne przeprowadza-
nie eksperymentow, ktére dostarczajg konkretnych danych, aby
udoskonalac procesy. Metodologia lean moze by¢ wykorzystana
réwniez w dziatach marketingu, ktére zamiast przeprowadzac jedng
duza kampanie raz na rok, przeprowadza serie mniejszych dziatan,
ktore udoskonala produkt. Wtasnie iteracyjne podejscie i seria wielu
drobnych udoskonalen jest esencja growth hackingu. Bardzo czesto
niewielkie zmiany w cenniku lub modyfikacje na stronie zakupu moga
poprawic ostateczng konwersje.

Trzy filary growth hackingu

Jezeli chcesz zostac hakerem wzrostu, musisz posias¢ kompetencje
w trzech obszarach:

1. Eksperymenty i wnioskowanie
na podstawie danych

Haker wzrostu to nie Don Draper ze stynnego serialu Mad Men, ktory
popijajac whisky, wymysla kolejny genialny slogan. Zamiast tego haker
wzrostu spedza godziny przy Excelu, Google Analytics czy narzedziach
takich jak HotJar, szukajgc drobnych rzeczy, ktére mozna udoskonali¢,
aby chociaz o kilka punktow procentowych podnies¢ konwersje. Pro-
jektuje niekonczace sie testy A/B, aby kazdy istotny element strony
internetowej byt w optymalnej pod katem konwersji wersji.

2. Inzynieria i automatyzacja procesow
Haker stara sie zautomatyzowac wszystko, co tylko mozliwe, aby nie

poswiecac czasu na powtarzalne dziatania. Pomagaja muw tym réz-
nego rodzaju narzedzia, cz¢s¢ z nich znajdziesz w niezbedniku growth

O Rys. 2. Zrédto: https://www.ticketsolve.com/
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Podejscie
GrowthHackierskie

Podejscie
tradycyjne
O Rys. 3. Opracownie wtasne

hackera. Aby zostac¢ growth hackerem, nie musisz by¢ programista,
ale umiejetnosci techniczne bardzo sie przydaja. Aaron Grin definiuje
growth hacking poprzez cel:

Ostatecznym celem kazdego hakera wzrostu jest zbudowanie
samonapedzajqcej sie maszyny marketingowej, ktéra bez niczyjej
pomocy dotrze do miliona klientow.

Aby zbudowac te maszyne, sprébuj zostac inzynierem marketingu.
3. Kreatywny marketing

To myslenie out of the box. Haker wzrostu nie stara sie nasladowac
dziatan konkurenciji, ale prébuje znalez¢ ,inne wyjscie”, podchodzac
do réznych dziatar marketingowych poza utartymi schematami.
Niestety czesto konczy sie to nieudanymi eksperymentami, ale dzieki
iteracyjnemu podejsciu moze zrealizowac duzo eksperymentow, aby
odnalez¢ ten jeden, ktéry sprawdzi sie w konkretnej branzy.

Najstynniejsze haki

Hotmail i link w kazdym e-mailu,
czyli wykorzystaj swdj produkt
jako narzedzie reklamowe

W roku 1996 Hotmail pojawit sie na rynku jako pierwsza darmowa
poczta elektroniczna. Nie majac zbyt duzo pieniedzy na promocje,
marketerzy postanowili wykorzystac to, co juz mieli - dotychczasowych
uzytkownikéw. Firma Hotmail dodawata do kazdego wysytanego
e-maila podpis: Get Your Free E-mail at Hotmail z linkiem kierujacym
na strone, na ktérej mozna byto zarejestrowac nowe konto. Dodat-
kowo fakt, ze link znajdowat sie blisko stopki, gdzie znajduja sie dane
adresata, odbiorca traktowat ten link jako rekomendacje osoby, od
ktérej otrzymat e-mail. Kazda wiadomosc byta jednoczesnie nosnikiem
reklamy. Zastanow sie, czy mozesz delikatnie zmodyfikowac swoj
produkt, aby korzystanie z niego przez Twoich obecnych klientéw
przyprowadzito Cikolejnych. Nie musi by¢ to produkt cyfrowy, firma
Apple, wypuszczajac swojego kultowego iPoda, zdecydowata sie na
niestandardowy na tamte czasy biaty kolor stuchawek. Kazdy majacy
biate stuchawki promowat produkt, ktory byt schowany w kieszeni.

Dropbox i program referencyjny — niech
obecni klienci przyprowadzq Ci kolejnych

Popularna ustuga dysku w chmurze swoj najbardziej dynamiczny
okres wzrostu zawdziecza prostemu programowi referencyjnemu.
Dropbox, aby przekonac swoich klientéw, mogt zwiekszy¢ darmowa

Niezbednikgrowth'hackera

Haker potrzebuje narzedzi, ktore
utatwig mu przeprowadzenie kolejnych
eksperymentoéw i zautomatyzowanie
procesow marketingowo-sprzedazowych.
Oto niektore z nich:

przestrzen, zamiast tego zdecydowat sie na proste dziatanie. Po za-
rejestrowaniu kazdy otrzymywat 16 GB darmowej przestrzeni, a za
zaproszenie swojego znajomego otrzymywat dodatkowe 500 MB.
Tego rodzaju mechanizm mozna zastosowac réwniez w bardziej tra-
dycyjnych biznesach. Przyktadowo moja ksiegowa w stopce e-maila
dodata taki zapis: ,\Wiekszos¢ naszych Partneréw pochodzi z polecenia.
Dziekujemy za zaufanie. W ramach uznania otrzymasz 30% rabatu
na kolejng fakture za kazde skuteczne polecenie!”.

Czasem nie trzeba duzo, zeby odpowiednio zhakowac swoj wzrost.
BobyBurger i wykorzystanie geolokalizagji

Popularna sie¢ franczyzowa dla burgerowni przez dtugi czas ofero-
wata darmowy napdj w zamian za check-in na Facebooku lub serwisie
Foursqure. Wystarczyto pokazac barmanowi na smartfonie wyko-
nana czynnos¢. Podobny schemat stosuje park trampolin w moim
miescie, ktory za zdjecie w lustrze z ramka i odpowiednimi hashtagami
wrzucone na Instagrama wydtuza pobyt o darmowe pot godziny -
koszt jest niewielki, a takie dziatanie generuje dodatkowe zasiegi
w mediach spotecznosciowych. Zastanow sie, czy Twdj produkt nie
moze wykorzysta¢ podobnych rozwigzan.m
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STORYTELLING
BIZNESOWY
KROK PO KROKU

Z artykutu nauczysz sie:

Jak pytanie ,dlaczego?” moze poméc w promowaniu Twojej firmy.

Czym rézni sie opowiesc¢ biznesowa od kroniki firmowej.

Czy firmowa opowies¢ moze by¢ zmyslona.

Jakie branze nie nadajq sie do promowania przez storytelling.
Co to sg opowiesci GPS, DNA i Happy Client Story.

Jak przekuwac¢ porazki w promocyjny sukces.

Jak dzieki opowiesciom budowac trwate relacje z klientami.

Katarzyna Osiadto

,Storyteller — opowiadam historie Bohaterdw Codziennosci” - tak brzmi podpis na jej wizytowce. Przez
ostatnie dwa lata odpowiadata za marketing narracyjny w Stowarzyszeniu WIOSNA, bedacym organiza-
torem Szlachetnej Paczki. Z wyksztatcenia dziennikarka i prawniczka, na swoim koncie ma wywiad z Yoko
Ono, Akademickie Mistrzostwo Polskiw futsalu kobiet oraz nominacje do Nagrody Newsweeka im. Teresy
Toranskiej. Prywatnie mitosniczka pitki noznej oraz wszelkich innych gier: tych zespotowych i planszowych.
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torytelling pojawit sie w USA juz 180 lat temu, ale dopiero od 5@ lat odkrywa go Europa. To
nie stupki i wykresy stojg za sukcesem wspotczesnych miliarderow. To storytelling. O tym,
jak budowac skuteczne historie biznesowe, opowiada zatozycielka Mistrzowskiej Szkoty Story-

tellingu Biznesowego, dr Monika Goérska.

Katarzyna Osiadto: Zacznijmy z przekora i ,sztampowo” -
dlaczego storytelling?

dr Monika Gérska: Bo tak czesto nic innego nie dziata! Wyobraz
sobie, ze przyjezdzasz na targi, na ktorych wystawiaja sie setki
firm z pewnej waskiej branzy. Kazda z nich ma podobna oferte
produktéw i ustug. Podobne stoisko z minicukierkami w szklanej
misie. Podobnie zmeczonych pracownikéw, ktérzy siedza tu
juz kolejng godzine, przy podobnych stolikach, na ktérych lezg
podobne ulotki. Nie jestes ekspertem, ale szukasz czego$ dla
siebie. Chodzisz od stoiska do stoiska, rozgladasz sie z rosnacg
bezradnoscia... Czy przekona Cie btyszczacy katalog czy poczu-
cie, ze tej firmie mozesz naprawde zaufac? Nie znam szybszej
i bardziej skutecznej drogi do tego, jak przyciagnac czyjas uwage
i wzbudzic zaufanie, niz przez autentyczng opowiesc. Zwtaszcza
na tych nigdy niekonczacych sie targach, jakimi dzisiaj jest nasz
przesycony informacjami internet.

Z tym, ze storytelling to juz nie przysztos¢, a terazniejszos$c¢
marketingu, nikt w branzy nie $mie dyskutowac. Postawmy wiec
na konkrety - od czego zaczac, zabierajac sie do storytellingu
w biznesie, jesli chcemy stworzy¢ silng marke?

Najpierw od robienia tego, o czym sie opowiada! Storytelling jest
najbardziej efektywny, kiedy nie jest traktowany jedynie jako skuteczne
narzedzie komunikacji, ale jako spodjna koncepcja tworzenia narracji
marki. Taki proces tworzenia wtasnych narracji w biznesie dziele na
cztery etapy: 1. Zacznijod ,dlaczego”. Storytelling to SWIADOME
uzywanie opowiesci tak, by najkrotszag droga zaprowadzita nas do
celu. I towtasnie ten cel jest najwazniejszy na poczatku budowania
opowiesci. Musisz wiedzie¢, po co opowiadasz, jaka jedna naj-
wazniejsza mysl o Twoim biznesie ma pozostac¢ w gtowie Twojego
stuchacza. 2. Odpowiedz na pytanie, co Cie wyrdznia i w jaki sposob
mozesz uszczesliwic Twojego klienta. 3. ZnajdZ wtasciwa opowiesc.
4. Skonstruuj opowiesc tak, zeby wszyscy chcieli jej stuchac.

Jak widzisz, wybieranie sposrod dziesigtek opowiesci ,tej jedynej” jest
dopiero na trzecim etapie tego procesu. Przy tworzeniu opowiesci
marki nie da sie pojs¢ na skroty. Albo inaczej: da sie, ale droga do
klienta w efekcie moze okazac sie znacznie dtuzsza.

Etap 1. Dlaczego to robisz?

Zacznijmy zatem od ,dlaczego”.

Dlaprzecietnego uzytkownika samochodéw marki Mazda, Honda,
Toyota to sg dobre, niezawodne samochody. Gdybys jednak miata
wystartowac wwyscigach, ktory samochdéd bys wybrata? Janaco
dzien jezdze Toyota, ale stojac przed takim wyborem, bez wahania
wybratabym Honde. Prawde mdwiac nie wiem, czy faktycznie
jest najszybsza. Ale kiedys ustyszatam opowiesc o wielkiej pasji
do wyscigow zatozyciela tej firmy, Soihiro Hondy. Pewnego dnia
utknat podczas odprawy bagazowej na lotnisku w Rzymie. Chciat
przewiez¢ ze soba trzy walizki: w jednej byty ubrania, w pozostatych
dwadch - czesci zapasowe do motocykli. To byty lata 50. i mozna
byto przewiez¢ samolotem tylko dwie sztuki bagazu. Jak myslisz,
z ktérej walizki zrezygnowat?

Storytellingu uczy od zawsze. Najpierw jako wyktadowca
akademicki na RSIJ w Brukseli, UAM i SWPS, a teraz takze
w zatozonej przez nig Mistrzowskiej Szkole Storytellingu
Biznesowego. Wie, jak w najkrotszym czasie przekazac mak-
simum praktycznej wiedzy. Bardzo lubi te nutke zaskoczenia,
kiedy jej klienci piszg w e-mailach: ,Moniko, ten storytelling
naprawde dziata!”
WSsraéd jej klientéw sg zarzadzajacy i pracownicy takich firm,
jak: Amica, Enea, VOX, IMS Group, Raben Transport, Rehau,
Skanska, Raiffeisen Bank Polska, Kompania Piwowarska, Bank
Zachodni WBK, Meble FORTE, Volkswagen Group Polska,
San Francisco Real Estate Solutions, The Couples Institute
i wielu innych.
Oprocz doswiadczenia biznesowego, jako jedyna na polskim
rynku, ma autentyczne przygotowanie merytoryczne, bo
jest rezyserem i scenarzysta setki filmow, z ponad 26-letnim
doswiadczeniem i z cennymi nagrodami na festiwalach na
catym Swiecie.
Dlaczego to takie wazne? Bo dla niej storytelling to nie kilka
prostych marketingowych schematow i historyjek, lecz przede
wszystkim unikatowa umiejetnos¢ wydobywania na sSwiatto
autentycznych ludzkich historii iich interesujgcego opowiadania.
Zna sie na tym najlepiej na Swiecie.
https://monikagorska.com/

UWAGA, PREZENT!

Jesli czujesz, ze zostates stworzony do innych rzeczy, a jednak

w Twojej pracy musisz sprzedawac, pobierz BEZPEATNY
e-podrecznik i zacznij stosowac system Sprzedaz Bez Sprzedazy.
https://monikagorska.com/-jak-zwiekszyc-sprzedaz

Czy historia o pasji jest wystarczajacym argumentem dla
klienta, by nie tylko kupi¢ opowies¢, ale i sam produkt?

Bywa. | to czesciej, niz myslimy. | nawet nie zawsze zdajemy
sobie z tego sprawe. Mnie nie byto dane poznac¢ pana Hondy
osobiscie, ale te kilkanascie historii, ktére opowiada sie o nim
w Hondzie i ktére sktadaja sie na spojna filozofie firmy, zwana
hondamentalizmem, przekonuje mnie bardziej niz jakiekolwiek
katalogi czy reklamy. Méwie to nie jako mentor storytellingu,
ale jako klient, ktoéry na co dzier uzywa samochodu. Mogtabym
postawic na ,niemiecka precyzje i hiszpanski temperament”
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Seata albo ,kreatywna technologie” Citroéna. Na wyscigi
wybratam jednak ,The Power of Dreams” Hondy. Bo wiem, ze
w ich przypadku to nie jest tylko slogan reklamowy.

Stynne zdanie Simon Sineka brzmi: ludzie kupuja nie to, co
robisz, ale dlaczego to robisz.

Doktadnie w tej kolejnosci: Dlaczego? Jak? Co? Czesto wtasciciel
firmy mowi mi zduma: ,My mamy juz swojg opowiesc”. A kiedy
prosze, by mi opowiedziat, stysze: ,Firma powstata w roku takim
i takim, potem sie przeniosta do wiekszego budynku, zrealizo-
wata takie kontrakty, zatrudniata tylu i tylu pracownikow...”. To
nie jest opowies¢. To jest kronika albo kalendarium. To sg tzw.
suche fakty, ktore nie zmotywuja klienta do dziatania, nie dadza
nam przewagi konkurencyjnej. Bo fakty jedynie informuja, ale
to opowiesci - poprzez emocje - sprzedaja. W historii Hondy
nie dowiedziatam sie, jak dtugo istnieje firma i ile samochodow
do tej pory wyprodukowata. Wiem za to, ze zrodzita sie z pasji
do motoryzacji i to tak prawdziwej, ze Soihiro Honda zabrat ze
soba na drugi koniec Swiata walizki z cze$ciami do motocykli
zamiast ubran. Ze zawodnikéw Hondy, ktérzy wrécili z nosami
na kwinte bez zadnej nagrody z wyscigow motocyklowych TT
na Isle of Man, zamiast ostrej reprymendy przywitat stowami:
,Jak nie upadniesz, to sie nie nauczysz powstawac”. Wybierajac
Honde, wybieram juz nie tylko pojazd, ale wartosci i motywacje
jej tworcy.

Etap 2. Co Cie wyroéznia?

W drugim etapie budowania markowej opowiesci szukamy
odpowiedzi na pytanie, co nas wyrdéznia na tle konkurencji.
Jakie sg nasze kluczowe wartosci, ktére jednoczesnie sa
wartosciami waznymi dla wtascicieli, pracownikéw i klientow.
To moze byc tak prosta, ajednoczes$nie bardzo wazna dla klien-
téw, wartosc, jaka jest... czas. Czyli - jak szybko jego potrzeba
zostanie zrealizowana. Wezmy np. firmy kurierskie. Na rynku
jest kilka takich firm. A od historii o tym, z jakim opdZnieniem
i komplikacjami doreczaja swoje przesytkiinternet az huczy. Jest
jednak jedna firma, o ktorej docieraja do mnie same pozytywne
opowiesci. Styszatam je, zanim jeszcze ta firma otworzyta swoj
oddziat w Polsce.

CHECKLISTA

Gdzie mozesz wykorzystac
swojg firmowa opowiesc?

Stopien trudnosci: 00000

To FedEx. Oni wtasnie szczyca sie tym, Zze ich przesytki beda
dostarczone na czas, bez wzgledu na okolicznosci, zawsze do
okreslonej godziny. Nie robia zadnych wyjatkéw. Nawet kiedy
jest burza sniezna i transport nie moze dotrzec¢ na miejsce.
Kiedys wynajeli helikopter, zeby dostarczyc przesytke, ktéra
byta warta dwadziescia dolaréw. Za jego wynajem zaptacili setki
razy wiecej niz wartosc tej przesytki, ale w tamtym momencie
to nie byto wazne. Wazne byto, zeby paczka dotarta na czas. Do
takich opowiesci stworzyli nawet specjalng strone, gdzie mozna
przeczytac, ale takze dodac¢ wtasne opowiesci o firmie. Dzieki
nim kazdy moze poznac¢ kulture catej organizacji.

Swietnie, tylko skad wzig¢ wtasna opowiescé? Przeciez nie
kazdy jest wtascicielem miedzynarodowej firmy trans-
portowej albo nie kazdy zaktadat swoja firme w garazu,
wprowadzajac w czyn idee, ktora zrewolucjonizowata zycie
ludzkosci, jak np. Jobs.

Tym lepiej! Istotg kazdej opowiesci jest bohater, ktéry dazy do
okreslonego celu, pokonujac po drodze rozmaite przeszkody. Nie
wierze w opowiesci, w ktorych ktos wpada na pomyst zatozenia
firmy, a potem wszystko idzie jak po masle. Nie ma sukcesu
bez porazek, dlatego ucze, by tworzy¢ opowiesci, w ktorych
przyznajemy sie do stabosci, do porazki, zanim dojdziemy do
sukcesu na koncu naszej historii. Wyprébowatam to na sobie.
Kiedys, dawno, dawno temu, opowiadatam historie o moich
sukcesach inagrodach na festiwalach filmowych. Wydawato mi
sie, ze tak wtasnie trzeba, zeby pokazac, jakim jestem ekspertem
w dziedzinie storytellingu. Standardowa reakcja stuchaczy?
Uprzejmy usmiech i odpalenie Messengera. To sie zmienito,
kiedy zaczetam opowiadac historie, ktéra przydarzyta mi sie
na studiach telewizyjnych w Dallas w USA. Spotkatam tam
moja dobra kolezanke, Jole, z ktora wezesniej studiowatam
dziennikarstwo w Brukseli. Kiedy zobaczytam ja na korytarzu,
wykrzyknetam: ,Jola, jak fajnie, ze jestes!”. Ale ona jakos tak
dziwnie na mnie spojrzata, krzywo sie usmiechneta, podata mi
reke i poszta dalej. Troche mnie to zdziwito, ale przy nastepne;j
okazji znowu z wielkim usmiechem podesztam do niej. | ona
znéw tylko tak dziwnie na mnie spojrzata. W koricu zebratam
sie na odwage i pytam: ,Jola, powiedz, o co chodzi, przeciez
widze, ze cos nie gra, cos zrobitam nie tak?”. Jola waha sie przez
moment, a potem wbija wzrok w podtoge i méwi: ,Monika... no
bo ty tak duzo mdéwisz... | tak nudno opowiadasz...”. Zatkato
mnie. Po prostu szok. A wtedy jeszcze nie wiedziatam, ze taka
,nudziara” jak ja za kilkanascie lat bedzie zyta z uczenia ludzi,
jak ciekawie opowiadac. Niezta historia, co? Kazdy, prowadzac
biznes, przeszedt chwile zwatpienia albo trafit na trudnego
klienta. To sg te przeszkody, ktére jako bohaterowie naszej
opowiesci musimy pokonacio tym opowiadac. A wtedy mamy
100% uwagi naszych stuchaczy. Wtedy nasza historia jest jeszcze
mocniejsza, bardziej poruszajaca i nie stawia nas na piedestale,
ale pokazuje, ze jestesmy tacy sami jak inni.

Etap 3. Znajdz wtasng opowiesc

Na rynku pojawia sie coraz wiecej szkolen ze storytellingu
kierowanych do przedsiebiorcéw. Uczy sie na nich, jak
budowac marke firmy poprzez historie. | s3 dwie szkoty -
pierwsza méwi o tym, ze opowies¢ musi by¢ przede wszyst-
kim skuteczna, ale niekoniecznie prawdziwa. Druga wrecz
przeciwnie - twierdzi, Ze szczeros$c to podstawa skutecznej
opowiesci. Komu wierzy¢?



Pytasz pewnie o moj ,ontologiczny spér” z Pawtem Tkaczykiem?
Pawet twierdzi, ze w marketingu niewazne jest, czy opowies¢
jest prawdziwa, byle byta ciekawa. W storytellingu biznesowym
najwazniejsze sa relacje. Opowiadamy, by klient zauwazyt
nasza marke, nasz produkt czy ustuge i zaufat wtasnie nam.
Sprzedaz jest naturalng konsekwencja tej relacji. A co to za
relacja, jesli zaczniemy ja od ktamstwa?

A i tak najciekawsze scenariusze pisze samo zycie. Znam
pewnego dyrektora przedszkola specjalnego, ktéry przez
wiele lat co miesigc wysytat do setek firm prosby o wsparcie
finansowe dla swojej placowki. Byt przekonany, ze tylko ra-
cjonalne argumenty przekonaja potencjalnych darczyncow
do wsparcia. W liscie wiec rzetelnie wyliczat, ile potrzeba
mu pieniedzy, na co je przeznaczy, jaki kupi za nie sprzet. Na
sto listow dostawat srednio jedna odpowiedz. | to w dodatku
odmowna. Po szkoleniu ze storytellingu Jacek zmienit swoj
sposdéb komunikacji z otoczeniem. Dalej co miesigc pisat do
setek firm, ale tym razem w liscie nie prosit o pomoc, ale opi-
sywat, jak wyglada jeden dzien z zycia dyrektora przedszkola.
Jacek opowiadat przede wszystkim o tym, jak trudno jest mu
zachowac cierpliwosé. | wcale nie chodzito mu o zmienianie
pieluch chorym dzieciom albo ich karmienie. Jacek pisat, ze
najtrudniej zachowac mu cierpliwosc do zycia, Swiata i swojej
pracy, kiedy kazdego dnia walczy o przysztosc dla tych dzie-
ci, ktorej bez wsparcia finansowego nie bedzie im w stanie
zapewnic¢. Ta opowies¢ byta autentyczna. Jacek pokazat, co
naprawde mysliiczuje. | cojest dla niego wazne. Wiesz, co
sie potem stato? Po tygodniu w skrzynce Jacka pojawit sie e-
-mail: ,Przeczytalismy Pana list i wraz z zong chcemy przelac
na Panstwa konto 10 tys. zt”.

Czyli Twoim zdaniem tylko prawda powinna by¢ podstawa
storytellingu?

Mowi sie, ze produkt sie kupuje, aw marke sie wierzy. Ta wiara do
czegos zobowiazuje. Marka daje klientom obietnice i gwarancje,
ze te obietnice spetni. To wtasnie ma swoja cene. | dlatego trzeba
by¢ uwaznym, by w pogoni za lepszym pozycjonowaniem w Google
i zonglerce kluczowymi stowami pozostac¢ prawdziwym. To nie
jest tatwe. Ale warto sie tego trzymac¢. Bo w nowoczesnym
marketingu, ktérego wielkim oredownikiem jest Philip Kotler,
Richard Brandson czy guru marketingu online Jeff Walker, nie
tyle chodzijuz o szybka transakcje, ale o transformacje i relacje.
Czylinie tylko o to, co bedziesz miat, ale kim sie dzieki temu
staniesz i jaki dzieki temu bedzie Swiat.

