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Stworzenie wyjatkowej war-
todci ma kluczowe znaczenie,
jesli chcemy wyrozni¢ sie na
przepetnionym rynku. Aby
to zrobi¢, nalezy zbudowac
i wdrozy¢ strategie stawiajaca
na dostarczanie klientom nie-
zapomnianych wrazen. Szo-
stek okresla te strategie jako
umami, ktore jest piata kate-
goria smaku (obok stodkiego,
kwasnego, stonego i gorzkie-
g0), a w ujeciu biznesowym
stanowi potaczenie UX z CX
i service designem. Jej ksiazka
to kolejny krok w ewolucji my-
Slenia projektowego.

| Grzegorz
Mazurek

E-MARKETING.
Planowanie,
narzedzia,
praktyka

488 stron
cena 59,90 zt
wyd. Poltext
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Gwattowny rozwdj sfery di-
gital powoduje, ze trudno
znac¢ sie na wszystkim - i na
pozycjonowaniu stron, i na
kampaniach AdWords, i na
komunikacji w social mediach.
Dlatego w ksiazce zebrano
wiedze 21 ekspertow mar-
ketingu internetowego, ma-
jacych wieloletnie doswiad-
czenie w branzy digital (m.in.:
w Deloitte Digital, Golden-
Submarine, ldeo czy Fresh-
mail), ktorzy stworzyli swoisty
przewodnik po Swiecie e-mar-
ketingu, pozwalajacy poruszac
sie w nim przynajmniej przez
kilka najblizszych lat. w

David
Meerman Scott

Nowe zasady
marketingu
iPR

504 stron
cena 79,90 zt
wyd. MT Biznes
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Ten miedzynarodowy bestsel-
ler nie byt dotychczas dostep-
ny w jezyku polskim. Obecne
(siodme juz!) wydanie zostato
catkowicie zaktualizowane na
potrzeby wspotczesnego ryn-
ku po 2020 roku. Dystansujac
sie od starych i nieskutecznych
metod, autor pokazuje m.in.,
jak wykorzysta¢ Al, newsjack-
ing, podcasty, social media czy
marketing viralowy, aby bezpo-
Srednio dociera¢ do nabywcy,
nawigza¢ z nim osobistg wiez
i skupic jego uwage na produk-
cie czy ustudze. =
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Co chce
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klient

404 strony
cena 49,90 zt
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Marcus  Sheridan, ekspert
w zakresie inbound marketin-
gu stworzyt miks najnowszych
narzedzi content marketingu,
praktycznych case studies
oraz jego autorskiej strate-
gii TAYA (They Ask, You An-
swer). Krok po kroku pokazuje
w swojej ksigzce, jak zdoby¢
zaufanie  klientow  poprzez
wtasciwy content marketing
odpowiadajacy wyczerpujaco
na ich problemy, pytania i wat-
pliwosci, ktéry w konsekwencji
sprawi, ze zdecyduja sie kupic¢
nasz produkt czy ustuge. =

Angelika
Chimkowska
Autentyczny
personal
branding, czyli
silnamarka
osobista

w praktyce
272 strony
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Marka osobista jest waznym
elementem budujacym zaufa-
nie, rozpoznawalnos¢ oraz
reputacje. Angelika Chim-
kowska, specjalizujaca  sie
w  marketingu i sprzedazy
wykorzystujacej social selling,
pokazuje, jak stworzy¢ auten-
tyczna i spdjna komunikacje
biznesowa w przestrzeni on-
-line i off-line. Krok po kroku
uczy z odwaga i strategicznie
planowac i budowac silng mar-
ke osobista, przeciwdziata¢
kryzysom wizerunkowym oraz
reagowac¢ na krytyke i hejt
winternecie. «

1 Matthew
Ball

Metawersum.
Jakinternet
przysztos¢
zrewolucjonizuje
Swiat i biznes

336 stron
cena 69,90 zt
wyd. MT Biznes

Czym wtasciwie jest metawer-
sum? Bardzo przystepnie wyja-
$nia to autorytet w dziedzinie
technologii cyfrowych, Mat-
thew Ball. Omawia zaréwno
sama koncepcje metawersum,
jak i biznesowe zastosowania
i mozliwosci, jakie oferuje ta
technologia. Bo cho¢ do tej
pory jej wptyw byt widocz-
ny gtownie w sferze science
fiction i grach wideo, to teraz
coraz bardziej wkracza ona do
naszego Swiata rzeczywistego,
do finanséw, edukacji, marke-
tingu, a nawet randek. s

Reid Hoffman
June Cohen
Deron Triff

Mistrzowie
skalowania
biznesu

350 stron
cena 59,90 zt
wyd. MT Biznes
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Gtownym autorem  ksigzki
jest Reid Hoffman, zatozyciel
i byty CEO serwisu LinkedlIn,
a obecnie inwestor finansowy,
ktory pokazuje, na czym pole-
ga skalowanie firmy i co jest
do tego niezbedne. Dojscie do
tych wnioskéw byto kosztow-
ne dla wielu przedsiebiorstw.
Na szczescie liderzy kulto-
wych firm takich jak Apple,
Netflix, Spotify czy Google
podzielili z sie z Reidem swoim
doswiadczeniem i praktycz-
nymi radami pozwalajacymi
szybko zwieksza¢ przychody
bez wzrostu kosztéw. u
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ENGLISH IN
SPEECHES AND
PRESENTATIONS.
A Practical Guide
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ENGLISH
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264 strony
cena 44,90 zt
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Ksiazka napisana jest w ca-
tosci po angielsku, ma postac
repetytorium jezykowego i po-
radnika na temat profesjonal-
nych prezentacji i przemoéwien
w jezyku angielskim. Gtownie
dla oséb postugujacych sie
tym jezykiem jako obcym na
poziomie  komunikatywnym.
Autorka skupia sie na tzw.
signposting language - na tym,
czego potencjalny czytelnik
potrzebowac¢ bedzie najbar-
dziej - a catos¢ uzupetniona
jest o wiedze z zakresu public
speaking. Zawiera ciekawostki,
porady i typowe btedy. s
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Artura Jabtonskiego, CEO digitalk, prelegenta,
publicysty i konsultanta social mediow
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Co decyduje o sukcesie kampanii w social mediach, jaki jest przepis na skuteczne kampanie performence
na Facebooku, jak Metaversum wptynie na marketerow oraz jakie trendy na kolejne kilka lat przewiduje
sie w obszarze medidow spotecznosciowych? Na te i wiele innych pytan odpowiada Artur Jabtonski
w rozmowie z Arturem Maciorowskim, redaktorem prowadzqcym ,Magazynu Online Marketing”.

Mato kto wie, ze miates zosta¢ doktorem i rozpoczac kariere
na uczelni, a zostates konsultantem i szkoleniowcem. Jaka jest
réznica miedzy wyktadowca wyzszej uczelni a trenerem-prak-
tykiem na warsztatach?

Artur Jabtonski: Mysle, ze klucz do wtasciwej odpowiedzi na to py-
tanie sprowadza sie do tematyki i rodzaju zajec.

Jako prowadzacy wyktady masz szanse spotkac sie z grupa kilka,
kilkanascie razy podczas roku i przeprowadzi¢ wieloetapowy, roz-
wijajacy proces edukacyjny, prowadzacy do gtebszego zrozumienia
problemu, jego wspdtzaleznosci, obudowac go odpowiednio teoria.
Od warsztatéw oczekuje sie raczej rozwiazan konkretnych problemaw
w ciggu kilku godzin. Jest, owszem - jesli dobrze do tego podejs¢ - czas
i miejsce na obudowanie rozwiazania podtozem merytorycznym, ale
kluczowe jest zatatwienie jednej, palacej potrzeby. Inaczej sprawa
moze sie miec, gdy méwimy o regularnych konsultacjach czy cyklach
szkoleniowych.

Tak naprawde wiec, nie powiedziatbym, ze da sie postawic znak row-
nosci miedzy oboma typami edukacji, ale jest wiecej cech wspdlnych
niz mozna by zaktadac, dzielac je wytacznie na podstawie muréw,
w ktorych spotkania sie odbywaja.

To przejdzmy do praktyki. Na wielu konferencjach jestes pogromca
mitéw w social mediach. Jakie s3 Twoje ulubione?

Jestichwiele!

Jednym z nich jest przekonanie, ze konkretny portal juz sie skonczyt,
konczy albo nie ma tam zycia powtarzane bez zagladania w dane. Potem
mozna sie srogo zdziwic, kiedy sprawdzi sie np. liczbe uzytkownikow
i aktywnosc miesieczng Polakow na LinkedIn czy Twitterze i poréwna
sie to z obiegowa opinig na temat obu portali.

Inny mit czy raczej styl myslenia to przylepianie tatki catej platformie
przez kilka wyrazistych typow tresci wprowadzonych na nig przez
uzytkownikéw. Tak stato sie np. z TikTokiem. TikTok to platforma petna
réznorodnych tresci, ale w Swiadomosci nawet wielu marketerdw jest
to migjsce z gtupimi filmikami, lip synciem i tancami.

Przestrzegam przed takimi uproszczeniami. Ujme to tak. Opisze
platforme i prosze sobie odpowiedzie¢ w gtowie, o jakiej platformie
mowie. To platforma z gtupimi filmikami, siedza tam dzieciaki, nie
ma tam biznesu ani powaznych tresci, moze warto sie tam bedzie
pojawic za kilka lat, teraz to najwyzej ekspozycja na mtodziez, zeby
z czasem dorosta do naszej marki. O czym pisze? W gtowie pewnie
rodzi sie w tym momencie odpowiedz ,Tik Tok”. Tymczasem tak
pisano o YouTubie jeszcze pare lat temu. Cho¢ nawet wtedy nie byta
to do konca prawda.

Rok mobile’a za nami, Facebook sprzedaje, ale no wtasnie... - algo-
rytm czy cztowiek? Ktére kompetencje Twoim zdaniem decyduja
o sukcesie kampanii w socialach - zrozumienie algorytmu czy
indywidualne umiejetnosci specjalisty?

b4

Algorytm Tik Toka obecnie
przycigga uwage wszystkich
dzieki swojemu niezwykle
angazujgcemu dopasowywaniu
tresci pod uzytkownika,

w pewnym oderwaniu od
Sledzonych kont i aktywnosci
pod poszczegolnymi catymi
profilami.

Na konsultacjach czy szkoleniach zawsze méwie, ze sa dwa rodzaje
probleméw z kampaniami: algorytmiczne i strategiczne. Algoryt-
miczne sa relatywnie proste: wymagaja zrozumienia mechaniki dzia-
tania ekosystemu reklamowego, zaleznosci miedzy poszczegdlnymi
ustawieniami, opanowania zestawu dobrych praktyk. Dalej sg juz
hipotezy i testy.

Tak naprawde jednak wiekszos$¢ ludzi mysli, ze ma problem algoryt-
miczny, podczas gdy ich prawdziwy problem jest strategiczny. Nie jest
to wiec kwestia typu: ,moje kampanie nie dziataja, bo Zle ustawitem
grupe docelowg”, tylko ,nie mam pomystu na odpowiednia komu-
nikacje produktu, nie potrafie dobrze zakomunikowac oferty, moja
strona nie prowadzi uzytkownika dobrze przez sciezke zakupowg”.

Wedtug badan Kantar o sukcesie kampanii reklamowej online
decyduje w 50% jakos¢ kreacji, a dopiero potem zasieg czy
czestotliwosc. Jaki jest Twéj przepis na skuteczne kampanie per-
formance na Facebooku - targetowanie, placement czy kreacja?
Ujme to tak: oba elementy sa wazne - to 50% raczej nie jest przypad-
kowe - natomiast wiecej pracy wymaga kreacja, a uwazam, ze spora
czes$c reklamodawcow jeszcze tego nie docenia. Wielokrotnie widziatem
w praktyce, ze odpowiednia komunikacja (kreacja) sprzeda produkt
nawet wtedy, gdy ustawienia kampanii nie beda , podrecznikowe”.
Po prostu przyciggnie odpowiednie oczy z np. zbyt szerokiej grupy
docelowej. Z kolei nawet idealnie dobrana grupa docelowa nie rzuci
sie na zle sformutowang oferte.

Grafika, tekst, a moze szczypta perswazji? Przepis Artura Jabton-
skiego na skuteczna kreacje w ekosystemie reklamowym META to...
Aspekt wizualny jest kwestig wtdrna. Najwazniejsze jest odrobienie
prawdziwej, marketingowej roboty. Zrozumienie probleméw grupy



VIP - 20 PYTAN DO...

docelowej. Zrozumienie, co wyzwala poszukiwanie jego rozwia-
zania (tzw. trigger). Zrozumienie, jak klient kupuje i czym kieruje
sie przy wyborze (kryteria decyzyjne).

Najlepsza rzecza, jaka marketer moze robic dla swojego rozwoju,
to dobrze przestudiowac wszystkie implikacje opisanego przez
Kotlera procesu zakupowego. Tylko wtedy bedziemy mogli do-
brze zaplanowac, jak wpasowac sie w poszczegdlne elementy
tego procesu ze swoimi kampaniami, w social mediach i nie tylko.

Czy doswiadczenie z kampanii na Facebooku mozna przetozy¢
1:1 na inne platformy spotecznosciowe?

Podstawy mechaniki stojacej za mozliwosciami reklamowymi plat-
form - kierowanie po zainteresowaniach, wyboér celéw reklamowych,
opcje targetowania - sa do siebie podobne. Powiedziatbym wiec,
ze ktos, kto ma doswiadczenie w reklamach na FB czy |G, tatwiej
wejdzie w nowy ekosystem - sposéb konfiguracji czy dostepne
opcje wydadza mu sie znajome. Diabet jednak, jak zawsze, tkwi
w szczegdtach. Na przyktad, na LinkedIn targetowanie po stano-
wiskach zawodowych dziata fantastycznie, a na Facebooku - nie
bardzo. Wynika to z innego poziomu, nazwijmy to delikatnie,
szczerosci czy sumiennosci uzytkownikéw w uzupetnianiu tych
informacji o sobie.

Nie powinno sie wiec zaktadac, ze osoba z sukcesem konfigurujaca
kampanie na FB réwnie tatwo poradzi sobie z innymi systemami
reklamowymi. Sam start natomiast na pewno bedzie miata prostszy.

Procenty czy ztotowki? Ktdre metryki Twoim zdaniem s3
kluczowe dla oceny kampanii socialmediowej - ROI, CTR,
CR liczone w procentach czy raczej ztotowki opisujace koszt
klika, leada czy akcji?

Te, ktorych nie ma bezposrednio w panelu facebookowym i trzeba
je sobie samodzielnie obliczy¢ albo dobudowac. Na przyktad,
realny zwrot z kampanii uwzgledniajacy marze na produktach
i wszystkie koszty wokdt jego dostarczenia klientom, a nie tylko
przychéd podawany przez panel reklamowy.

Z kolei z rzeczy dostepnych w panelu polecam budowac wtasne
tzw. wskazniki niestandardowe - pozwalajg one doda¢ do wy-
Swietlanych danych np. wspétczynnik konwersji - normalnie nie-
dostepny, srednig wartos$¢ koszyka (idealne dla e-commerce) czy
odwzorowac poszczegdlne etapy sciezki zakupowej, by zobaczy¢
np., ile oséb, ktére dodaja produkty do koszyka, finalnie je kupuije.
Po co to wszystko? By w potgczeniu z danymi z innych systemoéw

4

TikTok to platforma petna
roznorodnych tresci, ale

w sSwiadomosci nawet wielu
marketerow jest to miejsce

z gtupimi filmikami, lip synciem
i tancami.
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Tak naprawde jednak
wiekszosc ludzi mysli,

ze ma problem algorytmiczny,
podczas gdy ich prawdziwy
problem jest strategiczny.
Nie jest to wiec kwestia

typu: ,moje kampanie nie
dziatajg, bo zle ustawitem
grupe docelowq”, tylko ,nie
mam pomystu na odpowiedniq
komunikacje produktu, nie
potrafie dobrze zakomunikowa¢
oferty, moja strona nie
prowadzi uzytkownika dobrze
przez sciezke zakupowq”.

umiec ocenic, czy problem lezy w reklamie - kreacji badz targe-

towaniu - czy raczej juz po stronie witryny.

Facebook ogtasza realizacje wizji Metaversum - jak to wptynie
na komunikacje marketerow?

Nie czuje sie wystarczajaco kompetentny w tym zakresie, zeby sie
na ten temat wypowiada¢, awrézy¢ nie umiem. Na czysto osobistym
poziomie idea Metaversum mnie, delikatnie méwigc, martwi. Nie
jestem fanem tego konceptu.

A skoro trendy - jak widzisz $wiat social mediow za rok i pie¢ lat?
Algorytm Tik Toka obecnie przyciaga uwage wszystkich dzieki
swojemu niezwykle angazujacemu dopasowywaniu tresci pod
uzytkownika, w pewnym oderwaniu od sledzonych kont i aktyw-
nosci pod poszczegdlnymi catymi profilami. Mam wrazenie, ze duzo
wczesniej, cho¢ w mniejszym zakresie robit to juz YouTube, ktérego
strona gtéwna od dawna nie ma nic wspolnego z subskrypcjami.
Teraz tadroga prébuje is¢ Meta, stad coraz mniej postéw od profili,
ktére obserwujemy, a ich miejsce zajmuja ,Proponowane posty”,
oparte na interakcji z tresciami o konkretnej tematyce. | mysle,
ze to najwazniejsza zmiana, ktéra nas czeka - algorytmy wszystkich
wiekszych platform bedg is¢ w tym kierunku.

Na koniec cos$ spod lady dla czytelnikéw Magazynu Online
Marketing - jakis oryginalny tip & trick czy tez narzedzie, ktére
odkrytes w ostatnim czasie, warte podzielenia sie z marketerami?
Narzedzia sie zmieniaja, a tipy traca na aktualnosci. Dobre ksigzki
oparte na badaniach dezaktualizuja sie duzo rzadziej. Dlatego polece
czytelnikom dwie. Z publikacji starszych - How Brands Grow Byrona
Sharpa, ktéra zmienia optyke na wiele pozornie oczywistych i po-
wszechnie akceptowanych pogladow w marketingu. Z nowszych zas
absolutnie fenomenalne Zaufarium Mitosza Brzezinskiego, w ktorym
watek zaufania do marek, produktéw itd. jest szeroko obecny. m
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MAKE
MEDIA SOCIAL
AGAIN

Z artykutu dowiesz sie:

W jaki sposob lepiej wykorzysta¢ potencjat medidow spotecznosciowych w dziata-

niach Twojej marki.

Jak stworzy¢ komunikacje spotecznosciowq, ktéra trafi do Twojej grupy docelowe;j.

Jak projektowac¢ efektywne dziatania marki na réznych platformach spotecznosciowych.

Do czego (poza zaangazowaniem i promocjqg oferty) wykorzysta¢ spotecznosé¢ zgro-
madzong na kanatach marki.

Jakie pytania warto sobie zada¢ w procesie tworzenia komunikacji marki w mediach
spotecznosciowych, aby dziatania osiggnety zamierzone efekty.

kazdym rokiem media spotecznosciowe zyskujg na znaczeniu w marke-
tingu. Szeroka demografia platform, rozbudowane mozliwosci komunika-
cyjne oraz ogromny wachlarz dostepnych formatow i rozwigzan mediowych
sprawiajg, ze w mediach spotecznosciowych kazda niemal marka jest
w stanie prowadzi¢ efektywne dziatania - od budowania swiadomosci, przez
stymulowanie rozwazania, na sprzedazy i lojalizacji konsumenta konczqc.

Z biegiem lat social media staty sie wrecz standar-
dem komunikacyjnym - zaryzykuje stwierdzenie,
ze nie ma juz brieféw na kampanie digitalowe,
w odpowiedzi na ktére nie uwzglednia sie pro-
pozycji dziatan w mediach spotecznosciowych.
Skoro media spotecznosciowe stanowig tak
wazny filar obecnosci marek oraz promowania
produktéw i ustug w digitalu, to czy z nalezyta
starannoscia podchodzimy do projektowania
w nich komunikacji? Czy do dziatan w social
mediach nie zaczeliSmy ,z rutyny” podchodzi¢
zbyt mechanicznie i odtwoérczo?

Punktem wyjscia do napisania tego artykutu byty
dla mnie 3 obserwacje, ktére zdiagnozowatem,
analizujac dziatania marek w social mediach,
czytajac briefy klienckie i patrzac na podejscie
do budowania komunikacji w mediach spotecz-
nosciowych, ktore czasami mam réwniez okazje
obserwowac z boku.

Obserwacja #1

Jesli spojrzec z nieco szerszej perspektywy
na ewolucje komunikacji na przestrzeni lat,

to najwieksza zdobycza masowych mediow
w XXI w. byt aktywny udziat publiki - po raz
pierwszy, dzieki internetowi i mediom spoteczno-
Sciowym, odbiorca komunikacji otrzymat rowniez
mozliwos¢ wypowiedzi. Ta wypowiedz, w kontekscie
dziatania algorytmdéw social mediow, wydaje sie
szczegdblnie wazna, bo im czesciej uzytkownik
wchodzi w interakcje z marka czy znajomym,
tym czesciej zaczyna widzie¢ jego/jej content.
Range gtosu uzytkownika w briefach podkreslaja
niemal wszyscy marketerzy, a na strategicznych
konferencjach - twércy platform spotecznosciowych.
Tymczasem z analiz komunikacyjnych, ktére mam
okazje przeprowadzac lub nadzorowac, wynika
raczej, ze realizacja dziatan spotecznosciowych
bardzo czesto pomija ten fakt - liczba ,niezaopie-
kowanych” komentarzy czy ztosliwych wpiséw
uzytkownikow wskazuje raczej, ze osoby odpo-
wiedzialne za komunikacje nie zwracaja wiekszej
uwagi na to, jak odbiorca zareagowat na content.

Skrajnie niebezpiecznym efektem takiego podejscia
jest bezrefleksyjne wyswietlanie uzytkownikom
mediéw spotecznosciowych tresci, ktérych nikt
nie chce tam ogladac. Jakie sa tego konsekwencje?

Adam Kregielewski
Head of Strategy & Social Media,
Labcon (Group One)

Strateg z silnym backgroundem social-
i digital- mediowym. Ekspert IAB Polska
w obszarze Social Media. W agencji
LABCON odpowiada za multidyscypli-
narny zespot specjalistow zajmujacych
sie budowaniem strategii komunikacji
oraz realizacja projektow w mediach
spotecznosciowych. Z branza reklamowa
zwiazany od 2012 roku. Odpowiadat
za planowanie i realizacje dziatan dla
takich marek jak AccorHotels, adidas, al-
legro, Ben&Jerry’s (Unilever), Huawei,
Sephora, innogy, Hochland, Husgvarna
czy Fundacja Podzielmy sie. Projekty,
przy ktérych pracowat zdobywaty na-
grody na wielu konkursach reklamowych
w Polsce i naswiecie (m.in. Cannes Lions,
Golden Drum, Effie, Mixx Awards, Ztote
Spinacze, KTR). Zwyciezca polskiej edydji
konkursu Young Creatives w 2019 roku
(kategoria Media). Absolwent Nowych
Mediow na Collegium Civitas.
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W badaniach Agencji Wavemaker z 2020r., w ktorych
zastanawiano sie nad odbiorem reklamy wideo w mediach,
okazato sie, ze poziom irytacji reklamami na YouTubie

praktycznie zrownat sie z reklama telewizyjna. Oznacza to,
ze reklamy na YouTubie denerwuja uzytkownikéw tak mocno,
jak 10-minutowe bloki reklamowe w telewizji! Posiadajac taka
wiedze, jako przedstawiciele strony emitujacej reklamy w internecie
powinnismy czuc sie w obowigzku podjecia dziatar naprawczych.

Poziom irytacji reklama w mediach wideo Wavemalker
B R L]
araisy WOD Tolewirja Youtuba King

ORys. 1. Poziom irytacji reklama w mediach wideo.
Zrédto: Wavemaker, badanie VideoTrack5 (2020)

Obserwacja #2

Social media to ogromna liczba platform, z ktérych na co dzien korzystaja
uzytkownicy i w ktorych moga komunikowac sie marki. Najczesciej
wybor platform do prowadzenia dziatan przez marke poprzedzo-
ny jest weryfikacja liczebnosci grupy docelowej, ktéra korzysta
z danego kanatu. Rzadko jednak wybér ten opiera sie na bardziej
pogtebionej analizie sposobu korzystania przez uzytkownikow
z poszczegolnych serwisow.

Réznice miedzy platformami spotecznosciowymiwynikaja z dostepnych
dla uzytkownikéw mozliwos¢ dziatania oraz sposobu, w jaki konsumuja
oni content - zupetnie inaczej korzystamy z Facebooka, inaczej z TikToka,
inaczej z Pinteresta itd. Dlatego tez nie zawsze kanat z najwiekszym po-
tencjatem pod katem liczby uzytkownikéw bedzie najbardziej odpowiedni
do prowadzenia dziatan spotecznosciowych.

Waznym parametrem oceny kanatu powinien by¢ rowniez czas, jaki
odbiorca z naszej grupy docelowe]j poswieca dziennie danej platformie
(informacje te da sie sprawdzi¢ za pomoca takich narzedzi, jak Global Web
Index). Moze bowiem okazac sie, ze ten sam uzytkownik na Facebooku
spedza dziennie 5 minut, a na TikToku 1,5 godziny. Dlatego tez dotarcie
do niego z naszym komunikatem w tym drugim medium bedzie tansze.

Obserwacja #3

Bardzo dtugo pracowalismy (mowie tu o catej branzy marketingowe;j),
aby udowodnic biznesowg skutecznos¢ dziatan w mediach spotecz-
nosciowych. Jeszcze 12 lat temu, kiedy zaczynatem prace w social
mediach, taki poglad nie byt powszechny.

Mowienie o tym, ze media spotecznosciowe ,sprzedaja”, sprowokowato
jednak w niektérych osobach niebezpieczng pokuse myslenia o nich
wytacznie jak o inwestycji i krotkoterminowym zwrocie, w rozumieniu
sprzedazy z kazdego posta. Powstaty poradniki, casebooki czy wrecz
szkolenia o tym, jak tworzy¢ w social mediach posty, ktére sprzedaja.
Konsumenci natomiast nie po (lub nie tylko po to) followuja marki
w mediach spotecznosciowych, aby otrzymywac od nich ciggty stream
reklamowy - projektujac dziatania w social media zbyt duzy nacisk ktadzie-
my na sprzedaz. Skupiamy sie na sobie (naszej ofercie), kompletnie

Stopien trudnosci: 00000

pomijajac site spotecznosci i role promowanego produktu/ustugi
w swiecie grupy docelowe;j.

Konkluzje

Podsumowujac, wszystkie powyzsze obserwacije, 3 ,grzechy gtéwne”

marketerdw, agencji oraz wszystkich innych oséb odpowiedzialnych

za komunikacje marek w social media to:

1. Pomijanie osoby uzytkownika i jego gtosu w social mediach.

2. Pomijanie sposobu, w jaki uzytkownicy korzystaja z platform
spotecznosciowych oraz jakie tresci tam konsumuja.

3. Pomijanie sity spotecznoscii jej potencjalnej roli w dziataniach
marki poprzez zbyt mocne skupienie na ,sobie”.

Jakijest efekt takiego podejscia do dziatan marek w mediach spotecz-
nosciowych? Brak ciekawych materiatow w komunikacji, publikacja
tresci, ktére bez wiekszego zastanowienia przewijamy dalej oraz
wysoka powtarzalno$¢ contentu miedzy réznymi markami (niech
pierwszy rzuci kamieniem ten, kto chociaz raz w zyciu, bedgc content
managerem, nie stworzyt dla prowadzonej marki posta na tak wazna
okazje, jak np. Dzien Czekolady!).

Jak wiec wroci¢ do korzeni mediéw spotecznosciowych? Jak sprawic,
aby social media znow byty ,social”, a nie tylko kolejnym placementem
w dziataniach marki? Zmiana podejscia wymaga rewolucji - poznaj
5 praktycznych krokéw, ktére pomoga Ci ja przeprowadzic.

Krok #1

Ciekawa informacja szczegodlnie dla marek, ktore nie dysponuja
ogromnym budzetem na dziatania w social mediach - by¢ moze,
nie musisz krzyczec najgtosniej, aby by¢ w danej kategorii liderem.
Mesh Experience - agencja badawcza z Wielkiej Brytanii udowod-
nita, przeprowadzajac szereg analiz komunikacyjnych w réznych
rodzajach ustug i produktow, ze udziat doswiadczen kreowanych
w kategorii dla uzytkownikow lepiej koreluje z udziatami ryn-
kowymi niz wskaznik share of voice.

Innymi stowy, marki, ktore generowaty nizszy zasieg, ale lepsze
doswiadczenia konsumenckie, miaty wieksze udziaty w rynku niz

marki, ktére generowaty ogromny zasieg, ale przy tym zdecydo-
wanie mniej doswiadczen (case marek AiB zrys. 2).

Whiosek z tego moze by¢ jeden - zamiast (albo obok) zasiegu

projektuj doswiadczenia!

Od czego zaczac¢? Poszukaj odpowiedzi na ponizsze pytania:

e Copozacodziennym postowaniem robig w social mediach marki
z Twojej kategorii?

e Zmyslaojakich grupach odbiorcow projektuja swoje doswiad-
czenia?

e Jak nate komunikacje reaguja uzytkownicy?

e CoTymozesz zrobi¢, zeby zaproponowac cos wiecej?

Pomysl o takich rozwigzaniach technologicznych, jak np. filtry AR -
bardzo angazujacych, ciekawych, a przy tym natywnych i z pewnoscia
pobudzajacych kreatywnos¢ uzytkownikow. Albo tak efektywnychian-
gazujacych formatach aktywacyjnych, jak hashtag challenge na TikToku.
Doswiadczenia kreowane przez marke dla uzytkownikéw moga
by¢ rowniez bardzo ,sprzedazowe” - o tym jest wtasciwie caty
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Correlation between Share of Voice/Experience and Share of Market Samark, ktdre rozumiejq to bardzo dobrze, jak
ek . o bliska mojemu sercu (i doswiadczeniom zawodo-
< ﬂ BY = € wym) marka lodéw Ben & Jerry’s, ktdra u swoich
20% | —— Linear (S0V) A podstaw nasycona jest wartosciami spotecznymi,
£ —— Linear [SOE) I:: ] w ktore naprawde wierzy. Awyraz temu daje
3 15% 4 s Zo T M" rowniez w codziennych dziataniach w mediach
§ ce cE _;-__,,-JE'F 'E; i - }; spotecznosciowych - nie tylko na poziomie edu-
E 10% = d__;-;*:" kacjioistniejacych problemach spotecznych, ale
& F}ir” takze zachecania do zmiany postaw i realnego
5% ==y | | | * dziatania, np. narzecz planety.
HE H *
0,% H . " ]
5% 7% 9% 1% 13% 5%  17% 19% Krok #3
Share of Voice/Experience (%) . . . .
O ile uwazam, ze madre wykorzystywanie
contentu daje markom ogromna wartosc, otyle

O Rys. 2. Korelacja pomiedzy Share of Voice/Experience i Share of Market. Zrédto: Mesh

Experience, The importance of measuring Share of Experience

trend live commerce, czyli nurt zakupdw na zywo, ktory globalnie
rozwinat sie w social mediach w trakcie trwania pandemii i ktory
poza sprzedaza buduje tez ogromne zaangazowanie uzytkownikow.

Krok #2

Jesli chcesz dziata¢ w duchu ,social”, nasy¢ komunikacje tematami,
ktore sg istotne dla odbiorcéw Twoich dziatan. Moja propozycja
tutaj to,Zacznij od dlaczego”.

Pamietaj!

Troche mniej abstrakcyjna porada, ktéra tez powinna sie sprawdzic,
brzmi - tworz takie tresci, ktérymi uzytkownicy bedg sie chcieli
dzieli¢, czyli takie, ktére stanowig pewng walute spoteczna.

Pawet Tkaczyk w swojej ksiazce Narratologia mowi

o tym, ze nie ma nic za darmo i albo zaptacimy za wy-
Swietlenie tresci uzytkownikowi, albo zaptata bedzie

waluta spoteczna komunikacji. Inaczej méwiac, odbiorcy poniosa
dalej nasze tresci (wirusowo), jesli uwierza, ze maja wartosc.

Od czego tu zacza¢?

1. Zastanéw sie nad wartosciami, ktére sg wazne dla odbiorcéow
Twoich dziatan.

2. Popatrz, ktore z nich pasuja do Twojej marki - sg zgodne ze
strategia, pozycjonowaniem.

3. Sprawd?z, o jakich wartosciach méwi juz Twoja konkurencja.

4. Pomysl, oczymiw jakiej formie moze mowi¢ w social mediach
Twoja marka.

powielanie go ,wszedzie” nie ma zadnego sensu -
dywersyfikuj komunikacje, dopasowuj tresci.
Zeby ztapa¢tutaj wiasciwy balans, najlepiej zacza¢
odwyznaczenia roli platform. Ajak podejs¢ do tego w praktyce, chciatem
przedstawic na przyktadzie komunikacji Konkursu Chopinowskiego, kté-
rego dziatania miatem przyjemnos¢ niedawno doktadnie przeanalizowac
(patrz: case study, s. 8).

Jeslinie masz w gtowie czytelnej roli wszystkich platform (a prowadzisz
w nich juz dziatania), pomysl o odbiorcach swojej komunikacji i dopasuj
wtasne materiaty, inspirujac sie ich jezykiem oraz spotecznosciowym
,Stylem bycia” - tak, jak to robia globalnie takie marki, jak Burger King lub
w Polsce Netflix czy Bolt.

Burger King € @BurgerKing - Mar 19, 2021
sorry, forgot to announce cheesy tots.
was busy eating cheesy tots.

Q) 142 1 114

Netflix &
14 stycrrva & 1437 -

lak powiedzed, e kogos se lubn, bez powiedzenia, 2e 5 go lubl:
- Reagowad na wiZystkie relagje

- Pamiatad o urodzinach

= A Wiesy jest taki senal, ktory more Ci sie spodobac™ &

DO@ 261 782 komentarze 23 udostepnienia

O Rys. 3. Komunikacja dopasoqua do odbiorcéw na przyktadzie
dziatan Burger Kinga i Netflixa. Zrédto: Twitter, Facebook

7 1BK

Krok #4

Nie boj sie dziata¢ ,real time” - tak, jak nie jestes$ w stanie dziata¢ w in-
nych mediach. Nie wyobrazam sobie sytuacji, w ktérej tak powazna
instytucja jak bank pozwolitby sobie na opublikowanie ponizszego
materiatu w innym miejscu niz social media:

= ING Polska & .
a5 lutego 2020 - @

DLA WSZYSTKICH KTORYM NIE W SMAK OSZCZEDZANIE .NIE
PODOBA SIE TO WYYYDAWAS, MA INWESTYCJEN
http://bit ly/DyspozycjaRegularnegolnwestowania

D0 211y

145 komentarzy 9 udostepnien

ORys. 5. Przyktad komupikacji w social mediach zaproponowanej
przez Bank ING Polska. Zrédto: Facebook
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Case study

Konkurs Chopinowski to prestizowe wydarzenie muzyczne, ktére
co 5lat odbywa sie w Warszawie, adigitalowa komunikacje prowadzi
zogromnym rozmachem. W trakcie trwania ostatniej edycji Konkursu
(tacznie 21 dni) najego kanale YouTube znalazto sie niemal 450 mate-
riatéw wideo, podobna liczba postéw zostata dodana na Facebooku,
na Instagramie (nie liczac stories) zamieszczono 250 zdjec i filmdw,
awiec skala catej komunikacji byta ogromna. Jednoczesnie dzieki tak
duzejintensywnoscidziatan jak w soczewce widac w nich strategicz-
ne zatozenia komunikacji oraz przyjeta role platform.

Na YouTubie znalazty sie wykonania z konkursu i transmisje z przestu-
chan live. W zadnym innym kanale nie mozna byto postuchac wykonan
w catosci - to byto wtasnie doswiadczenie zarezerwowane dla YouTube’a.
Na Facebooku doktadnie przedstawiono sylwetki uczestnikéw kon-
kursuoraz zamieszczano relacje zdjeciowe z przestuchan. Obecna tu
byta takze komunikacjainformacyjna, jak np. ogtoszenie o dodatkowej
puli biletéw na przestuchania czy koncerty laureatow.