Dla wielu taczenie marketingu i sprzedazy z budowaniem
prawdziwej relacji z klientem to wcigz karkotomne zadanie.
Dla mnie opowiadanie historii - nie tylko w sprzedazy - jest jak
budowanie mostow miedzy ludzmi. Kiedy pokazujesz kawatek
siebie, kawatek tego, w co Twoja firma czy marka wierzy, do
czego dazy, jakie ma wartosci, odpowiadasz na jedno z naj-
wazniejszych pytan w gtowie klienta: ,Czy warto Ci zaufac?”.
Kiedy pokazujesz AUTENTYCZNY kawatek historii, przyznajac
sie do chwil stabosci czy porazek, wytwarza sie miedzy Wami
chemia. Ale tylko pod warunkiem, ze nadajecie na tych samych
falach, ze macie wspdélne wartosci. To jest szczegdlnie wazne
w ustugach. Storytelling to jest idealny filtr klientéw. Przyciaga
tych wtasciwych, a odstrasza tych, z ktérymi i tak nie bytoby Ci
po drodze. W efekcie - tak jak sie przydarzyto jednej z moich
studentek, Ewelinie, mozesz mie¢ mniej klientéw - ale zaptaca
Ciwiecejipracaznimi bedzie czysta przyjemnoscia.
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Nie wierze w opowiesci,

w ktorych ktos wpada na
pomyst zatozenia firmy,

a potem wszystko idzie jak
po masle. Nie ma sukcesu bez
porazek, dlatego ucze, by
tworzyc¢ opowiesci, w ktoérych
przyznajemy sie do stabosci,
do porazki, zanim dojdziemy
do sukcesu na koncu naszej
historii.

Etap 4. Skonstruuj wtasciwg opowiesc

Czy w takim razie bohaterem naszej firmowej opowiesci
jestesmy zawsze my sami, jako jej wtasciciele?
Niekoniecznie. Bohaterem opowiesci moze by¢ Twoj pracownik,
szczegblne miejsce, ktére jest jej siedziba, Twoj produkt albo
Twoj klient. Bardzo dobrze sie sprawdzajg opowiesci, ktore
nazywam Happy Client Story. Kiedy przekonujesz swojego
klienta, ze pomozesz mu rozwiazac jego problem, bo jestes o tym
przekonany, to sa tylko stowa. Ale kiedy opowiesz mu historie o tym,
jak rozwiagzates juz podobny problem, z ktérym przyszedt do Ciebie
Twaj poprzedni klient, dajesz dowdd na to, ze Twoje stowa maja
pokrycie w rzeczywistosci. Tak dziata spoteczny dowdd stusznosci.
Kiedy ktos$ nie wie, jaki poglad jest stuszny, podejmuje decyzje taka
sama jak wiekszos¢ grupy. W Happy Client Story jest tak, jakby Twdj
poprzedni klient rozmawiat z Twoim przysztym klientem - nie ma
lepszej reklamy!

Dobrze, zatézmy zatem, ze juz wiem, co chce opowiedziec:
prowadze matj cukiernie, w ktérej pieke ciasta wedtug przepi-
sO6w mojej prababci. Jak mam to opowiedziec, zeby zwiekszy¢
liczbe klientéw?

Tutaj albo mozesz uzy¢ opowiesci marki, albo wykorzystac jedna
z trzech opowiesci, ktore sprzedaja: GPS, DNA i Happy Client Story.
Dobrze jest, zeby przedsiebiorca miat wszystkie trzy, bo kazda petni
inna, wazna funkcje: w opowiesci GPS budujesz zaufanie, opowiesc
DNA wzmacnia relacje, a opowies¢ Happy Client pokazuje Twoja
wiarygodnosc¢.

| tu wielu przedsiebiorcom zapala sie lampka: Ale jak mam ja opo-
wiada¢, zeby inni chcieli mnie stuchac? Jak stworzyc takg opowiesc?
Podziele sie z Tobg narzedziem, z ktorego jestem bardzo dumna.
Opracowywatam je przez ostatnich kilka lat - to struktura tworze-
nia opowiesci. Ma cztery elementy (tylko cztery elementy!), a zeby
jeszcze tatwiej byto je zapamietac, nazwatam je jak to drzewo, ktére
jest elastyczne i bardzo podatne narzezbe, a jednoczes$nie bardzo
trwate. Wiele z zachowanych do dzisiaj egipskich sarkofagéw ro-
bionych jest wtasnie z niego. Jego korzenie przezyja nawet tsunami
i burze piaskowa. To drzewo nazywa sie... sykomor.
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SZABLON

STRUKTURA OPOWIESCI
SYKOMOR™ dr Moniki Gorskiej

SyKoMoR to akronim struktury opowiesci, ktéra znajdziesz obok.
Jak mapa, pewnie i bezpiecznie zaprowadzi Cie do Twojego celu.
A cel to nadrzedna mysl, to przestanie, ktére chcesz przekazac
Twoim klientom, i ktorego ta opowiesc jest ilustracja. Zawsze
zaczynasz pracowac nad opowiescia od korica, od Twojego celu.
Sykomor™ to prawie magiczna struktura opowiesci, ktorej nie
mozna nie wystuchac. Ta struktura sprawia, ze mozg stuchacza
zalewany jest oksytocyna i kortyzolem. Tak sie rodzga silne emocje
i...sprzedaz.

W Twoim przypadku - wtasciciela cukierni - to moze by¢ np.
opowies¢ GPS, czyli opowiesc o korzeniach - skad w ogdle wziat
sie ten biznes, gdzie zaczyna sie droga, ktora teraz podazasz,
i 0 kamieniach milowych, ktore doprowadzity Twdj biznes tu,
gdzie jest teraz. Twoj GPS moze zaczynac sie w kuchni prababci,
ktora swoimi wypiekami zdobyta serce pradziadka. Albo moze
dzieki nim czynita Swieta magicznymi chwilami, ktére wszystkim
krewnym zapadty w pamiec¢ na cate zycie? Podzielenie sie oso-
bistymi doswiadczeniami wzmacnia autentycznosc, a co zatym
idzie - zaufanie do Twojej marki. Dlatego tak lubie Storytelling.
Bo - jesdli jest wtasciwie uzyty - sprawia, ze biznesy staja sie
po prostu bardziej ludzkie.

Cukiernia z wypiekami wedtug przepiséw prababci moze
wydawac sie banalnym przyktadem. A co z wiekszymi wy-
zwaniami? Moja przyjaciétka, wykwalifikowana potozna,
$wiadczy ustugi z zakresu doradztwa laktacyjnego i przyj-
mowania porodéw domowych.

Dla storytellingu branza nie ma znaczenia. W mojej Mistrzowskiej
Szkole Storytellingu Biznesowego ucza sie opowiesci bizne-
sowych budowlancy, marketerzy, copywriterzy, kosmetyczki,
malarki, informatycy, trenerzy, wtasciciele szkét jezykowych,
finansisci, graficy, jubilerzy, logistycy, branza HoReCa, meblarska,
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CZTERY ETAPY TWORZENIA
OPOWIESCI MARKI:

Zacznijod ,dlaczego?”.

Co Cie wyrodznia.

Znajdz wtasciwa opowiesc.
Skonstruuj opowies¢.

elektroniczna, mamy na macierzynskim. Jesli Twoja przyjaciétka
sama jest matka i urodzita w domu, to jest to Swietny punkt
wyjscia dla opowiesci GPS. Ale moze siegnac takze po opowiesc
DNA, czyli historie pokazujaca unikalng wartos¢ swojej firmy.
Tak jak jeden wtos albo kawatek paznokcia wystarczy, by po-
twierdzi¢, kim jestes, tak historia DNA wskazuje autentyczna
wartosc, ktoéra dajesz swiatu, prowadzac swdj biznes. Do takiej
opowiesci potrzeba jednak czegos$ wiecej niz hasta: , JestesSmy
innowacyjna firma $wiadczaca ustugi najwyzszej jakosci”. W opo-
wiesci DNA wazne jest, aby wartos¢, ktérg bedzie ukazywac,
byta rownie wazna dla Ciebie, jak i dla klienta. W przypadku
Twojej przyjaciotki tg wartoscig moze byc rodzina, a przyktadem
ilustrujacym te wartos¢ moze byc historia o cudzie narodzin
przezywanym jak dawniej - w zaciszu wtasnego domu, wsrod
najblizszych, bez szpitalnych jarzeniowek i personelu w biatym
kitlu uwijajacego sie dookota.

Chodzi wiec o to, zeby wykreowac¢ w gtowie klienta obraz
idealnego swiata, ktorego czescig moze sie stac?
Opowies¢ DNA niekoniecznie oznacza tzw. success story.
Najwazniejsza jest w niej ta nadrzedna wartos¢, czyli kim Ty
jestes. Co wyjatkowego dajesz swiatu. Jesli ta nadrzedna war-
tos¢, ktora cheesz przekazac ludziom, prowadzac swoj biznes,
zostanie poddana prébie - tym lepiej. Przyjacidtka spotkata
sie zostracyzmem w srodowisku, bo porody domowe sg uzna-
wane za niebezpieczne? Tym lepiej dla opowiesci - to Goliat,
z ktérym ona jako przedsiebiorca musi sie zmierzy¢, poszukujac
klientow na swoje ustugi. Opowies¢ DNA moze byc tez o tym,
ze jakis projekt lub wspétpraca kompletnie sie nie udata, ale ta
gorzka pigutka okazata sie cenna zyciowa i biznesowa lekcja. Bo
w opowiesciach biznesowych musi by¢ happy end. Najwazniejsza
jest autentycznosc i przestanie, ktére chcesz Twojg opowiescia
przekazac¢. U Jobsa wszystkie opowiesci miaty wspdlne prze-
stanie: ,Myslinaczej!”. W kampaniach Dove: ,Jestesmy piekne”.
A moja opowies¢ DNA opowiadam klientom, by pokazac, ze:
,Od Ciebie zalezy, czy Twoje zycie i biznes bedzie dobra, czy
kiepska fabutg”. m

WIECEJ INSPIRACIJI

Na kazde dobre story sktada sie kilka elementow:
Przestanie: The Power of Words - http://bit.ly/198gYBQ
Moment przetomu: 148 Bad Boys - http://bit.ly/2BCmqlh

Przemiana bohatera: The Other Pair -
http://bit.ly/2DNOjuwW

Zaskoczenie: Friendship - http://bit.ly/2heOLmq
Emocje: Unsung Hero - http://bit.ly/1hibLN1
Misja: Real Beauty Sketches - http://bit.ly/1g6TT60
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VS. REKLAMA NATYWNA -
SYMBIOZA, WOJNA CZY
WYRACHOWANE PARTNERSTWO?

Z artykutu nauczysz sie:

Czym powinna charakteryzowa¢ sie reklama natywna, a czym content marketing.
Czy w 2018 r. content marketing bedzie wcigz popularny.
Czy wydatki na reklame natywng w 2@18 r. wzrosng.

Czy reklama natywna i content marketing powinny iS¢ w parze, czy lepiej skupi¢ sie tylko
na jednej z form.

Jakqg strategie wdrozy¢, aby w 2018 r. odnotowa¢ pozytywne rezultaty ze stosowania
content marketingu i reklamy natywnej.

tukasz Ciechanek
product owner native&content marketing w Netsprint

Dyrektor rozwoju ContentStream, najwiekszejw Polsce  Pracowat réwniez w Acxiom Polska jako online &
sieci content marketingu, nalezacejdo Grupy Netsprint.  trigger marketing manager. Wiceprzewodniczacy
Odpowiada za strategie rozwoju i relacje zkluczowymi  grupy roboczej Content Marketing przy |AB Polska.
klientami sieci. Wczesniej byt w Netsprincie kierow-  Absolwent zarzadzania i marketingu w Szkole Gtéwnej
nikiem ds. rozwoju sieci reklamowej Adkontekst.  Handlowejw Warszawie oraz Szkoty Strategii Marki.




B2B/B2C

Stopien trudnosci: 0000 O

miejetnie stosowany content marketing i reklama natywna sqg w stanie przynosi¢ wymierne rezultaty
dla marek. Réwniez w przypadku marketeroéw, ktoérzy dysponujg relatywnie nizszymi budzetami.
Wazne jest dobre zaplanowanie oraz systematycznos¢ dziatan. Czy w strategiach marketingowych
mate i srednie firmy powinny uwzglednia¢ oba narzedzia, czy tez skupi¢ sie na zastosowaniu jednego

z nich? Ktére z nich jest bardziej efektywne?

Poréwnujac w statystykach Google Trends wykresy popular-
nosci obu fraz, mozna zaobserwowac zdecydowany wzrost
zainteresowania content marketingiem, kosztem reklamy na-
tywnej. Z drugiej strony marketerzy na catym swiecie deklaruja
zwiekszenie wydatkéw na reklame natywnaw 2018 r. Z czego
wynika niestabnaca popularnosc obu trendéw?

Wyglada na to, ze rynek dostrzegt, ze dzi$ to internauta dyk-
tuje warunki, na jakich chce kontaktowac sie z markami
i produktami w internecie. Ogrom informacji - w szczegél-
nosci reklamowej - przyttaczajacych internautéow sprawia, ze
coraz powszechniej na poziomie pod$wiadomosci zwyczajnie
ignorujg oni reklamy (niskie CTR-y tradycyjnych formatéw) oraz
stosuja powszechnie narzedzia blokujace reklame. Sam rynek
zmierza do przystosowywania powierzchni reklamowych do
oczekiwan odbiorcéw tresci: Coalition for Better Ads, nowe
siatki reklamowe w serwisach WWW oraz rosnace zaintereso-
wanie dziataniami contentmarketingowymi i reklama natywna.
Mimo ze oba pojecia nie sg wcale Swieze, ciggle budza wsrod
marketerow rozterki definicyjne.

Content marketing - charakterystyka

Grupa robocza content marketingu i reklamy natywnej przy
IAB podjeta sie opracowania poradnika regulujgcego defini-
cje i zakres obu pojec. | tak content marketing jest procesem
strategicznym, skupiajacym sie na tworzeniu i dystrybucji
wartosciowych tresci. Jego celem jest oparcie komunikacji
z grupa docelowa na wartosciowej tresci, przyciagniecie uwagi
okreslonej grupy docelowej i dostarczenie rzetelnej informacji
oraz argumentéw, a w efekcie — wsparcie potencjalnego klienta
w podjeciu decyzji zakupowe].

Jak wynika z raportu z badania IAB na temat content marketin-
gu w polskich firmach, przeprowadzonego w lutym ubiegtego
roku, strategie marketingu tresci wykorzystuja one przede
wszystkim po to, aby budowac: pozycje eksperta (64% badanych
firm), wizerunek marki (60%) i Swiadomos¢ marki (55%). Do
publikowania i promocji tresci wykorzystuja zwtaszcza wtasne
strony internetowe (66%), social media (87%), e-mailig (66%),
portale, serwisy i strony wydawnictw (58%), blogi i vlogi (54%),
serwisy eksperckie (53%) i wyszukiwarki internetowe (47%).
Woybierajac te kanaty, kieruja sie gtownie takimi czynnikami,
jak: grupa docelowa (70%), dopasowanie do marki (62%), za-
sieg (54%), wiarygodnos¢ kanatu (53%), koszt dotarcia (48%)
i kontekst (46%).

Reklama natywna - charakterystyka
Reklama natywna charakteryzuje sie wielorakoscig formatéw

i placementow reklamowych w réznych kanatach marketingu inter-
netowego. Z kluczowych wyznacznikéw zawartych w Przewodniku

I native advertising Il content marketing
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O Rys. 1. Zainteresowanie w ujeciu czasowym
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O Rys. 3. Wydawcy zapytali: Jaki dochéd wygeneruja reklamy
natywnew 2018r.?

Aby utatwic¢ prace marketerom, grupa robocza przy
IAB wyréznita cztery filary reklamy natywnej:

wszelkiego rodzaju aktywnosci marek na portalach wy-
dawcow, np. w formie artykutdw i sekcji sponsorowanych,
linki sponsorowane (in-feed) w news feedach serwiséw

spotecznosciowych,

linki in-feed wkomponowanych w listingi najswiezszych
zajawek informacyjnych na stronach gtéwnych serwisow
WWW,

linki sponsorowane w boksach rekomendacji w portalach
WWW (sekcje ,Czytaj wiecej” lub ,Czytaj takze” pod
artykutami).




po reklamie natywnej, opublikowanym przez IAB w listopadzie
2016 r., jasno jednak wynika, ze powinna by¢ ona rozumia-
na jako ptatny rodzaj dziatan, ktérych celem jest subtelne
promowanie marek, produktéw lub ustug, takie, ktore nie
utrudnia internaucie biezacej konsumpcji tresci na stronie.
Jej cecha charakterystyczng jest naturalne dopasowanie do
powierzchni reklamowej (mediow), w ktérej zostaje osadzona -
zaréwno w kontekscie stylistyki (wygladu), jak i merytoryki
(dostosowanie do czytanej tresci lub realnych zainteresowan
danego uzytkownika). Wyrodznia sie réwniez transparentnoscia,
awiec powinna by¢ jednoznacznie oznaczona jako content spon-
sorowany. Reklama natywna - w najprostszym ujeciu - moze
by¢ rozumiana jako ,operacyjne ramie” content marketingu,
kanat dystrybucji tresci contentmarketingowych (cho¢ nie
tylko), dzieki ktérym marketerzy starajg sie dotrzec do swoich
odbiorcéw w sposéb przez tych ostatnich akceptowalny.

Content marketing i reklama natywna -
zgrany duet czy zacieta rywalizacja?

Content marketing i reklama natywna moga istnie¢ niezaleznie
obok siebie. Marki wcale nie musza stosowac obu tych narzedzi
jednoczesnie (tzn. moga zajac sie wytacznie dziataniami content-
marketingowymi, np. w formie publikacji w mediach wtasnych czy
dziatan SEO, lub tylko reklama natywna, np. w formie publikacji
w portalach zewnetrznych czy kampaniach targetowanych na
dane realizowanych w sieciach ,Czytaj takze”), jednak - dla
zwiekszenia skali i efektywnosci prowadzonych dziatan - warto
postawic na synergie obu tych kierunkéw. Oto klika rekomen-
dowanych scenariuszy, ktére mozna wcielaé¢ w zycie, réwniez
dysponujac relatywnie niewielkimi budzetami reklamowymi:

e madrze prowadzone dziatania SEO, zgodne z najwyzszymi
standardami contentmarketingowymi, przyniosa efekty
w postaci dtugotrwatego wzrostu ruchu organicznego
pochodzacego z wyszukiwarek (patrz np. dziatania sklepow
e-commerce, ktére produkuja poradniki; wpisz w wyszukiwarke
przyktadowa fraze: ,jaki telefon wybrac¢ w cenie 1000 zt?”),
ale zawsze dojda do pewnej gornej granicy (nic nie pora-
dzimy nato, ze tylko 527 400 userdw w miesigcu wpisuje
podobng fraze w wyszukiwarki);

o analizujac efektywnosc (a wiec np. czas spedzony na czytaniu
tekstu, gtebokos¢ wizyty, procent przejsé na e-sklep, liczba
zapisow do newslettera) poszczegdlnych tresci, zaréwno
we wtasnych serwisach klienta (blog, sekcja inspiracji), jak
iw serwisach zewnetrznych, mozna tatwo wyréoznic ,liderow”
biznesu i wykorzystac peten potencjat tych najlepszych tresci
poprzez szeroka promocje dostepnymi kanatami natywnymi;

 warto podkresli¢, ze reklama natywna realnie przyciaga
uwage internautow, poniewaz emitowana jest pomiedzy
redakcyjnymi tresciami lub zajawkami do tych tresci -
internauta wtasnie w tej chwili poszukuje dla siebie cieka-
wych informacji; jezeli jako link sponsorowany otrzyma teraz
nie klasyczny przekaz reklamowy w stylu: ,Nowy telefon teraz
Xzt taniej”, ale tres¢, ktéra go realnie zaciekawi i dostawczy
wartosci: ,Doradzamy, jaki telefon wybra¢ do 1000 zt” czy , Test
nowego telefonu X - 3 nowinki utatwiajace codzienne zycie”,
uzytkownik chetniej zainteresuje sie dang tematyka (nawet
szesciokrotnie wyzszy CTR) i kliknie w nig, bedac w petni
$wiadomym, ze przechodzi na strone WWW marki:

e cowazne, znakomita wiekszos¢ wylistowanych powyzej
kanatéw reklamy natywnej pozwala targetowac przekaz

CONTENT MARKETING

nie tylko na podstawie wybranych serwiséw WWW (czy
ich konkretnych podsekcji), ale rowniez (a moze przede
wszystkim) zwykorzystaniem danych, takich jak: realne
zainteresowania, twarda demografia, Swieze intencje
zakupowe, co podnosi dodatkowo efektywnosc takich
ptatnych kampanii;

e wposzukiwaniu synergii pomiedzy reklama natywna a content
marketingiem warto wykorzysta¢ w petni potencjat mobile;
dzis jest to jeden z najpopularniejszych kanatéw, w ktérych
konsumenci rozpoczynaja sciezke zakupowa; w dowolnym -
wygodnym dla siebie - migejscu i czasie dokonuja na telefonie
pierwszego rozeznania produktowego, zbieraja informacje
i opinie, poszukuja inspiracji; to wtasnie czyni mobilne
placementy natywne (jak opisywane powyzej, skupiajace
realna uwage internauty) tak atrakcyjnym punktem styku
do budowania relacji z potencjalnymi klientami, szczegdlnie
na etapie inicjacji kontaktu.

Tips & tricks

Tworzony content powinien cechowac sie najwyzsza jakoscia,
awiec nies¢ wartos¢, byc¢ obiektywny, odpowiadac na konkretny
problem, z jakim boryka sie internauta i w efekcie oszczedza¢
bezcenny czas, jaki musiatby poswiecic¢ na zebranie informacji
wwielu zrédtach, gdyby nie trafit na dang publikacje. Czeste, lecz
ptytkie (aw odbiorze przez internaute bezwartosciowe) publikacje
lepiej zastapi¢ obszernymi, ale rzadszymi, ktére po pewnym czasie
zapewnig ruch organiczny z wyszukiwarek i pozytywnie wptyng
na SEO. Chcac zdobyc¢ jeszcze mocniejszg pozycje w wynikach
wyszukiwania oraz tworzyc ciekawszy i efektywnigjszy content dla
potencjalnych klientéw, warto na biezaco monitorowac zapytania
uzytkownikéw wpisywane do wyszukiwarki, wplatac je w tresci
i naich podstawie tworzy¢ tytut i rozwiniecie tematu. Umiejetne
dobieranie tematow, tworzenie tresciiich dystrybucja przektadajg
sie wprost na powodzenie wdrozonej strategii.

Content marketing to préba zrozumienia grupy docelowej
oraz tego, w jaki sposéb mozna dotrze¢ do internauty poprzez
wartosciowe tresci, jak rozwiac jego obawy, jak rozbudzi¢ w nim
potrzebe. Paradoksalnie mate i Srednie przedsiebiorstwa
moga nawet miec¢ przewage w tym zakresie nad duzymi
brandami z uwagi na czesto bardziej jednorodna grupe do-
celowa - o podobnych potrzebach, oczekiwaniach, wyzwa-
niach. Odpowiadajac na nie wprost, sg w stanie konkurowa¢
z wiekszymi nawet przy mniejszych budzetach. Nie stoja tez
bynajmniej na straconej pozycji w przypadku reklamy natyw-
nej, a wiec promowania najlepiej ,dziatajacych” tresci do tych
wszystkich sposrdod grupy docelowej, ktorzy nie mieli jeszcze
szansy wejs¢ na produktowa lub inspiracyjna strone WWW
marki poprzez przyjazne uzytkownikowi formaty reklamowe.
Wsparciem dla reklamodawcéw z MiSP sa wszystkie te ka-
naty, ktore pozwalaja kierowac przekaz precyzyjnie, zgodnie
z takimi kryteriami, jak np. kontekst strony zbiezny z promowana
tematyka, white/black lists (emisja w wybranych serwisach
WWW) oraz wykorzystanie danych z DMP (Data Management
Platforms), czyli hurtowni danych. Tym, co content marketing
moze zapewnic reklamie natywnej, jest wtasnie wysokojakoscio-
wy, wartosciowy, angazujacy i pozytywnie odbierany content,
natomiast reklama natywna moze ,odwdzieczy¢ sie” przyjaznym
dlainternauty dotarciem oraz znacznie szerszym zasiegiem, ale
pochodzacym wprost od grupy docelowej, z ktérej tatwiej jest
juz wytoni¢ rozgrzane leady.
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ZLAP KLIENTA
| NIE PUSZCZAJ -

GEOTRAPPING W MOE

MARKETINGU

Z artykutu nauczysz sie:

Jak lokalizowani sq uzytkownicy smartfonéw, nawet gdy wydaje im sig, ze nie sq.

Czym geotrapping rozni sie od innych metod targetowania po lokalizacji.

Praktyczne sposoby na wykorzystanie geotrappingu.

Jak tqczy¢ geotrapping z innymi danymi o uzytkownikach smartfonéw.

Jak wykorzystywa¢ geotrapping do badan uczestnikéw eventow.

Dominik Karbowski

Wiceprezes i wspotzatozyciel firmy Selectivv Mobile
House, specjalizujacej sie w pozyskiwaniu, analizie
i profilowaniu danych o uzytkownikach urzadzen
przenosnych wykorzystywanych w mobile marke-
tingu i projektach badawczych. Swoja zawodowa
kariere rozpoczat w branzy telekomunikacyj-
nej. Specjalista w zakresie sprzedazy rozwiagzan
it/telecom. Pracowat dla kilkunastu czotowych firm

z branzy w Polsce i za granica. Posiada doswiad-
czenie w realizacji projektow miedzynarodowych
w zakresie analityki w IT, w tym analizy strukturalnej
danych w krajach Europy Zachodniej, Bliskiego
Wschodu, Ameryki Pétnocnej i Potudniowej.
Doswiadczenie menadzerskie zdobywat w firmach
energetycznych i konsultingowych. W 2012 . zo-
stat szefem dziatu technologii wizraelskiej firmie
Nation-E, zajmujacej sie cyberbezpieczenstwem
infrastruktury krytyczne;j.