Instagram zarezerwowany byt dla contentu ,behind the scenes” -
zdjec i stories robionych tam, gdzie stuchacz czy tez widz konkursu
nie miat wstepu. Przyktadowo - moglismy na Instagramie konkursu
ogladac artystow, ktérzy przygotowuja sie do wejscia na scene i...
skacza, aby rozluzni¢ migsnie oraz gtowe. W komunikacji na stories
pojawito sie np. dekorowanie sali przed startem konkursu i udostep-
nieniem jej dla stuchaczy/widzéw.

Twitter zmieniat swoja funkcje w trakcie trwaniawydarzenia, ale pier-
wotnie zostat wymyslony tak, aby zaopiekowac japonska publicznos¢,

Dla niewtajemniczonych to pasta materiatu pizzerii z Przeworska,
ktora na Facebooku dos¢ szczerze podzielita sie ze wszystkimi, co sadzi
na temat klientow niezadowolonych z jej ustug.

v Avocado Prreworsk e
13godz - G

DLA WSZYSTKICH KTORYM NIE

SMAKUJE NASZE JEDZENIE .NIE
PODOBA SIE TO WYPHEEERAC!!!

.-ga 17 tys komenarry TES udostepnes

O Rys. 6. Przyktad kontrowersyjnej komurjikacji w social mediach
zastosowanej przez Avocado Przeworsk. Zrédto: Facebook

Jesli zastanawiacie sie, po co markom tresci RTM, wydaje mi sie, ze od-

powiedZ na to pytanie zawiera sie w trzech najwazniejszych punktach.

e Aby przyciagnac¢ uwage i zwiekszyc zaangazowanie.

oAby poszerzyc¢ grupe odbiorcow komunikacji, poprzez zasieg wirusowy.

* Aby pokazac kreatywnego ducha marki - udowodnic¢, ze marka
jest bliska swoim konsumentom.

Jaki jest przepis na idealnego RTM-a?

Po pierwsze - temat i tone
of voice dopasowane
do strategii/charakteru
marki, po drugie - content
rezonujacy tematemw gru-
pie docelowej, na ktorej
zalezy marce i po trzecie -
tres¢ dodana w idealnym
czasie. Uwaga, czas gra tu-
tajszczegolnarole.

[ Q ]
o -\'.- [rda)

Stopien trudnosci: 0000

ktéra kocha muzyke Chopina. | Twitter Konkursu Chopinowskiego
prowadzony byt po japorisku.

TikTok z kolei byt kanatem, w ktérym relacjonowano konkurs, z nieco
wiekszym dystansem. ,Hostami” Tik Toka konkursu byty dwie zaby
(w domysle zaby ze stawu obok domu Fryderyka Chopina w Zela-
zowej Woli), ktére prowadzity na Tik Toku wywiady z uczestnikami,
wecielaty sie w role sedziéw konkursu, pokazywaty przestuchania
z perspektywy widowni, udawaty uczestnikéw itd. Kreatywne tiktoki
konkursu to swietny przyktad tego, jak podchodzi¢ do tresci w tym
wtasnie kanale:

Mimo ze temat dziatan na wszystkich platformach, na ktorych prowa-
dzona bytakomunikacja, byt taki sam (konkurs), ich forma dopasowana
bytado specyfiki kanatuiprzyjetych zatozen strategicznych - wkazdym
zmediéw dostarczano odbiorcom oczekiwane przez nich tresci. Dzieki
temu komunikacja Konkursu angazowata uzytkownikow réwnie dobrze
w kazdym z kanatéw spotecznosciowych.

Krok #5

Wykorzystaj site spotecznosci. Jak efektywnie spozytkowac
gtos uzytkownikéw medidw spotecznosciowych, o ktorym
wspominatem na poczatku artykutu?

Jest kilka opcji i aktywnos¢ ta wcale nie musi sprowadzac sie
do komentowania postow. Mozesz w tatwy sposob (przy uzyciu
Google Forms) przeprowadzi¢ badanie online w social mediach
albo na bazie najbardziej aktywnych uzytkownikéw zebrac gru-
pe fokusowa, z ktéra spotkasz sie na zywo, aby ulepszy¢ swoj
produkt. Mozesz tez np. zorganizowac konkurs dla designeréw
na nowy projekt opakowania Twojego produktu czy identyfikacje
wizualng ustugi. Mozesz tez pozyskac opinie o produkcie, aby
pbéZniej méc wspierac sie nimi w dziataniach przekonujacych
do Twojej marki nowych klientow - pomysl tylko, jak wiele jest
tu mozliwosci dziatania! ®

Podsumowanie

Make media social again —
rewolucja spotecznosciowa
w 5 krokach:
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MODEL TOP OF
SILNEJ MARKI
OSOBISTEJ

Z artykutu dowiesz sie:

Co powinnismy rozumiec¢ przez stwierdzenie ,silna marka osobista”.

Jak strategicznie zaplanowa¢ dziatania przy uzyciu metody TOP OF.

W jaki sposob najlepiej budowac¢ autorytet.

arka osobista to obecnie wazny element budujqcy zaufanie, rozpozna-
walnos¢ oraz reputacje, ktéry wspiera realizacje celow biznesowych.
| to niezaleznie od tego, czy pracujesz na etacie, czy prowadzisz wtasnqg
firme. Wedtug badan o jej sile decyduje nie tylko strategiczne podejscie
do jej budowania, lecz takze autentycznosc i spdjne komunikowanie

w przestrzeni online i offline.

Wyznaczniki silnej marki
osobistej - WARTOSCI

Widocznos¢

Autentyczna marka osobista musi by¢ widocz-
na, aby moéc mie¢ wptyw na tych, ktérzy sa
w centrum jej istnienia. Widocznos¢ osiaga sie,
przyjmujac role dana na scenie zycia, poprzez
wyrdéznienie sie, osobowos¢ i spéjne dziatanie.
Autentycznosc w Swiecie pétprawd i fatszu jest
tym, co czyni ja nie tylko widoczna, ale tez silna.

Autorytet

Silne marki osobiste koncentruja aktywnosci
wokdt swojej specjalizacji. W tym, czym sa
ekspertami, bo maja wiedze i doswiadczenie.
Nieustannie sie w tym rozwijaja. Jezeli jeszcze
tego nie posiadaja, to buduja swoj autorytet
w obszarze zainteresowan lub pasji.
Zdobywaja najbardziej jakosciowa wiedze i dzie-
la sie nia. Ucza sie od najlepszych, a z czasem
sami do nich dotaczaja.

Niski poziom umiejetnosci w wielu obszarach
nie pozwala nawyrdznienie sie w erze, gdzie
kazdy przez internet ma dostep do wiedzy
czesto ogdlnej i niskiej jakosci. Mozna poréwnac

todokatuzy - rozlegta, ale ptytka woda i nieko-
niecznie najlepszej jakosci. Autorytet zdobywa sie
przez dostep do gtebin. Dlatego bad? jak studnia,
z ktérej mozna zaczerpnac czystej i orzezwiajacej
wiedzy. BadZ ekspertem w jednej dziedzinie
i zadbaj, aby byto to widoczne. Zabieraj gtos
w waznych sprawach i daj mniej przestrzeni
Jkatuzom”w ktore wpadajac, niechcacy mozesz
ochlapac innych.

Reguty

Bezwzgledne przestrzeganie zasad i regut
moralnych to nie tylko zabezpieczenie przed

b4

Angelika Chimkowska

Strateg silnych marek. Specjalizuje sie
w tworzeniu skutecznej komunikacji
i sprzedazy wykorzystujacej social sel-
ling. Autorka dwdch ksiazek: Psychologia
zmiany w zyciu i biznesie oraz Silna Marka
na Linkedin, czyli social selling w praktyce.
Wspotautorka Biblii e-biznesu 3.0. Ab-
solwentka Executive MBA, SGH oraz
UW. Méwczyni na wielu prestizowych
konferencjach, w tym Pulsie Biznesu,
Europejskim Forum Gospodarczym czy
TEDx. Wyktada m.in. na studiach MBA
na Katolickim Uniwersytecie Lubelskim
oraz w Collegium Civitas. Wymieniona
przez ,Forbes” wsréd 25 mistrzyn pol-
skiego Linkedin 2021.

Dziatania z obszaru personal brandingu
sqg wazne jako sposéb do realizowania
waznych biznesowo i spotecznie celow.
Celem nie jest sukces jednego cztowieka,

ale catej spotecznosci.
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kryzysem wizerunkowym dla marki. To takze doskonata baza
dla budowania stabilnego poczucia wartosci oraz sieci relacji
z osobami, ktérym Ty rowniez mozesz zaufad. Silne marki maja
wartosci, zasady i reguty, ktére nie sa wzgledne. Przestrzeganie
ich jest wazniejsze niz potrzeba chwili czy zty nastroj. Liderzy
dzieki temu tworza bezpieczne i stabilne srodowisko do rozwoju
i wspotpracy.

Teraz

Czas na budowanie marki osobistej jest wtasnie teraz. Brak dziatan
i systematycznoscito prosty przepis na porazke i zaprzepaszczenie
potencjatu. Marka potrzebuje czasu, aby sie rozwijac. Niezaleznie
czy organicznie, czy tez ze wsparciem dziatan promocyjnych -
to zawsze wymaga czasu. Ludzie z wielkimi nazwiskami (ci, kto-
rzy ich nie odziedziczyli) konsekwentnie i regularnie pracowali
na swoj status. Mamy w jezyku polskim piekne i zapomniane
stowo ,jutrac”, czyli odwlekac jakies$ dziatanie.

Osobowos¢

Silne marki wykorzystuja swoja osobowos¢, aby sie wyréznic.
To potencjat, ktory zostat im darowany. Grzechem jest go nie
wykorzystac. Nieprawda jest, ze silne marki osobiste to wytacznie
ekstrawertycy. Nie tyle liczy sie to, jaka osobowos$¢ masz, ale na ile
jestes w tym prawdziwy. Osobowos$¢ to sktadnik autentycznosci,
a bez niej zadna marka nie bedzie silna.

Swiadomos¢

Budowanie marki osobistej nie bedzie miato silnego wptywu
na zycie wtasneiinnych, gdy zabraknie pogtebionej Swiadomo-
sci. Z tego powodu kluczowym elementem jest uswiadomienie
sobie swojej misji, wizji, kluczowych rol i wartosci. W chwilach
zwatpienia i trudnosdci, a takie na pewno nadejda, pogtebiona
Swiadomosc¢ i wiernosc¢ swojej misji daja site do podejmowania
kolejnych dziatan.

Cztowiek

W centrum dziatan silnej marki osobistej jest drugi cztowiek,
anie ego. Marka osobista nie jest o tobie, ale o twoim odbiorcy
i tym, jak zmieni sie na lepsze jego zycie wtasnie dzieki tobie.
Madrzy liderzy wykorzystuja personal branding jako narzedzie
dotarcia do ludzi i zmieniania Swiata na lepsze, a nie jedynie
do zwiekszania popularnosci.

Istotnosc¢

Dziatania z obszaru personal brandingu sg wazne jako sposéb
do realizowania waznych biznesowo i spotecznie celéw. Celem
nie jest sukces jednego cztowieka, ale catej spotecznosci. To,
co soba reprezentujesz, powinno by¢ wazne zaréwno dla ciebie,
jak i twojego odbiorcy.

Kryteria te uktadaja sie w akronim WARTOSCI nie bez powo-
du. Gteboko wierze, ze autentyczna marka osobista nie tylko
przestrzega pewnych wartosdci, dzieki czemu jest spdjna, ale
dostarczaich innym.

Stopien trudnosci: 00000

W jaki sposéb odrézni¢ kogos, kto jest stawny dlatego,
ze jest znany, od osoby, ktora reprezentuje istotne warto-
sci?

Duza wiedza w obrebie okreslonej specjalizacji.
Swiadomos¢ i odwaga w realizowaniu wartosci oraz swojej
Zyciowej misji.

Nastawienie na nieustanne uczenie sie i pokojowa wymiane
pogladow.

Okazywanie szacunku, bez wzgledu na poziom wiedzy i po-
glady drugiej osoby.

Orientacjaw biznesowychtrendach, a przez to wyznaczanie
kierunku aktualnym dziataniom w branzy.

Inspirowanie innych do dziatania, nie tylko gadania.
Dziatanie zgodnie ze swoimi wartosciami, ale bez ranienia
innych.

Autorytet w branzy i reputacjawynikajace z trwatych relacji,
nie tylko chwilowego zachwytu.

Budowanie autentycznej marki
osobistej w stylu agile

Z wymienionych powodow proces budowania autentycznej marki
osobiste] jest dziataniem zwinnym (agile), a nie usztywnionym projek-
tem, ktéry musisz zrealizowac w formie pierwotnie pomyslanej. Wraz
z pogtebianiem sie twojej Swiadomosci, zmiana celéw czy otoczenia
biznesowego, zmieniat sie bedzie sposéb funkcjonowania. Dlatego
waznym elementem spojnej marki jest nieustanne wracanie do jej fun-
damentéw i dziatanie w cyklach, ktére powtarzaja sie w modelu TOP OF.

Model TOP OF - tozsamos¢, obietnica, pozycja, osobo-
wos¢, forma

Kim jestes?

Jaka obietnice sktadasz?

Dlaczego inni mieliby Ciufac?

Co Cie wyrdéznia?

W jakim stylu zrealizujesz swoja obietnice?

Cztery cykle budowania marki
osobistej w stylu TOP OF

Model TOP OF autentycznej marki osobistej pomaga w definiowaniu
i zarzadzaniu markg osobista w zwinnych cyklach, ktére systematycznie
powtarzamy.

W pierwszym etapie wypetniasz kanwe modelu TOP OF autentycznej
marki osobistej. Mozesz to zrobi¢ za pomoca waznych pytan, zadan
i ¢wiczen, ktore znajdziesz w kolejnych rozdziatach lub mozesz wy-
korzystac jego uproszczona wersje, ktéra znajdziesz jeszcze w tym
podrozdziale.

Niezaleznie od tego, ktora wersje wybierzesz, w pierwszym etapie
celem jest pogtebiona swiadomos¢ misji, wizji, wartosci oraz celéw.
To fundament dla twojej spdjnosci.

Wypetnienie pol: tozsamos¢, obietnica, pozycja oraz osobowos¢ po-
zwala zweryfikowac lub na nowo ustanowic (jezeli robisz to w kolejnych
cyklach) to, kim jestes i co czyni cie wyjatkowym. Dzieki temu tatwiej
bedzie ci stworzyc¢ unikalng wartos$¢ dla odbiorcy, wokodt ktérego
koncentruja sie aktywnosci silnej marki osobiste]. Pozycja pozwala
te obietnice dobrze uargumentowac.



Kim jestes?
Tozsamosc

« Copowoduje, ze inny utozsamiaja sie ztobg i tym, corobisz?
« Opisz piec¢ gtéwnych przestrzeni twojego zycia:

Misja
o Jakijest twoj najwazniejszy zyciowy cel?
Wizja

e Cochcesz urzeczywistni¢ w czasie swojego zycia?
« W jaka strone chcesz, aby zmierzato twoje zycie?

Kluczowe wartosci
*  Wymien pie¢ swoich zyciowych wartosci.
Kluczowe role

o Ktojest najwazniejszy w twoim zyciu?
e Jakarole w zwiazku z tym odgrywasz?

Cele

o Jakie sg twoje najwazniejsze cele i aspiracje?

Obietnica

Dla kogo i czego obietnica jestes?

Napisz co najmniej szes¢ haset, ktore obrazuja korzysci, jakie
daje ludziom kontakt z toba. Moga one obejmowac zaréwno
zycie prywatne, jak i zawodowe.

Dlaczego inni mieliby ci ufa¢?

Pozycja
Co sprawia, ze jestes wiarygodny dla innych?

Wypisz wszystkie fakty z obszaréw:
doswiadczenia i osiagniecia zawodowe,
dyplomy, certyfikaty i uprawnienia,
nagrody oraz rankingi,
wypowiedzi w mediach tradycyjnych oraz internetowych,
publikacje (artykuty, ksigzki),
wazne wystapienia publiczne,
dziatalnos¢ pro bono,
najwazniejsze projekty.

Drugi element procesu stanowi zdefiniowanie Formy marki osobiste;j,
gdzie kluczowe jest nie twoje ego, ale to, dla kogo istniejesz i jaka misje
za jej pomoca realizujesz. To jest ten moment, gdy jeste$ w stanie
na nowo zdefiniowac cele twojej marki osobistej do aktualnych pla-
néw i ambicji. Nie zawsze jestes w stanie przewidzie¢ pozytywne lub
negatywne niespodzianki, jakie szykuje ci zycie. Dlatego swoje plany
musisz cyklicznie (ja to robie raz na kwartat) weryfikowac.

Krok trzeci to zadecydowanie o zakresie dziatan zwigzanych z per-
sonal brandingiem. W kolejnym rozdziale ksigzki zaproponuje ci trzy
poziomy aktywnosci. W zaleznosci od tego, jakie sa twoje aktualne
cele i mozliwosci, sam zdecydujesz o ich zakresie i czestotliwosci.
Ostatni etap to wdrozenie i weryfikacja. Mam w zwiazku z tym dobra
i zta wiadomos¢. Ztajest taka, ze ten etap nigdy sie nie koriczy. Dobra
wiadomosc¢ to fakt, ze w zwiazku z tym, Ze ciggle dziatasz, to codziennie

TEMAT NUMERU

Co Cie wyrodznia?

Osobowos¢
Co sprawia, ze wyrdzniasz sie na tle innych oséb?
Kim jestes, a kim zdecydowanie nie jestes?
Twoje cechy charakteru.
Twoje pochodzenie, korzenie rodzinne i spoteczne.
Jakie zachowania sa dla ciebie typowe?
Twoje pasje i zainteresowania.
Co lubisz robi¢ w wolnym czasie?
Jakie sa twoje wyjatkowe talenty?
Cechy twojej osobowosci.

W jakim stylu zrealizujesz swojq obietnice?

Forma:
e Ktore elementy sa kluczowe dla twojego odbiorcy?
e Komu stuzy twoja marka osobista?

Tozsamos¢:
o Wskaz wspdlne wartosci, role oraz cele.
Pozycja:

* jakie kompetencje, osiggniecia, uwiarygodniaja cie u od-
biorcy?

Obietnica:
o Zdefiniuj swoja autentyczna obietnice marki osobiste;].

Zdecyduj, w jaki sposob bedziesz sie komunikowat.

Media tradycyjne:
*« mediaonline,
e spotkania offline.

jest nowa szansa na wzniesienie twojej marki osobistej nawyzszy poziom.
Dziatanie w cyklu czterech etapdw pozwoli ci nie tylko dobrze za-
planowac proces budowania marki osobistej w oparciu o tozsamos¢,
ambicje i wartosci, ale nieustannie sie w tym doskonalic.

Proces niemalze wy-
musza nieustanny roz-
woj. Zaufaj procesowi,
a bedziesz skutecz-
nie krok za krokiem
wzmacniac i rozwijac
autentyczng marke

osobistg.m
Materiat pochodzi DI N
z ksigzki Autentyczny
personal branding, eyl silna marka osobista W praktyce

czylisilna marka B iz
osobista w praktyce y
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Karolina Bgkowska

Na poktadzie GoldenSubmarine od blisko
czterech lat zajmuje sie wsparciem marek
w obszarze social media, zawsze stawiajac
nieszablonowe podejscie ponad utarte
Sciezki. Poszukiwania nowych sposobow
na skuteczng i kreatywna komunikacje
ukierunkowaty moje zainteresowania
gtéwnie na gaming marketing, nie za-
pominam jednak o swoich korzeniach
i nadal eksploruje mozliwosci oferowane
przez bardziej tradycyjne platformy
spotecznosciowe.

Stopien trudnosci: 00000

STRATEGIE
OBECNOSCI MARKI

NA TIKTOKU -
KTORA WYBRAC?

Z artykutu dowiesz sie:

Od czego zaczq¢ dziatania marketingowe na TikToku i dlaczego jest to zainstalowanie

aplikacji na prywatnym smartfonie.

Jakie reklamy najlepiej trafiajg do uzytkownikéw platformy, a ktére sq zupetnie ignorowane.

Jak skutecznie dobra¢ twoérce do kampanii reklamowej.

W ktérym kierunku rozwija sie TikTok i czego spodziewac sie w najblizszej przysztosci.

Ktéra strategia dziatan bedzie najlepsza dla Twojej marki.

TikTok wkradt sie w gusta uzytkownikéw przebojem, za co gtdwnie
odpowiada format dopasowany do trenddéw w konsumpgji tresci, czyli
krotkie materiaty wideo oraz algorytm nieporéwnywalny do zadnej innej
platformy. Swdj udziat ma w tym takze pandemia, ktéra przyciggneta
do aplikacji nieco starsze grupy odbiorcéw 25+ i pozwolita TikTokowi po-

zby¢ sie tatki aplikacji dla dzieci.

W Polsce najnowsze dane wskazuja na przeszto
10,5 mint uzytkownikow platformy, co z marketin-
gowego punktu widzenia stawia jej atrakcyjnosc
naréwni z Instagramem (10,7 min uzytkownikdw?)
i konkurencyjnie dla tracacego na dynamice
Facebooka (17,8 min uzytkownikéw?). To dlatego
obecnosc¢ na TikToku jest juz w planie mediowym
kazdej kampanii marki dla mtodych i nie tylko.
Atrakcyjnos¢ marketingowa platformy jest oczy-
wista, bo poparta licznymi danymi i przyktadami
udanych kampanii, jak jednak zacza¢ korzystac
z niej naprawde skutecznie?

Przede wszystkim trzeba zrozumiec jej
specyfike, spedzajac z algorytmem TikTo-
ka przynajmniej kilka godzin, obserwujac

trendy i to jak sq wykorzystywane przez
tworcow, sposob ich komunikacji, techni-
ki montazu i poczucie humoru.

1 TikTok Q1 2022
2 Raport Digital 2022: Poland
3 Raport Digital 2022: Poland

Wyczucie platformy znaczaco utatwi tworzenie tresci

wpisujacych sie w preferencje i oczekiwania uzytkow-

nikéw, jednak sam dobdr narzedzi jest uzalezniony od
kilku kluczowych elementow:

1. Grupa celowa komunikacji - nastolatkowie,
uzytkownicy wwieku studenckimi cikoto 30. roku
zyciawidza na swoim TikToku zupetnie rézne od
siebie tresci, do ktorych nalezy dopasowac forme
i komunikat reklamy.

2. Cel obecnosci markina platformie - TikTok moze
realizowac wszystkie etapy lejka marketingowego,
szczegolnie budowanie Swiadomosci, niezbedna
jest jednak odpowiednia optymalizacja i dobér
formatu reklamy.

3. Budzetizasoby czasowe - te dwa czynnikisg od
siebie bardzo zalezne, bo na TikToku mozna dziata¢
dtugofalowo, inwestujac wiecej czasu w Sledzenie
iwykorzystywanie trendéw lub szybkoiefektywnie
zwykorzystaniem szeroko zasiegowych reklam
wwyeksponowanych umiejscowieniach.



Po ustaleniu szczegdtdw w kolejnych krokach mozna juz podjac¢ decy-
zje, ktére narzedzia sa mozliwe do wdrozenia i najlepsze do realizacji
zatozen. Mozliwosci dzielg sie na trzy gtéwne kategorie, czyli konto
wtasne marki, dziatania reklamowe i wspétpraca z twércami, a kazda
z nich jest w stanie realizowac rozne etapy marketingowego lejka.
Zgodnie z rekomendacja samego TikToka najskuteczniejsze jest 13-
czenie wszystkich trzech, bazujac jednak na doswiadczeniach, nie jest
to konieczne do osiggniecia satysfakcjonujacych wynikéw.

Konto wtasne marki

Ta dtugofalowa strategia, cho¢ wymagajaca dos¢ zaawansowanej wiedzy
o platformie, jest coraz czesciej wybierana przez marki. Na Polskim
TikToku swietnie radzg sobie np. Tarczynski, E. Wedel, Empik czy
Rossmann, przy czym kazda z nich dziata nieco inaczej. W tym miejscu
rodzi sie pytanie, czy to wymagajace podejscie sie optaca? Odpowied?
nie jest jednoznaczna, bo wyzwan jest tyle samo co zalet (tab. 1).

Tab. 1. Zalety i wyzwania konta marki na TikToku

Zalety Wyzwania

Relatywnie niskie koszty Regularnos¢ publikacji

Mozliwosc wykorzystania trendéw Koniecznos¢ szybkiej reakgji na trendy

Bliski kontakt z uzytkownikami Znalezienie ,twarzy” komunikacji

Potencjat wiralowy Relewantnos¢ dla mtodych

Duzo kreatywnej zabawy Poczucie humoru

Zrodto: opracowanie wiasne

Na szczescie na kazde wyzwanie mozna znalez¢ sposdb, co robia juz
wspomniane wyzej marki.

TEMAT NUMERU

Regularnos¢ publikacji - zeby algorytm nie zapomniat o koncie, wrzutki
na profilu powinny pojawiac sie przynajmniej raz w tygodniu, jednak
z uwagi na jego specyfike dopuszczalna jest duzo wieksza czestotliwos¢
publikacji - w zaktadce ,Dla Ciebie” nie decyduje chronologia postéw,
tylko ich dopasowanie do preferencji uzytkownika.

Koniecznos¢ szybkiej reakcji na trendy - tresci publikowane na Tik-
Toku sg w znanym juz marketerom formacie wideo 9 : 16, jednak sty
montazu i mniej zobowigzujacy charakter nadal bywa wyzwaniem,
kiedy pokazujemy produkt. Wchodzac na TikToka, nie ma innego wyjscia
niz porzuci¢ dotychczasowe myslenie o estetyce w stylu Instagrama
i zmienic je na podejscie bardziej nastawione na tres¢, bo tego oczekuja
uzytkownicy - humoru i interesujacego komunikatu.

Znalezienie ,twarzy” komunikacji - z tym wyzwaniem marki radza
sobie na trzy sposoby: jesli dopisze wyjatkowe szczescie, w szeregach
organizacji znajdzie sie osoba, ktora z tatwoscia i humorem poprowa-
dzi komunikacje, w przypadku wiekszego budzetu opcja jest podjecie
wspoétpracy z natywnymi dla platformy tworcami lub rozpoznawalnymi
multiplatformowo influencerami, ktorzy stworzg tresci na bazie briefu,
i sposéb trzeci, wykorzystywany np. przez Ryanair - filtry zapewniajace
bohaterowi anonimowosc¢.

Relewantnosc¢ dla mtodych i poczucie humoru - biegtos¢ w tym
zakresie zapewni wnikliwa analiza platformy i tresci na kanatach
najpopularniejszych twércow. Warto, bo udana interpretacja trendu
generuje robigca wrazenie aktywnos¢ uzytkownikéw, a dzieki temu
wysokie zasiegi nawet bez wsparcia publikacji promocja.

Cojeszcze jest wazne? Warto zaznaczy¢, ze w przypadku konta
wtasnego istotna role petnig hashtagii odpowiednie stowa kluczowe,
ktore nie tylko pozwalaja algorytmowi na skuteczniejsze dopasowa-
nie publikacji do uzytkownikdw, ale wspieraja takze pozycjonowanie
w wyszukiwarce Google. Dlaczego? Bo mtodzi coraz czesciej wtasnie
na TikToku szukaja informacji czy tutoriali wpisujac hasta w aplikacji
lub wyszukujac w Google fraze z dopiskiem , TikTok”.

O Rys. 1. Rossmann - pracownicy.
Zrédto: TikTok Rossmann

9 Rys. 2. Tarczynski - influencerzy.
Zrodto: TikTok Tarczynski

Zrédto: TikTok Ryanair
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Dodatkowo - moderacja! Spéjny komunikat zaréwno w publikacjach,
jak i w komentarzach bardzo pozytywnie wptywa na odbiér profilu
i umozliwia bezposredni kontakt z uzytkownikami. Sg marki, ktére sama

aktywnosciag w komentarzach pod filmami tworcéw czy konkurencji
zdotaty zbudowac swoja pozycje na platformie.

Dziatania reklamowe

Platforma oferuje kilka formatow reklamowych, klasycznie dzielac je na te
kupowane w modelu rezerwacji ustalonej przez system grupy odbior-
cow i te w modelu aukcyjnym, gdzie licytujemy sie o odbiorce z innymi
reklamami. Co ciekawe, na TikToku mozna skorzystac z unikatowych
umiejscowien, ktére nie pojawiaja sie na innych platformach oraz z racji
krotkiego stazu wciaz pojawiaja sie nowe, ulepszone rozwiazania.

Reklamy zasiegowe z rezerwacjq odbiorcéow

W tym modelu sg dostepne dwa formaty: Top View, czyli krétka, nie-
pomijalna reklama pojawiajaca sie przez 24 godziny zaraz po otwarciu
aplikacji oraz One Day Max, czyli reklama wpleciona w organiczne tresci
wyswietlajaca sie przegladajacemu aplikacje mniej wiecej na poziomie 5.
wideo. Sa to formaty, do ktérych wykupujemy wytacznose, dlatego przed
rezerwacja niezbedne jest ustalenie daty emisji, od ktérej uzalezniony
jest takze koszt - wyzszy np. w sezonie Swigtecznym lub w weekend.

Samoobstuga panelu reklamowego

Wybdr samoobstugi w panelu reklamowym i reklam nazywanych
Spark Ads $wietnie sprawdzi sie w przypadku prowadzenia wtasnego
kanatu, promujac materiaty tworcy z lokowaniem produktu i przy
pracy na nizszych budzetach reklamowych. Mozna w ten sposéb
wspierac opublikowane juz tresci lub tworzy¢ je tylko jako reklamy,
bez koniecznosci prowadzenia statej komunikacji. Sama nawigacja
narzedzia jest niezwykle prosta, szczegélnie dla 0sob, ktére miaty juz
stycznos¢ z panelem reklamowym Facebooka czy Twittera.

Reklamy tworzone samodzielnie w panelu to takze mozliwos$¢ zakupu
zarezerwowanej grupy odbiorcow lub licytacja z innymi materiatami
reklamowymi - tutaj bardzo istotne jest maksymalne dopasowanie kreacji
do tresciorganicznych, co pozytywnie wptywa na generowane wyniki.
Utatwi to wykorzystanie filtrow i trendoéw, z kolei przeformatowania
z innych kanatéw komunikacji nie beda efektywne. W poszukiwaniu
inspiracji mozna udac sie na strone dedykowana reklamodawcom,
gdzie platforma prezentuje aktualnie najlepiej performujace reklamy.

Creative Ads

Do tej pory oferowany byt dodatkowy format Hashtag Challenge,
ktory polegat na opublikowaniu wyzwania, ktére odtwarzac¢ mieli
uzytkownicy. Platforma zdecydowata sie go jednak wycofa¢, zaste-
pujac dedykowana zaktadke miejscem, gdzie wyswietlane sa tresci
publikowane przez znajomych (czyli konta, ktore sq z wzajemnoscia
obserwowane). TikTok bardzo bacznie obserwuje i bada to, jak na plat-
formie zachowuija sie uzytkownicy i w oparciu o wnioski podejmuje
dziatania, zdecydowanie skuteczniej niz robi to np. Instagram.

Wspoétpraca z twércami

Podobnie jak z estetyka i stylem publikowanych tresci na TikToku jest
z tworcami, a co za tym idzie ze sposobem doboru ich do wspotpracy.

Stopien trudnosci: 00000
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Osoby budujgce swojqg
rozpoznawalnos¢ na TikToku sqg
nazywane wtasnie tworcami,

a nie influencerami, co ma
zaznacza¢ wage tworzonych
tresci, a nie samej popularnosci.

Platforma umozliwita ,zwyktym ludziom” dotarcie do szerokiej publicz-
nosci dziekiich umiejetnosciom storytellingowym czy bystrym zartom,
dlatego planujac wspotprace warto stawiac na jakosc tresci, a nie jedynie
ichwyglad. Osoby budujace swoja rozpoznawalnos$¢ na TikToku sa na-
zywane wtasnie tworcami, a nie influencerami, co ma zaznaczac wage
tworzonych tresci, a nie samej popularnosci. Porownujac ich do twércow
zinnych platform, zdecydowanie blizej im do youtuberéw niz tych znanych
7 Instagrama, cho¢ oczywiscie nie brakuje wyjatkéw. Sam TikTok stusznie
rozpoznaje, ze sita napedowa platformy jest spotecznosc i kreatywnosc
tworzacych tresci, dlatego eksperymentuje z nowymi formatami, jak
Branded Mission, ktéry ma umozliwic¢ taczenie mniejszych kont z markami
poszukujacymi ambasadorow czy dodajac zaktadke ,znajomi”, w ktérej
dostepne sg tresci kont potgczonych z naszym.

Dobierajac twarz dziatarh marki na platformie - zaréwno reklamowych,
jak i zkanatem wtasnym, nalezy kierowac sie grupa celowa komunikaciji.
Do najmtodszych najczesciej trafig wiasciciele zasiegowych kont opartych
na trendach i szeroko pojetym lifestylu, z kolei do starszych najlepiej
docierac, szukajac konkretnych kategorii powigzanych z marka, jak home
cooking dla marek spozywczych, lifehacki dla marek z chemia domowa
czy profile popularnonaukowe dla marek technologicznych.

Czyli jak dobra¢ te strategie?

Najwazniejsze to zaczac¢ od potrzeb i mozliwosci, a nie od pomystu
nawykorzystanie konkretnego formatu. Pracujac na TikToku, mozna
wyciagnac tez jeden optymistyczny wniosek - im wiecej zabawy i odwagi
w tworzonych tresciach, tym lepszy odbidr publikacji i osiggane wyniki.
Ponizej kilka sposobdw na rozgryzienie konkretnych potrzeb marki
w komunikacji na platformie. »

Tab. 2. Rekomendacje dziatan

Cel dziatan

Rekomendowane rozwiazanie

Chce odmtodzi¢ wizerunek mojej mar-
ki, ale nie dysponuje duzym budzetem

Konto wtasne marki z komunikacja
oparta na trendach, wsparcie rekla-
mowe najlepszych tresci reklama typu
Spark Ads w modelu aukcyjnym

Chce dobudowac zasieg do duzej
kampanii skierowanej do mtodych
odbiorcow

Format TopView z udziatem szerokoza-
siegowego influencera

Chce sprobowac dziatan na TikToku, ale
moja marka nie jest dla mtodych

Placement u twoércow z dopasowanej
do produktu kategorii i reklama in-feed
7 waskim targetowaniem

Chce stworzyc skuteczng kampanie,
ktora skieruje ruch na strone mojej
marki

Reklama maksymalnie imitujaca orga-
niczne tresci promowana z umiejsco-
wieniem in-feed

Zrodto: opracowanie wiasne
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PINTEREST DLA

AMBITNYCH -
W JAKI SPOSOB
REALIZOWAC KAMPANIE
PERFORMANCE?

Z artykutu dowiesz sie:

Jakie sqg formaty reklamowe na Pinterescie.

Jak cel reklamowy wybrac.

Jaki jest sredni koszt CPC na Pinterescie.

Czym jest Pinterest Tag.

W jaki sposob wyswietli¢ reklamy odbiorcom, na ktorych Ci zalezy.

Pinterest nazywa sam siebie ,jedyng platformq, na ktérej reklamy sq
sprawg dodatkowq”, a mimo to oferuje szereg narzedzi reklamowych,
dzieki ktorym mozesz dotrzeé¢ do 4,23 min uzytkownikébw w Polscel.
Co istotne, pinnerzy korzystajg z platformy po to, by znalez¢ inspiracje
do kolejnego projektu, odkry¢ nowe produkty lub pomysty. Dzieki temu sqg
bardzo atrakcyjng grupq docelowq dla reklamodawcow.

Reklamy dopracowane wizualnie

Chcac realizowac skuteczne kampanie reklamowe
na Pinterescie, musisz zrozumiec jego uzytkow-
nikdw i ich upodobania. Pinterest jest platforma
typowo wizualna, przepetniong pieknymi zdjeciami,
infografikami i prostymi filmami, ktére opieraja sie
na obrazie, ktory z tatwoscig zrozumiesz bez
wtaczania dzwieku. Uzytkownicy szukaja tam
inspirujacych tresci powiazanych z tematyka ich
zainteresowan, ktéra okreslaja przez wpisanie
wybranej przez siebie frazy w wyszukiwarke
platformy. Pomiedzy organicznymi wynikami
wyszukiwania znajduja sie tresci sponsorowane,
ktore wygladaja dosc naturalnie i ,wtapiaja sie”
w pozostate Piny.