ILE



Ze smartfonéw korzystamy zawsze i wszedzie — w domu, biurze, sklepie, podrézy, restauracji, sitowni
itd. Rébwnoczesnie rosnie sktonnos¢ uzytkownikow smartfondw do udostepniania lokalizacji, bo
coraz wiecej aplikacji zacheca do tego, oferujgc w zamian lepsze wyniki wyszukiwania lub dopaso-
wane oferty. Dane pokazujq, ze juz 40% uzytkownikdw urzqdzen mobilnych ma zawsze wiqczony GPS.
Pozostali w wiekszosci korzystajq z aplikacji, ktére lokalizacje sprawdzajq raz na jakis czas w tle
(np. prognozy pogody, aplikacje sportowe). Uzytkownik, instalujgc bezptatng aplikacje na smartfonie,
wyraza zgode na zbieranie takich informacji oraz ich udostegpnianie reklamodawcom. Czynnosc¢ te
wykonuje jednorazowo tylko przy instalacji, ale aplikacja pozostaje z nim na dtugo.

W zdobywaniu informacji o lokalizacji pomaga takze Google. Kiedys
pytat, czy uzytkownik chce udostepniac¢ swojg lokalizacje innym.
Wiekszos¢ klikata ,nie”. Teraz pyta, czy chce, by prezentowane
tresci byty dobierane na podstawie wielu roznych czynnikdw.
Wiekszosc klika ,tak”, nie czytajac, jakie to czynniki, a wérod nich
jestilokalizacja. Marketerzy maja wiec dostep do precyzyjnych
informacji o tym, gdzie znajduje sie potencjalny odbiorca reklamy,
np. czy jest blisko sklepu, czy moze przebywa w miejscu pracy.
O ile w przypadku kampanii na desktop lokalizacja uzytkownika
szacowana jest bardzo niedoktadnie na podstawie adresu IP, to
na mobile odbywa sie z doktadnoscia kilku metréw.

Gdzie jestes?

Targetowanie na podstawie geolokalizacji to jeden z najwaz-
niejszych czynnikéw decydujacych o skutecznosci kampanii
reklamowej. Zdobywa on coraz wieksza popularnosc szczegdlnie
w mobile marketingu, czy to w formie kampanii display, czy SMS.
Dotarcie do uzytkownikéw urzadzen przenosnych w precyzyjnie
wybranym miejscu i czasie utatwia reklamodawcy nawiazanie
interakcji z potencjalnymi klientami i sktonienie go do skorzystania
z produktéw i ustug oferowanych w poblizu.

Nie zawsze jednak okolicznosci sprzyjaja emisji reklamy. Cza-
sami odbiorca nie ma mozliwosci, checi lub czasu, aby w danej
chwili skorzystac z proponowanej oferty. Ludzie przebywajacy
na koncercie, targach czy konferencji biznesowej sa takomym
kaskiem dla reklamodawcow, ale mato prawdopodobne, aby byli
zainteresowani naszg ofertg akurat w trakcie trwania waznego dla
nich wydarzenia. Jak zatem wykorzystac okazje, gdy wymarzona
grupa docelowa znajduje sie w konkretnej lokalizacji?

Putapka na smartfony

W targetowaniu reklam na podstawie lokalizacji rozréznia sie dwie
metody. Pierwsza jest geotargeting, czyli kierowanie komunikatow
do oséb, ktore w danym momencie znajduja sie na wybranym
obszarze. Druga metoda, bedaca autorskim rozwiagzaniem
Selectivv Mobile House, to geotrapping (ang. trap - putapka),
czyli targetowanie kampanii reklamowych na podstawie danych
o historycznej lokalizacji uzytkownikow urzadzen przenosnych.
Innymi stowy, to metoda identyfikowania osob przebywajacych
w danym miejscu w okreslonym czasie i realizacja skierowanych
do nich kampanii reklamowych w przysztosci.

Wystarczy, ze reklamodawca ma informacje o miejscu i czasie,
w jakim odbywac sie bedzie konferencja czy koncert. Takie wy-
darzenie wiagze sie najczesciej z udziatem okreslonej, charakte-
rystycznej grupy oséb, do ktorej chciatby on dotrzed. Jezeli tylko
uzytkownik skorzysta podczas takiego eventu z jednej z 200 tys.

OPEN'ER FESTIVAL 2017

uzythownicy smartfondw w liczbach
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PROFILE UZYTKOWHNIKOW

O Rys. 1. Uczestnicy Open’er Festival 2017 - przyktad wykorzysta-
nia geotrappingu w badaniach
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O Rys. 2. Kliknigcia i wy$wietlenia reklamy - raport z lokalizacji

O Rys. 3. Podstawowe informacje o aktywnosci uzytkownika - raport z lokalizacji

Geotrapping
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O Rys. 4. Geotrapping. Jak dziata w praktyce?

Geotrapping przyktady:

aplikacji mobilnych lub przeglada ktéras
z 14 mIn stron mobilnych, to informacja
taka trafia do Data Management Platform
(DMP) Selectivv.

Identyfikacja uzytkownika nastepuje na
podstawie indywidulanych numeréw rekla-
mowych GAID, dla urzadzen z systemem
Android, i IDFA, dla urzadzen z iOSem.
Poniewaz numery GAID i IDFA przypisa-
ne sg do konta Google i iOS pozwalaja ze
100-proc. precyzja dotrzec tylko do tych
uczestnikéw, ktorzy wzieli udziat w wyda-
rzeniu. Zebranie informacji o uczestnikach za
pomoca tej metody pozwala na wyswietlenie
im reklamy na telefonie, w aplikacji lub na
stronie mobilnej, dzien, tydzien czy nawet
kilka miesiecy po wydarzeniu.

W zwiazku z tym, ze kampania na podsta-
wie geotrappingu realizowana jest poprzez
indywidualne numery reklamowe, nie ma
znaczenia, gdzie dany uzytkownik aktualnie
sie znajduje w momencie emisji. Co wazne,
do zebrania danych za pomoca geotrappingu
wystarczy, ze uzytkownik skorzysta z aplikacji
lub odwiedzi strone internetowa, w ktérych
emitowane sa reklamy programmatic. Nie jest
wymagane logowanie, jak w przypadku ogdl-
nodostepnych sieci Wi-Fi, gdzie najczesciej
uzytkownik musi wypetnic na telefonie for-
mularz. Geotrapping nie potrzebuje rowniez
wigczonego Bluetooth i odpowiedniej aplikacji
jak w przypadku beaconéw. W odroéznieniu
od geofencingu zasieg kampanii nie jest tez
ograniczony do danego obszaru, w jakim
uzytkownik zostat , ztapany”.

Praktyczne sposoby
wykorzystania geotrappingu

Sposobdw na wykorzystanie geotrappingu
jest wiele, a zalezg one jedynie od celow
obranych przy realizacji danej kampanii
oraz inwencji i pomystowosci marketera.
Praktyka pokazuje, ze do najskuteczniejszych
kampanii wykorzystujacych te metode
zbierania bazy odbiorcéw nalezy reklama
produktéw motoryzacyjnychi aut kierowana
do oséb petnoletnich odwiedzajacych salony,
targi i gietdy samochodowe czy reklama
ekskluzywnych produktéw kierowana do

Zebranie 0sob, ktére byty na targach mieszkaniowych i wyswietlanie im reklamy nieruchomosci w kolejnym tygodniu.
Zebranie 0séb, ktére robity w weekend zakupy w galerii handlowej w centrum miasta, by wystac do nich oferte promocyjng zache-

cajaca do ponownego odwiedzenia galerii.
Zebranie 0sob, ktére odwiedzity kluby fitness czy sitownie i wyswietlenie im reklamy z ofertg konkurencyjnego klubu.

Zebranie 0sob, ktére zatrzymaty sie na stacji benzynowej z jednoczesnym wyswietlaniem im kampanii i pdZniejszy remarketing do
zebranej bazy, niezaleznie od tego, z jakiej aplikacji aktualnie korzystaja.




biznesmenow przebywajacych w biurowcach w centrum miasta,
emitowana w godzinach wieczornych, kiedy maja szanse zapoznac
sie zdang ofertg.

Ciekawym przyktadem byta kampania leku skierowana w szczycie
sezonu grypowego do 0sob przebywajacych w jednej z setek przy-
chodni zlokalizowanych w catej Polsce. Nic nie stoi na przeszkodzie,
aby kierowac reklame do osdb, ktére odwiedzity w ostatnim czasie
konkurencyjny sklep RTV/AGD, i przyciagnac ich promocyjna oferta
czy zebrac osoby odwiedzajace sitownie i kluby fitness i wyswietlac¢
im reklame, podczas gdy przebywaja w poblizu kawiarni ze zdrowa
zywnoscig czy sklepdw ze sprzetem i akcesoriami sportowymi. Za
posrednictwem geotrappingu mozna takze przypomniec sie z oferta
sklepu czy galerii handlowej osobom, ktore jakis czas temu odwie-
dzity naszg placéwke, a takze dotrzec¢ do oséb, ktére korzystaty
dotychczas z oferty konkurencji.

Geotrapping pozwala réwniez docierac¢ do uczestnikow eventow
na dtugo po ich zakonczeniu. Przyktadem jest realizowana przez
Selectivv kampania skierowana do zagranicznych pielgrzymaow,

2

Targetowanie na podstawie
geolokalizacji to jeden

Zz najwazniejszych czynnikow
decydujgcych o skutecznosci
kampanii reklamowej. Zdobywa
on coraz wiekszqg popularnosc¢
szczegolnie w mobile
marketingu, czy to w formie
kampanii display, czy SMS.

Data Marketing -
Golden Rules

ktorzy odwiedzili Polske w trakcie Swiatowych Dni Mtodziezy.
Mozliwe byto wyfiltrowanie oséb przebywajacych w okresie SDM
na terenie Krakowa i majacych smartfony zagranicznych operatoréow
komorkowych.

Inny przyktad przydatnosci geotrappingu to wykorzystanie wiedzy
o miejscu zamieszkania odbiorcéw reklam. Wiekszos¢ klientéw
telewizji NC+ to osoby mieszkajace w domu jednorodzinnym.
Do kampanii reklamowej zostata wiec przygotowana baza osob,
ktore w godzinach nocnych przebywaja na osiedlach domow jed-
norodzinnych i na terenach pozamiejskich. Emisja skierowanych do
nich reklam odbywata sie jednak przez cata dobe i niezaleznie od
aktualnej lokalizaciji.

Poznaj lepiej klientow i uczestnikow eventow

Dane z mobile to nie tylko informacje o lokalizacji uzytkownika.
Poniewaz czesto miejsce, w jakim sie w danej chwili znajdujemy,
nieodtacznie jest zwiazane z naszymi aktywnosciami i trybem zycia,
zebranie bazy za pomoca geotrappingu pozwala na stworzenie
profilu konsumenta. Dzieki danym z mobile mamy informacje o ptci
czy przyblizonym wieku uzytkownika oraz dane o uzywanym przez
niego urzadzeniu i zainstalowanych aplikacjach. Dzieki aplikacjom
i przegladanym stronom mobilnym oraz innym aktywnosciom w ka-
nale mobile mozliwe jest okreslenie zainteresowan uzytkownika,
jakijest jego styl zycia czy plany na przysztosc.

Dane takie moga by¢ podstawa do badan, zebranej w ten sposéb
grupy osob i dostarczac wielu interesujacych informacji o uzyt-
kownikach urzadzen przenosnych. Analiza zebranych za pomoca
geotrappingu danych potrafi odkry¢ wiecej informacji o uczestnikach
danego wydarzenia niz dobrze skonstruowana ankieta czy wywiad.
Dane te mozna w dowolny sposob profilowac i dzieki nim budowac
bazy odbiorcéw mozliwe do wykorzystania nie tylko w dziatalnosci
marketingowe]. »
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JAKICH BLEDOW UNIKAC
PODCZAS INWESTOWANIA
W DZIALANIA MARKETINGOWE
DLA E-COMMERCE?

Z artykutu nauczysz sie:

Jakich btedéw unika¢, by poprawnie analizowa¢ dane i wycigga¢ wtasciwe wnioski.
Jak doktadniej analizowa¢ efektywnos¢ kosztowqg kanatéw marketingowych.

Jak patrzec¢ na klienta dtugoterminowo, nie skupiajgc sie wytqgcznie na ROl z pierwszej

transakgji.

Marcin Michalski
cztonek zarzadu w Cube Group

Ekspert od strategii sprzedazy winternecie oraz rynku
reklamy internetowej - w branzy od 2001 r., w digital
marketingu od 2006 r. Wspdttworzyt strategie i nad-
zorowat realizacje kilkuset kampanii dla najwiekszych
reklamodawcéw polskich i zagranicznych, m.in. dla

Answear.com, Orange, Kratki.pl, 5.10.15., innogy
(d. RWE), Prymat, RESERVED, Microsoft, Zabka.
Autor wyrdznianych kampanii (Srebrny Efekton,
Golden Arrow). W Cube Group rozwija performance
marketing oraz rozwigzania analityczno-technologicz-
ne, dbajac o to, aby agencja generowata coraz wiecej
transakgji sprzedazy dla klientow (w 2017 r. byta to
wartos¢ 3,9 mid zt).




Jok sukcesywnie zmniejsza¢ koszt pozyskania kazdej akcji i jednoczesnie jak zwiekszac liczbe
sprzedazy? Stajgc dzien w dzien przed takim wyzwaniem, tatwo mozna popetni¢ btedy, ktore

bedq nas wiele kosztowac.

Przeprowadzilismy kilkaset kampanii performance’owych dla

e-commerce’ow, od ktérych klienci oczekiwali tylko jednego - efektow

w postaci sprzedazy. Na etapie prowadzenia i analizy dziatan czesto

jednak zauwazalismy istotne btedy/przeszkody:

e uzywanie niepetnych danych do decydowania o podjeciu lub zanie-
chaniu inwestycjiw kanat marketingowy,

e zarzadzanie inwestycjami mediowymi doktadnie tak samo jak piec¢
czy szesc lat temu.

Tymczasem, to dziatato jeszcze kiedys, juz dziatac przestato. Metody
i narzedzia, ktore byty dobre, stracity na skutecznosci. Dlaczego? Zmie-
nilismy sie my sami, jako konsumenci, zmienit sie nasz sposéb korzystania
zinternetu - i przy tym podejmowania decyzji zakupowych.

Sciezki zakupowe klienta wydtuzaja sie. Dziatamy rozwazniej, coraz
czesciej potrzebujemy sie upewnic co do stusznosci naszych wyboréw.
Dodatkowo rozpoczynamy proces zakupowy na jednym urzadzeniu,
akonczymy nainnym. Internet stat sie wszechobecny w naszym zyciu -
bez wzgledu nato, gdzie sie znajdujemy.

Jakie sq konsekwencje?

Mimo zmian konsumenckich, wielu marketerdow wciaz optymalizuje
dziatania marketingowe poprzez sprawdzanie konwersjiw modelu last
click, anie wramach catej Sciezki atrybucyjnej. Co wiecej, prawie zaden
e-commerce manager nie zna swojego prawdziwego kosztu konwersji
wwielu przypadkach. Nie wie, ile ptaci za nowego, aile inwestuje wstarych
klientéw. Jak to mozliwe?

Im dtuzsza Sciezka, im wiecej punktow styku z uzytkownikiemido tego
jeszcze np. Zle zarzadzany program afiliacyjny, tym czesciej moze sie
okazac, ze w niektorych przypadkach ptacimy za jedng konwersje
300% wiecej, niz powinnisSmy.

Dlaczego tak sie dzieje? Przeanalizujmy Sciezke zakupowa w sklepie mo-
dowym. Koszt produktu - 100 zt. Maksymalny koszt pozyskania - 13 zt.

Google AdWords 0,65 zt CPC
Poréwnywarka 0,40 zt CPC
Programmatic 2,00zt CPC

Mailing 1,50z CPC

SEO x5 1,507+

Afiliacja 10,00 zt CPS
Remarketing 0,80zt CPC

Wtej sytuacji ptacimy tacznie za konwersje 16,85 zt. llu jest uzytkowni-
koéw, za ktérych ten sam wiasciciel sklepu modowego ptaci nawet 70 z+
za pozyskanie?

Potrzeba naprawde dobrej analityki, aby wdrozy¢ mierzenie kosztow per
kazdy uzytkownik oraz per kanaty, ktére na siebie nachodza. Na szczescie
istnieja juz systemy, ktore potrafig to mierzy¢, ale wcigz potrzeba sporo
pracy programistycznej, ktora trzeba wykonac, aby sciaga¢ dane o kosztach
w czasie rzeczywistym z kazdego systemu reklamowego, w ktorym pro-
wadzone sg dziatania (przyktadowe zrédta: Google AdWords, Facebook
Ads, Google DoubleClick, AdWords, Adform, Ingenious Technologies).

To przejaskrawiony przyktad - niemadre jest optymalizowac $ciezki

dla pojedynczej transakcji. Jak powinna przebiegac analiza:

a) kazdy kanat marketingowy warto oceniac¢ pod katem tego, ile
transakcji otwiera, ile domyka, przy ilu asystuje,

b) doanalizy nalezy bra¢ wiekszgilos¢ informacji (np. zwigzanych
z czasem dotkniecia tych ,touchpointow”, poniewaz to, czy dane
Zrodto jest istotne przy asyscie, decyduje czas od pierwszego
Zrédta),

c) nie powinno sie wycinac kanatéw wytacznie ze wzgledu na
ich koszt pod katem last-clicka bez uwzglednienia ich wagi
w customer journey,

d) nie powinno sie patrze¢ wytacznie na ROl z pierwszej transakgji,
na klienta trzeba patrzec¢ dtugoterminowo, uwzgledniajac mie-
rzenie parametru LTV (Life Time Value, czyli wartos$¢ zyciowa
klienta w czasie, in. CLV).

Woyciecie kanatu programmatic moze spowodowac bardzo mocne
zmniejszenie ruchu w sklepie, a co za tym idzie - liczby klientow na
poczatku lejka zakupowego.

Jak liczy¢ LTV?

To dosc¢ skomplikowane, dlatego dla uproszczenia proponuj
sie, aby przyjac uproszczong metode:

e LTV -3miesiace,

e LTV-6miesiecy,

e LTV -12miesiecy.

Tooznacza: przychody i zyski z klienta na przestrzeni 3, 6, 12 mie-
siecy od jego pozyskania. Jezeli nie mamy takich danych, boich
nie zbieralismy, to trudno bedzie policzy¢ catosciowe LTV klienta.

Jezeli mamy sporo danych, to mozemy okresli¢:
e jakdtugo klient z nami zostaje,
o ile Sredniowydaje u nas, jaki mamy z tego zysk.

W zaleznosci od branzy $redni czas zycia klienta moze
wynosi¢ od roku do nawet pieciu lat. LTV natomiast moz-
na liczy¢ per caty sklep, ale mozna - i trzeba - schodzi¢
poziom gtebiej, czyli per konkretne kanaty marketingowe
czy per typy klientéw. Na pytanie, jak to liczy¢, powinien
odpowiedzie¢ Wam analityk lub agencja, na podstawie
odpowiednich danych.

Jak wystrzec sie btedoéw i lepiej
inwestowaé¢ w marketing internetowy?

Niestety skonczyty sie czasy prostego marketingu internetowego,
gdzie w Google Analytics czy Gemius Traffic wszystko byto czy-
telne, uzytkownicy mieli krétkie Sciezki zakupowe, nie zmieniali
urzadzen i zarzadzenie marketingiem przez patrzenie na cookies
byto stosunkowo logiczne i proste.

Pozyskanie klienta jest wazniejsze niz jego rentownosc w pierwszej
transakgji.
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Zapewne jestes w stanie wskazac¢ wiele

branz, w ktérych:

* do pierwszej transakcji trzeba do-
ptaci¢ np. 5-10 zt,

e rocznie srednio jeszcze trzech ko-
lejnych transakcji dokonuje ten sam
uzytkownik, ale juz jest w naszej bazie
wewnetrznej, wiec nie ptacimy za
niego tak duzo.

Rozwigzaniem dla e-commerce managera
powinno by¢ maksymalne budowanie
wtasnej bazy danych i dosprzedawanie
produktow do obecnych klientéw wszel-
kimi kanatami (e-mail, remarketing, SMS,
telefon, webpush, nawet ulotka), po to,
aby zwiekszac wartosc zyciowa klienta,
czylijego LTV.

Dlaczego powinienes
skupia¢ sie na zwiekszaniu
LTV z klientéw kanatami
wewnetrznymi?

Po to, aby moc spokojniej inwestowac
w pozyskanie pierwszej transakcji i pierw-
sze pozytywne doswiadczenia klienta ze
swoim sklepem. Im wieksze LTV klien-
ta, bardziej rozbudowane dziatania na
wewnetrznej bazie, tym wiecej mozna
przeznaczy¢ na pozyskanie pierwszej
transakcji, atym samym bardziej intensyw-
ne dziatania marketingowe zrealizowac.
Wielokrotnie styszatem pochopne wnioski
z analiz: \W naszym e-sklepie zaden kanat
marketingowy sie nie spina, a najlepiej
dziatajg stowa brandowe w AdWords
orazw SEQ”. Te sklepy jednak nie reali-
zowaty intensywnych dziatan na bazie juz
pozyskanych klientéw, aby zwiekszac ich
LTV inie musiec ptaci¢ wysokich kosztow
mediowych pozyskania nowego klienta.

Jak to wszystko liczyé,
aby poprawnie inwestowac
w swoj marketing?

Po pierwsze: najwazniejsze jest wdrozenie
odpowiedniej technologii, ktéra z jednej
strony bedzie uwzgledniata:

e atrybucje konwersji i taczyta sciezki
zakupowe desktop-mobile,

e pobieranie kosztow ze wszystkich
zewnetrznych Zzrédet marketingo-
wych (Google, Facebook, Twitter,
LinkedIn, platformy programmatic,
porownywarki itp.),

e mierzenie wszystkich zrédet wewnetrz-
nych (wejscia direct, SEO, mailing itp.),

e taczenie tego wszystkiego z Twoimi
danymi wewnetrznymi CRM.

Stopien trudnosci: 00000

Czy bierzesz pod uwage wszystkie zrodta danych?
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O Rys. 1. Przyktadowe zrédta danych, ktére powinienes taczy¢ ze soba i analizowaé

Jak zmienia sie efektywnos¢ kosztowa kanatow?

Case study: e-commerce beauty

uiythkownlcy

| tastoiick  VEE basket freeze

model  wydatki JUTITERS TR konwersje CRA
search CPC 9 500 421 22,57 i 492 19,314
imcentives CPD 5 740t 287 20,00 = 120
soclal CPC ¥ 500 zt 149 50341 201
contentfblogs  FF 3000 2t 7 ams57d 31

O Rys. 2. Ten przyktad pokazuje, jak zmienia sie efektywnos¢ kosztowa, gdy zestawimy
konwersje w modelu last click z konwersjami po tzw. basket freeze (ustalenie, ile maks. mi-
nut potrzebuje user do dokonania zakupu i ,zamrozenie koszyka” na ten czas). ,Zamrozenie
koszyka” pozwala nam doktadniej dostrzec role kanatu social oraz wydawcéw contento-
wych i blogéw - ,mniej doceniang” w last click z uwagi na poszukiwanie kodéw rabatowych
przez smart shopperoéw z produktem w koszyku. Warte zauwazenia jest rowniez, ktére ka-
naty generuja nowych, a ktére powracajacych uzytkownikéw. Generalna zasada jest taka,
aby naszych klientéw pozyskiwac wtasnymi mediami i kanatami, a nie przeptacac za nich za
kazdym razem, jak gdyby to byt nowy uzytkownik. Tutaj najlepiej widac, ze koszt konwers;ji
jest duzo wiekszy, jezeli chodzi o nowych useréw

Po drugie: wtasciwe wyciagniecie wnioskdw ze zgromadzonych danych, a takze poprawna
analiza predykcyjna.

Potrzebna jest zaawansowana analityka tgczaca aktywnos¢ marketingowa z aktywnoscia
na stronie - tego nie potrafiag darmowe narzedzia analityczne dostepne na rynku, nietatwo
tez realizowac te dziatania in-house, bez wsparcia agencji digitalowej w tym temacie -
zwtaszcza gdy mowa o skali. Tylko firmy, ktére zaczng stosowac zaawansowana analityke
swoich dziatan marketingowych, beda osiggac sukcesy. Pozostate beda niestety przez
nieposegmentowang komunikacje marketingowg osiggac duzo nizsze ROl od konkurencji.

Dzisiejsza praca e-marketera powinna opierac sie gtéwnie na:
a) analityce,
b) technologii,

a duzo mniej na kreatywnosci i szukaniu nowych rozwiazan. Uzyskiwanie wysokiego ROI
w perspektywie dtugoterminowej i budowanie biznesu i przewagi konkurencyjnej - wcigz
jednak pozostaja wyzwaniem. »



JAK PODNOSIC
KONWERSJE, W E-COMMERCE BEZ
ZWIEKSZANIA WYDATKOW NA
RUCH, WIZYTY | UZYTKOWNIKOW?

Z artykutu nauczysz sie:

Kiedy Twdj sklep nie jest jeszcze gotowy na optymalizacje konwersiji.

Jakie sq najczesciej spotykane btedy podczas procesu optymalizacji.

Jak powinna wyglgda¢ skuteczna optymalizacja.
Jakie analizy wykona¢ przed rozpoczeciem testow.

Co mierzy¢ w sklepie i od czego zaczyna¢ optymalizacje konwersiji.

Piotr Oracz
prezes zarzadu Loopa.eu Sp.z 0.0. - Agencji Optymalizacji e-Sprzedazy oraz ekspert Izby Gospodarki Elektronicznej

Woprowadzit na polski rynek platforme Omniconvert (dawniej Marketizator), ktéra pozwalawdrazac, bezposrednio
na stronach e-sklepéw i serwiséw, optymalizacje wygladu oraz dziatania marketingowe w czasie rzeczywistym.
Przez siedem lat pracowat jako konsultant w Microsoft. Jego gtéwna specjalizacja byto projektowanie
i wdrazanie systemow klasy business intelligence, przeznaczonych dla sektora telekomunikacyjnego oraz
bankowego w Polsce i w Europie.

Od 2013 r. zajmuije sie ustugami i innowacyjnymi rozwigzaniami dla branzy e-commerce, w szczegdlnosci
tematyka optymalizacji konwersji, personalizacji i Marketing Automation. Regularnie dzieli sie swoja wiedza
na blogu loopa.eu, w e-1zbie oraz prasie.
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Celem optymalizacji konwersji zawsze powinien by¢ wzrost przychodéw sklepu. Wtasciwie to
prawidtowy technicznie termin nie powinien brzmie¢ ,optymalizacja konwersji”, ale optymaliza-
cja sprzedazy. Dlaczego? Poniewaz konwersja to tylko jeden ze wspdtczynnikow, ktérymi nalezy
sie zajg¢. Jesli chcesz zoptymalizowac tylko konwersje, to recepta jest bardzo prosta. Wystarczy
w sklepie obnizy¢ ceny wszystkich produktéw do poziomu 1 zt i konwersja skoczy pod sufit, tylko
biznes siegnie dna. W optymalizacji chodzi o wzrost, ale przede wszystkim wzrost sredniej wartosci

odwiedzajqcego, a nie samej konwersiji.

Najwazniejsze sa dla nas nastepujace wskazniki:

e wspotczynnik konwersji, czyli ile osob kupuje/ile oséb
odwiedza sklep,

e Srednia wartos¢ transakcji,

e $redni przychéd na odwiedzajacego, czyli tacznie wyge-
nerowany przychdéd/liczba odwiedzajacych.

Jesli doprowadzisz do wzrostu wspdtczynnika konwersji oraz
Sredniej wartosci transakcji, to sredni przychod na odwiedza-
jacego rowniez musi ulec zwiekszeniu.

Kiedy nie zajmowac¢ sie
optymalizacjg konwersji?

Zanim jednak rzucisz sie w wir optymalizacji, zweryfikuj, kiedy

warto sie nig zainteresowac.

Odradzam rozpoczynania tego procesu, jesli:

e masz mtody sklep, ktory ma kilka tysiecy odwiedzin w ciagu
miesiaca,

e maszjuz stabilny sklep, ale specyfika branzy powoduje, ze
nie osiaggasz nawet 100 konwersji miesiecznie, np. oferujesz
luksusowe, drogie produkty,

e maszspore problemy wydajnosciowe sklepu, poszczegodlne
strony taduja sie po kilkanascie sekund lub serwer nie jest
w stanie obstuzy¢ aktualnego ruchu; w takiej sytuacji naj-
pierw trzeba pomyslec o przejsciu na wydajniejszy serwer
lub platforme sklepowa,

e wygladiuzytecznosc sklepu pozostawia wiele do zyczenia;
najprosciej to ustali¢, weryfikujac, kiedy ostatni raz odswie-
zany byt design sklepu, jesli wiecej niz pie¢ lat temu (i w tym
czasie nie byto wiekszych poprawek), to istnieje wysokie
prawdopodobienstwo, ze juz czas najwyzszy zbudowac
nowa maske serwisu, lepiej wykonac¢ kompleksowy remont
catego domu w jednym czasie, niz odnawiac kawatek po
kawatku, Sciane po Scianie.

Typowe btedy przy prowadzeniu
optymalizacji konwersji

Masz caty bagaznik pomystow. Przejrzates mnostwo case
studies, przeczytates drugie tyle e-bookdéw o optymalizacji
konwersji i uczestniczytes w webinarach, podczas ktérych
pokazano mnostwo przyktadow. W zwiazku z tym wiesz, ktére
dziatania sie sprawdzaja, a ktore nie. Czasem zdarza sie, ze do
optymalizacji zabiera sie osoba z duzg wiedzg z zakresu User
eXperiance, wierzac, ze to wystarczy. Te wszystkie podejscia
sa niewystarczajace. Dlaczego?

b4

W interpretacji wynikow
najwazniejsze sq trzy
czynniki: liczba konwersji,
czas trwania i poziom
ufnosci statystycznej.
Wszystkie czynniki muszqg
by¢ spetnione, aby uznac
wynik testu za wiarygodny.
Ponadto poziom ufnosci
statystycznej musi byc
ustalany dla sredniej
wartosci odwiedzajgcego.

Btqgd nr 1: Kierujesz sie wtasng
opinig, co zmienia¢ w sklepie

Opinia ma znaczenie, ale nie Twoja, tylko klienta koricowego. To jego
trzeba stuchac, bo to na koricu on podejmuje decyzje, czy dokona
zakupu w sklepie, czy tez zrezygnuje z dziatania.

Kazdy ekspert ma pomyst, jak strona powinna wygladac. Jednak to
nie ta opinia jest kluczowa. Jesli nie zderzysz pomystu z wymaga-
niami klienta, to jest on niewiele wart. Warto wiec, przygotowujac
sie do testéw, uruchomic wczesniej w sklepie ankiety na porzucenie
koszyka czy ogdlniej na zakonczenie wizyty i pytac o:

o celwizyty,

e czyudatosie go zrealizowac,

e Ccomozna poprawic nastronie.

Whiosek:

Licza sie wnioski, a nie opinie. Nalezy je wyciagac na podstawie
zebranych danych i analizy.
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Opinia ma znaczenie, ale nie
Twoja, tylko klienta koncowego.
To jego trzeba stuchaé, bo to
na koncu on podejmuje decyzje,
czy dokona zakupu w sklepie,
czy tez zrezygnuje z dziatania.
Kazdy ekspert ma pomyst,

Jjak strona powinna wyglgdac.
Jednak to nie ta opinia jest
kluczowa. Jesli nie zderzysz
pomystu z wymaganiami klienta,
to jest on niewiele wart. Warto
wiec, przygotowujgc sie do
testow, uruchomi¢ wczesniej

w sklepie ankiety na porzucenie
koszyka czy ogolniej na
zakonczenie wizyty.

Btqd nr 2: Przy interpretacji wynikow
najwazniejszy jest czas trwania testu

Aby zakonczyc test A/B i poprawnie zinterpretowac wynikioraz
wyciagnac¢ wnioski i rekomendacje, musi by¢ spetnionych kilka
kryteriow. Po pierwsze, ufnosc statystyczna powinna byé na od-
powiednio wysokim poziomie. Zachecam, aby nie schodzi¢ ponizej
95%. Po drugie, liczba konwersji powinna byc znaczaca i propor-
cjonalna do wielkosci serwisu. Zwykle poziom 200-300 konwersji
wystarcza, ale co jesli sklep tyle konwersji robi w jeden dzien?
Wtedy to zdecydowanie za mato. lle wiec tych konwersji powin-
no by¢? To zalezy... od czasu trwania testu. Powinien on trwac
absolutnie minimum dwa cykle biznesowe (dla sklepéw oznacza
to dwa tygodnie). Jesli w tym okresie zbierzesz ok. 300 konwersji
na kazdy wariant testu i osiggniesz ufnos$¢ statystyczna na po-
ziomie 95%, to mozesz Smiato konczyc test.

Czy towszystko? Oczywiscie, ze nie, bo najwazniejsze jest pyta-
nie, co wtasciwie w ramach danego testu chcesz osiagnac. Czy
tylko sam wzrost konwersji? Na pewno nie. Zalezy Ci na wzro-
Scie sredniej wartosci odwiedzajacego. W zwiazku z tym nalezy
uwazac na narzedzia i kalkulatory w internecie, ktore licza ufnos¢

statystyczna tylko dla samej konwersji.

Whiosek:

W interpretacji wynikdw najwazniejsze sa trzy czynniki: liczba

konwersji, czas trwania i poziom ufnosci statystycznej. Wszystkie
czynniki musza by¢ spetnione, aby uzna¢ wynik testu za wiary-
godny. Ponadto poziom ufnosci statystycznej musi by¢ ustalany
dla $redniej wartosci odwiedzajacego (a nie samej konwersji).

Btqgd nr 3: Nieuwzglednianie zasiegu testu

Test przynidst 100% wzrostu! Tylko dlaczego wtasciciel nie
widzi takich wzrostow w sprzedazy? Z prostej przyczyny: nie
uwzglednites zasiegu testu.

Przyktad:

Pracujesz nad optymalizacja sklepu z bielizna. Optymali-
zujesz strone z kategoriami, a doktadnie z kategoria ,biu-
stonosze”. Zmieniasz kolejnos¢ prezentowanych filtrow,
majac hipoteze, ze najczesciej wykorzystywane powinny
by¢ na samej gorze. Tylko ze w tej kategorii sa specyficzne
filtry, ktorych nie ma w kategorii np. ,gorsety”. A wiec
Twoj test A/B nie dziata na stronie wszystkich kategorii,
na ktére tacznie wchodzi np. 90% odwiedzajacych, ale
tylko na stronie konkretnej kategorii, na ktora wchodzi
juz tylko np. 20% odwiedzajacych.

Jesliwiec znalazte$ test A/B, ktory zwieksza Srednig wartos¢
wizyty z 1 zt do 2 zt (wynik kosmiczny!), to btedem bedzie
ogtoszenie, ze oto dostarczasz rekomendacje, ktora podniesie
sprzedaz o 100%. Twoja zmiana dotyczy tylko 20% odwiedza-
jacych. | to jest wtasnie zasieg, ktéry pominates w korncowym
ustalaniu wyniku testu.

Whiosek:

Wyliczajac koncowy wptyw testu na sprzedaz w sklepie,
musisz ustali¢ zasieg, czyli nailu (%) odwiedzajacych realnie
Twoja zmiana ma wptyw.

Jak powinna wyglgdacé
skuteczna optymalizacja?

Whbrew pozorom proces skutecznej optymalizacji jest bardzo

prosty. Najwazniejsze to:

+ Dobrze ustaw cele do osiagniecia. Pamietaj, ze nie sama kon-
wersja sklep zyje. Utrzymaj rowniez obecna srednig wartosc
koszyka, a najlepiej réwniez postaw na wzrost tej zmiennej.

* Rozpocznij mierzy¢ianalizowac strone. To jest najbardziej
rozbudowany temat i przyktady analiz przedstawione sa
w kolejnym rozdziale. W analizach nie zapomnij o kupujacych:
zbieraj obiekcje i opinie od klientéw na temat strony.

« Napodstawie zebranych danych opracuj hipotezy, jak mozna
ulepszyc¢ strone i dlaczego. Hipotezy powinny by¢ spisane,
ocenione pod wzgledem stopnia skomplikowania, wptywu
na strone (zasiegu) oraz priorytetu, ktéry powinienes ocenic¢
w odniesieniu do celow biznesowych.

e Testuj zgodnie z opracowanym planem. Koncz test i in-
terpretuj wyniki zgodnie z najlepszymi praktykami, a wiec
bierz pod uwage liczbe konwersji, czas trwania oraz ufnos¢
statystyczna. Upewnij sie, ze testujesz kilka rozwigzan
jednego problemu.

* Wyciagaj wnioski z wynikéw testéw i wracaj do analizy.
Pamietaj, ze jesli wynik testu jest niepomysliny, to nie znaczy,
ze hipoteza nadaje sie do wyrzucenia do kosza. By¢ moze pro-
ponowane lekarstwo, czyli testowana zmiana, byto nietrafione.
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Hﬂ'ﬁ:ﬁaﬂm . Hg;:ﬂf . Przewijanie strony Czas na stronie Zaangaiowanie
Klikanie w linki Wypefnianie i

wewngtrzne i Dodanie do koszyka ~ Usunigcie z koszyka porzucanie Bledy na stronie
2ewngtrane formularza

. Zmiana liczhy Imiana widoku

Odtwarzanie wideo Hmin:ﬁ; Sortowanie produktdw na produktdw (np.:

Wy stronie lista vs kafle)

O Rys. 1. Najakie elementy zwrdci¢ uwage przy sprawdzaniu strony

Jakie analizy nalezy obowigzkowo
wykona¢ przed opracowaniem hipotez
i rozpoczeciem testowania?

* Analiza techniczna - np. wptyw przegladarek na sprzedaz;
wptyw urzadzen na sprzedaz; wptyw szybkosci tadowania
strony na sprzedaz.

« Analiza zawartosci stron - np. analiza stron problematycznych,
ktére majg zanizong liczbe odston czy wsp. konwersji; efektywnos¢
stron docelowych; analiza stron porzucanych; wptyw sposobow
poruszania sie po stronie na sprzedaz.

* Analiza wyszukiwania - np. jakich haset szukaja klienci, co znaj-
duja, skad szukaja, jakich rzeczy, ktorych szukaja, nie znajduja?;
wyszukiwanie ogdlne kontra precyzyjne.

« Badania map cieplnych - np. analiza kliknie¢ na réznych typach
urzadzen; analiza ruchéw myszki; analiza przewijania strony;
analiza wypetniania i porzucania formularzy.

+ Badanie opinii i intencji - np. ankieta na porzucenie strony;
ankieta na porzucenie koszyka.

« Badanie heurystyczne - np. badanie procesu zakupowego;
badania architektury informacji; ocena ekspozycji dziatan mar-
ketingowych; weryfikacja najlepszych praktyk UX.

Zacznij mierzy¢ to, co ma znaczenie w sklepie

Wszystkie poprzednie raporty bledna, jesli chcesz mierzy¢ nie tylko

chodzenie po stronach, ale realne zachowanie i wykorzystywanie

konkretnych funkcjonalnosci sklepu. Trudno wyobrazi¢ sobie sku-

teczng optymalizacje konwersji bez odpowiedzi na ponizsze pytania:

e Zjakichfiltréw najczesciej korzystaja kupujacy?

* Ktore sortowanie jest najpopularniejsze i najczesciej prowadzi
do zakupow?

e Czyprzegladane s kolejne strony i jak daleko (paginacja)?

e Do jakiego poziomu przewijane sa strony kategorii i produktow?

e lle aktywnego czasu odwiedzajacy spedzajg na poszczegdlnych
stronach sklepu?

o Jakie linki wewnetrzne i zewnetrzne (kierowane na zewnatrz
sklepu) sa najczesciej wykorzystywane?

e W ktorym momencie korzystania ze sklepu odwiedzajacy
zaczynaja korzystac z wyszukiwarki?

ZAPAMIETAIJ:

Kiedy nie warto
traci¢ czasu na
optymalizacje?

e Na jakich stronach i jakie hasta sa wyszukiwane oraz czy
prowadzg do zakupow?

e (Czy odwiedzajgcy nie majg problemu z wypetnianiem
formularzy? Czy na ktéryms polu formularza nastepuje
porzucenie sklepu?

e Jakie btedy sg generowanie na stronie i czy wptywajg one
na spadek sprzedazy?

Te i wiele innych informacji mozna zbierac dla praktycznie
kazdego e-sklepu przez Tag Managera.

Dopiero majac dane, z jakich funkcjonalnosci korzystaja kupu-
jacy lub ktére funkcjonalnosci im przeszkadzajg w podrézy po

stronie, mozna zabrac sie do efektywnej optymalizacji konwersji.
Podsumowanie

Optymalizacja konwersji to proces. Jesli dziatasz ad hoc na ba-
zie swoich pomystéw czy doswiadczenia, to wiekszos¢ Twoich
testow bedzie nieudana. Systematycznosc i cierpliwosc sa duzo
skuteczniejsze niz genialne pomysty czy szukanie magicznych
i szybkich rozwiazan. Nie zapominaj rowniez o tym, kiedy uznac,
ze test mozna zakonczyc oraz jaki jest jego realny wptyw na
sprzedaz w sklepie. ®
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KLUCZOWE ZMIANY
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Z artykutu nauczysz sie:

Jak zmienia sie mapa medioéw spotecznosciowych w Polsce.

Jaki jest stopien zaufania internautéw do lideréw opinii.

Jak polscy internauci reagujq na afere zwigzang z Cambridge Analytica.

llu internautéw deklaruje che¢ wyrazenia zgdd zwigzanych z RODO i ktérymi danymi

podzielg sie najchetniej.

Weronika Niznik

Absolwentka socjologii na Uniwersytecie War-
szawskim i podyplomowych studiéw z zakresu
marketingu i strategii marketingowych w Szkole
Gtéwnej Handlowej. Od ponad 6 lat prowadzi ba-
dania marketingowe w firmie IRCenter. Prelegentka

na licznych konferencjach branzowych (m.in. IAB
Forum, Czwartki Social Media, Babel Camp). Go-
Scinnie wyktadowca na studiach podyplomowych
na Uniwersytecie SWPS oraz na Uniwersytecie
Jagiellonskim. Cztonkini Polskiego Towarzystwa
Badaczy Rynku i Opinii oraz Polskiego Towarzystwa
Socjologicznego.
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2018 r. wkraczamy z ciggle rozwijajqcq sie aferq Cambridge Analytica i zwigzanym z nig coraz
wiekszym niepokojem o ochrone i wykorzystywanie cyfrowych danych osobowych. Obserwuje-
my takze zmniejszanie popularnosci blogéw i foréw na rzecz YouTube’a i Instagrama, potgczone ze
spadkiem zaufania do lideréw opinii. Przed wtascicielami serwiséw, twércami, a takze uzytkownikami

staje w nowym roku wiele wyzwan.

Trzesienie danych na Facebooku
i ochrona danych osobowych

Afera Cambridge Analytica pokazata, jaka moc maja dane, ktére codzien-
nie zostawiamy na Facebooku. Okazato sig, ze zwykte polubienia, ktére
wiekszos¢ z nas tak chetnie rozdaje, moga mie¢ wptyw na demokracje,
wazac na wynikach wolnych wyborow. Chod techniczno-teoretyczne
aspekty stojace za tak doktadnym profilowaniem uzytkownikdw nie sg
ani nowe, ani skomplikowane, uderzajaca okazata sie ich skutecznos¢
w manipulowaniu ttumami. Co wiecej, wyglada na to, ze nagtosnienie
afery nie spowodowato - przynajmniej na razie — wigkszego niepokoju
u przecietnego uzytkownika Facebooka. W dalszym ciagu po portalu
krazy mnostwo aplikacji, ktore po wyrazeniu przez nas zgody (kto
zWas przeczytat choc jedna do korica?) pobieraja doktadnie te same
dane, co owiana zta stawa Cambridge Analytica. A ludzie klikajg w te
aplikacje bardzo chetnie. W ciggu 48 godzin ponad 5000 osdb chciato
sie dowiedzie¢, jaki kolor pasuje do ich osobowosci. Zbieranie danych
psychometrycznych potgczonych z petnym profilem na Facebooku
przy odpowiednim budzecie to ciagle nie problem. Serwis na razie nie
blokuje tej mozliwosci. Jakis czas temu popularna byta aplikacja, ktéra
umozliwiata sprawdzenie, jak bedziemy wygladac jako ptec przeciwna.
Niedtugo pdZniej pojawity sie rowniez chetnie udostepniane artykuty,
zadajace czytelnikom pytanie, czy zdaja sobie sprawe z tego, jak duzo
danych wtasnie oddali. Wyglada wiec na to, ze cho¢ w Polsce temat tentez
zostat zauwazony, nie sprawit — by¢ moze za sprawg braku zrozumienia,
by¢ moze przekonania, Ze nie szkodzi bezposrednio pojedynczym oso-
bom - ze przecietny uzytkownik Facebooka zaczat chronic swoje dane.
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Pomimo afery Cambridge
Analytica w ostatnim czasie

w ciggu 48 godzin ponad
5000 polskich uzytkownikow
Facebooka chciato sie
dowiedzie¢, jaki kolor pasuje
do ich osobowosci. Zbieranie
danych psychometrycznych
potgczonych z petnym profilem
na Facebooku przy odpowiednim
budzecie to ciggle nie problem.

Jednoczesnie jednak, tylko 27% internautow deklaruje®, ze wyrazi zgody
zwigzane z ogdlnym rozporzadzeniem o ochronie danych (RODO), ,.aby
serwisy i ustugi internetowe w jakikolwiek sposob przetwarzaty ich dane
osobowe w sposdb zautomatyzowany do celow reklamowych”. Okazuje
sietez, ze dane internetowe chcemy chronic¢ bardziej niz te niezwigzane

bezposrednio z cyfrowym sSwiatem. Dla

rekiamowsa w internecie?
0% 10% 20%

Histeria Kikania / korzystania z reklam [ 15%
Historia odwiedzanych stron WWW na
kemputerze PC i laptople I 14%

Historia cdwiedzanych stron na

smariphonea | tablecle H 5%

Dostep do konta na Facebocku T 7%

Jakimi danymi jestes skionnaly podzielic sie, aby serwisy | ustugl
internetowe mogly ulepszyé dedykowang dla Ciebie oferte

30%  40%
Dane demograficzne — plec, wiek [ip. NG 500

Adres pocztowy NN 25%

Zadnymi danymi I 32%

celéw optymalizacii reklam chetniejudo-
stepnimy swoje dane demograficzne (50%
internautdw jest sktonnych to zrobic) i adres
pocztowy (25%) niz historie korzystania
z reklam (18%) i odwiedzanych stron
internetowych (14% na komputerachi8%
na laptopie/tablecie). Najbardziej jednak
chcemy chroni¢ dostepu do swojego konta
na Facebooku - tylko 7% internautéw jest
gotowychwyrazi¢ zgode naich uzycie do
celéw reklamowych. Zadnych danych
osobowych nie jest sktonny oddac co trzeci
internauta. Z wieksza checig oddadza
dane ci, ktérzy intensywniej korzystaja
zmediéw spotecznosciowych. Z jednej
strony moze to dziwi¢, gdyz to oni tych
danych zostawiaja po sobie najwiece;.
Z drugiej zas strony staje sie zrozumiate
wobliczuilosciréznorodnych reklam, na

50% G0%

O Wykres 1. Dane, ktérymi internauci sa najbardziej sktonni podzieli¢ sie w celu optymalizacji
wyswietlanych im ofert reklamowych (dane pochodza z badania Social Media 2017
zrealizowanego metoda CAWI na reprezentatywnej prébie polskich internautéw, n = 1007,

og6t internautéw)

* Badanie Social Media 2017, zrealizowane
przez IRCenter metodg CAWI na repre-
zentatywnej probie 1007 internautéw.
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O Wykres 2. Zmiany w korzystaniu z mediéw spotecznosciowych w Polsce. 2017 vs 216. (dane pochodza z badania Social Media 2017;

na podstawie danych z systemu monitorujacego internet Sentione)

ktoére codziennie beda sie natykac - przyjemniej jest oglada¢ dopasowane
do nas produkty i ustugi.

Nowy ksztatt mediow
spotecznosciowych w Polsce

Problemy z zaufaniem, ktorych doswiadcza Facebook i ograniczanie
rodzajow danych, ktore mozna z niego Sciggac (zamkniecie mozliwosci
Sciagania prywatnychwypowiedzi, nawet z otwartych profili) nie wptynety
narazie negatywnie naliczbe tresci publikowanych w serwisie. W dalszym
ciggu dominuje on pod tymwzgledem, a na dodatek wroku 2017, w sto-
sunku do roku 2016, liczba publikacjiwzrosta o kolejne 9%. Zwiazane jest
to gtdwnie z wysokimi aktywnosciami marek, ktére przeznaczaja duzo
pieniedzy w ramach budzetu na zaangazowanie fanéw, oraz dyskusjami
w grupach tematycznych (zwiazanych z miejscowosciami, np. ,sprzedam/
oddam/kupie Warszawa”, zainteresowaniami, np. ,Poczatkujace stylistyki
paznokci” czy problemami, np.,Cigza - pytaniai odpowiedzi”).