Pinterest oferuje kilka rodzajow reklam. Znajo-
mosc¢ ich mozliwosci jest kluczowa dla podjecia

decyzji, ktoéry z nich jest najlepszy dla Twojej

marki. Krotka charakterystyke dostepnych
formatéw reklamowych znajdziesz w ramce
,Formaty reklamowe”.

Zacznij od celu

Podobnie jak ma to miejsce w przypadku kampanii
performance’owych nainnych platformach, musisz
okresli¢ cel swoich dziatan reklamowych. Reklame
na Pinterescie mozesz wykorzystac na kazdym
etapie lejka marketingowego, zaczynajac od bu-
dowania Swiadomosci marki. Na tym etapie masz
dowyboru dwa cele reklamowe: Swiadomos¢ marki,
dzieki ktérej mozesz dotrze¢ do jak najwiekszego
grona odbiorcow, jak najnizszym kosztem, dzigki
czemu pomozesz okryc swoja marke, produkty
i ustugi oraz wyswietlenia filmu, czyli cel dzieki
ktéremu zwiekszysz liczbe wyswietlen swoich
tresci wideo.

T Wedtug raportu Digital 2022 Poland, dostep online 12.07.2022 https:/datareportal.com/reports/digital-2022-poland

Karolina Kociotek
certyfikowana trenerka Digital
Marketing Institute i Social Media
Lead w Socjomanii

Przeprowadza audyty, wspottworzy
startegie, doradzai szkoli z zakresu mar-
ketingu internetowego. Wspdtpracowata
zklientami zwielu branz - od budowlanej,
fashionibeauty, poinstytucje publiczne
iNGO.
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Formaty reklamowe

« Piny standardowe - zawieraja tylko jeden obraz, najlepiej o wspotczynniku pro-

porcji 2 : 3.

Filmy - moga trwac od 4 s do 15 min, jednak optymalny czas trwania to 7-15 s.
Mozesz promowac Piny filmowe o standardowej szerokosci lub utworzyc reklame
zfilmem, ktory zajmie catg szerokos¢ na urzadzeniu mobilnym (tentyp tresci dostepny

jest tylko jako ptatny format).

Piny karuzelowe - sktadaja sie z 2-5 obrazéw, ktore uzytkownik moze przewijac.

Zalecane proporcjeto1:11lub?2:3.

Kolekcje - sg wyswietlane w aktualnosciach na urzadzeniach mobilnych w formie
gtdownego obrazu nad trzema mniejszymi obrazami. Gtowny obraz lub film musi mie¢
standardowe proporcje, dodatkowo mozesz wgrac od 3 do 24 obrazow.

Reklamy produktowe - zawieraja tylko jeden obraz i pozwalaja uzytkownikom
kupowac produkty znalezione na Pinterescie. Reklamy produktowe maja takie same

specyfikacje jak standardowe Piny.

Stopien trudnosci: 00000

Dodanie Tagu Pinteresta do Twojej witryny
umozliwi Ci nie tylko $ledzenie i optymalizowa-
nie konwersji, ale tez mierzenie skutecznosci
Twoich dziatan reklamowych, tworzenie grup
remarketingowych, a takze uzyskanie statusu
zweryfikowanego sprzedawcy.

Tag Pinteresta sktada sie z dwdch gtéwnych
czesci: kodu podstawowego, czyli najwazniejszej
czesci, ktéra powinna znalez¢ sie na kazdej
stronie witryny oraz kodu zdarzenia, ktéry

powinien zostac¢ umieszczony na stronach,
na ktérych chcesz sledzi¢ okreslone dziatania
podejmowane przez uzytkownikdw w witrynie.
Jak umiesci¢ Tag Pinteresta na swojej stronie?
Skorzystaj z konfiguratora, w ktérym zostaniesz

Szcregdtowe informacje o kierowaniu +
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O Rys. 1. Targetowanie reklam. Zrédto: zrzut ekranu z panelu rekla-
mowego Pinteresta

Idac dalej, mozesz sprébowac naktonic uzytkownikéw Pinteresta
do rozwazenia zakupu i sprawi¢, by wiecej osob klikato w Twoja
reklame. Na tym etapie, mozesz wybra¢ cel Rozwazenie zakupu
(wczesniej Ruch), dzieki czemu reklamy beda optymalizowane pod
katem liczby klikniec.

I w koncu, na etapie konwersji masz do dyspozycji dwa cele reklamowe.
Pierwszy z nich to Konwersje, dzieki ktéremu zwiekszysz liczbe oséb
podejmujacych konkretne dziatanie (np. dodanie produktu do koszy-
ka, czy zakup) na Twojej stronie internetowej, a drugi to Sprzedaz
katalogowa, umozliwiajaca wyswietlanie reklam produktowych.

Pinterest Tag

Do stworzenia tych dwadch typdw reklam nie wystarczy samo zatozenie
konta reklamowego. Do tworzenia reklam z celem konwersji konieczne
jest zainstalowanie Pinterest Taga, czyli fragmentu kodu (odpowiednik
Pixela Facebooka) na stronie internetowej lub skonfigurowanie API
do konwersji. W przypadku reklam produktowych, musisz utworzy¢
tez katalog produktéw.

Wybderz cel kampanli +
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O Rys. 2. Cele reklamowe. Zrédto: zrzut ekranu z panelu reklamowe-
go Pinteresta

pokierowany krok po kroku lub przeslij instrukcje na maila i przekaz
ja deweloperowi, odpowiedzialnemu za Twoja strone www. Mozesz
réwniez uzy¢ Menedzera tagdw Google lub innej platformy (np. Shopify,
WooComerce, czy wtyczki Apptrain w Magento).

Budzet reklamowy

Kolejnym krokiem po wybraniu celu reklamowego jest okreslenie bu-
dzetuiharmonogramu. To Ty decydujesz o tym, ile wydasz na reklame
i jak dtugo bedzie wyswietlana. Mozesz okresli¢, czy chcesz utworzy¢
kampanie typu ,always-on”, ktéra bedzie aktywna ciagle lub okresli¢
doktadna date rozpoczecia i zakoriczenia jej trwania. W zaleznosci
od typu kampanii mozesz ustawi¢ wtasne stawki lub pozwoli¢, zeby
Pinterest zrobit to za Ciebie.

Jakich stawek reklamowych mozemy sie spodziewac? W zestawieniu przygoto-
wanym przez WebFX, dotyczacym $rednich kosztéw CPM i CPC w poszczegol-
nychkanatach social mediaw 2022r., Pinterest wypada dos¢ drogo, jesliweZmie-
my pod uwage koszt dotarciado 1000 odbiorcéw, jednak nie najgorzej, gdy pod
uwage wezmiemy koszt kliknieciaw link. Przyktadowo, $rednikoszt CPMiCPC
na Facebooku to odpowiednio 7,19 dolara za 1000 wyswietler i 0,97 dolaraza
klikniecie, na Instagramie jest to odpowiednio 7,19 dolaraza 1000 wys$wietlen
i 3,56 dolara za klikniecie, na LinkedIn 6,59 $ za 1000 wys$wietlerni 5,26 $
zaklikniecie, ana Pinterescie to 30 $ za 1000 wyswietler i 1,50 $ za klikniecie2

Znajdz swoich odbiorcow

Tworzac reklame na Pinterescie, mozesz wybrac strategie kierowania,
ktéra najlepiej odpowiada celowi Twojej kampanii, a Pinterest pomoze
Ciustali¢ jej taka konfiguracje, aby ten cel osiagnac. Do wyboru masz
trzy strategie kierowania reklam:

2 https://www.webfx.com/social-media/pricing/how-much-does-social-media-advertising-cost/



« Nawiaz ponowny kontakt z uzytkownikami - wybierz te opcje, aby
kierowac reklamy do oséb, ktére weszty winterakcje z Twojq marka (listy
klientow, zaangazowanie, osoby odwiedzajace witryne lub dynamiczne
retargetowanie).

«  Znajdznowychklientéw - wybierz te opdje, aby poszukac potencjalnych
odbiorcow wsrod osob, ktére jeszcze nie miaty kontaktu z Twoja marka.

« Niestandardowe - wybierz te opcje, aby samodzielnie podejmowac
wszystkie decyzje dotyczace kierowania danej grupy reklam. Ta opcja
zalecana jest doswiadczonym reklamodawcom.

Zainteresowania i stowa kluczowe

Opcje targetowania reklam na Pinterescie daja naprawde ciekawe i sze-
rokie mozliwosci. Poza klasycznymi opcjami zwigzanymi z danymi demo-
graficznymi, ktére w lokalizacji ograniczaja sie do wyboru catej Polski lub
poszczegdlnych regiondw, reklama na Pinterescie moze zaskoczy¢ na etapie
targetowania po zainteresowaniach i stowach kluczowych. Przypomina
to nieco system reklamowy Twittera, gdzie rowniez mozemy kierowac
reklamy do uzytkownikéw na podstawie ich zainteresowan i tresci, ktére
wyszukuja w serwisie.

Zainteresowania umozliwiaja kierowanie reklam na podstawie zainteresowan,
upodobariwydarzen z zycia uzytkownikéw. Przyktadowo, jesli prowadzisz
firme z branzy papierniczej, jako zainteresowanie mozesz wskazac , papeterie
Slubng”. Z kolei kierowanie reklam na podstawie stow kluczowych umozliwia
wyswietlanie reklam osobom, ktore wyszukuja okreslone stowa kluczowe
lub wyrazenia na Pinterescie. W przypadku stéw kluczowych nie warto
ograniczac sie wytacznie do jednej frazy. Warto pamietac o tym, ze Pinterest
jest w duzej mierze zdominowany przez anglojezyczny content, a co za tym
idzie, takze uzytkownicy z Polski, ktorzy szukaja inspiracji, czesto przeszukuja
platforme poprzez wpisywanie w wyszukiwarke anglojezycznych fraz.

Listy odbiorcéw

W strategii targetowania reklam warto uwzglednic takze listy odbiorcow,
ktére pomagaja dotrzec¢ do odpowiednich uzytkownikéw. Do dyspozycji masz
cztery rozne rodzaje list:

« Osoby odwiedzajace witryne, czyli mozliwos¢ kierowania reklam
do osdb na podstawie co najmniej jednego tagu konkretnego zdarzenia
w witrynie lub na podstawie minimum jednej strony odwiedzanej przez
odbiorcow w witrynie.

o Listyklientow, dzieki ktérym mozesz kierowac reklamy m.in. na podstawie
przestanej do Pinteresta listy adreséw e-mail.

e Zaangazowanie, dzieki ktéremu wyswietlisz reklamy uzytkownikom,
ktorzy weszli w interakcje z Twoimi Pinami i reklamami na Pinterescie.
Dotyczy to takich dziatan, jak klikniecia Pina, klikniecia wychodzace,
zapisania, komentarze i wyswietlenia filmu.

e ldentycznos¢, czyli pinterestowy odpowiednik grup podobnych odbiorcéw,
dzieki ktérym dotrzesz do uzytkownikéw o cechach podobnych do cech
jednej zjuzistniejacych grup odbiorcow.

Mierzenie skutecznosci reklam

Sukces reklamy na Pinterescie to suma wszystkich opisanych w artykule
krokéw: od wyboru celu reklamowego powiazanego z celami biznesowymi
Twojej firmy, poprzez znajomosc¢ grupy docelowej i odpowiednie targeto-
wanie reklam, po dobér materiatéw reklamowych. Pinterest umozliwia
state monitorowanie wynikow reklamowych iich wygodne eksportowanie,
atakze monitorowanie statystyk dotyczacych zainteresowan Twojej grupy
odbiorcow.

TEMAT NUMERU

Costper-clck (CPC) of nds on selecind social media platiarms workdwide as of
Oclober 2021 (in U5, doflars)
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ORys. 4. Pinterest Tag. Zrédto: zrzut ekranu z panelu reklamowego
Pinteresta

Jedlidziatasz na rynku brytyjskim, kanadyjskim lub amerykanskim, mozesz
skorzystac takze z pulpitu trendéw, ktory znajdziesz pod adresem https://
trends.pinterest.com/-umozliwia on monitorowanie najchetniej wyszuki-
wanych na Pinterscie tematéw. m

Dobre praktyki

Pamietaj o wysokiej jakosci grafik i zdje¢ - Pinterest
to przede wszystkim medium wizualne!

Testuj rozne formaty: pojedyncze zdjecia, karuzele i kolekcje.
Jesli w reklamie wykorzystujesz film, zadbaj o to, by byt
zrozumiaty bez dzwieku.

Pamietaj o tym, zeby zawrzec¢ czytelne CTA w swojej re-
klamie.

Rozwaz promowanie Pindw, ktére wygenerowaty najlepsze
wyniki organiczne.

Upewnij sig, ze link do strony dziata poprawnie i otwiera sie
szybko - takze na urzadzeniach mobilnych.

Testuj rozne sposoby targetowania reklam, nie ograni-
czaj sie tylko do jednej grupy docelowej.

Stownik

CPC - cost per click, czyli koszt za klikniecie.

CPM - cost per mile, czyli koszt za wyswietlenie reklamy 1000
odbiorcow.

API - interfejs programowania aplikacji (application program-
minginterface), czyli zestaw regut opisujacy, w jaki sposdb apli-
kacje moga przesytac sobie informacje.

Pin - czyli publikacja na Pinterescie, nazwa ma zwigzek z przypi-
naniem inspiracji do tablic, w ktérych moga by¢ porzadkowane.
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Klaudia Chmielewska
Head of Social Media Beeffective

W Beeffective zajmuje stanowisko Head
of Social Media, gdzie koordynuje prace
6-0sobowego zespotu specjalistow. Jej
gtéwnym zadaniem jest dbanie o orga-
nizacje dziatu oraz podnoszenie jego
kompetencji z zakresu mediow spoteczno-
sciowych. Odpowiedzialna za przygoto-
wanie kilkudziesieciu strategii obecnosci
marek w social media, m.in. home&you,
Patrizia Aryton, Big Star Shoes, TREFL,
AVIKO HoReCa, LightBox, czy Lactima.
Prowadzi szkolenia z zakresu budowania
marki osobistej na LinkedIn i efektywnych
dziatar w obszarze Company Page.

-~

Karolina Kumor
Social Media Team Leader Beeffective

W Beeffective rozwija dziat wykorzystuja-
cy potencjat mediéw spotecznosciowych
dlafirm oraz tworzy strategie obecnosci
marek w social media. Pracowatai pracuje
z takimi Klientami, jak: Bayer, Pandora,
Pracuj.pl czy Trefl. Wyktada na kierunku
Social Media Manager na WSAIB w Gdyni,
wspdtorganizuje wydarzenia marketingo-
we Crash Mondays. Prowadzi warsztaty
oraz szkoleniaidzieli sie wiedza natamach
branzowych magazynéw z zakresu mar-
ketingu medidw spotecznosciowych.

Stopien trudnosci: 00000

W JAKI SPOSOB

TWORZYC EFEKTOWNE
| EFEKTYWNE ROLKI
NA INSTAGRAMIE, CZYLI
O FORMACIE REELS

Z artykutu dowiesz sie:

Co to sqg Reelsy i dlaczego warto wykorzysta¢ ten format na Instagramie.

Jak zaczqg¢ nagrywac Rolki i z jakich aplikacji korzystac.

Na co zwrdci¢ uwage przy publikacji Reelséw.

Czym sq trendy na Instagramie oraz jak je wyszukiwac.

W jaki sposdb mozesz uzy¢ Rolek dla Twojej marki.

nstagram od dawna nie jest aplikacjq, gdzie publikujemy jedynie zdjecia.
To juz potezne narzedzie marketingowe, gdzie budowane sq spotecznosci,
a marki pokazujg oraz sprzedajg swoje produkty i ustugi. By robi¢ to sku-
tecznie, nalezy dostosowac sie do aktualnie panujgcej specyfiki medium.

Od dtuzszego czasu w marketingu mediéw
spotecznosciowych kréluje format wideo.
W charakterystyczny sposdb opiera sie nanim
TikTok, czyli platforma, ktéra szturmem za-
wojowata swiat medidw spotecznosciowych,
zyskujac sobie rzesze wiernych fanéw, ktorzy
godzinami scrolluja filmy w aplikacji.

Ten fenomen krotkich, zaskakujacych, czesto
zabawnych tresci, postanowit wykorzy-
stac takze Instagram, wprowadzajac format
Reelséw, czyli Rolek, ktére dotaczyty doin-
nych elementéw prezentowania contentu.
Zdecydowanie to wtasnie one sg obecnie
preferowane przez algorytm Instagrama,
ktéry chetnie i w zwiekszonej ilosci pokazuje
je uzytkownikom aplikacji.

Coiw jakisposéb publikowac na Instagramie,
aby zainteresowac grupe docelowa? Specja-
lisci ds. social medidow codziennie staja przed
wyborem formatéw, ktore beda angazowac
uzytkownikéw w mediach spotecznosciowych
i maja nie lada wyzwanie! Reelsy mocno na-
mieszaty w temacie produkcji i dystrybucji
krotkich filmikéw w Internecie. W tym artykule
skupimy sie wtasnie na nich.

Rolki — kréotka charakterystyka

Rolki umozliwiaja nagrywanie i edytowa-
nie w aparacie Instagrama kroétkich filmow
o dtugoscimaks. 90 s. Jest to nowos¢, ktora
zostata wprowadzona niedawno - dotychczas
maksymalny czas trwania byt ustalony na 60 s.
Do Rolki mozesz dodac efekty i muzyke lub
uzyc¢ wtasnego oryginalnego dZzwieku. Funk-
cjonalnos¢ dostepna jest dla uzytkownikow
w Polsce od pazdziernika 2021 r.
Zgtebiajac temat Rolek, mozna zauwazy¢
wiele wspdélnych opcji tworzenia filmikow,
cona TikToku, i zapewne stamtad Instagram
czerpat wiele inspiracji. Gtowna réznica mie-
dzy tworzeniem filmoéw do Instagram Reels
i TikToka to dtugos¢ wideo - na TikToku jest
wydtuzona az do 10 minut! Wazng kwestig
podczas tworzenia Rolek jest takze to, ze moga
zostac udostepnione tylko z poziomu urza-
dzenia mobilnego.