Whyglada nato, ze Facebook na razie nie upada, ale inni gracze narynku
szybko umacniajg swoje pozycje. Z YouTube'a korzysta juz wiecej inter-
nautéw niz z Faceooka, co widac szczegdlnie w przypadku aktywnosci
na smartfonach, aliczba tresci w tym serwisie odnotowataw 2017 r.

najwyzszy wzrost: +39%. Drugi najwyzszy wzrost odnotowat Instagram:
(+20%). Z Facebooka, co prawda, ciagle korzystamy najbardziej inten-
sywhnie - kilka razy dziennie robi to 58% internautéw, z YouTube’a zas
33%, ale tutaj takze widac spadki. Miesieczna liczba uruchomien aplikagji
od potowy 2017 r. ulega zmniejszeniu, podczas gdy YouTube powoli
rosnie. Mniej chetnie udostepniamy takze tresci na Facebooku. Wyjatek
stanowia Smieszne grafiki/filmy i akcje charytatywne nakierowane na
pomoc ludziom. Powiedzenie, ze Facebook to serwis dla ,starych” ludzi
tez coraz czesciej zdaje sie znajdowac potwierdzenie. Obecnie $rednia
wieku polskich uzytkownikéw to 38 lat. Jedenastoletni syn znajomych,
choc sam ma konto w serwisie, skomentowat ostatnio, ze to miejsce dla
starszych, on zas woli udzielac sie gdzie indziej.

Wazrosty YouTubeai Instagrama musiaty odbic sie nainnych platformach.
Wszystko wskazuje nato, ze te dwa serwisy zaczynaja zastepowac blogi.
Blog wymaga dtugiej formy pisanej, ktéra okazuje sie zbedna do prezen-
towania swoich codziennych kreacji modowych, dzieci czy wspomnien
zwakacji. Instagram jest medium szybszym i prostszym w odbiorze -
zaréwno dla tworcow, jak i odbiorcéw. YouTube z kolei jest zupetnie inng
forma, bardziej zblizajaca nas do telewizji. Pomimo wiec, ze wymaga nieco
wiecej wysitku, umiejetnosc i sprzetu (nawet poczatkujacy viogerzy
czesto prezentuja bardzo wysoki poziom jakosci technicznej filmow),

Jak czesto w clagy ostatnlego roku zdarzylo Cf slg korzystad @ poniészych strond apiikac)i?
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O Wykres 3. Intensywnos¢ korzystania z platform spotecznosciowych (dane pochodza z badania Social Media 2017 zrealizowanego
metoda CAWI na reprezentatywnej prébie polskich internautéw, n = 1007, og6t internautéw)
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O Wykres 4. Udziat uzytkownikéw danej platformy, ktérzy sledza na niej lideréw opinii (dane pochodza z badania Social Media 2017
zrealizowanego metoda CAWI na reprezentatywnej prébie polskich internautéw, procentowanie do os6b korzystajacych z danej platformy)

magia szklanego ekranu i tutaj zaczyna dziata¢. Mtode osoby, marzace
o zostaniu liderami opinii zaktadajg profile na Instagramie i kanaty na
YouTubie, serwisy blogowe za$ powoli zamykaja sie (jak nalezacy dowp.pl
bloog.pl czy onet.blog.pl). Spadki obserwujemy tez w przypadkow forow,
ktore odnotowaty 17-proc. zmniejszenie ilosci tresci w stosunku do roku
2016. Zagrozone sa jednak przede wszystkim fora ogdlnotematyczne,
ktoérych funkcje przejmuje chocby Facebook w formie grup otwartych.
Fora specjalistyczne, jak np. elektroda.pl czy pclab.pl, utrzymuja ciagle
wysoki poziom zaangazowania uzytkownikéw.

Pod wzgledem demograficznym obserwujemy zwiekszenie udziatu
niedoreprezentowanej do tej pory grupy mieszkarcow wsi. W stosunku
do zesztego roku zwiekszyt sie jej udziat przede wszystkim na blogach,
forach, Twitterzei LinkedInie. Na Instagramie i w blogosferze obserwujemy
zkolei zwiekszanie udziatu mezczyzn, ktére sprawia, ze powoli doganiaja
w tych obszarach udziat kobiet. Kobietom jednak caty czas nie udato sie
wyréwnac rozbieznosci na zmaskulinizowanym Twitterze.

Czy czas liderow opinii sie konczy?

Wspdtpraca z liderami opinii cieszy sie obecnie bardzo duzym zaintere-
sowaniemiwszystko wskazuje na to, ze bedzie intensywnie sie rozwija¢
wkolejnych latach. Rynek ten stale sie powieksza, ale wraz ze wzrostem
liczby reklam na kanatach znanych oséb pojawiaja sie watpliwosci do-
tyczace ich wiarygodnosci. W poszczegdlnych przestrzeniach mediow
spotecznosciowych znane osoby sledzi nie wiecej niz potowa internautow.

Najwiecej z nich robi to na YouTubie - 54% uzytkownikow tego serwisu
Sledzi tam lideréw opinii. Na Instagramie robi to 40% uzytkownikow,
anaFacebooku -27%.

W informacje publikowane na fanpage’ach lub profilach na Instagramie
znanych oséb wierzy zaledwie co siédmy internauta. Nieco wiecej ufa
blogerom i viogerom ($rednio co czwarty internauta). Z online'owych
zrédet to jednak fora maja najwieksze zaufanie (34% internautéw) - te
specjalistyczne moga by¢ istotnym miejscem prowadzenia dziatan.
Oczywiscie nalezy zwroci¢ uwage, ze méwimy tutaj o ogdle internautow.
Zaufanie wsrdd widowni/czytelnikdw danego kanatu/profilu zapewne
jestwyzsze. Nie zmienia to takze faktu, Ze kanaty lideréw opinii pozostaja
dobrze sprofilowanym medium o wysokim zasiegu.

W rok 2018 weszlismy, z jednej strony obserwujac wzrastajaca in-
tensywnosc korzystania z mediéw spotecznosciowych, z drugiej zas
obnizajace sie zaufanie do serwiséw i liderow opinii. Nowy rok stawia
przed wiascicielami platform, tworcami tresci i uzytkownikami przede
wszystkim wyzwania zwigzane z wiekszg ochrong danych osobowych oraz
zaufaniem do prezentowanych tresci i opinii. Wspdtpraca konieczna jest
zobu stron - zaréwno podmiotdw zarzadzajgcych danymi internautdw,
jak i bardziej Swiadomego korzystania z mediow spotecznosciowych
przez nich samych.

Jesli zaciekawit Cie ten temat i chciatbys sie dowiedzie¢ wiecej, petna
wersje badania Social Media 2017 mozna zamdéwic, kontaktujac sie
znami pod adresem hupa.albert@ircenter.com.m

Kidrym z ponidsrych trddel informacji o produktachiusiugach ulasz najbardzieg?
Prosimy o oceng na skall 1-5, gdrs 1 ernacza 2o zupeinle nle utssz, & 5 #a bandzo ufasz
0% 10% 20% 0% A0% 5086 80% T B 0% 100%
Rekamandacie majomych'nodzing i I spebiok T -
Pomiwnywarki canowe i S ——ee—— 10 -
Informacie doslgpne prey produkcis w sidepie stacionemym e v g e ]
Informacie wrysane od pracownika w skiopio slacjonamym AP I T—— 0% -
Fora inlermeiowve i L £ A, ——
Stroood mienelows mark] s 2T% i CAER k-
Fanpage specialistycine (swiazane £ dang lematykgbranta) el iiiessssssem— — GG ——
Artykuty na portasach Infemalowych e A3 it Ay -
Inlarmacie uzyskans od sprzedewey po kontakcls telefonicznym,.. M Fia s N
Filmy viogerdw na Youtube e o e T2 —rr—
Wp.-s,:,- na tlogach i — N — R ] | e C—
Fanpagps mark] i) EIVR = o E— e —
Publikacke manych nash na Instagramie i Se i —— A — | e— e
Fanpage nanych osob 0 e 3 e P | ——
Made 2 indormaciamireklamam] e " 30 o
Reklama inlametoss =Dy B 2%
Reklamy w islewizjl ey & 1L —— T —
W5-bardzoem =4 w3 =2 &1 - zupefnie nie ufam

O Wykres 5. Zaufanie do zrédet informacji o produktach i ustugach (dane pochodza z badania Social Media 2017 zrealizowanego metoda
CAWI na reprezentatywnej probie polskich internautéw, n = 1007, ogét internautéw)
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PROJEKTOWANIE
DOSWIADCZEN KLIENTA -
PRZEMYSLANE DZIALANIA,

A NIE POJEDYNCZE ,AKCJE"

Z artykutu nauczysz sie:

Dlaczego pozytywne doswiadczenie klienta jest kluczowe w budowaniu przewagi rynkowej marki.
Jak je zaprojektowac¢, wykorzystujgc mape podrézy zakupowej.

Jak teorie przeku¢ w praktyczne dziatania, realnie poprawiajgce doswiadczenia Twoich

klientéw i Twojq sprzedaz.

Katarzyna Wojciechowska
strategw OFFON Agency

Absolwentka studiéw podyplomowych Strate-
giczna Komunikacja Marki na Akademii Gorniczo-
-Hutniczej. Prowadzi badania i przygotowuije analizy
marketingowe dla klientéw agencji - analizy rynku,
konkurencji, grup docelowych, na ich podstawie

budujac strategie komunikacji marek. Prowadzi
rowniez szkolenia i warsztaty ze strategii komu-
nikacji, Customer journey i Customer experience,
miedzy innymi na kierunku marketing interneto-
wy na krakowskiej AGH. W pracy wykorzystuje
przede wszystkim wiedze z zakresu marketingu
i psychologii, obecnych i prognozowanych tren-
dow rynkowych.




B2B/B2C

Stopien trudnosci: 000

iczba dostepnych obecnie narzedzi i kanatéw komunikacji marketingowej staje sie dla wielu mar-

keteréow przyttaczajgca. Na konferencjach branzowych pobrzmiewajq pytania: Ktére z nich sq
najskuteczniejsze? Co robi¢, by generowac jak najwyzszy ROI? Odpowiedz jest jedna, niezmienna:
stuchac¢, obserwowac¢ swojego klienta i odpowiada¢ na jego potrzeby, nawet jesli on sam nie jest
ich swiadomy. Wydaje sig, ze to truizm, jednak praktyka pokazuje, ze wiele polskich marek nie od-
robito tej - wydawatoby sie podstawowej - lekcji. Potwierdzajqg to badania: 64% polskich firm nie
wykorzystuje wiedzy o klientach do tego, aby poprawi¢ swéj biznes.

Jak w takim razie zacza¢? Zadaj sobie pytanie: Do czego tak naprawde
dazysz? Czy do tego, by po prostu ,ztapac” klienta? Wiedziec, z jakich
medidw korzysta? To zdecydowanie za mato. Rynek jest tak przepetniony
produktami i ustugami, ze firmy sa zmuszone walczy¢ o klienta, proponujac
mu najlepsze mozliwe doswiadczenia zwigzane z kontaktem z marka.
Customer experience management to od kilku lat wedtug wielu
firm ich najpowazniejsza przewaga konkurencyjna, tak w sektorze
B2B,jakiB2C.

Customer experience

To suma wszystkich doswiadczen, emocji i przezyc klienta,
jakie wiaza sie zdana marka czy firma. Interakcje te sa intuicyjnie
oceniane przez klienta przez caty czas trwania kontaktu z firma
i we wszystkich punktach styku klient - firma.

W kontekscie budowania najlepszego doswiadczenia klienta nie da
sie pominac koniecznosci stosowania omnichannel marketingu. Tylko
petna integracja komunikacji marki na wszystkich poziomach kontaktu
zklientemiwe wszystkich kanatach komunikacji jest w stanie zapewnic¢
mu spéjne, pozytywne doswiadczenie.

64% marketerow twierdzi, ze ich firma stata sie bardziej skon-
centrowana na zapewnianiu spéjnego doswiadczenia w kazdym
kanale wwyniku zmieniajgcych sie oczekiwan klientow. Ponad

potowa konsumentéw twierdzi, ze prawdopodobnie zmieni
marke, jesli firma nie podejmie staran, aby spersonalizowaé
komunikacje z nimi. Ta liczba skacze do 65% dla kupujacych
B2B - wedtug badania State of Marketing 2017.

Krok 1. Persona

Niezbedne do zaprojektowania pozadanego doswiadczenia klienta nie-
odmiennie jest jak najlepsze zdefiniowanie jego samego. Trudno przeciez
odpowiadac na czyjes potrzeby, nie znajacich. Abywa tak, ze markiz gory
zaktadaja wizerunek swojego klienta i daza do zaspokojenia tylko jego
najbardziej podstawowychioczywistych wymagan, nie starajac sie znalez¢
mniej oczywistych informacji. W efekcie wigkszos¢ marek nalezacych do
tej samej kategorii komunikuje sie podobniei... nie wyrdznia sie w zaden
sposob. Jeslido tego dodamy brak dbatosci o szczegdlne doswiadczenia
klienta, to trudno spodziewac sie spektakularnego sukcesu rynkowego.
1. Zbierzwszystkie informacje, jakie posiadasz o swoich klientach i po-
tencjalnych klientach. Wykorzystaj wtasne kanaty komunikacji, dane
analityczne dotyczace Twoich klientéw, a takze dane z dostepnych
badan rynkowych czy ze zleconych badan wtasnych.

! Klientocentryzm: klient w centrum uwagi, badanie Instytutu Badawczego
IPC dla Marketing Progress, 2017.

CASE STUDY

PROBLEM MARKI

Opracuj wizerunek swojego klienta, okreslajac wide target,
nastepnie core target, a na koncu persone zakupowa. Pamietaj,
aby opierac sie na zebranych informacjach, a nie na danych typu
Jwydaje misie, ze” lub ,ja zachowuje sie tak”.

Zastandw sie, co wyjatkowego jest w Twoim kliencie (personie),
czymrozni sie od innych? Jakie wartosci sa dla niego naprawde
istotne, czego oczekuje poza dostarczeniem produktu lub ustugi?
Z jakich mediow i w jaki sposéb korzysta?

CASE STUDY

ANALIZA | ZDEFINIOWANIE
PROBLEMU KLIENTA
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Krok 2. Wizerunek i obietnica
Custorner
Znasz juz klienta, jego oczekiwania i potrzeby. Exparience
Postaraj sie teraz, aby Twoja marka odpowiadata
jego wymaganiom, uwypuklij te cechy, ktore sg
dla klienta najwazniejsze. To one powinny by¢
najbardziej wyeksponowane w komunikatach Szerok] wybhr
budujacych swiadomos¢ i wizerunek marki, by produlctin / usheg
zwroci¢ uwage odpowiednich odbiorcéw. Jakie
ma bowiem znaczenie to, ze potencjalny klient Wygoda
natknie sie na Twojg marke, jesli zupetnie go
ona nie zainteresuje?

1. Opracujstrategie komunikacji marki: okresl,
z czym ma sie im kojarzy¢, jaka obietnice
sktadaijakja realizuje. Cena

2. Przetdéztonadziatania praktyczne, opra- gz :
cowujac big idee i przygotowujac zwigzana e A Alrsh B0
Z nig kampanie.

Jakadd
produktu § uslugi

Mobike

'"I'l'l'pr

() 528 507 respondentow) @ 520593 respondentow)
Krok 3. Customer journey

Aby komunikacjamarketingowa byta skuteczna, g pyg 4. 7rdto: Econsultancy, Adobe B2B Digital Trends 2015
musi by¢ idealnie dopasowana do aktualnych po-

trzeb klienta, uzaleznionych od stopnia zaawansowania jego podrozy 1. Pamietaj, aby tworzy¢ mape, patrzac z perspektywy klienta

zakupowej. Na kazdym z tych etapdw musisz zapewni¢ mu pozytywne i wczuwajac sie w jego emocje i potrzeby.

doswiadczenie zwigzane z marka. Idealnym narzedziem utatwiajacym 2. Krok po kroku rozrysuj mape, zaznaczajac kolejno wszyst-
projektowanie doswiadczen, a jednoczesnie dopasowanie odpowiednich kie etapy procesu zakupowego - od powstania potrzeby
kanatow komunikacji marketingowej, wykorzystywanych narzedzi zakupowej, przez poszukiwanie, uzyskanie $wiadomosci
i tresci, jest mapa podrézy klienta. Pamietaj, ze dla wiekszosci marek o istnieniu marki, dodanie do listy rozpatrywanych, roz-
idealna sytuacja jest lojalizacja i doprowadzenie do powielania zakupu wazanie zakupu, decyzje, zakup, uzytkowanie, ewentualny
i polecania marki kolejnym osobom. serwis, opiniowanie produktu/ustugi, polecanie innym, po

ponowny zakup (jeslijest to zasadne).
3. Pamietaj, aby na kazdym etapie uwzgledniac¢ adekwatne do
CASE STU DY niego obszary customer experience, zwiazane z:
e procesem sprzedazy,
e dziataniami marketingowymi,

ODPOWIEDZ' MARKI » e opiniami o firmie/marce,
LZATWIERDZONE PRZEZ »  ustuga/produktem,

e obstuga klienta.

MAMY” 4. Nakazdym etapie zastandw sie:

e jakim kanatem marka moze dotrze¢ do klienta w tym
momencie (okresl punkty styku),

e jaki komunikat powinien wtedy do niego trafi¢ (narzedzie
itresé), by zacheci¢ go do przejscia do kolejnego etapu
(zaprojektuj chwile prawdy),

e Czy pojawiaja sie jakies bariery, ktére takie przejscie
utrudniaja lub uniemozliwiaja,

e jak nakazdym etapie mozesz poprawic¢ doswiadczenie
klienta, jesli nie jest ono idealne (likwidowanie punktéw
cierpienia).

5. Zaplanuj, kto, w jakim czasie i w jaki sposob wdrozy zmiany
wynikajace z zaprojektowania mapy, a nastepnie kontroluj
wyniki wdrozenia (przygotuj plan dziatania).

6. Aktualizuj mape, jesli w praktyce okaze sie, ze nie prze-
widziates jakichs elementéw lub sytuacja ulegta zmianie.

Wedtug badania State of Marketing 2016 az 70% firm, ktére

wdrozyty zatozenia Customer journey, odnotowato wzrost
przychodéw.
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Zatwierdzone
przez Mamy

ORys. 4

Pamietaj, ze wdrazanie Customer experience management,
ktére jest standardem marki, trwa zwykle dtugo, poniewaz
musi objac¢ wszystkie aspekty dziatania firmy. Tak samo wazne
jak ksztattowanie odpowiedniego wizerunku marki i wdrazanie
skutecznych dziatan marketingowych jest zadbanie np. o odpo-
wiedna obstuge sprzedazowa i posprzedazowa. Wniosek jest
jeden - musisz zaangazowac w to przedsiewziecie wszystkich
pracownikéw, poniewaz to oni maja realny wptyw na doswiad-
czenie klientow. Powinni by¢ wiec lojalni i zmotywowani, powinni
rowniez wiedzied, jaka jest ich rolai cel, do ktérego wspodlnie
dazycie. Tak jak wazne jest Customer experience, tak samo
wazne jest tez Employee experience. Zaplanuj wiec zmiany
etapami, by tatwo mozna byto zrewidowac ich skutecznos¢
oraz... by nadmiar nowych dziatan nie przyttoczyt Twojej firmy
i nie spowodowat zniechecenia. Pamietaj, ze nawet mata zmiana
idgca w dobrym kierunku buduje wartosc¢ marki. »

CASE STUDY

WDROZENIE PROGRAMU
| POPRAWA CUSTOMER
EXPERIENCE"
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COPYWRITINGU -
JAK SKEONIC
DO AKCJI ONLINE?

Z artykutu nauczysz sie:

Reklama to sztuka uwodzenia online.

Pierwszy krok - poznaj dobrze konsumenta.

Jak mowié¢, by zaistnie¢ w oczach odbiorcy.
Stowa, ktére najlepiej zapadajqg w pamiec.

Prawda i interpunkcja - dlaczego sq tak wazne.

Stawomir Skowerski
head of copywriting w GoldenSubmarine

Od zawsze stowny facet. Kilkanascie lat doswiad-  noszenie jakosci copywritingu i kreacje kampanii dla
czenia w pisaniu. Ponad sze$¢ z nich spedzonychna  kluczowych klientéw agencji - ING Banku Slaskiego,
poktadzie Ztotej todzi. Lubi opowiada¢ bajkialbo  Volkswagen Group, Vienna Life, NIVEA czy Grupy
mowiac bardziej branzowo - tworzy¢ storytelling  Zywiec. Posiada certyfikat DIMAQ. Jest réwniez
marek i produktow. W agencji odpowiada za pod-  arbitrem Komisji Etyki Reklamy.
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ajwazniejszy jest ten pierwszy klik. Odpalacie aplikacje, przygotowujecie najlepsze zdjecia i do-

dajecie niebanalny opis. Potem okreslacie wiek, ptec i miejsce zamieszkania interesujgcych Was
0so6b. | zaczynacie dziata¢. Zaczepka, e-mail powitalny, sprytna gra stéw, komplemencik albo drobny
prezent. Swipe right, swipe left i czekacie na swoje matche. Mija godzina, dzien, tydzien. | nic. A na-
wet, jak ktos Was polubi, to nie odpowiada na wiadomosci. Tak wyglgda wtasnie...

Reklama online

Przypomina Wam to cos$? Na przyktad pewna aplikacje, w kto-
rej podobno nikt nie ma konta? A juz na pewno nikt z Waszych
znajomych? Nic dziwnego. Bo reklama online jest wtasnie jak
podrywanie na serwisach randkowych. Kto$ kiedys powiedziat,
ze reklama to sztuka sprzedawania marzen. Dla mnie to raczej
sztuka uwodzenia odbiorcy. Kuszenia jego lub jej uwagi. Aby
na chwile skupic¢ na sobie wzrok i wywotac sprzezenie zwrotne
gtowy z ruchem palca na myszce czy tablecie, ktéry zakonczy sie
akcja ,OK. Dam szanse”. Bo tylko wtedy bedziemy mogli zapre-
zentowac w petninasza oferte i rozkochac w sobie konsumenta.

Sztuka jest sztuka

Jak powiedziat kiedys porucznik Arek vel Bogustaw Linda
w koncowej scenie Krolla. | tg sztuka dzis jest odpowiednie
zaprezentowanie sie w oczach odbiorcy. Niezaleznie od tego,
co Wam méwia wszyscy dokota - ze wideo, Zze zdjecia, ze ,licza
sie pierwsze trzy sekundy”, bo uwaga dzisiejszego odbiorcy jest
gorsza niz u ztotej rybki - nie stuchajcie. To stowa sg kluczo-
we. To one pozwalaja dotrze¢ do odbiorcy i zmotywowac do
dziatania. Mozemy wykorzystac najpiekniejsze pod stoncem
zdjecie lub wideo, ale to ostawione: ,Chcesz zobaczyc¢ wiecej?
Kliknij tutaj” wypisane na ekranie sprawi, ze odbiorca wykona
kolejny ruch. I wcale nie musimy przy tym $piewac piosenek,
rymowac i uderzac w oczy umiesnionymi literami wprost z co-
pywriterskiej plazy.

Ba, ale jak to zrobi¢? Trzeba nauczy¢ sie sztuki online’'owego
podrywu.

Na poczatek warto...

Konsumenci oczekuja pozytywnego zaskoczenia,
przykucia ich uwagiw subtelny sposdb, za pomoca
niebanalnych stéw. Lubig czu¢, ze doceniamy ich
inteligencje, prowadzac flirt, ktérego zasady oni rozumieja.

Pomysleé¢ doktadnie, kogo szukamy

Namowienie kogos na randke, gdy nie jestesmy w jej czy jego
typie to karkotomne wyzwanie.

Podobnie trudne jest przekonanie do siegniecia po produkt czy
ustuge kogos, kto ich nie potrzebuje. Dlatego zanim w ogéle
przystapimy do dziatania, zawsze musimy okresli¢ grupe, do
ktorej zwrdcimy sie na poczatku. A potem przejrzec z uwaga
jej profil. Jakie ma problemy, cele zyciowe, marzenia, mitosci,
aktywnosci, ulubione seriale czy sposob spedzania wolnego czasu.
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Wyobraz sobie, ze Twéj
odbiorca idzie naprzeciw
Ciebie w ttumie ludzi.

Za chwile sie miniecie

i péjdziecie w swoje strony.
Masz wiec tylko sekundy,

by zwroci¢ na siebie uwage.
Spojrz mu w oczy, usmiechnij
sie i zaskocz, mowiqc, ze..

Ci sie podoba. | ze kolejna
minuta z Tobg moze cos
odmieni¢ w jego zyciu. Brzmi
prosto? Bo takie powinno
wiasnie byc¢. Wtedy jest
najbardziej skuteczne.
Copyrajtorajt?

Wszystko to bowiem wigze sie z pakietem okreslonych emocji,
ktore mozna wykorzystaé¢ w naszym pierwszym kontakcie. Jak
mozemy sprawic¢, aby osoba korzystajgca z naszego produktu
byta szczesliwsza, bogatsza i zdrowsza? Znalezienie dobrego
insightu pozwoli na dobér odpowiedniej taktyki w naszych
tekstach. Udato sie znalez¢? Teraz wiec trzeba...

Popatrzec¢ na siebie jej/jego oczami

Nasze copy powstaje w jednym celu. Po to, aby sprzedawac pro-
dukty czy ustugi. Warto jednak zmieni¢ na chwile perspektywe
i popatrzy¢ na siebie oczami konsumenta. Czego tak naprawde
szuka? Ludzie kupuja produkty z wielu powodow. Ale zawsze
w jakis sposéb sg zwigzani z nimi emocjonalnie. Wykorzystajmy
to. To moze by¢ cena, dziatanie produktu albo inna cecha. Musimy
by¢ jednak pewni, ze akurat to ona jest ,ta najwazniejsza”. Warto
przy okazji pomyslec, czego odbiorca moze nie lubi¢ u konkurencji,
i rozegrac to na swoja korzysc. | pokazac, ze jestesmy lepsi od
konkurencji. Jezeli przeszliSmy przez ten etap, przystepujemy do
zaczepki. Musimy wiec...