Dzieki wykorzystaniu formatu wideo mozesz
w kreatywny sposéb przedstawic¢ swojg mar-
ke. Daje on wiecej mozliwosci niz zdjecia czy
grafiki. Jednak, by zainteresowac uzytkownika



musisz sie wykazac. Zastanow sie, jaki jest cel Twojego nagrania,
co chcesz mu przekazac, jaka da¢ wartosc, a dopiero nastepnie zacznij
nagrywac! Stawiaj na tresci rozrywkowe, zabawne lub edukacyjne.
Tojedne z najczestszych powodow, dla ktérych korzystamy z mediow
spotecznosciowych: szukamy tam oderwania od codziennych spraw,
chcemy zostac zainspirowani, a takze czego$ sie nauczyc.

Dlaczego warto produkowac content do Reels
na Instagramie?

Jest tokolejne miejsce na mapie podrézy klienta, gdzie mo-
zesz budowac pozytywne wrazenia.

Dodatkowy punkt styku na linii marka-klient, co pozy-
tywnie wptywa na decyzje zakupowe.

Przyciagaja uwage followersoéw i dzieki algorytmowi mo-

zesz docierac takze do nowych uzytkownikéw.
Angazuja uzytkownikow, ktérzy spedzaja wiecej czasu
na Twoim profilu.

Zwiekszasz ruch na swoim koncie na Instagramie.
Budujesz pozytywny wizerunek marki, ktora wykorzy-
stuje w swoich dziataniach najnowsze trendy i $ledzi
inspiracje.

Mix powyzszych wptywa na zwiekszenie sprzedazy
w sklepie online.

Reelsy sa rozwijane przez Instagrama i pojawiaja sie nowe funkcjonal-
noscioraz zmiany. Jedna z nich jest wspomniane juz wyzej wydtuzenie
czasu trwania Rolek do 90 s, co pozwala na lepsze opowiedzenie
historii. Wreszcie do filméw mozesz dodawac takze interaktywne
naklejki, ktore znamy z InstaStories (np. sesje Q&A, ankiety, gify).
Nowinka w kontekscie produkcji Reelséw jest takze mozliwos¢ importu
wtasnego dZzwieku z rolki w aparacie. Dodatkowo na Instagramie po-
jawita sie opcja przypiecia wybranych postéw u gory tablicy - mozesz
wykorzystac to miejsce i zaprezentowac do trzech wybranych Rolek!

Kamera, akcja! Krecimy Reelsy!

Do nagrywania i edytowania Rolek mozesz uzy¢ aparatu Instagrama
lub skorzystac¢ z zewnetrznych aplikacji. Dodawaj do nich efekty
specjalne oraz muzyke (lub uzyj wtasnego oryginalnego dzwieku).
Jezeli dopiero zaczynasz przygode z Reelsami - stworz pierwsza
Rolke z Relacji Wyrdéznionych w InstaStories. Wowczas po kliknieciu

ORys. 1. Podglad zaktadki Reels i przyktadowa realizacja dla Beeffective.
Zrédto: konto na Instagramie marki Beeffective, @beeffectivepl
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buttona, otworzy sie podglad edycji i mozesz upgradowac swoja
Relacje i dodac¢ ja do Rolki.

Co wiecej, Instagram testuje kolejna funkcje: zmienianie postow
wideo w Reels. U osdb, ktére biorg udziat w tescie, pojawia sie
komunikat: ,posty wideo sa teraz udostepniane jako Rolki”. Na ten
moment nie wiadomo, czy i kiedy opcja zostanie wprowadzona
globalnie i jak wptynie to na obecne filmy na Instagramie. Wniosek
jest jednak oczywisty: Meta stawia na Reelsy. Pod koniec pierw-
szego kwartatu 2022 r. ujawniono, ze stanowity one wtedy ponad
20% czasu spedzanego na Instagramie. Ich potencjat ma by¢ zatem
jeszcze bardziej rozwijany.

Przyktadowe aplikacje do tworzenia Reelséw

InShot

CapCut

VN Video Editor

Mojo - Stories & Reels maker
GoPro Quik

Instagram, jak sam przyznaje, zmniejsza widocznos¢ Reelséw w kilku
przypadkach. Nie proponuje materiatow, ktore sa niewyrazne, niskiej
rozdzielczosci, maja obramowanie, logo lub znaki wodne albo obraz
zastoniety w wiekszosci przez tekst. Ponadto ogranicza wyswietlanie
Rolek, ktére dotycza zagadnien politycznych albo zostaty utworzone
przez politykow, partie lub urzednikéw panstwowych (badZ wich
imieniu). Z oczywistych wzgledéw duzego zasiegu nie bedg miaty
filmy, ktére naruszaja zasady spotecznosci.

Zainspiruj sie trendamil!

Wazne jest éledzenie trenddw i analizowanie tego, co dzieje sie i jest
popularne w Reelsach. Warto zaadaptowac wybrane viralowe wideo
do swojej branzy i niszy, w ktérej sie poruszasz. Pamietaj jednak, aby
dobierac trendy z rozwaga i dopasowac do swojej grupy docelowe;j.
Jak wyszukiwac trendy? Najlepsza opcja to sledzenie uzytkownikow,
ktorzy docieraja do podobnej grupy docelowej, przegladanie sekcji
z Reelsami i tworzenie wtasnych filmikow.

Chcesz stworzyc¢ Reels na Instagramie z popularna
muzyka i nie wiesz, jak utozy¢ poszczegdlne filmy i zdje-

cia, aby dobrze pasowaty do klipu? Przegladaj Reelsy

zwybrana muzyka i szukaj tutoriali, ktére publikuja na swoich
kanatach inni tworcy! Jest to dobry plan na start - do montazu
i edycji wykorzystaj zewnetrzne aplikacje, ktére polecamy wyzej.

Pokazuj swoje Reelsy!

Sekcja Eksploruj na Instagramie podrzuca uzytkownikom cieka-
we, wedtug algorytmaow, tresci. Znajduja sie tam tez Rolki, ktére
na profilach publikuja inni uzytkownicy. Dzieki temu masz szanse,
ze Twoje tresci zaciekawig innych uzytkownikéw i pozyskasz nowych
followerséw. W zaktadce Eksploruj, Reelsy s dobrze widoczne, bo
zajmuja sporo ekranu i poprzez format wideo przyciagaja wzrok
odbiorcéw. Na pierwszym ekranie masz podglad jednego Reelsa
wybranego specjalnie dla Ciebie! Rolki oznaczone sa piktogramem
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9 Rys. 2. Przyktadowe Reelsy z wykorzystaniem trendujacej muzyki.
Zrodto: konto na Instagramie marki TREFL, @trefl_toys

Statystyki Reelséw - co mozemy analizowac?

e Liczbe wyswietlen.

e Liczbe likdw, komentarzy, zapisan.

e Liczbe wystania Rolki w wiadomosci prywatne;.
e Zasieg - liczbe kont, do ktérych dotarta Rolka.

Powyzsze statystyki podzielone sa na miejsca docelowe (Insta-
gram oraz Facebook, jezeli jest to dodatkowe umiejscowienie
Reelsa).

kamery w lewym dolnym rogu.

Aby zwiekszy¢ zasieg swoich Reelsow, mozesz takze dodac ich
podglad do InstaStories i zachecic¢ do dalszego ogladania. Warto
w Relacji doda¢ CTA, ktére zacheci do przejscia do konkretnego
video. Twoi aktualni followersi, ktorzy obserwuja Twoje InstaStories,
beda mieli okazje zobaczy¢ nowe Rolki!

Publikujac nowego Reelsa, mozesz réwniez wybrac, czy chcesz go
opublikowac na swojej tablicy na Instagramie. Jezeli dbasz o spojny

TUBACZ SPOSOBY
NA WIDED

ORys. 3. Promocja Reelséw w InstaStories dla marki Beeffective.
Zrodto: konto na Instagramie marki Beeffective, @beeffectivepl

Stopien trudnosci: 00000

feed i zalezy Ci nawalorach estetycznych, pamietaj o tym, aby do-
dac¢ dedykowang i spdjna oktadke do Rolki, ktéra bedzie pasowata
do Twojej tablicy. Dodajac nowe filmiki, mozesz tez oznaczy¢ innych
uzytkownikéw oraz dodac lokalizacje.

Pozostajac w temacie oktadek - sprawd?, jak wyglada sekcja z Reel-
sami na Twoim profilu.

Na etapie udostepniania Reelséw na Instagramie, zaznacz
mozliwos¢ wyswietlania Rolki takze na Facebooku -
zwiekszysz zasieg filmu! Jezeli ktos zobaczy albo polubi
Twojego Reelsa z konta na Facebooku lub na Instagramie, zostanie
to zaliczone jako dwa oddzielne odtworzenia lub polubienia.

Jak wykorzystaé¢ Reelsy w firmie?

Format Rolek jest idealny, by pokazac zycie firmy, a tym samym
wzmocnic jej employer branding. W Beeffective stosujemy je,
by pokazac nasz zespdt oraz wazne momenty z zycia firmy. Wy-
korzystujemy takze popularne trendy, dzieki ktorym docieramy
do szerszego grona odbiorcéw. Przekazujemy réwniez wartosc
naszej spotecznosci, np. w postaci filméw z pokazaniem tips & tricks
dla branzy kreatywnej. Ponizej pokazujemy screeny wybranych
Reelséw z naszego konta na Instagramie. W tabelce znajdziesz tez
pomysty na Reelsy dla Twojej marki!

Pomysty na Reelsy dla Twojej marki

e Zaprezentuj produkt w kreatywny sposob i dobierz taka
muzyke, ktéra akurat jest w trendzie.
Po obejrzeniu wideo uzytkownicy sg 64% bardziej sktonni
do zakupu danego produktu online - przygotuj instrukcje,
tutoriale, przepisy i testy jako Reels.
Wspdtpracuj z influencerami, ktérzy za pomoca Reelsow
wyrazg opinie o Twoim produkcie.
Przygotuj krotkie filmiki z recenzjami innych uzytkowni-
kow, z wykorzystaniem dostepnych efektow.
Inspiruj i dziel sie wiedza, wykorzystujac format wideo,
np.udzielajac cyklicznie porady czy tips & tricks dla Twojej
spotecznosci.
Pokaz siebie! Przetam bariery i nagrywaj krotkie filmiki,
np. z poradami albo opowiadaj o zyciu firmy.
Sledz trendy w Reelsach i zobacz, jak mozesz wykorzystac¢
popularng muzyke do prezentacji swoich produktow.
Zaangazuj swoja spotecznos¢, np. poprzez InstaStories
(sticker Q & A), i zapytaj, jakie Reelsy chca ogladac.
Zorganizuj konkurs i opowiedz o nim w Rolkach.

Jak widzisz, Reelsy maja ogromny potencjat, dzieki ktéremu mozesz
opowiadac o sobie, swojej marce oraz jej produktach i ustugach.
Dodatkowo, decydujac sie na ten format, algorytm pomoze dotrze¢
z komunikatem do szerszej publicznosci. Aktualnie Instagram moc-
no stawia na ich promocje i mozesz je znalez¢ w wielu miejscach
na platformie. To te krotkie filmiki wysSwietlane sa teraz w duzej
ilosci na tablicach uzytkownikoéw aplikacji. Spraw, by chetnie ogladali
Twoje produkcje do konca, stosujac sie do powyzszych porad. Masz
mnostwo mozliwosci na wykorzystanie ich w swoim biznesie. Zamien
followerséw w aktywng spotecznosd, a finalnie w Twoich klientéw! »
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TIKTOK JEST

10/10, ALE..
NIE POTRAFISZ
PROMOWAC TAM
SWOJEJ MARKI

Z artykutu dowiesz sie:

Dlaczego TikTok nie jest platformg spotecznosciowq.

Dlaczego content is more than king na tej platformie.

Czy sq dziedziny, ktére nie sprawdzq sie w tym medium.

Czy warto inwestowa¢ w TikTok Ads.

Co jest lepsze — Reelsy czy TikToki.

Codzienno dawka prozaicznych zartéw i ulubionych meméw, zrédto
inspiracji we wszystkich obszarach zycia, od kulinarnych, modowych
po egzystencjalne, czynnik ekstremalnego popytu na fete w USA na po-
czqtku 2021 r., algorytm, ktéry poza Twoje preferencje lepiej niz wieloletni
partner (bo nie musisz mu o nich méwic), a jednoczesnie aplikacja nazywana
niestusznie placem zabaw - poznajcie TikToka niewqtpliwie najgoretszq
platforme 2021 i 2022 r. od marketingowej strony.

Kiedy Ke$ha wydata swoja piosenke , Tik Tok”,
szybko wspieta sie nalisty przebojow, stajac sie
najlepiej sprzedajacym sie singlemw 2010 r,,
szczegdlnie popularnym wsréd nastolatkéw.
Dzisiaj aplikacja TikTok znajduje sie juz od
dtuzszego czasu na szczycie wszystkich rankin-
gdw pobran aplikacji na catym swiecie, swoja
popularnosc¢ zdobyta dzieki mtodym ludziom,
lecz demografia wieku jej odbiorcéw zmienia sie
dynamicznie.

Potencjat tej platformy jest bardzo duzy, a sukces
Twojej marki jest istotnie skorelowany ze zro-
zumieniem jej charakteru i dziatania. Czytajac
ten artykut, poznasz najwazniejsze elementy
rzgdzace TikTokiem, co mozesz wykorzystac
na kazdym etapie marketingu Twojej marki -
w momencie rozwazenia tego kanatu komunikacji,
prowadzac dziatania na poczatkowym stadium
i majac rozwiniete konto.

Platforma spotecznosciowa
czy rozrywkowa?

TikTok najczesciej jest poréwnywany do Facebooka
czy Instagrama, czyli platform spotecznoscio-
wych. Tym samym, juz poczatkowe zatozenie
jest btedne, poniewaz TikTok to platforma roz-
rywkowa, a intencja jej ponad 75% uzytkownikéw
jest w tym miejscu odkrywanie i doswiadczanie
emocji. Techniczny aspekt aplikacji stanowi jej
fundament - metodologia wyswietlania tresci jest
zbudowana wedtug Content Graph, czyli polega
na wyswietlaniu materiatéw dostosowanych
do zainteresowan uzytkownikow, a nie Social
Graph, czyli wyswietlaniu tresci kont osobistych,
grup czy organizacji, z ktorymi interakcji dokonat
sam uzytkownik. Gtéwny kanat #dlaciebie zostat
zaprojektowany tak, aby przejac i skréci¢ zakresy
uwagi, ajednoczesnie istotnie wptywac nawyrzut

Paulina Rapacz
Senior Social Media Manager

Od 2017 r. prowadzi dziatania marke-
tingowe klientéw agencji w mediach
spotecznosciowych. Odpowiada za
zintegrowana komunikacje na Facebooku,
Instagramie, LinkedInie oraz TikToku,
kampanie paid social oraz formutowa-
nie strategii marki w tych obszarach.
Marketerka rozwijajaca sie w modelu
T-shaped, z silng kulturg wiedzy i otwar-
toscia na globalna perspektywe dziatan.
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dopaminy. Efektem tego jest Sredni czas ekranowy na tej platformie,
ktory dochodzi do 52 min dziennie zdanych na 2021 r.

Biorac pod uwage te specyfike, nie tylko dochodzimy do wniosku,
ze konkurentami TikToka jest rowniez YouTube i Netflix, ale rowniez
wiemy, jakich tresci oczekuje nasz uzytkownik.

Content is the king or kingdom?

Wystarczy obejrzec¢ osiem filméw, aby algorytm poznat preferencje nowego

uzytkownika, dlatego na TikToku content to wiecej niz king. Demokratyzacja

materiatow sprawia, ze liczba obserwujacych nie mawptywu na popularnos¢

tresci, a bardzo duzy zasieg mozna zyskac z dnia na dzien juz po jednym

filmie. Bez watpienia algorytm jest przychylny angazujacym tresciom, lecz

tylko konsekwencja w tworzeniu materiatéw pomoze zbudowac duzy profil.

Kolejnym intrygujacym aspektem, owianym zarazem licznymi mitami

jest tematyka tresci. Wystarczy kilkanascie minut na tej platformie, aby

stwierdzi¢, ze stale powtarzane stwierdzenie , TikTok to tarnczace dzieci”

ma obecnie bardzo mato wspdlnego z rzeczywistoscia. Popularnosc zyskuja

tutaj tworcy tworzacy tresci nie tylko rozrywkowe, ale rowniez niszowe,

czego swietnymi przyktadami moga by¢:

e @lumpfinds - relacje z zakupdw w lumpeksach, przerabianie vintage
ubran;

e @projektant_butow - mistrz szewski, pokazuje proces tworzenia,
renowacji butow;

e @programista_na_froncie - porady, ciekawostki i nowinki prosto od
zawodowego programisty;

e @prawomarcina - prawnik opowiadajacy o zagwozdkach prawnych
w codziennym zyciu.

O RYys. 1. Profile na TikToku: @lumpfinds, @pr’ojektant_butow,
@programista_na_froncie, @prawomarcina. Zrédto: TikTok

Nie trzeba by¢ odwaznym, aby powiedzie¢, ze kazda tematyka moze
zyskac popularnosc na TikToku - co jest dobra informacja dla Ciebie
i Twojej marki. TikTok to walka na historie, przekaz emocjonalny i war-
tos¢, wiec wazniejsza jest taktyka niz arsenat. Warto zajrze¢ na firmowe
profile @rossmannpl, @ryanair, @x-kom, @cinemacity, @onet czy
@pasibus, zeby zainspirowac sie, jak to robi¢ dobrze.

Pamietaj!

Stopien trudnosci: 00000

Tworzenie tresci jest podstawa i najwieksza inwestycja Twojej marki
w obecnos$¢ na TikToku. Kluczem nie jest profesjonalna jakos¢, lecz
pomyst, wykonanie i wykorzystanie obecnych trendéw. Mozesz roz-
wazy¢ dwa sposoby dziatania lub oczywiscie ich hybryde - tworzenie
in-house lub UCG (user-generated content) (tab. 1).