Powiedzie¢, dlaczego wtasnie my

Po co piszemy w ogdle tekst promocyjny? Po co publikujemy to hasto?
Cooferujemy i czego oczekujemy w zamian? To determinuje odpowied-
nig forme komunikatu. A jego celéw moze by¢ duzo - od przekazania
specjalnych ofert, az po zwiekszanie Swiadomosci marki czy wyge-
nerowanie potencjalnych leadéw. Odbiorcy juz podczas pierwszego
kontaktu musza zrozumie¢, ze produkt lub ustuga moze poprawic ich
Zycie, sprawi¢, ze oszczedza pieniadze lub spedza mito czas. Dlatego
warto poszukac konceptu, ktéry bedzie miat najwiekszy impakt — make
or break. Nakreci do dziatania, zrzucenia ograniczen, wziecia sprawy
we wiasne rece i wykorzystania okazji. Tu i teraz. | najwazniejsze - to
jest ten etap, w ktérym musimy koncentrowac sie na odbiorcy, a nie na
sobie. Ale uwaga. Trzeba to zrobic¢ subtelnie i czule. Proste ,hej, moze
poklikamy?” raczej nie zadziata! Jak to zrobi¢? Warto...

By¢ czutym i tajemniczym

Kazdy baner, mailing czy wideo ma swoje plusy i minusy. Wymaga
dobrania odpowiedniego tonui stylu. Dlatego jego copy powinno by¢
dostosowane do odbiorcow docelowych. Nadmierna szczegdtowos¢
moze niepotrzebnie zaprzata¢ umysty odbiorcow, przez co moga
zapomniec o najwazniejszych cechach produktu czy ustugi. Lepiej
wiec nie ryzykowac utraty uwagi, zamieszczajac zbyt wiele informacji
naraz. Lepiej skupic sie na jednej, dwoch konkretnych cechach, zgodnie
zamerykanska zasada KISS (Keep It Simple Stupid). Kazda reklama to
inwestycja, ktéra warto wykorzysta¢ w maksymalny sposéb. Efektywny
copywriting méwi widzom, co musza wiedzie¢. Potem oni juz sami po-
dejmujg decyzje zakupowa. Tylko nie piszcie testimoniali! Lubicie stucha¢
na swoich randkach historie o zyciu innych oséb? No wtasnie. Lepiej...

By¢ konkretnym i... nieprzesadnie grzecznym
,Miliony klientéw docenity nasz produkt”.,\Wiekszos¢ Polakéw nie lubi

mowic o pienigdzach”. Takie stowa nie dos¢, ze nie méwig nic konkret-
nego, to jeszcze sprawiaja, ze przestajemy ufac takim komunikatom.

Jezelichcemy podeprzec sie wiedza, siegajmy
po konkretne liczby czy wartosci.

Skupiajmy sie na prostym, ale nie marketin-
gowym jezyku.

Jezeli prosimy kogos grzecznie i subtelnie o wykonanie
jakiejs akcji, uruchamiamy procesy myslowe, ktére
prowadza do przeciwnego dziatania.

Jezelikto$ do Was napisze wiadomosc w stylu: , Jezeli chcesz umowic
sie narandke, napisz, prosze”, to znajdziecie dobre wyttumaczenie, by
zrobic¢ co$ przeciwnego. Tutaj jest miejsce na stanowczosc i konkretne
artykutowanie tego, czego oczekujemy. ,Podaj swoj telefon i spotkaj-
my sie na kawie w tym miejscu o 18” to to samo co ,Dodaj swoj adres

e-mailowy i kliknij dotacz” w naszym newsletterze. | najwazniejsze...
Mowmy prawde i tylko prawde
LA na zdjeciu bytes umiesnionym blondynem i miates wiecej wtosow”.

Od tego zaczynajg sie najwieksze kryzysy w social mediach - w mo-
mencie, gdy zamowiony produkt rozmija sie z jego oczekiwaniami
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stownego podrywacza:

wywotanymi copywriterskimi sztuczkami. Pomine juz sprawe
etyki i catej kwestii roszczen prawnych (produkt obligatoryjnie
musi by¢ w koncu zgodny z opisem), ale jesli zostaniecie ztapani
na ktamstwie, nawet najdrobniejszym, Wasza reputacja ulegnie
nieodwracalnemu zniszczeniu. Dlatego nie warto ryzykowac
i opowiadac o rzeczach, ktérych nie jestesmy w stanie udowodnic
podczas naszego spotkania z marka. Jezeli nie chcecie rozcza-
rowac klientéw, od poczatku méwecie prawde i nie obiecujcie
nic nad wyrost. Unikajcie stow: ,darmowy”, ,gwarantowane”,
,najlepsze”, ,najszybsze”, ,bez ryzyka”, ,bez zobowigzan” lub
,Zwrot pieniedzy”, ,na 100%”. Nie piszcie tez stéw o niczym:
Jfajny”, ,ekstra”, ,super”. Zamiast ,najlepszej randki w miescie”
obiecajcie cos konkretnego i tatwego do zwizualizowania - ,je-
zeli w ciagu pierwszych 15 minut nie zasmiejesz sie ani razu,
stawiam podwadjne latte na sojowym mleku”. »

Pamietaj o interpunkcji

To w niej drzemie prawdziwa moc copywritingu.

To ona buduje napiecie, zmienia srodki wyrazu.
Pomaga naktadac akcenty czytanego tekstu. To dzieki
niej jedno copy moze by¢ mocne i autorytarne, a drugie
miekkie i empatyczne.

Nie uzywaj wykrzyknikow

To lenistwo. Umiejetnie stawiane pauzy, zawieszanie
gtosu odpowiednio wykorzystane moga brzmie¢
bardziej pobudzajaco niz krzyk.
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KTO JEST WINNY
TEMU, ZE KTOS
WYKORZYSTUJE DANE
WYKRADZIONE Z FB?

Z artykutu nauczysz sie:

Jakie mozliwosci szpiegowania daje dzisiqj internet.

Jakie sg metody pozyskiwania danych z Facebooka.
Cata prawda o sprawie Cambridge Analytics.
Czy pozyskiwanie danych o uzytkownikach jest naprawde takie zte.

W jaki sposob robi¢ teraz reklame na FB.

Daniel Kedzierski
przedsiebiorca z 12-letnim doswiadczeniem

Twaérca innowacyjnych rozwigzan dla biznesu i strategi marketingowych. Dzieki swojemu innowacyjnemu
produktowi pomaga bardzo precyzyjnie dotrze¢ do konsumentéw. Tworzenie reklam lokalnych i niestan-
dardowe formy rozliczen na Facebooku nie maja przed nim tajemnic, a w szczegdlnosci: Local Awareness,
Custom Location Ads, Local Video Ads, Content manager, CPA, CPL, CPC, CPM, oCPMiinne. Bardzo ak-
tywnie wspiera start-upy, dzielac sie zdobytymi doswiadczeniami oraz doradza przy skalowaniu i promaogji
biznesu na rynku krajowym i zagranicznym.




Czy jest nim osoba, ktéra te dane udostepnita, czy Facebook, ktéry budowat spotecznose, w ktorej
otwartosc¢ i dzielenie sie swoim zyciem stanowi wybor, a nie koniecznos¢. Na to pytanie oraz kilka
innych, typu kto ma w tym interes?, jak to wptywa na nasze kampanie?, postaram sie odpowiedziec

w tym artykule.

Stalking? Szpiegowanie?

Czy jest wiele roznic miedzy tym, jak mozemy szpiegowac ludzi poza

internetem, a tym, co mozna zrobic w sieci. Sprawdzmy.

o Czymoge sie dowiedziec¢, najakim stanowisku ktos pracuje i w jakiej
firmie? Oczywiscie, Zze tak, wystarczy za ta osoba pojechac do jej
miejsca pracy, przedzwonic i sie dowiedzie¢. Nic trudnego.

e Czymogesie dowiedzie¢, zkimta osoba sie spotyka i jak spedza czas?
Tak, to tak samo proste jak sprawdzenie, gdzie pracuje. Ajak jeszcze
wysle zatg osoba fotografa, to bede miat zdjecia dokumentujace to,
cojadt, gdzie spatitd.

*  Wtensam sposob moge sie dowiedzied, jaki ma samochdéd, o ktorej
idzie spac, o ktérej wstaje.

e Mogetezwyczytacz licznikow, ile zuzywaja jego domownicy pradu,
gazuitoz podziatem nakazdy dzien. Facebook tego nie potrafi!

o Moge tez przeszukac Smieci i wiedziec, co domownicy jedza, jakie
marki lubig, co kupuja i to nie tylko ze sklepdw internetowych, ale
i stacjonarnych.

I towszystko tylko na podstawie tego, cojest bardzo proste do sprawdzenia.
A przeciez moge wiecej. Moge go zacheci¢ do zainstalowania aplikacji
na swoj telefon jednej z miliona aplikacji w Apple Store lub Google Play.
Dziekitemu znamy 1D reklamowe tego konkretnego urzadzenia, mamy
dostep do ksigzki telefonicznej, SMS-éw, zdje¢, a nawet kopii rozméw.
Na komputer stacjonarny moge tej osobie zaproponowac i skutecznie
poleci¢ (sprzedac) oprogramowanie (gry, sterowniki, aktualizacje, plugin
do przegladarki,inny soft), ktory da mi dostep do jego danych, informacji,
jakie strony przegladaiile czasu na nich spedza, a nawet do haset, numer
karty VISA, ID do konta w banku.

Czym zatem rézni sie to, co mozna zrobic w prawdziwym Swiecie, od
tego, co mozna zrobic¢ na Facebooku? Gtéwnie tym, ze na Facebooku
sam dzielisz sie tymi danymi, akceptujesz to, ze Facebook ma do tego
dostep, aw Swiecie rzeczywistym nie akceptujesz tego, by ktos Cie
Sledzit i przegladat zawartos¢ Twojego kubta na Smieci. Na tym polega
réwnica: na intencyjnosci. W pierwszym przypadku samiwyrazamy na
to zgode, aw drugim jestesmy z tych informacji okradani. A zatem to
stalkerzy, tworcy aplikacji wykradajacych dane, sa winni pozyskiwania
iwykorzystywania naszych danych? Nie. Ty rowniez jeste$ winny. Ba,
Twojawina jest wigksza. Dlaczego? Ten tekst pozwoli Cito zrozumiec.

Czy Facebook dba o Twoje bezpieczenstwo?

Jestem developerem aplikacji Facebook od ponad 7 lat, widziatem wiele
zmian, ale odkad siegam pamiecia, regulamin FB byt transparentny co
do tego, w jaki sposdb bedzie wykorzystywat dane zbierane o Tobie.
Jednoczesnie zostato w nim jasno zapisane, ze kopiowane, archiwi-
zowanie danych, tresci, zdjed, i innych rzeczy, ktore sg opublikowane
wramachtego portalu, jest niezgodne z regulaminem Facebooka. Czyli
jesli ktos kopiuje sobie Twojg wypowiedz lub robi z niej screen, to juz to
jest niezgodne z regulaminem portalu. Oczywiscie jesli zrobisz to Ty na
swoje potrzeby lub zrobi to administrator fanpage’a, aby mie¢ dowdd na
to, ze zkims rozmawiat, to nie jest to wielka krzywda dla spotecznosci.
Jednakze jedli robia to firmy, i jeszcze komercjalizuja te dane, to jawnie
okradaja inny podmiot gospodarczy z tych danych. | w tym wypadku

kto jest winny: ztodziej czy okradziony? Nie idZmy droga absurdu i nie
obwiniajmy Facebookaza to, ze ktos go okrada z jego danych i posrednio
okrada Was, uzytkownikoéw aplikacji ze znaczkiem ,F”.

Czy to byta kradziez danych? A moze
wyciek? Ani jedno, ani drugie

Wiele oséb w kontekscie Cambridge Analytics méwi, ze to byt wyciek
danych. Nic bardziej mylnego. Nic nie wyciekto.

Jakie sa metody pozyskiwania danych z Facebooka

e Poprzez APligraph APl - bezposrednie odpytywanie Facebo-
okaorozne dane, ale nie mawsréd nich danych osobowych
ani innych danych wrazliwych. Mozna zato zapytac o osoby,
ktore odwiedzity jakies miejsce. Oczywiscie w ograniczonej
formie, np. Facebook pokazuije tylko 20 oséb, pomimo ze
odwiedzito je 5000.

Poprzez scrapowanie - wykorzystanie zaawansowanych
jezykdw programowania, za pomoca ktérych emuluje sie
przegladarke lub tworzy bota, pajaka itp., ktory wedruje po
stronie w poszukiwaniu konkretnych danych i kopiuje je.

Poprzez aplikacje, w ktorej to osoba z niej korzystajaca
wydata dyspozycje Facebookowi, aby przekazata czes¢
danych firmie, ktora stworzyta te aplikacje.

W tymwypadku jest nie jest inaczej. Z informadji, ktére podajg i doktérych
sie przyznaja publicznie, to Cambridge Analitics wykorzystato aplikacje
zintegrowane z Facebookiem. W tych aplikacjach kazdy uzytkownik
zgodzit sie, aby Facebook przekazat czes$¢ danych, jakie ma o aktywnosci
tej osoby (te czes¢, naktora sie zgodzit), tworcy aplikacji. A zatem to nie
wyciek danych, tylko przekazanie ich zgodnie z dyspozycja osoby, ktorej
te dane dotycza. To w takim razie nie jest tez kradziez, a przynajmniegj
nie jest to kradziez danych z portalu Facebook. Oczywiscie mozna by
mowic o nielegalnym wykorzystaniu danych osobowych lub o tym,
ze przekazano je w innym celu, niz zostaty wykorzystane. Warte jest
rozwazenia rowniez, czy ztozy¢ pozew zbiorowy przeciw firmie, ktéra
stworzytate aplikacje.

Facebook wiele razy modyfikowat swoje aplikacje i inne zabezpieczenia,
awszystkow trosce o... bezpieczenstwo i prywatnosc uzytkownikow.
Nie tak dawno zablokowat mozliwos¢ tworzenia reklamy do osdb na
podstawie ich ID (numer uzytkownika) w portalu Facebook. Rozwdj
technologii pozwolit, aby scrapowac numery ID oséb, ktérzy sa
fanami jakies marki, naleza do jakiejs grupy itp. Facebook szybko
zareagowat na doniesienia o takich praktykachiw ciagu jednej nocy
zmodyfikowat algorytm, wprowadzajac scoped-ID, dzieki czemu
zablokowat caty proceder. \Wprowadzone ograniczenia uniemozliwity
korzystania z tych danych osobom, ktére nie miaty zgody od tych ludzi,
aby byta kierowana do nich reklama.

Jakwida¢, FB stale czuwa i robi wszystko, by jego uzytkownicy czuli
sie komfortowo w spotecznosci, ktérg stworzyt. Nie widze tez niczego
ztego wtym, ze istnieje reklama na Facebooku. To przeciez niezbedna
rzecz, bo portal musi mie¢ Zrédto finansowania. Poza tym dzieki temu,
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Ze sg te wszystkie dane, w koncu dostajemy reklame dopasowana do
tego, co potrzebujemy. Juz od dawna nie widze reklam, ktére nie sy
dopasowane kontekstowo do tego, co mnie interesuje. Jesli jestes
mtodym czytelnikiem, to moze nie pamietasz, jak 15 lat temu wygladaty
reklamy w internecie. Tym, ktorzy nie pamietaja, to przypomne. Wszedzie
byto petno wyskakujacych banerdw okienek swiecacych i mienigcych sie
kolorami, by przykuc Twoja uwage produktami, ktére zupetnie Cie nie
interesowaty. Dzi$ dzieki danym o uzytkownikach reklama jest dopasowana
dotego, czego klient potrzebuje, tego, czym sie interesuje. To dzigki tym
danych w koncu nastaty wzgledny porzadek i przejrzystosé na takich
stronach, jak WP czy Onet. Zamiast narzekac na to, ze reklamy s3 lub
istnieja spoteczenstwo informacyjne nie zwrdcito uwagi, ze reklamy
staty sie potrzebne, gdyz pomagaja podjac decyzje, przypominaja
o promocjach, o ofertach, zktoérych chcielisSmy skorzystac. Dzis reklamy
nie sa natretnym i przeszkadzajacym w konsumowaniu tresci strony ztem.
To, ze staty sie pomocne, zawdzieczamy inteligentnym systemomifirmom
marketingowym, ktore te dane w umiejetny sposéb wykorzystuija.

Nie pochwalam szumu medialnego, w ktérym maéwi sie, ze Cambridge
Analitics poprzez aplikacje zdobyty XXXX danych, bo brak w nich szcze-
rosci i transparentnosci. Te same media, ktore jeszcze nie tak dawno
temu pisaty o tym, ze zostat opracowat algorytm, ktory na podstawie
danych, ktore masz na Facebooku, powie Ci, kim jestes, jednoczesnie
zachecajac do odwiedzenia tej strony i sprawdzenia, jak to dziata. W ten
sposob napedzajac ruch tym firmom! Ateraz te same media méwig, jakie
tojest zte, ze jakas firma wykorzystuje te dane, Ze jest wyciek. Zamiast
obwinia¢ same siebie za to, Ze niejako dostarczyty tym firmom oséb, na
podstawie ktérych budowano profile osobowosciowe, robig kolejny
szum, nie widzac, jak bardzo przytozyty sie do tego, by ktos pozyskat
danychich czytelnikow.

4 lat temu garstka ludzi opowiadata publicznie, jak bardzo to super i jak
uzywaja magii w obrobce danych, ktére pobrali z Facebooka. Dwa lata
pdzniej sprawa rzekomego Cambridge Analitics w kampanii wyborczej
wUSA...Noi po kolejnych 2 latach ktos eskaluje problem. Powinnismy
zaczac od tego, komu moze zaleze¢ na tym, zeby go zrobi¢? Ja nie wiem,
ale pogdybajmy. Zastanawiajace jest, kto najwiecej straci/zyska na np.
RODO: Facebook czy Google? Facebook mawszystkie zgody od wszyst-
kich uzytkownikow. Czy Google tez? Oczywiscie ma, gdy uzywaja oni
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Androida. Ale juz mniej, gdy uzywaja przegladarki Edge (od Microsoftu).
Statystyczny uzytkownik strony wyraza zgode na to, by firma XXX
przetwarzata te dane, ale nie ma nigdzie informaciji, ze pozwala na to,
by firma , X" przekazata te dane za posrednictwem podpietych aplikagji
Google. A jesli nawet, to w jaki sposdb firma X na prosbe uzytkownika
strony wymusi na Google skasowanie tych danych? Ajak towygladana
Facebooku? Przyjmijmy przez chwile, ze kto$ zazadat od Facebooka,
by portal skasowat jego dane. Facebook to zrobit, po czym ta osoba
loguje sie do Instagrama, Messengera, WhatsApp, korzystaz internetu
dostarczanego przez Facebook lub korzysta z innych licznych aplikacji
nalezg do Facebooka (ajest ichwiele, np. takie, ktore wspieraja rejestracje
historii treningdw). Sam bardzo czesto korzystam z logowania do sklepdw,
narzedzizapomoca FB Login (przycisku ,zaloguj” za pomoca Facebooka),
dzieki temu nie musze zapamietywac setek haset. Wystarczy mijedno:
todo Facebooka. Pozbawiajac sie konta na FB, pozbawitbym sie dostepu
do wiekszej czesci moich narzedzi.

Najwiekszym przeciwnikiem wolnego
rynku sqg kapitalisci, ktorzy sie dorobili

Parafrazujac: najwiekszym przeciwnikiemwolnych wyboréw sg obecni
rzadzacy. ldac tym tokiem rozumowania, najwiekszym przeciwnikiem
Facebookaiisity tego portalu jest obecny prezydent USA. To naturalne,
gdyz zarzuca mu sie, ze wygrat wybory przez dziatania obcego rzadu,
i powotano do tego specjalng komisje, wiec musi przerzuci¢ wine na kogos
innego i tym kims jest Facebook. Czy cos wiecej? Szanse na reelekcje sa
mate, a jak komisja wykaze za duzo, to grozi mu nawet impeachment,
wiec stawka jest wysoka. Bez wzgledu na to, czy jakis kraj ingerowat
wwybory, czy nie, wazne jest to, ze wszystkie panstwa chca jawnego
i petnego dostepu do danych z Facebooka. Oczywiscie dla dobra kraju
i obywateli. Oczywiscie po AKTA nikt nie bedzie tego robit w ten samo
sposob. Lepiej wywotac w spoteczenstwie fale hejtu i sprzeciwu na
to, ze ktos$ przetwarzaich dane, a potem powotac potem organ, ktéry
bedzie kontrolowat Facebooka przez posiadanie kontroli nad wszystkimi
danymi - Waszymi danymi.

Wspomniatem o hejcie, jednak gdzie on jest? Widziatem nieudolne proby
wywotania go typu #faceblock #delatefacebook, moja uwage natomiast
przykut Elon Musk (mistrz promodji, ktorego prywatnie obserwuije,
abiznesowo szanuje), ktory publicznie powiedziat, ze skasuje fanpage’e
Teslai SpaceX na Facebooku.

Rzekomo usunat fanpage’e Teslii SpaceX... Dlaczego rzekomo? Bo mogt
tylko cofnac publikacje. Jednakze nie skasowat profili tych marek na
Instagramie, a jesli fanpage’e sa nieopublikowane, to nadal moze uzywac
ich jako grupy docelowej w kampaniach na Facebooku. Ale nie to jest
najwazniejsze. Elon Musk iinni celebryciwiedza, ze generowanie uwagi
nareprezentowane przez nich podmioty zaich posrednictwem mediow
jest skuteczniejsze niz zwykta reklama. Co najwazniejsze, jest to tansze.
W poczatkach mojej pracy nad kampaniami komunikacyjno-sprzeda-
zowymi w social mediach trafitem na analize wartosci ekwiwalentu
medialnego kampanii pierwszego modelu iPhone’a. Autor wykazywat,
ze wartos¢ kampanii byta zblizona do wartosci catej firmy lub byta nawet
wyzsza. Nie bytoby w tym niczego dziwnego, gdyby nie to, ze Apple nie
wydato tych pieniedzy. Jak to zrobili? Pod sklepami, w ktérych miat by¢
dostepny, ustawiono sztuczna kolejke, ktora ustawita sie juz na 3 dni przed
planowanym dniem sprzedazy. Nastepnie zwrdcono uwage medidw na
to, ze pod wieloma sklepami koczuija ludzie. Ci tzw. stacze pytani przez
media o powdd mieli wyuczone odpowiedzi, ktore chwytaty za serca:
,Jastoje tujuz drugi dzien, z kolezanka zmieniamy sie, Spimy w tamtym
namiocie”, ,Ja przyjechatem z Arizony (3000 km), chce kupic¢ iPhone
dla mojego chtopaka. Pierwsza noc byta ciezka bo stato nas niewielu
ale wczoraj byto wiecej oséb i byto namrazniej”, ,Ja przyjechatem tu,



bownuczkajest w szpitalu i postanowilismy jej kupic to w prezencie”,
,Jazawsze marzytem o tym telefonie, ostatnie 4 miesigce pracowatem
na stacji paliw, by moc go sobie kupic. Jak go bede miat, bede najszcze-
sliwszym cztowiekiem na Swiecie”. Tkliwe historie media podchwycity
i dystrybuowaty na caty swiat.

Dzié tego typu dziatania nie sg juz niczym nowym, nawet po tylu latach
wcigz mozna trafi¢ nanasladowcdw. Na rodzimym rynku kilka dni temu
(24.03.2018) Xiaomi, w Galerii Serenada (Krakéw), z okazji otwarcia
sklepu przygotowato promocje dla pierwszych 100 oséb. W efekcie
przed otwarciem sklepu zgromadzity sie ttumy. Klientem numer jeden
byt Karol, ktéry przyznat sie, Ze dzien wczesniej o godzinie 21 schowat sie
w toalecie i spat w niej na kawatku styropianu, ktory wzigt ze soba... Dzi$
tego typu dziatania to standard, ale blisko 20 lat temu to byt rewolucyjny
sposob na dystrybucje materiatu promocyjnego w mediach.

Elon Musk doskonale zna ten mechanizm iw petni $wiadomie go wyko-
rzystuje. Przyktadem moze by¢ wystanie swojego produktu (samochéd
Tesla) w kosmos i transmisja, jak wyglada Ziemia z orbity, gdzie wiekszos¢
ekranu zastania jego kabriolet. O usunieciu fanpage’y Tesli i SpeceX juz
wspomniatem. Zarok Musk powie pewnie, ze teraz zaktada fanpage i caty
Swiat zndw o tym napisze, kolejny miliard ludzi o tym ustyszy. Ustysza
o TeslaMotorsiotym, ze jest nowy model lub Ze to $wietny samochdd.
Ustysza, bo kazdy dziennikarz opisze nie tylko sam proces powrotu tych
firm na Facebooka, ale tez to, kim jest Elon Musk, czym sie zajmuijg jego
firmy... Koszty Zadne, a o firmie bedzie sie pisa¢ i méwic, a potem
kolejna kontrowersyjna akcja zagwarantuje publikacje.
Oczywiscie powoddw, dla ktorych Musk podjat decyzje, by publicznie
whi¢ néz w plecy Facebookowi, moga by¢ rozne, jednakze warto wspo-
mniec, ze te dwie firmy réwniez ze soba konkuruja. Chodzi o projekt
dostarczania internetu catej planecie przez satelity (projekt SpaceX)
lub statki powietrzne (projekt Connectivity wspierany przez zespoty
z Ascenta, NASA Jet Propulsion Laboratory, NASA's Ames Research
Center i National Optical Astronomy Observatory).

Jak to wszystko wptynie na nasze
kampanie na Facebooku?

Pierwszym krokiem byty ograniczenia w kierowaniu reklam do oséb na
podstawie zajmowanego stanowiska, ukornczonej szkoty itp. Facebook
zdecydowat sie na tenruch, gdyz dba o prywatnos¢ tych ludzi, ale nie
widze wspdtodpowiedzialnosci spotecznej po stronie Microsoftu, ktory
jakowtasciciel LinkedIn daje mozliwos¢ kierowania reklam na podstawie
ww. danych. Samo usuniecie tych opcji dla reklamodawcow to tylko
drobna przeszkoda, a nie bariera. Nadal mozna uzywac targetowania
na grupy zainteresowan, do ktérych te osoby naleza. Mozna tez uzyc
dostepnego przez FastTony.es targetowania przez Advanced demogra-
phics, kategoria Industries, w ktorej to sa az 23 subkategorie, takie jak:
pracownicy stuzby zdrowia, pracownicy wyzszego szczeblaiwtasciciele,
lekarze, adwokaci. Wszystko w pogrupowanych kategoriach, dzieki
czemu nie trzeba recznie wpisywac dziesigtek zawoddw. Dodatkowo
te kategorie nie obejmujg 0séb z danymi deklaratywnymi, ale tez ludzi,
ktérych dziatania w internecie wskazuja, ze interesuja sie podobnymi
kwestiami, jak osoby na wspomnianych stanowiskach.

PdzZniej Facebook zabierze sie za transparentnosé kampanii. Juz w zesztym
roku wspominat, ze bedzie udostepniat publicznie. Na pewno bardzo
mocno ograniczy pobieranie danych o uzytkownikach przez aplikacje, co
moze by¢ wielkim problemem dla firm, ktére te informacje sprzedaja, np.
przedsiebiorstw zajmujacych sie statystykami fanpage'y, analiza ruchu
konkurencji czy monitorowaniem tresci.

Jedyng istotng zmiang dla osdb, ktére maja zajmmowac sie marketin-
giem, jest to, ze musza zajac sie tym, co jest istotg marketingu, a zatem
kreatywnoscia. Juz od dawna reklamy, ktore krzycza: ,Panie prezesie”

Jak robic teraz reklame na Facebooku?

+ Robwideo. Najlepiej 1-minutowe, ktére pokaze, jak Twoj
produkt rozwiazuije jaki$ problemw lepszy, szybszy lub tanszy
sposob. Nikt nie kupuije rzeczy, aby je kupic. Samo kupowanie nie
jest celem, ale $rodkiem do osiagniecia satysfakcji z posiadania
czy mozliwosciwykorzystania tego produktu, do osiagniecia
jakiegos celu, nawet gdy jest nim cos tak prymitywnego, jak
uczucie zazdrosci u sasiada na widok nowego samochodu.
Tworz wiecej transmisji na zywo. Zamiast moéwic, ze Twoj
produkt jest super, pokaz to! Transmisje na zywo przy obecnym
algorytmie w poréwnaniu do zwyktychpostéw maja duzowiekszy
zasieg i przez najblizsze miesiace to sie nie zmieni. Wykorzystaj
to. My tow FastTony wiemy, dlatego przygotowalismy osobng
platforme do LIVE na FB, ktéra procz podstawowych funkgii
takich jak komentarze i gtosowaniamaintegracje z Messenger
Botem, dzieki czemu mozemy leganie pozyskac adresy e-mail
inumery telefondw osob, ktdre aktywnie ogladaty transmisje.
Cowiecej, system jest zintegrowany z ptatnosciami PAYPAL,
azatemw trakcie LIVE mozesz sprzedac produkty ze sklepu
lub przyjmowac mikrodotacje (gamerzy) od osob ogladajacych
transmisje. Nie moge zdradzi¢ wszystkich funkgji, ale ta plat-
formai 3inne duze rozwigzania do zwiekszania efektywnosci
dziatari na Facebooku pokazemy 20.04.2018 na Il konferencji
szkoleniowej FastTony w Gdyni.

Buduj kampanie sktadajace sie zminimum trzech fun-

damentéw:

- Pokaz, jak produkt rozwiazuje problemy innych ludzi
podobnych do tych, do ktorych kierujesz reklame.
Pokaz, ze inni korzystaja z tego produktuito, jak go oceniajg
(testymoniale, unboxing, opinie, dowody spotecznego
uznania).

- Sprzedai.

Ktadz nacisk na komunikacje przez grupy na Facebooku,

kazda marka dzis powinna by¢ adminem przynajmniej kilku

grup wspdttematycznych.

W przypadku firm lokalnych lub dziatajacych lokalnie oznaczaj

swoje posty, ze sa zw konkretnej lokalizadji.

Reklame wyswietlaj na platformie Messenger i obserwuj

informacje na temat sieci audience network (bedzie tam

duzo zmian).

Skup sie wytacznie na aktywnosciw postach z produktami

lub brandingiem, tego typu posty promuj na zwiekszenie

aktywnosci wzgledem postu.

Badz kreatywny, wykorzystuj wszystko, co daje Facebo-

ok, ale i wyjdz poza niego. Facebook to stan deweloperski

mieszkania, do ktérego masz sie wprowadzi¢. Masz podsta-
wowe rzeczy. takie jak kontakty, podtoge i drzwi, ale musisz
zainwestowac w stylowe grafiki, tapety czy obrazy (ciekawe
kreacjeiposty), telewizoriinternet, by mie¢ Netlixa (tworzyc

i dystrybuowac content videoilive), stot, przy ktorym bedzie

sie zbiera¢ rodzina (kontent iidee, wokét ktérej beda sie zbierac

i angazowac klienci), oraz system ogrzewania lub inteligentny

dom (narzedzia od podmiotéw zewnetrznych do panowania,

moderowania postdw, automatyzadji).

lub, jak ostatnio widziatem reklame na LinkedIn, ,Jestes CEO w firmie
liczacej do 15 0s6b?”, nie dziataja. Ten czas sie skonczyt. Dzi$ ludzie, by
zwroci¢ uwage na swoj produkt, potrzebuja tego, by wyttumaczycim,
jak ten produkt rozwigzuije jakis ich problem.

Pamietaj zatem: skupiajmy sie na tym, co dzis jest trendy i co dzi$
mozna wykorzystac do tego, by nasze dziatania w internacie lepiej
konwertowaty. »
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7 KROKOW
DO KREATYWNEGO
WYKORZYSTANIA Al
W ONLINE MARKETINGU

Z artykutu nauczysz sie:

W jaki sposob czerpa¢ dane o uzytkownikach przed konwersjq i po.

Jak skutecznie personalizowa¢ tresci do naszych przysztych klientéw.

Wdrazanie dynamicznych tresci w réznych kanatach krok po kroku.

Jakie elementy integrowa¢, aby okresli¢ sciezke zakupowq klienta.

W jaki sposéb sztuczna intelinecja moze pomoéc twoim dziataniom marktingowym.

Kasia Kramnik

Umitowanie do harmonii i porzadku ujawnia w pracy
ze stowami, ktérymiw prosty sposob opisuje meandry
cyfrowego swiata. Content marketing manager i blog
owner Synerise, platformy do zarzadzania szczesciem
zakupowym klienta.

Pierwsze krokiw online marketingu stawiata jako specja-
lista od social medidw, ale z czasem jej zainteresowania

zblizyty sie ku blogom firmowym i publikacjom eduka-
cyjnym. Po przygodach z e-mail marketingiemi agen-
cjami reklamowymi odnalazta swoje miejsce w branzy
technologicznej. Dzieki doswiadczeniu w projektach
z zespotami tworzacymi oprogramowanie potrafi
wyjasniac skomplikowane zagadnienia w przystepny
sposob. Wielbicielka koncepcji dzielenia sie wiedza na
zewnatrz iwewnatrz organizadji. Przyznaje sie do trzech
uzaleznien: kina, kawy i makijazu.
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I<reotywnoé<’: i sztuczna inteligencja? Czy to w ogdle da sie potgczyc? Oczywiscie, jesli tylko
wiesz, w jaki sposodb sie do tego zabra¢, czyli jak wykorzystywa¢ uczqce sie algorytmy do swoich
celoéw. Sztuczna inteligencja potqczona z ludzkg kreatywnoscig — dzieki nieograniczonym mozliwo-
sciom personalizacji - potrafi tworzy¢ prawdziwie trwate relacje miedzy markg a klientem. Jednak
nie moze tu by¢ mowy o czytaniu w myslach - zanim algorytmy zaczng pracowac¢ na Twojg korzysg,
musisz przygotowac im odpowiednie podstawy, a nastepnie wybra¢ kierunek dziatan najbardziej

dopasowany do Twoich celow.
N

Krok 1. Segmentacja i zbieranie
danych w czasie rzeczywistym

O segmentacji konsumentéw napisano juz niejedno, ale mato kto
zajmuje sie pewna niewygodna kwestia, czyli aktualizacjg danych
o uzytkownikach. Cieszymy sie, kiedy do naszej bazy mailingowe;j
wpadnie nowy potencjalny klient, zostawia cenne dane i pozwala
nam na podtrzymywanie dialogu. Co z tego, jesli w ciggu najblizszych
miesiecy zebrane informacje moga sie zdezaktualizowac lub beda
wymagac uzupetnienia?

Nie mozemy — a w zasadzie nasze dane konsumenckie nie moga -
spoczywac na laurach, a zwykta segmentacja juz nie wystarczy. Czas
wejs¢ na nowy poziom, czyli zbierac¢ dane z jak najwiekszej liczby
zrodet i segmentowac klientéw w czasie rzeczywistym. Dzieki au-
tomatycznej segmentacji mozesz lepiej analizowac dane i zobaczye¢,
jakie rezultaty zwiekszaja lub zmniejszaja sprzedaz. Na dodatek
nie musisz martwic sie o reakcje klientéw na prosby o podzielenie
sie informacjami o sobie, bo... podejda do tego z entuzjazmem. Jak
wynika z raportu Deloitte’s Consumer Review on Mass Personaliza-
tion', 22% konsumentoéw jest zadowolonych z personalizowanej
obstugi w zamian za udostepnienie swoich danych, a 25% jest
nawet gotowych zaptacic za tak dopasowana oferte.
Mechanizmy uczenia maszynowego bazujg na zgromadzonych
danych - im wiecej danych, tym lepsze wyniki dziatan algorytmow.
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Dlatego warto zadbac o jak najwiecej Zrodet, z ktorych bedziesz
czerpac dane o uzytkownikach, zaréwno przed konwersja, jak
i po jej zakonczeniu. Kazde zachowanie na stronie WWW méwi
wiele o preferencjach i charakterystyce uzytkownika. Przyktadem
rozwiazania pozwalajgcego na poznanie rzeczywistych zachowan
(i zainteresowan) uzytkownikow jest kod $ledzacy, zainstalowany
w witrynie. Co moze wyniknac z zastosowania takiego kodu?

Na przyktad, jesli zauwazysz znaczacy spadek sprzedazy w okreslonym
momencie, a w tym czasie strone odwiedza wielu uzytkownikdw,
nalezy przeanalizowac to zjawisko na podstawie osobnych segmen-
tow klientow. Jesli system tworzy je automatycznie, mozesz szybko
zlokalizowac segment, ktory przyczynit sie do spadku sprzedazy.
By¢ moze spadek dotyczy grupy wiekowej 50+, a wtedy wystarczy
popracowac nad interfejsem strony, aby uczynic¢ go bardziej przy-
jaznym dla uzytkownika? Moze osoby z okreslonego regionu maja
ograniczony dostep do produktu? Segmenty moga da¢ odpowiedz
na tego typu zagadnienia.

Krok 2. Personalizacja 2.0
Kiedy prébujesz tworzyc sciezki komunikacji z klientem, mozesz
odniesc¢ wrazenie, ze mimo kompleksowego podejscia nie wszystkie

kanaty komunikacji spetniajg okreslone wczesniej zatozenia. Klienci
konwertuja z roznych miejsc i inaczej reaguja na poszczegolne
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O Rys. 1. Profil kazdego klienta powstaje na podstawie danych zgromadzonych z wielu Zrédet
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elementy kampanii. Jak sprawi¢, zeby réznice w zachowaniach
klientdw nie obnizaty wynikéw Twoich dziatan, ale podswyzszaty
je? Pora na personalizacje 2.0!

Wraz ze wzrostem liczby danych masz szanse na coraz bardziej za-
awansowana personalizacje tresci dla swoich przysztych i obecnych
klientéw. Dotyczy to przede wszystkim adaptowania czasu i kana-
téw komunikacji z klientem. Przyktadem moze by¢ personalizacja
programu lojalnosciowego.

W typowym programie lojalnosciowym wysokosc znizek w gazetkach
promocyjnych jest identyczna dla wszystkich. Jezeli jednak klient
kupowat jeden produkt, np. cole, podczas kazdych zakupdw, ofero-
wanie znizki na niego zwiekszytoby wartos¢ koszyka. W przypadku
zastosowania sztucznej inteligencji wysokos¢ znizki bytaby uzalez-
niona od prawdopodobienstwa zakupu oraz oczekiwanej wartosci
koszyka. Klienci mogg otrzymywac promocje cenowe dostosowane
do swoich preferencji zakupowych, np. poprzez aplikacje mobilna.
Mozna powiedzie¢, ze dzieki algorytmom sztucznej inteligencji po-
wszechnie znane koncepcje marketingowe, np. gazetek promocyjnych
czy newsletterdw, zyskuja nowy wymiar. Poprzez wykorzystanie
pozyskanych informacji na temat zachowan klientéw - zaréwno
anonimowych, jak i ujawnionych przez nich samych - mozna tworzy¢
i proponowac oferty o najwyzszej skutecznosci sprzedazy, zamiast
operowania na dotychczasowo stosowanych hipotezach.

Krok 3. Cross-sell i up-sell przez
korelacje zbioréw danych

Dane transakcyjne z réznych zrodet mozna analizowac nie tylko
pod katem pojedynczych warunkow, ale takze taczyc je w korelacje.
Znaczenie moga miec¢ dos¢ zaskakujace czynniki, np. warunki po-
godowe. Promocja na kremy do opalania dla klientki przebywajacej
nawakacjach w cieptych krajach? Znizka na kalosze dla studenta na
festiwalu muzycznymw Wielkiej Brytanii? Dlaczego nie! Ze sztuczna

Stopien trudnosci: 00000

inteligencja personalizacja moze osiggac niespotykane wczesniej

wymiary - wystarczy uruchomi¢ wyobraznie.

Zanim jednak zaczniesz snu¢ wielowatkowe scenariusze na miare

Oscaréw (gdyby tylko istniata kategoria ,najlepsza promocja”...),

warto zejs¢ na ziemie i poznac kilka prostych sposobdéw na skuteczna

analize danych marketingowych:

e nie skupiaj sie na analizie pojedynczych zdarzen; wypatruj
trenddw i zaleznosci na wiekszych prébach uzytkownikow,

e zwrdoc uwage na produkty pokrewne - klienci, ktérzy kupili
komputer, beda prawdopodobnie bardziej zainteresowani
kupnem urzadzen peryferyjnych (myszek, przejsciowek itp.) niz
ci, ktérzy odwiedzili podkategorie ,Akcesoria komputerowe”,

e analizujrowniez rozwiazania technologiczne, z ktorych korzystaja
klienci - rozmiary ekranéw i systemy operacyjne moga méowic
wiele o tym, z jakim typem klienta masz do czynienia,

e monitoruj dane obrazujace czas i urzadzenie, z ktorego klient
dokonuje zakupu; dzieki czemu mozesz lepiej dopasowac kanaty
komunikacji i metody promocji swoich ofert.

Mogtoby sie wydawad, ze nadmierne przywiazanie do danych
analitycznych moze zabija¢ kreatywnos¢, jednak nie ma sie czego
obawiacd. Informacje na temat klientéw trzeba traktowac jak dro-
gowskazy do najlepszych pomystow, a nie przeszkody w procesie
twdrczego myslenia.

Krok 4. Dynamiczne tresci

Wroémy do wezesniej przytoczonego przyktadu personalizacii znizek
w programie lojalnosciowym. Pokazuje on jeszcze jedno zastosowanie
uczenia maszynowego w marketingu - dynamicznych tresci. Sa one
zwykle stosowane w newsletterach i na stronach internetowych.
Pomagaja tworzyc kampanie, ktore automatycznie dopasowuja
sie do potrzeb uzytkownikéw przy uwzglednieniu najrozniejszych
warunkow - lokalizacji, jezyka, danych demograficznych, zachowan
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O Rys. 2. Przyktad dynamicznej tresci: wyswietlanie okreslonej kolekcji w sklepie oraz komunikat zachecajacy do zakupdéw przez ograni-
czenie czasowe oferty



na stronie, zainteresowan itp. Wedtug raportu Annuitas Group
zastosowanie dynamicznych tresci w kampaniach zwieksza
szanse sprzedazy 0 20%.

Wdrozenie dynamicznych tresci wiaze sie zwyzwaniem w postaci...
wyprodukowania odpowiedniej ich ilosci na réoznych poziomach
zaangazowania klienta. Lista postéw na blogu, banery z réznych
poziomdw podstron, formularze kontaktowe, a nawet strony btedow
(np. strona btedu 404) moga wygladac inaczej dla roznych uzyt-
kownikow. Przy kazdej produkowanej tresci warto zastanowic sie,
na ile moze by¢ ona wykorzystana jako dynamiczna w kampaniach
bazujgcych narozwiazaniach Al.

Podobnie jak segmenty klienckie, dynamiczne tresci nie przyniosa
maksymalnych rezultatow, jesli nie potraktujesz ich jako elementu
wymagajacego statych usprawnien i aktualizacji. Do sprawdzania
skutecznosci dynamicznych tresci stuza testy A/B/X. W duzym
uproszczeniu polegajg one na tworzeniu kilku wersji tej samej tresci
roznigcej sie wybranym szczegdtem, np. rozmiarem lub umiejscowie-
niem elementu na stronie, a nastepnie pokazania réznych wariantéw
réznym grupom uzytkownikow. Po pewnym czasie przekonasz sie,
ktora wersja tresci daje najlepsza konwersje. Nie zatrzymuj sie
jednak na pojedynczym tescie - pola do eksperymentdw nigdy nie
zabraknie, a samodoskonalenia nigdy za wiele!

Krok 5. Omnichannel

Omaowilismy segmenty, personalizacje, korelacje danych i dynamiczne
tresci, czyliwiemy juz, co tworzyc i jak. Nastepne pytanie brzmi: jak
nadazyc¢ za klientem? Skad dowiedzie¢ sie, gdzie sie znajduje, co kupit
w sklepie stacjonarnym i jak czesto go odwiedza? Czy przychodzi
tam tylko obejrzec towar, aby kupic¢ go w sklepie internetowym
(efekt ROPO - Research Offline, Purchase Online)? Pytania mozna
zadawac w nieskonczonos¢, a odpowiedzi na nie mozesz uzyskac,
wykonujac kolejny krok w strone sztucznej inteligencji, czyli tworzac
strategie omnichannel.

MARKETING | SPRZEDAZ

Zapewne jest Ciznane pojecie multichannel marketingu i zastanawiasz

sie, czym te dwie strategie sie réznia. Multichannel marketing zaktada

komunikacje z klientem przez wiele kanatéw, ale nie tworzy zintegrowanych

doswiadczen konsumenta i uzywa mniej punktow styku. Omnichannel

uwzglednia niezwykle szczegtowa Sciezke konsumencka i wyko-

rzystuje narzedzia, ktére na pierwszy rzut oka nie wydaja sie istotne

dla online marketingu:

» geolokalizacja (poprzez taczenie telefonu uzytkownika z publicznymi
sieciami Wi-Fi),

e beacony,

e kartylojalnosciowe,

* integracje miedzy platformami (stacjonarna-desktop-mobilna),

o aplikacjamobilna,

*  powiadomieniaweb-push,

e SMS,

e kampanie typudisplay.

Wszystkie te elementy - i wiele innych - mozna zintegrowac w marketingu
online, tworzac Sciezke, po ktérej klient idzie swobodnie do celu - zakupu.

Krok 6. Rekomendacje

Porady zakupowe, np. w mailingu, sg idealnym rozwigzaniem na cross-sell
iup-sell. Ich cel to zachecenie do dalszych zakupdw poprzez oferowanie
wartosciowych, interesujacych dla klienta produktéw. Aby podtrzymac
zainteresowanie kupujacych, rekomendacje mozna opierac na réznych
elementach historii zakupowej: co kupuija, jakie produkty ostatnio
przegladali, ktére kategorie odwiedzaja najczesciej. Im wigcej zachowan
wezmiesz pod uwage, tym lepiej mozesz dopasowac rekomendowane
produkty i oferty. Kilka przyktadow:

o Jesli klient wielokrotnie kupuje artykuty dla noworodkow, to
najprawdopodobniej bedzie zainteresowany znizka na produkty
utatwiajace zycie rodzicom, np. chusty do noszenia niemowlat
lub akcesoria do wozkdw.

SYNENSE

Omnichannel
Tracker

O Rys. 3. W jaki sposéb stworzy¢ strategie omnichannel
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O Rys. 4. Jak wykorzystac sztucznga inteligencje w marketingu

o Jesliklient regularnie kupuje karme dla konkretnego zwierzecia,
mozesz mie¢ pewnosc, ze osoba ta ma takie wtasnie zwierze
w domu i jej uwage przyciagnie oferta cenowa na zabawki dla
pupila.

» Jesliobejrzysz na Netfliksie seriale Dark, Black Mirror i Supergirl,
system rekomendacji podpowie Altered Carbon jako nastepny
pretekst do zarwania nocy.

Zanim jednak zagtebisz sie w fabute serialu poleconego przez
niepokojaco trafny algorytm Netfliksa, poznaj siostre rekomen-
dacji - predykcje.

Krok 7. Predykcja

Od rekomendacji ptynnie mozna przej$¢ do kolejnego wykorzystania
sztucznej inteligencji w marketingu, czyli mechanizméw predykgji.
Predykcja i rekomendacja czesto wystepuja w parze, jednak pre-
dykcja jest pojeciem nieco szerszym, poniewaz nie musi dotyczy¢
konkretnego produktu. Przyktadowo - jesli wyslesz indywidualng
znizke klientowi, ktory porzucit koszyk zakupowy z produktamikilka
dni wczesniej, postugujesz sie predykcja, personalizacja i trescia
dynamiczna, ale juz nie rekomendacja.

Algorytmy predykcji analizujg ogromne ilosci danych, aby wyodreb-
ni¢ grupy podobnych klientdw i wskazac powtarzajace sie wzorce
zachowan. Jesli nowy uzytkownik zachowuije sie zgodnie z pewnym
okreslonym wzorcem, istnieje duze prawdopodobienstwo, ze skutki
jego decyzji beda takie same, jak pozostatych uzytkownikéw w tej
grupie. Dzieki nieustannie naptywajacym danym zaleznosci w me-
chanizmach predykcji sa stale aktualizowane, aby podtrzymywac
skutecznos¢.

Chinskie przeklenstwo ,zyjemy w ciekawych czasach” doczekato
sie nowego znaczenia w rzeczywistosci online marketingu. Z do-
Swiadczen Synerise wynika, ze sztuczna inteligencja jest w stanie
przewidzie¢ z doktadnoscia do 95%, jakim produktem klient jest

zainteresowany, czy faktycznie zamierza go kupic i jaka strategia
promocyjna moze zacheci¢ do finalizacji zakupu. W doborze
ofert mozna wykorzystac algorytm, ktéry nie tylko zaproponuje
najlepszy produkt dla uzytkownika, ale réwniez taki, ktéry przy
odpowiednim poziomie znizki powodowatby wzrost wartosci
koszyka.

Podsumowanie

Sztuczna inteligencja w marketingu przynosi prawdziwe wzrosty -
to fakt. Zeby przekonac sie na wtasnej skorze, jak dziata, warto
podejsc¢ do tematu krok po kroku:

1. Myslodziataniach marketingowych w kategoriach informacji
o kliencie: jak je zdobedziesz i jak pdzniej wykorzystasz.

2. Kazdanowatres¢ staraj sie umiesci¢ w szerszym kontekscie -
jako tres¢ dynamiczna.

3. Zbierane dane moga byc taczone na najrdzniejsze sposoby
i tworzyc¢ wartosciowe korelacje. Nie ograniczaj sie do analizy
pojedynczych kategorii.

4. Planuj kampanie na wielu platformach. Omnichannel wyma-
ga roztozenia komunikacji marketingowej w odpowiednim
miejscu i czasie, co nalezy uwzglednic¢ od samego poczatku.