Tab. 1. In-house i UCG

In-house UCG

. Kreatywnos¢ ograniczona .
do osoby odpowiedzialnej za
tworzenie tresci

Wspdtpraca z tworcami dziata-
jacymina TT w ramach umowy
odzieto

. Wieksza dostepnosc¢ zasobow . Roznorodnosc tresci dzieki mate-
firmowych riatom od kilku twércow

. Autentyczne tresci . Materiaty zgodne z najnowszymi

. Szybsze reagowanie, RTM trendami i muzyka

. Nizszy koszt . Spoteczny dowdd stusznosci

. Wyzszy koszt

Zrodto: opracowanie wtasne autora
Konto biznesowe czy osobiste?

Zaktadajac konto na TikToku, na starcie kazde ma przyznana kategorie
konta personalnego, niezaleznie od tego, czy chcesz byc tworca, czy
tworzysz konto firmowe. Prowadzac dziatania, mozesz zdecydowac,
na jakim rodzaju profilu Twoja marka bedzie publikowa¢ materiaty.
Ponizej dowiesz sie, czym charakteryzuje sie kazde z nich.

Tab. 2. Charakterystyka konta osobistego i konta
biznesowego

Konto osobiste Konto biznesowe

Uzytkownicy maja petny dostep
do biblioteki muzycznej TikToka
Mozliwosc tworzenia duetéw

i reagowania na filmy innych
uzytkownikow

Mozesz wysytac wiadomosci tyl-
ko osobom, ktére masz w swojej
sieci kontaktow

Biblioteka muzyczna do celow
komercyjnych jest znacznie
mniejsza - marka moze korzystac
z dostepnych materiatéw lub
dodac wtasna Sciezke dzwiekowa
Tylko z kont biznesowych mozna
tworzyc¢ kampanie ptatne TikTok
Ads

. Dostep do szerszych statystyk
dotyczacych konta i publikowa-
nych materiatow

. Inny sposéb komunikacji, mozna
wysytac wiadomosci do konta,
nawet jesli nie followuije sie tego
uzytkownika

Zrodto: opracowanie wtasne autora

Content plan czy trendy?

Jak juz wiesz, TikTok rzadzi sie swoimi prawami, dlatego dtugofalowe
planowanie tresci nie ma tutaj racji bytu. Tworzenie tresci polega
na eksperymentowaniu i zabawie z obecnymi trendami, wiec warto
miec na to zaplanowany czas. Cykl zycia popularnych tresci na TikToku
jest krétszy niz na innych platformach spotecznosciowych, wiec jesli
zauwazysz trend, ktéry pasuje do Twojej marki, nie czekaj - reaguj
od razu. Poznaj kilka porad, ktére moga okazac sie przydatne przy
tworzeniu materiatéw w tym miejscu:
1. Poswiec troche czasu TikTokowi, aby poznac najnowsze trendy, chal-
lenge i trendujace dzwieki. Research i bycie na biezaco to podstawa!
2. Filmy nie powinny wygladac jak reklama, w ktorej gtéwnym celem
jest skupienie uwagi na produkcie. Najwazniejszy jest kontekst,
w ktorym ten produkt umiejscawiasz.



3. WejdZ nastrone TikTok Creative Center i sprawdz, co jest aktual-

nie popularne nie tylko w Polsce, ale i na $wiecie. Znajdziesz tutaj
mnodstwo inspiracji do tworzenia nowych tresci.
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ORYys. 3. Instagram a TikTok - poréwnanie.

ORys. 2. TikTok Creative Center. Zrédto: TikTok

4. Jesdliudato Cisie juz stworzyc film, ktory zdobyt popularnose,
rozwaz zrobienie serii materiatéw wideo z tym motywem - jest
to dobry sposéb na zbudowanie Swiadomosci marki.

Organicznie czy Adsy?

Hasto, ktérym promuije sie sam TikTok, brzmi: Don't Make Ads, Make
TikToks i tym samym przekazuje dos¢ wazna prawde - klasyczne
reklamy nie beda tutaj przynosity oczekiwanych rezultatéw, twoérz
dobre TikToki, a zostaniesz zapamietany i Twoje produkty moga znikac
z potek. Tworzac dobre tresci, mozesz docierac do duzej liczby oséb,
ajednoczesnie budowac swoj profil. Ciekawa obserwacja w tym zakresie
podzielit sie ostatnio @miroburn na Instagramie.

Obecnie jednak wysycenie reklamodawcéw na TikToku jest bardzo
mate, dlatego tatwo i z niskim kosztem mozesz dotrze¢ do dobrze
stargetowanego odbiorcy. Uwzgledniajac kampanie ptatne juz teraz,
tatwo zbudujesz spotecznos¢ i zasiegi na swoim koncie, ktére w przy-
sztosci bedziesz mogt lepiej konwertowad - juz w czesci krajow zostata
wdrozona funkcjonalnosc TikTok Shop.

Reelsy czy TikToki?

Nie dasie ukry¢, ze format Reels na Instagramie zostat zainspirowany
TikTokiem. Mimo Ze obecnie jest to najbardziej promowana funkcjonal-
nos¢, TikTok nadal wygrywa swoim algorytmem pro content. Jednak,
warto rowniez wzigc¢ pod uwage, ze sa to platformy o innej specyfice
i Twoja marka moze sie tam komunikowac w zréznicowany sposéb,
a stworzone materiaty wykorzystywac zaréwno na jednej, jak i na drugiej,
ze wzgledu nato, ze czesto dociera sie do innych odbiorcow (pamietaj
tylko o usunieciu znaku wodnego)! Ciekawa obserwacja w tym zakresie
podzielit sie ostatnio @miroburn na Instagramie.

TikTok moze by¢ kanatem komunikacji, ktéry zupetnie odmieni Twoj
wizerunek w oczach odbiorcow, jesli zrobi sie to dobrze. Kierujac sie

Zrédto: Instagram @miroburn

Najwazniejsze kwestie dotyczace reklamy na TikToku:

1. Rekomendowany budzet reklamowy = (50 x KPI) / 7, aby
wyjs¢ z fazy uczenia sie. Minimalny budzet na poziomie grup
reklam na TikToku to 80 zt.

Cele kampanii na TikToku sg czesciowo zbiezne z tymi, ktére
znasz z panelu Facebook Ads, ajest ich aktualnie siedem: zasieg,
ruch, instalacje aplikacji, wy$wietlenia wideo, leady, interakcje,
czyli odwiedziny konta lub nowi obserwujacy, oraz konwersje.
Kazdy link powinien posiada¢ UTM, aby moéc przenalizowad
efekty; lecz na pewno zauwazysz réznice miedzy danymi
w panelu TikTok Ads Manager a Analyticsem.

Mozesz emitowac reklame na Tik Toku, nawet jeslinie prowa-
dzisz tam konta firmowego. Format zawsze musi by¢ wideo.
Systemreklamowy TikToka caty czas sie rozwija, dlatego jesz-
cze wiele elementdw wciaz jest niedoskonatych. Przyktadem
moga by¢ bardziej zaawansowane kampanie na konwersje.
Koszty kampanii na TikToku moga by¢ naprawde niskie:
dotrzesz do 1000 odbiorcow za mniej niz 2 zt, a przejscie
na strone moze Cie kosztowac 0,4 zt.

wskazdéwkami zawartymiw tym artykule, warto rozpisac plan dziatania
obejmujacy wszystkie poszczegdlne elementy prowadzenia profilu oraz
tworzenia tresci. Jesli nadal jestes na etapie rozwazenia wdrozenia
TikToka do swoich dziatary marketingowych, pomoze Ci odpowiedzenie
na ponizsze pytania.m

Pytania strategiczne przed rozpoczeciem dziatan

Jakie sg cele biznesowe i marketingowe na tym kanale?

Czy moi odbiorcy sa w tym kanale komunikacji?

Czy masz osobe, ktora bedzie odpowiadac za ten kanat?
Czy masz zbudowany lejek, ktéry dobrze funkcjonuje w in-
nych sieciach reklamowych?
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Kasia Witkowska
Senior Social Media Specialist
w Agencji Nie Do Ogarniecia

Absolwentka filologii polskiej na Uniwer-
sytecie Pedagogicznym w Krakowie oraz
studiow podyplomowych na kierunku So-
cial Media & Content Marketing na AGH.
Na co dzien tworzy tresci do mediow
spotecznosciowych oraz zajmuje sie
influencer marketingiem. Specjalizuje
sie przede wszystkim w branzy beauty
iFMCG. Od 2018r. jest rowniez wspot-
organizatorka CRASH Mondays, czyli
comiesiecznych spotkan branzowych
zderzajacych teorie marketingowa z rze-
czywistoscia.

llona Sieradzka
Content Marketing&Social Media
Specialist

Pracowata dla krakowskich agencji kre-
atywnych (More Bananas, Harbingers,
Coconut Agency), a teraz dziata jako
freelancerka. Prowadzi profile w social
media, szkoliitworzy tresci contentowe.
Do grona jej klientow nalezeli m.in. Pracuj.pl,
ERGO Hestia czy Lufthansa Group Busi-
ness Services; szkolita np. UOKIK i PGE.
Wspotorganizatorka CRASH Mondays.
Absolwentka polonistykina UP w Kra-
kowie i studiow podyplomowych Social
Media&Content Marketing na AGH.

Stopien trudnosci: 00000

JAK MOWIC
O SKOMPLIKOWANYCH
TEMATACH W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH?

Z artykutu dowiesz sie:

Co to w ogodle jest skomplikowany temat w social mediach.

Czym jest jezyk inkluzywny.

W jaki sposéb poruszac trudne tematy, zeby zaciekawi¢ odbiorce i nikogo nie urazi¢.

Jakie marki radzg sobie swietnie ze skomplikowanymi tematami i mogq stanowic

inspiracje.

edia spotecznosciowe dajqg nam to, czego czesto nie daje realne zycie -

mozliwos¢ obcowania z niemal kazdg mozliwg innoscig. To wyzwanie
takze dla marek, ktére muszq wazy¢ stowa i w swoich dziataniach pro-
mocyjnych komunikowac¢ sie tak, by nikogo nie wykluczy¢ i nie urazi¢. Jak
wtasciwie mowi¢ o skomplikowanych tematach w social mediach? Po lek-
turze tego tekstu pozbedziesz sie w tej kwestii wqgtpliwosci.

Tworzenie tresci do medidw spotecznosciowych
ma jednoczesnie wielka wade i zalete - od razu
mozesz otrzymac feedback od swoich odbiorcow.
Zaleta jest oczywiscie to, ze wszelkie pochwaty
i dobre opinie ustyszysz natychmiast, upewniajac sie
w stusznosci swojego pomystu; wadg - ze niedo-
ciagnieciaréwniez zostanag Ci wytkniete, czesto
bardzo brutalnie i przez wiele oséb.

Obecny odbiorca oczekuje komunikacji, ktéra
taczy w sobie to, co zna, czyli pewien kanon,
z tym, co byto do tej pory na marginesie - inno-
$cia, mniejszoscia, chorobami czy byciem poza
kanonem. Innymi stowy: z prawdziwym, czesto
niedoskonatym zyciem. Odpowiedz na te potrzebe
bywa jednak dla marketeréw sporym wyzwaniem.

Trudny temat, czyli jaki?

Trudny, skomplikowany temat to taki, ktory dotyka
dziedzin, z jakimi na co dzier raczej nie obcujemy
(lub raczej: nie obcowalismy, bo na cate szcze-
Scie sie to zmienia) w sferze publicznej. Moze
by¢ zwigzany z:

e tabu, np. seksem, menstruacja;

e innoscig, np. niepetnosprawnoscia, nie-he-

teroseksualnoscia;

e odstawaniem od kanonu, np. przez pokazy-
wanie nieidealnych ciat;

e pewngstygmatyzacja zwigzang np. z choro-
bami psychicznymi.

Nie sa to tematy oczywiscie ,gorsze”, tylko takie,
gdzie u niektérych odbiorcow dochodza do gtosu
uprzedzenia, brak edukacji w szkole i w domu,
staba samoocena, poczucie zagrozenia i wstydu
czy brak checi zrozumienia. Czesto wiec rodzi
to nieuzasadnione negatywne reakcje w mediach
spotecznosciowych i krytyczne komentarze.

Brak edukacjiwdomu czy w szkole budzi

uprzedzenia wobec ,innosci”.

Skomplikowane tematy
w praktyce, czyli przyktady
i dobre praktyki

Na szczescie w wielu kwestiach nie musisz
przecierac szlakow i jest sie kim inspirowac.
Oto cztery skomplikowane tematy i cztery marki,
ktérym udato sie skutecznie wtaczyd je do swojej
komunikacji lub... uczynic z nich jej baze.
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O Rys. 1. Sposéb komunikacji stosowany przez marke Your Kaya. Zrédto: screeny z IG @YourKaya oraz @YouKnow

Menstruacja

Jak podaje UNICEF, kazdego miesigca menstruuje ok. 1,8 mid
0sOb - to prawie 25% wszystkich ludzi na swiecie. Mimo
to miesigczka wciaz jest tematem tabu i dlatego wiele marek
boi sie go poruszac. Dotyczy to takze... producentéw srodkéw
higienicznych (podpasek i tampondéw), ktorzy w swoich rekla-
mach postuguja sie niedopowiedzeniami i niebieskim ptynem
udajacym krew.

Marka, ktéra byta na polskim rynku pionierka zmiany i nie-
skrepowanego méwienia o okresie, jest Your Kaya. Nie tylko
sprzedaje biodegradowalne $rodki higieniczne o przyjaznych dla
skory sktadach, kierujac je do wszystkich osdb miesigczkujacych
(nie samych kobiet), ale takze edukuje - w ramach specjalnego
serwisu ,You Know” pisze o seksualnosci, cielesnosci i inklu-
ZYWnNOoSCi.
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Artur
Co warto podpatrywac¢ u Your Kaya?
* Swobode jezykowa oraz tematyczna: Your Kaya ,méwi” jezykiem
swojej grupy docelowej i wprost pisze o tym, jak np. ,goli¢ cipke”,
Ljakie kolory moze mie¢ krew menstruacyjna” oraz odnosi sie do na- L
S sekson

turalnych sytuacji, pokazujac np. zdjecie dziewczyny z wystajaca
wktadka higieniczna z majtek.

« Edukowanie narézne sposoby: przez powotywanie sie na badania
naukowe, raporty, wspodtprace z ekspertami czy tatwe w przyswajaniu
formaty, takie jak karuzele na Instagramie, ktére mozna zapisywac
i do nich powracac czy memy odwotujace sie do insightow.

e Spoéjnosc wizualna: wszystkie materiaty sg atrakcyjne wizualnie
i zachecaja do dalszej lektury.

9

Your Kaya udowadnia,

ze w uzytkownikach social
mediow istnieje duza potrzeba
edukacji z zakresu menstruacji
i seksualnosci.

Niektorzy mawis,
e jeslesmy odwazni,
Jednak to nie kwestia
odwagi, a prawdziwej
checi zveia tak naprawde,
na maksa, a nie lylko
preceyei.

Tomek
maz Sylwii

ORYys. 2. Przyktad komunikacji stosowanej przez Sekson.
Zrodto: posty z Facebooka Projekt Sekson
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Niepetnosprawnos¢

Osoby z niepetnosprawnosciami przez dtugi
czas nie miaty swojej reprezentacji w Swiecie
kultury wysokiej, mody czy telewizji. Taki stan
rzeczy powoli zmienia sie m.in. dzieki inicjaty-
wom, takim jak Projekt Sekson, prowadzony
przez Fundacje Avalon. Jego gtéwnym celem
jest obalanie mitéw zwigzanych z seksual-
noscia i rodzicielstwem oséb z niepetno-
sprawnoscia ruchowa.

Pod koniec roku 2021 Fundacja wypuscita
spot ,Petnosprawni w mitosci”. Pokazata
w nim historie mitosne trzech par, dla ktéorych
fizyczne ograniczenia nie stanowia przeszkody
w tworzeniu zwigzku czy rodziny. Cel postéw
w mediach spotecznosciowych, stories i wspot-
pracy z influencerami byt jeden: udowodnig,
ze niepetnosprawnosc to pewna cecha, ale nie
wyrok i nie trzeba sie jej ba¢. Kampania wzbu-
dzita spora dyskusje zaréwno spotecznag, jak
i medialna, docierajac do duzo wiekszej liczby
0s0b, niz byto tow oczekiwaniach jej tworcow.

Co z kampanii Sekson
warto wzig¢ dla siebie?

e Oddawanie osobom z niepetnospraw-
noscig podmiotowosci: tu nie méwi sie
o bohaterach, tylko im samym pozwala sie
na przedstawienie swojej perspektywy.

*  Woykorzystywanie réznych kanatéw i formatow: od spotow
telewizyjnych, przez wspodtprace z influencerami, po posty i li-
ve'y edukacyjne w mediach spotecznosciowych. To poszerzyto
kontekst catej kampanii i pozwolito dotrze¢ do szerszego grona
spoteczenstwa.

Zdrowie psychiczne

W ostatnich latach coraz czes$ciej méwi sie publicznie o chorobach
psychicznych, ktére dotychczas byty traktowane jako powdd do wstydu
i wywotywaty obawy o bycie wykluczonym. Swaéj udziat w oswajaniu
z tym ludzi maja bez watpienia takze marki - np. Twoj Psycholog, portal,
ktory edukuje i pomaga w znalezieniu pomocy psychologicznej.

W swojej komunikacji Twdj Psycholog wielokrotnie podkresla, ze dbanie
o siebie oznacza nie tylko troske o ciato, ale takze o ducha. W postach
dzieli sie wiedzg z osobami chorujacymi (np. piszac o tym, jakie sa
najczestsze objawy depresji), a takze udziela wsparcia tym, ktorzy
chca pomadc swoim bliskich. Marka stara sie reagowac na biezace
potrzeby swoich odbiorcéw - jako przyktad mozna podac to, ze tuz
po wybuchu wojny w Ukrainie stworzyta tresci o tym, jak sobie radzi¢
z katastroficznymi myslami.

Czym warto sie zainspirowac
od Twojego Psychologa?

« Podtaczanie sie pod biezace tematy i Swieta przez komunikacje
powiazana z marka: w ramach Dnia Kobiet Twdj Psycholog stworzyt
post o stynnych psycholozkach i psychiatrkach.