5. Testuj hipotezy i reaguj na zmiany - dynamiczne segmenty
pomoga Cinadazyc za klientem.

Droga do udanych kampanii ze sztuczng inteligencja w tle nie kon-
czy sie na siedmiu oméwionych tutaj krokach. Nowe mozliwosci
powstaja nieustannie - rozpoznawanie twarzy, analiza jezyka
naturalnego, chatboty i wiele innych. Dobra (a w chwilach deficytu
pomystow pewnie i zta) wiadomos¢ jest taka, ze algorytmy nie
beda myslec za nas - zeby dziataty, trzeba je najpierw nakarmic
wiedza. W efekcie moga powiedziec o klientach cos, z czego
nawet oni nie zdawali sobie sprawy. Czy nie jest to ten poziom
skutecznosci, o ktérym marzy kazdy marketer? m

Lhttps://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/ch/Documents/consumer-business/ch-en-consumer-business-made-to-order-consumer-

review.pdf (dostep 22.03.2018 r.).



Od pewnego czasu w ko-
munikacji marek wiele
mowi sie o wielokanato-
wym podejsciu. Omnichan-
nel powoli staje sie stan-
dardem, wobec ktorego
marki nie moga przejs¢
obojetnie. Spdjnosc¢ do-

Swiadczen zakupowych

znaczy bowiem dzisiaj

tyle, co by¢ albo nie by¢

w sektorze handlu. Jest

to zapewne spowodowane

dwoma czynnikami:

* rewolucja technolo-
giczna, ktora sprawita,
ze zakupy w sieci sg
sprawne, bezpieczne
i komfortowe,

* zdobyciem silnej pozy-
cji przez Milenialsow,
jako najwazniejszej
obecnie grupy na-
bywczej.

CASE STUDY H

HISTORIA
OMNICHANNEL

NAJWIEKSZEGO SKLEPU

PHIKARSKIEGO W POLSCE

mnichannel to jedno z najbardziej popularnych haset podczas tworzenia

strategii sprzedazowej wielu marek. Spedza sen z powiek nie tylko specja-
listom PR & Marketing, ale réowniez zarzqdowi firmy, dyrektorowi handlowemu,
e-commerce menedzerom i wszystkim osobom odpowiedzialnym za rozwdj
sprzedazy. Mimo iz kazdy teoretycznie wie, czym jest wielokanatowe podejscie
do klienta, niewiele polskich marek w petni wdraza popularng i waznqg dla
rozwoju marki strategie. Artykut pokazuje historie marki, ktéra przez swoje
dziatania smiato moze omnichannel pisa¢ przez duze ,0"

Sklep
R-GOL.pro

Aplikacja
mobilna

Sklep
R-GOL.com

Omnichannel

Sklep
R-GOL.net

Sklepy
stacjonarne

Badania pokazuja, ze pokolenie Y to grupa, ktéra chetnie kupuje
w sieci, doskonale radzi sobie z oddzieleniem wartosciowego od
reklamowego contentu oraz darzy zaufaniem te marki, ktore po-
trafig zrozumiec site spersonalizowanej komunikacji. Jedna z firm,
ktora wie, jak wielki potencjat niesie za soba strategia omnichannel,

jest R-GOL.

Kanaty sprzedazy
R-GOL.com

Firma R-GOL to jeden
z najwiekszych w Polsce
dystrybutordéw sprzetu
do pitki noznej. Jest ona
takze producentem asor-
tymentu pitkarskiego mar-
ki R-GOL. Firma posiada
cztery punkty sprzedazy,
zlokalizowane w: Ostroé-
dzie, Gdansku, Olsztynie
oraz Warszawie. Oproécz
salonow tradycyjnych fir-
ma uruchomita trzy sklepy
internetowe oparte na
dedykowanym oprogra-
mowaniu i-systems. Sklep
online R-GOL.com skiero-
wany jest do wszystkich,
ktérzy kochaja pitke nozna,
R-GOL.net to sklep oferu-
jacy asortyment pitkarski
kontrahentom bizneso-

wym, natomiast klientami R-GOL.pro sa zawodowi pitkarze.
To jednak nie wszystkie kanaty handlowe. W ubiegtym roku
marka uruchomita aplikacje mobilna dla sklepu internetowego
R-GOL.com. Firma obecna jest wiec w wielu kanatach sprze-
dazy, ktére sg z sobg powigzane i budujg spéjnoscé zakupowych

doswiadczen.
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Placowki
stacjonarne
Salony sprzedazy znaj-
dujace sie w Warszawie
oraz Olsztynie wyposa-
zone sg w innowacyjne
potki, ktére po umiesz-
czeniu na nich obuwia
wyswietlaja niezbedne
informacje o produkcie, takie jak: specyfikacja technologiczna,
dostepne rozmiary czy wersje kolorystyczne. Ponadto, w salonie
znajduija sie infokioski, ktdre umozliwiaja sprawdzenie dostepnosci
produktowej oraz ztozenie zamowienia w sklepie online marki.
Ekrany dotykowe, ktére znajduja sie w warszawskim oraz olsztyn-
skim sklepie, zaciagaja dane z systemu e-commerce, opartego na
oprogramowaniu i-systems.

Systemy e-commerce

Firma R-GOL podjeta decyzje o wdrozeniu dedykowanych sys-
temow e-commerce juz w 2013 r., jednak start nowoczesnych
sklepéw internetowych zaplanowany zostat na 12 czerwca 2014 r.,
czyli dzien rozpoczecia Mistrzostw Swiata w Pitce Noznej. Sklepy
internetowe doskonale poradzity sobie z peakiem sprzedazowym
podczas mistrzostw, co pokazato, ze marka posiada solidny, ska-
lowalny i umozliwiajacy dalszy rozwdj system sprzedazy online.
Wraz z rozwojem sprzedazy w sieci marka potrzebowata mozliwosci
sprawnego i prawidtowego przesytania wielu danych. Chcac zapew-
ni¢ automatyzacje obiegu dokumentéw i informacji sprzedazowych,
system e-commerce musiat zostac zintegrowany z systemem klasy
ERP. Poczatkowo byt nim system Comarch Optima, jednak wraz
z dalszym wzrostem sprzedazy podjeto decyzje o ponownej synergii
systemu e-commerce, jednak tym razem z systemem Streamsoft
Verto. Integracja systemu sprzedazowego z systemem do zarzadzania
przedsiebiorstwem, oprécz spojnosci danych, pozwolita na wdrozenie
wspolnej dla wielu kanatow gospodarki magazynowej. W konsekwengji
wszystkie kanaty sprzedazy buduja przyjeta przez marke strategie
omnichannel. Jednym z rozwigzan realizujacych wielokanatowos¢
sprzedazy jest ustuga click & collect, dzieki ktorej klienci marki moga
zakupic¢ produkt przez sklep internetowy, a odebrac gow wybranym
przez siebie salonie stacjonarnym marki.

Wszystkie sklepy online firmy dziataja w ramach multisklepu. Oznacza
to, ze posiadaja wspolny panel administracyjny, awalidacja i zarzadzanie
cata sprzedaza nastepuja z jednego miejsca. Sklepy internetowe, mimo
iz sg skierowane do réznych grup docelowych, zachowuja spéjnosc,
zaréwno pod wzgledem funkcjonalnosci, jak i designu.

16%

wiecej sesji

32%

wiecej sesji
”~ 2017
88%

wiecej sesji

82%

wigcej sesji

2014
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Aplikacja mobilna

Aplikacja mobilna dla sklepu internetowego R-GOL.com urucho-
miona zostata pod koniec 2017 r. Jest ona odpowiedzig na potrzeby
konsumentow zwigzane z mozliwoscia komfortowego dokonywania
zakupdw za pomoca urzadzen mobilnych. Dla aplikacji mobilnej
firmy R-GOL stworzono autorskie Front API, dzieki czemu zagwa-
rantowano spéjnos¢ danych w sklepie internetowym R-GOL.com
i aplikacji mobilnej. Poprzez aplikacje mobilng uzytkownicy moga
m.in.: sprawnie dokonac zakupu czy sprawdzi¢ dostepnos$¢ produk-
towa salondw stacjonarnych. Do ciekawych funkcjonalnosci aplikacji
mobilnej zaliczy¢ nalezy takze push notyfikacje, czyli wiadomosci
wysytane bezposrednio na aplikacje mobilng, do okreslonej grupy
odbiorcéw. Moga posiadac one spersonalizowana tres¢, dotyczaca
np. zmiany statusu zamowienia, nowej promocji czy zapraszajaca
do odwiedzenia sklepu stacjonarnego marki. Badania pokazuja, ze
otwieralnosc tego typu wiadomosci jest znacznie wyzsza niz infor-
macji przesytanych droga e-mailowa. Aplikacja mobilna R-GOL.com
stworzona jest dla systeméw Android oraz iOS.

Wybrane efekty

Nowe systemy e-commerce oraz aplikacja mobilna w petni od-
powiadaja na oczekiwania klientow marki. Potwierdzaja to dane
dotyczace wzrostu sesji w latach 2014-2017. Dedykowane sklepy
internetowe uruchomione zostaty w czerwcu 2014 r. Juz w drugim
potroczu 2014 r. firma R-GOL uzyskata wzrost liczby sesji w stosunku
do pierwszego potrocza o 82%. W 2015 r.w poréwnaniu z rokiem
2014 marka odnotowata wzrost 0 88%. Rok 2016, w odniesieniu do
roku 2015, przyniost o 32% sesji wiecej. Z kolei w roku 2017 odno-
towano wzrost o kolejne 16% w zestawieniu z 2016 .

Erveiad TV

Przyszto$é omnichannel

W najblizszym czasie istotne beda rozwigzania omnichannel
zwigzane z synergig beacondw, aplikacji mobilnej i systemu
e-commerce. Dzieki nim pracownicy sklepu stacjonarnego marki
beda wiedzie¢, kim jest osoba znajdujaca sie w salonie i jakie
produkty firmy ostatnio zakupita. Beda mogli podejs¢ do klienta
i zaproponowac mu spersonalizowang oferte. Ponadto, wiedzac,
ze w ostatnim czasie klient byt w konkretnym salonie sprzedazy,
marka bedzie mogta jeszcze bardziej indywidualizowac tresc¢ push
notyfikacji. Wszystko po to, aby dostarczy¢ spojne doswiadczenia
w wielu kanatach sprzedazy i stworzy¢ oferte odpowiadajaca na
realne potrzeby wspotczesnego konsumenta. »

Artykut powstat przy wspotpracy
z Martyna Krawczyk - PR & Marketing i-systems



CASE STUDY

KAMPANIA
EDUKACYJNA DUREX,

CZYLI DLACZEGO YOUTUBE TO IDEALNE
MIEJSCE NA TRUDNE TEMATY

dukacja seksualna na YouTube? Kampanie marki Durex sq dowodem na to, ze

ten kanat komunikacji to idealna przestrzen dla trudnych tematow, o kté-
rych mozna opowiada¢ w zabawny, naukowy i przede wszystkim przystepny
sposob. Aby rozmawia¢ z mtodymi osobami o nieprostych zagadnieniach, jak
np. choroby weneryczne, marka od kilku lat wykorzystuje narracje influenceréw
w znanych i lubianych formatach na ich kanatach. Dotychczasowe materiaty
przenosity widzéow w swiat ksiezniczek z bajek, w ktoére wcielity sie Szparagi,
trudnych pytan i zaskakujgcych odpowiedzi w sondach ulicznych Matura to
Bzdura czy na lekcje Ajgora pt. Nie wszystko da sie naprawic.

Dfugoterminowosé, czyli dlaczego
ta kampania dziata

Wspdtpraca marki z youtuberamijest przyktadem na to, jak z po-
wodzeniem realizowac kampanie z zakresu influencer marketingu.
Dziekitemu, ze marka odpowiednio dobiera twdrcow, ufaw kwestii
rekomendowanych formatéw, a takze ma nieszablonowe podejscie
do edukacji swoich konsumentow, skutecznie dociera ze swoim
przekazem.

Kolejnym aspektem jest dtugoterminowosc¢ w dziataniach i umie-
jetnos¢ budowania relacji z twércami, korzystania z ich wiedzy
i kreatywnosci. Marka w tym roku podjeta decyzje o nawigzaniu
rocznej wspotpracy z Igorem Lesniewskim, znanym swoim widzom
pod pseudonimem Ajgor Ignacy. O tym tworcy mowi sie, ze jest
gtosem mtodego pokolenia, trendsetterem. Charakteryzuje go
ironiczne spojrzenie na Swiat, a takze fakt, ze nie boi sie poruszac
najbardziej krepujgcych tematéw. To idealny kandydat na ambasa-
dora marki, ktéra chce podjac dyskusje w tak trudnych obszarach.
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W ostatnich dwoch latach youtuber realizowat dla Durexa kilka
materiatéw, m.in. wspomniana wyzej lekcje edukacji seksualnej,
reklame, w ktérej gtowny bohater $ni o niechcianej cigzy czy
odcinek walentynkowy o nieudanych randkach. Dzieki ogromnej
pracy, jaka wykonalismy na ptaszczyZnie infuencer-klient, kazda
z publikacji Ajgora spotkata sie z olbrzymim zainteresowaniem

i jeszcze wiekszym zaangazowaniem widzéw, co potwierdzaja
wyniki kampanii.

Wyniki to zawsze efekt
wspoétpracy wielu stron

Trzy materiaty opublikowane w zesztym roku osiggnety prawie
2 min wyswietlen, 93 tys. tapek w gore i ponad 2100 komenta-
rzy. Na sukces kampanii dtugofalowej zawsze sktada sie wiele
czynnikow i wspotpracujacych stron, czyli LifeTube we wspot-
pracy zdomem mediowym ZenithOptimedia na czele z komérka
influencerska LiquidThread. Po ponad 20-miesiecznym procesie
edukacyjno-briefingowym, w styczniu 2018 r. doprowadzilismy do
rozpoczecia wspotpracy, ktérej realizacja roztozona jest w czasie
na caty najblizszy rok. Parasolem komunikacyjnym marki i hastem
kampanii bedzie platforma Funny Sexy Friday.

Multikontekstowa, wielotouchpointowa,
sprofilowana - najwazniejsze
cechy dobrej kampanii

Mtodzi czesto nie uzywaja prezerwatyw, poniewaz uwazaja, ze
w trakcie zblizenia moze to zepsuc magie chwili. Oprocz tego cze-
sto nie sg Swiadomi, ze prezerwatywa moze uchronic ich nie tylko
przed niechciang ciaza, ale tez przed chorobami wenerycznymi.

Platforma Funny Sexy Friday ma na celu edukowanie naszej grupy
odbiorcow poprzez angazowanie ich w najwazniejszych dla nich
momentach oraz pokazanie im, ze antykoncepcja moze by¢ za-
réwno bezpieczna, jak i seksowna. Staramy sie docierac¢ do nich

Stopien trudnosci: 00000

w roznych sytuacjach. Wtedy, gdy szykuja sie na piatkowa impreze
lub weekendowy wypad, ale rowniez kazdego innego dnia, gdy
tonicinnego, jak seria edukacyjna pokazujaca, ze prezerwatywy
to nieodtaczny element udanego weekendu. W serii Funny Sexy
Friday prezentujemy wszystko, co jest zwigzane z weekendowa
zabawa i przygotowaniami do niej, a Durex jest tego nieodtaczna
czescia. Chcemy przekonac mtodych, ze mozna bawi¢ sie na catego
i jednoczesnie dbac o bezpieczenstwo. Te dwa aspekty nie musza
sie wykluczacé. Wrecz przeciwnie - gdy idg w parze, mozna czerpac
przyjemnosc z gtowa wolng od zmartwien. Ajgor Ignacy idealnie
dopasowat swoj content do zatozer catej kampanii, co bezposred-
nio przetozyto sie na olbrzymi sukces w osigganych wynikach.
Pierwszy materiat z tej serii pt. Poradnik dla prawiczkéw opubliko-
wany w tegoroczne walentynki zdobyt ponad 0,6 min wyswietlen
i 21 tys. tapek w gore.

Zaufanie - podejscie, ktore warto powielac

Jestesmy przekonani, ze rowniez przy kolejnych produkcjach fani
tworcy, przyzwyczajeni do specyficznego humoru youtubera, beda
zachwyceni. Koncepcje filméw i scenariusze tworzone sg bowiem
przez autora kanatu. Najwazniejsze, czego mozna nauczyc sie od
marki Durex, to dtugoterminowe zaufanie do twoércy w kwestii
konwencji tworzonych materiatéw i niekonwencjonalne podejscie
do edukacji i nawet najtrudniejszych tematéw. »

Zapraszamy i zachecamy do ogladania!

LiquidThread:
Monika Pruszczynska (account director),
lga tukawska (account executive)

LifeTube:
Magdalena Talma (head of sales),
Mateusz Bill (account manager - entertainment)



OBLICZE ZAWODOWE

O Dziatanie online, ktére zrobito na mnie
najwieksze wrazenie, to...

Wykorzystanie danych pochodzacych z Facebooka
przez Cambridge Analytica, w celu wygrania wyboréw,
zrobito na mnie duze wrazenie. Nie wieksze jednak niz
akcja #deletefacebook, ktéra dobitnie dowodzi, jak wielu
uzytkownikéw bezmysinie oddaje dane o sobie i swoich
znajomych w zamian za odpowiedZ na nurtujace ich pytania
w rodzaju , Jakim zwierzeciem jestes?”. Nie sadze, zeby
do wielu z nich dotarto, Ze jesli ustuga jest za darmo, to
oni najczesciej staja sie produktem. Z pewnoscia jednak
na scene wkroczy regulator. Rzady europejskich panstw
przykreca Srube serwisom spotecznosciowym, takim jak
Facebook, i skonczy sie wolna amerykanka.

O Najskuteczniejsze kanaty komunikacji
online to...

Ten przygotowany dla konkretnej osoby. Inaczej dla mnie,
inaczej dla Ciebie. Nie mozna myslec o efektywnosci
w kontekscie narzedzia: WWW, social mediéw, mailingdw,
wideokomunikatoréw itp. O uzytkowniku, kliencie, nalezy
myslec w kontekscie kompletnej customer journey. Kazdy
kanat moze stuzyc innym emocjom, zachecac do innego
rodzaju dziatan. Odpowiednie ich potaczenie sprawia, ze
komunikat dociera i jest skuteczny. Wtasciwe roztozenie
melodii nardézne instrumenty nazywa sie orkiestracja.
Piekne stowo.

O Projekt, z ktérego jestem szczegolnie
dumny, to...

Odnoszacsie zogromnym szacunkiem dla dokonan Artura
Gortycha, Bartka Wyszynskiego, blisko 200 kolezanek
i kolegdw, ktérzy pracuja z nami dzisiaj, a takze wielu
wspaniatych ludzi, z ktorymi mieliSmy stycznos¢ w ciagu
ostatnich 23 lat, szczegdlnie dumny jestem z Artegence
i Efigence. To najlepszy miks kreacji i technologii, do
ktérego w ostatnich 11 latach takze dodatem co nieco.

O Ulubieni giganci technologiczni, ktérych
dziatania zaciekle obserwuje, to...

o Apple,bojest gigantemiwielu chce sprawdzic¢, czy
na glinianych nogach,

e Microsoft, bo problemy, ktére stojg przed Apple,
majuz zasoba,

e Tesla,bo nie wiadomo, czy padnie,

e Xaomi,bo przedta marka jest droga od synonimu
low-endu do liderainnowadji, ktdra pokonat Samsung.

O Przysztosé¢ komunikacji marek to...

Koncepty, ktére moga rodzic sie wytacznie w umystach
kreatywnych ludzi oraz automatyzacja, ktéra - dzieki
dostepowi do ogromnych zasobdw nierelacyjnych baz
danych - odpowiada na pytanie, coz tymi konceptami zrobic.
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OBLICZE PRYWATNE

O Jak zaczgtem kariere w branzy digitalo-
wej/technologicznej?

Bytem mitody, potrzebowatem pieniedzy. Fascynacja
internetem sprawita, ze do 1995 . czytatem wszystko, co
byto dostepne na temat sieci. W 1996 r. juz pracowatem
dla pierwszych polskich firm internetowych. Potem byty
PiK-Net i Polbox, historia polskiego internetu. Miatem
szczescie do swietnych szefow i prawdziwie pionierskich
projektow. Wiele osob, ktére wtedy poznatem, do dzisiaj
pracuje wokét branzy digital - w firmach telekomunika-
cyjnych, technologicznych i reklamowych.

O Najskuteczniejsza motywacja
do pracy to..

Dobrze miec cel. Wazniejsze od tego, czy go osiggniesz,
jest to, by byt dostatecznie wysoko.

O Najlepsze zrédto inspiracji w sieci to..

Inspiracji moznai trzeba szukac¢ wszedzie. W sieciowych
ksiegarniach mozna znalez¢ autoréw: Dostojewski, Lem,
Shakespeare, aw serwisach streamingowych - muzyke
zespotu Pink Floyd.

Jedenznaszych klientéw na Bliskim Wchodzie na Scianie
swojego biura umiescit stowa szejka Mohammeda bin
Rashida Al Maktouma, wtadcy Dubaju: ,Stowo »niemoz-
liwe« nie istnieje w stowniku Zjednoczonych Emiratow
Arabskich”. Przez kilka lat wspdtpracy przekonalismy sie,
ze w duzej mierze to prawda. Gdy jednak pierwszy raz
zobaczytem ten napis, negocjowalismy warunki naszej
wspotpracy. Styszac z ust naszego partnera, ze cos jest
niemozliwe, zrobitem mine zdziwionej osoby i wskazatem
Ow napis. Wszyscy zakonczylismy spotkanie zadowoleni.
Jakkolwiek to brzmi: inspiracje sa wszedzie.

O W internecie/branzy najbardziej
irytuje mnie...

Ten moment, gdy gdzie$ w podrozy, codziennym pedzie,
wmiejscu niekomfortowym, bez gniazdka lub bez kabelka,
konsumujesz codzienna dawke infotainmentu, a wskaznik
natadowania baterii wskazuje 3%.

O Co bede robit za 5i 10 lat?
Pojecia nie mam, ale chciatbym robic to, co teraz, ale tez

5110 lat temu: cieszyc sie praca ze $wietnymi ludzmi,
poznawac swiat. Wtedy jest pieknie.»
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Andrzej Szewczyk
prezes zarzadu oraz managing
director w Artegence

Zwiazany z firma 11 lat,
az branzginteraktywng -
ponad 20. Wspotpracowat
z najwiekszymi firmami medio-
wymi i telekomunikacyjnymi,
tj. Telewizja Polska, TVN SA,
Onet.pl, Tele Danmark, reali-
zujac w internecie wiele inno-
wacyjnych projektéw. Poza
rynkiem komunikacyjnym stale
zaangazowany jest w nowocze-
sne, technologiczne projekty
dla sektora finansowego. Wi-
ceprezes Efigence SA - jednej
z najbardziej innowacyjnych
firm dostarczajacych digitalo-
we rozwiazania dla instytucji
bankowych, notowanej naliscie
European Fintech 50.

Absolwent Politechniki Slaskiej
i Akademii Leona Kozminskiego.



W nastepnym

numerze.

Ewolucja
e-commerce

I omnichannel

o Jaksprzedawac wiecej? 10 sposobow na wyzsza konwersje w e-commerce.
e Sprawdzone sposoby na generowanie ruchu w sklepie online.

o Sciezki zakupowe konsumentéw: od $wiadomosci do zakupu - customer
journey w praktyce!

* Ewolucjae-commerce: single, multi i omnichannel - jak budowac strategie
sprzedazy w zaleznosci od skali biznesu?

« Optymalizacjaw e-commerce - UX, analityka i copywriting krok po kroku.

e Performance marketing od A do Z - formaty, powierzchnie, modele rozliczen
i dobre praktyki.

e Growthhacking - sprytne sposoby na ruch i sprzedaz w kanale online.
e Przeswietlamy najefektywniejsze landing page - jak generowac wiecej leadow?

O Search Engine Optimization
Jak domkna¢ sprzedaz dzieki wyszukiwarce? Niestandardowe
techniki SEO i AdWords.

O Prawo w internecie
RODO dla spdznialskich - ostatnie wezwanie na wdrozenie regulacji
prawnych.

O Marketing i sprzedaz
TOP 7 bteddw remarketingu - jak sie przed nimi ustrzec?
Google Analytics i Search Console - 15 nieoczywistych wskaznikow
i parametrow

O Media spotecznosciowe
Facebook i offline - jak generowac ruch do fizycznych placowek,
oddziatow marki i sklepéw tradycyjnych dzieki social media?

O E-mail marketing
Jak generowac az 0 20% wyzsze OR, CTR i CTOR dla e-mailingéw
i newsletterow?

O Wideo marketing
Jak tworzy¢ skuteczne wideo na potrzeby internetu? Przewodnik
dobrych praktyk.

Zagtosuj i wybierz
najlepszego autora numeru!

Juz 11 czerwca na naszym fanpage’u na
Facebooku bedziesz mie¢ szanse zagtosowac
na autora najlepszego artykutu.

Follow us!
https://www.facebook.com/MagazynOnlineMarketing/
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E79Sjlesia

Przyjdz, zjedz 320 m pod ziemie,
postuchaj praktykéw i ekspertow
marketingu, nie tylko mobilnego!



<OD Meltwater

Outside Insight

DOWIEDZ SIE,
CO PISZA

O TWOJEJ MARCE,
KONKURENCJI | BRANZY.

Monitoruj media

Monitoruj social media

Analizuj dane i twoérz raporty
/ |dentyfikuj influencerow

Skontaktuj sie z nami: +48 791 532 698 | marketingpl@meltwater.com