Stopien trudnosci: 00000

o Rys. 3. Przyktad komunikacji zastosowanej na YouTubie, a zwigzanej z niepetnosprawno-
$cia. Zrodto: screeny filmow na kanatach Red Lipstick Monster oraz 7 m pod ziemig w serwi-
sie YouTube
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ORYys. 4. Przyktad komunikacji w social mediach zastosowanej przez marke Twoj Psycholog.
Zrodto: post na Facebooku Twéj Psycholog

« Sprzedawanie przez edukowanie: nienachalne promowanie ustugi
przy jednoczesnym dawaniu darmowej wartosci utrzymujacej
odbiorce w gronie fanow.

Cielesnos¢

Po latach dominacji w przestrzeni publicznej i reklamowej oséb
mieszczacych sie w kanonie nadeszta prawdziwa rewolucja - ruch
ciatopozytywnosci, ktory przekonuje, ze kazde ciato jest rownie
dobre i atrakcyjne. Konsumenckie oczekiwania w tym zakresie mu-
siata zaspokoic takze (a moze: przede wszystkim) branza mody, ktora
stopniowo zwieksza dostepnos¢ swojej rozmiarowki i coraz czesciej
pokazuje modelki o réznych ksztattach.

Przyktadem takich dziatan moze by¢ marka Bodya, producent kostiuméw
kapielowych. Dla nich every body is beach body (,kazde ciato to ciato
dobre na plaze”) - i dlatego zdjecia sg w wiekszosci nieretuszowane.

b4

Ruch ciatopozytywnosci rosnie
w site, a wyretuszowane
zdjecia powoli zaczynajq
odchodzi¢ do lamusa.



Rozstepy, cellulit, blizny? Obecne i nafotografiach,
i na ciatach. Modelki w mniejszych i wiekszych
rozmiarach, bardzo mtode i starsze? Obecne! R6z-
norodnosciinkluzywnosé tow tym przypadku
zdecydowanie nie tylko pusta deklaracja.

Co warto podpatrzec¢
od marki Bodya?

» Brakretuszu: zwtaszcza fotografie odziezy
powinny pokazywac prawdziwe ciata,bo beda
je nosic realne osoby.

o Inkluzywnos¢: tu piekno nie zaczyna sie

narozmiarze 34 inie konczy na 38, nie zna
tez limitu wieku.

Jak moéwié, zeby nikogo nie urazi¢ -
albo przynajmniej zminimalizowa¢
ryzyko, ze tak sie stanie

Choc ten tekst jest poradnikiem, ktéry ma Ci pomdéc w ulepszeniu swojej
komunikacji, zdobyta tutaj wiedza nie zagwarantuje Ci, ze nigdy nie be-
dziesz sie mierzy¢ z negatywnymi reakcjami na swoje tresci. Umozliwi za
to unikniecie sytuacji, w ktorej ktos zostanie lub poczuije sie Zle potrakto-
wany, a takze poradzi¢ sobie w wyjsciu z takiego kryzysu, jesli mleko juz sie
rozlato. Jak méwic, by nikogo nie urazi¢ - albo chociaz zminimalizowac
ryzyko, ze tak sie stanie?

1. Oddawaj podmiotowos¢

Maowisz o osobie z niepetnosprawnoscia? Moze lepiej oddac gtos jej samej -
zwtaszcza jesli mowa jest o niepetnosprawnosci cielesnej, a nie intelektualnej.
Nie wiesz pewnie wiecej od niej na temat tego, z czym sie mierzy, a jej perspek-
tywamoze zmienic nie tylko komunikacje marki, ale i jej oferte, dostosowujac
ja do potrzeb nowej grupy odbiorcow.

2. Przecierqgj szlaki i pokazuj swoje
zaangazowanie w czynach, nie w stowach

To Ty mozesz by¢ przedstawicielem marki, ktora przeciera pewne szlaki. Tak
stato sie w przypadku BNP Paribas, ktory swoim ekspertemds. spotecz-
nej odpowiedzialnosci biznesu uczynit Wojtka Sawickiego, influencera
z niepetnosprawnoscia. Miat on pomadc marce dopasowac jej oferte do po-
trzeb oséb takich jak on. Przy okazji zyskaty obie strony - a dla banku byto
to optacalne iwizerunkowo, i biznesowo; zyskat tez perspektywe, ktorej tegie
marketingowe gtowy same nie bytyby w stanie wymyslic.

3. Zadbaj o inkluzywny jezyk
,Osoba niepetnosprawna” to termin, ktérego nie powinnismy uzywac. Mow

00sobach z niepetnosprawnoscia. Roznica jest tu znaczaca - w osobie nie-
petnosprawnej cata podmiotowosc skupia sie wokdt pewnej wady, jakiegos

Przydatne zrédta
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ORys. 5. Przyktadowe zdjecia uzywane przez Bodya. Zrédto: posty na Instragramie @bodya.eu

niedostatku; gdy méwisz o osobie z niepetnosprawnoscia, zwracasz uwage
tylko najedna z wielu cech, ktére ona ma.

Chcesz nazwac kogos, kto nie styszy? Napisz, ze jest gtuchy, nie gtuchonie-
my. Gtusi maja swoj jezyk i potrafig sie komunikowac — nie wykorzystuja
po prostu aparatu mowy w takim stopniu, jak osoby styszace. Nie zrazaj sie
tez, jesli zdarzy Ci sie faux pas - po prostu zapamietaj swoj btad i nie
popetniaj go ponownie.

4. Méw i pokazuj wprost

Chcesz pisac o miesigczce? Nie nazywaj jej ,tymi dniami” czy ,wizyta cioci
z Ameryki”. Tworzysz szerokg rozmiarowke? Pokaz, ze faktycznie osoby
wwiekszych rozmiarach wygladaja w tym dobrze. Udowodnij, ze za Twoja
oferta stoi wartosc i odwaga w nazywaniu rzeczy po imieniu. Jak inaczej
chcesz przekonac klientéw do siegniecia wtasnie po swoj produkt?

Nie myli sie ten, kto nic nie robi

Boisz sie, ze to zbyt odwazne dla Twojej marki? Pamietaj, ze nie myli sie tylko
ten, kto nic nie robi. Nawet drobne i niepewne krokiw strone mierzenia sie
z trudnymi tematami w mediach spotecznosciowych pozwola Ci na péjscie
do przodu, w strone komunikacji i oferty, jakiej oczekujq odbiorcy. Btedy sa
nieodtacznym elementem procesu uczeniasie, diatego jesli zdarzy Ci sie
komunikacyjna wpadka, przepros, powetuj, wyciagnij wnioski i idZ dalej,
bogatszy o nowa wiedze.m

4

Media spotecznosciowe dajq
nam to, czego czesto nie
daje realne zycie - mozliwos¢
obcowania z niemal kazdqg
mozliwg innoscig.

o Jakpisa¢ o osobach LGBT+? - https://etykajezyka.pl/jak-pisac-0-osobach-Igbt/
o Jak tworzyc inkluzywne ankiety? - https://www.transfuzja.org/edukacja/inkluzywne-ankiety
e« Mowiac Inaczej, odc. 169, Jak méwic, by nie wykluczac - https://www.youtube.com/watch?v=V-uZqrT8ovw
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Anna Ledwon-Blacha
Co-founder & Creative Director
w agencji More Bananas,
Co-founder i gtéwny organizator
CRASH Mondays.

Autorka w takich magazynach jak Event
Management Polska, Social Media Ma-
nager, NowyMarketing, Marketer+,
Nowa Sprzedaz czy Social Press. Trener
i szkoleniowiec - gtéwnie w zakresie
medidw spotecznosciowych i customer
experience. Posiada miedzynarodowy
certyfikat DIMAQ PROFESSIONAL.
Pracowata z takimi klientami, jak: Euro-
bank, Pandora, Venezia, Capgemini, Prima
Moda, InPost, Pracuj.pl czy Lufthansa
Global Services.

Stopien trudnosci: 00000

BRANDING

NA INSTAGRAMIE -
IDENTYFIKACJA,
KOMUNIKACJA, STORY

Z artykutu dowiesz sie:

Czym jest branding.

Czy wykorzystywanie spojnego feedu na Instagramie ma sens.

Jak budowa¢ wizualnie swiadomos¢ marki na Instagramie.

Jakie narzedzia i metody wykorzysta¢ do budowania swiadomosci brandowej na IG.

tyszysz branding na Instagramie, myslisz: spgjny feed! Ale czy w dobie
contentu efemerycznego, rolek i stories spojny feed to tak naprawde
recepta na spdjnosc¢ na Instagramie i realizowanie zatozen brandingowych?

Na poczatek, skoro mamy ,,rozmawiac¢” o brandingu
na Instagramie, warto odpowiedzie¢ sobie na py-
tanieizrozumie¢ ,,Czymw ogdle jest branding”?
Branding to charakterystyczne, silne i unikalne
atuty oraz elementy marki. Miedzy innymi spoj-
na identyfikacja wizualna. Trzy najwazniejsze
elementy wizualne wedtug mnie, ktére i Twoja
marka powinna posiadac i finalnie wykorzystywac
na Instagramie to:

* Logo. Informacje sa tatwiejsze do zapamietania,
jeslisa kojarzone z warstwa obrazowa/wizu-
alna. Twoje logo pomaga ludziom rozpoznac
Twoja firme ,na pierwszy rzut oka”. To powinno
by¢ Twoje ,zdjecie profilowe” na IG.

« Paleta koloréw. 95% pierwszego wrazenia
jest robione wytacznie na podstawie koloru.
Tak wtasnie ksztattuje sie pierwsze wrazenie.
Dzieje sie to w ciggu pierwszych kilku sekund
kontaktu. Paleta koloréow ma tu kluczowe
znaczenie. Wykorzystaj to podczas tworzenia
trescinalG.

* Slogani tagline. Chwytliwe, przemyslane,
wyrdzniajace sie hasto potaczone z logo lub
paletg kolorow zwieksza zapamietywalnos¢,
réznicuje i jednoczy. Pomysl o wszystkich
firmach, ktorych slogany zapadaja w pamie¢
i dlaczego. Stwdrz ze swojego hasta marki
oficjalny hasztag i przemycaj go w tresciach.

Poszczegodlne firmy maja rézne potrzeby i dlatego
rézne elementy beda dla nich wazne. Moja marka
osobista moze obejmowac kwestie logo, moja agencja
More Bananas moze wymagac palety koloréw, a Ty
mozesz potrzebowac brand hero. Dobrze skonstru-
owana tozsamosc¢ wizualnato podstawa w budowaniu
Swiadomosci, a na Instagramie - zapamietywalnosci
i rozpoznawalnosci oraz przyciagania uwagi (rowniez
podswiadome)).

Aktywa marki to jednak cos wiecej niz tylko aspekty
wizualne (logo czy slogan). To zbior wielu elementdw,
ktére tworza spdjna, unikalng catoscé i sa waznymi
elementami procesu brandingu.

Dlaczego to takie wazne?

Obecnie widzimy mniej, jesli ogladamy zbyt wiele.
Na Instagramie jestesmy przebodZcowani trescia-
mi, tak jak w catym internecie. Wraz z wieksza iloscia
produkowanych tresciidanych spada dtugosc uwagi
odbiorcdw. Ta$wiadoma przede wszystkim. Sredni czas
uwagi internautéw to 2,5 s w ogole, na Instagramie
niecata sekunda. Mozna postawic teze, ze uwaga
tonowa cyfrowawaluta. Warto wspomniec o efekcie
ekspozycji. Lubimy to, co jest nam znane. Nawet jezeli
Twoj post albo Twoja rolka nie zostanie zauwazony
Swiadomie, Twoja marka moze zostac¢ ,zapamietana”
przez podéwiadomos¢. Moze ,dac sie polubic”.



Identyfikacja
Wizualna Marki

® Brand nama & MasHarkl

B Lo ® Typogealio

B Palats kolordew & Elamenty wystnoju
8 Cpakovwania = Tore of volce

Siagany Vb Taghne Brard guidalines

Muzylks [ dbwigkl

o ANNA
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ORYys. 1. Wizualne elementy brandingu. Zrédto: materiaty prywatne

Dodatkowo ok. 1 na 3 wizyty w naszym profilu to osoby, ktére
nie sa naszymi obserwatorami. Spéjny profil (nie jest to réw-
noznaczne ze spojnym feedem!) to szansa na przyciagniecie
nowych obserwujacych.

Jak utrzymywaé spéjnosé¢ na Instagramie
i realizowaé zatozenia brandingowe?

Rzecz kluczowa to posiadanie spisanych aktywoéw brandingowych.

Nie posiadasz takiego dokumentu? Stwdérz go! To nie musi by¢

nic skomplikowanego, wystarczy dostownie jedna kartka A4,

na ktorej zawrzesz elementy z rys. 3. Koniecznie zastandw sie

rowniez nad charakterem komunikacji swojej marki. Stworz Tone

of Voice, ktéry bedziesz wykorzystywac w swoich tresciach

na Instagramie.

Tone of voice to unikalny sposdb komunikacji Twojej marki.

Opisuje sposéb, w jaki Twoja marka komunikuje sie z odbiorcami,

atym samym wptywa na to, jak ludzie jg odbieraja.

Nie to, CO méwisz, ale w JAKI sposéb to robisz, nadaje cha-

rakteru Twojej marce.

Reprezentuje osobowos¢ i wartosci Twojej marki. Dotyczy to za-

réwno doboru stéw, jak i kolejnosci, w jakiej sa one uzywane,

a takze wszystkich przekazywanych tresci: zawartosci strony

internetowej, postéw w mediach spotecznosciowych, e-maili

i innych formatow.

Rézne cele i sytuacje wymagaja réznych srodkow, tone of voice

moze sie od czasu do czasu zmieniac, w zaleznosci od:

e odbiorcéw, z ktérymi sie komunikujesz, jesli kierujesz sie
do wiecej niz jednej persony;

« wykorzystywanych mediéw, poniewaz formaty i dtugosc¢
trescisq rozne (zob. feed vs. rolka);

e celu,doktorego dazysz.

TEMAT NUMERU

o ANNA
LEDWORN

Drodaj styl naglowka

O Rys. 3. Przyktad moodboardu. Zrédto: materiaty prywatne

Zastandw sie, jaka historie ma opowiadac¢ Twoja marka i jakie skojarzenia
ma budzi¢ po spotkaniu z nig na Instagramie. Niech to bedzie parasolem
spinajacym Twoja komunikacje.

Jak wykorzystywaé to w praktyce
na Instagramie?

Branding - wykorzystuj swoje elementy brandingowe nie tylko na zdje-
ciach, grafikach, rolkach czy stories, ale réwniez w bio. Nie kazde zdjecie
powinno (awrecz nie powinno zawierac loga), ale wpis na Instagramie,
to nie tylko logo. To rowniez opis czy hasztagi. Ciezko réwniez wrzuci¢
logo na rolke, aby miato to sens i odpowiadato odbiorcom, ale ponownie
jak najbardziej mozesz wykorzystac konkretny wczesniej zdefiniowany
sposob komunikacji, fonty czy kolorystyke. Jezeli korzystasz np. z serwisu
Canvaw opcji pro, wszystkie elementy brandowe marki mozesz dodac
w jednym miejscu - bedzie to szybsze i prostsze w wytwarzaniu tresci.
Szukaj takich rozwigzan w kazdym z narzedzi.

Stworz moodboard. To rodzaj kolazu, ktéry ztozony jest z kolorow,
zdje¢, obrazkow i innych elementdw, ktory ma oddawad charakter.
Moodboard taki stworzysz, ponownie, nawet w Canvie. Niewazne na-
rzedzia, wazne sg zatozenia i skojarzenia. W doborze koloréw na pewno
moze pomdc Cinarzedzie https://color.adobe.com/pl/create/color-wheel.
Okresl sposéb komunikacji. Chcesz gtdwnie bawi¢, edukowac, a moze
inspirowac do konkretnych aktywnosci? Moze Twoja marka skiero-
wana jest do konkretnej grupy docelowej, ktora postuguije sie bardzo
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charakterystycznymi elementami kultury? Swietnym przyktadem
realizacji spojnego sposobu komunikacji jest marka Soap Szop, ktéra
kieruje swoj profil, produkty i finalnie swoja komunikacje, do (tutaj
pozwole sobie uzy¢ stereotypowego okreslenia) nerdéw i fandow, m.in.
RPG czy fantasy (do mnie tez!).

Podobnie jest zmarka Your Kaya, ktéra aby jeszcze bardziej zaznaczy¢
swoja spojnos¢ komunikacji, rozdzielita swoje kanaty na dwa:

kanat marki podstawowy https://www.instagram.com/yourkaya/,
kanat 100% edukacyjny https://www.instagram.com/youknow_pl/.
Nie zapominaj o swoim tone of voice! \Wykorzystuj go zarbwno
na poziomie catej komunikacji, jak i w konkretnych postach. To moze
by¢ réwniez sam sposéb zapisu tresci (rys. 71 8) czy wykorzystywane
emojis.

Bio + zdjecie profilowe réwniez tworzy branding! Nazwa powinna
by¢ nazwa Twojej marki, zdjecie profilowe Twoim logo, w opisie dodaj
oficjalne hasztagi swojej marki oraz np. swoj slogan. Zobacz, jak zro-
bilismy to na profilu https://www.instagram.com/morebananas.pl/.
Uwaga! Nie wykorzystuj adresu www w nazwie marki, jezeli nie masz
na to zgody Instagrama! To niezgodne z regulaminem.

Spajny feed. Lubimy tadne rzeczy, porzadek, estetyke. Spéjny feed
sprawia, ze zwieksza sie szansa, ze zaobserwujemy dany profil (tak,
sg nato badania). Dodatkowo spdéjny feed to bardzo spéjne tresci.
Patrzac na posta, nawet bez nazwy i logotypu marki, od razu wiemy,
z kim mamy do czynienia. Swietnie realizuje to obecnie... UOKIK!

Jak mozna realizowac spojnosc feedu?

Wykorzystujac te same elementy identyfikacji wizualnej.
Wybierajac podobne filtry do zdjec.

Koncentrujac sie na konkretnej palecie kolorystycznej, np.
zimnej albo cieptej.

Wykorzystujac ramki do zdjec.

Dodajac spdjne elementy na zdjeciach.

Wykorzystujac okreslony sposéb kompozycji dodawania
zdjec. Tak robi https://www.instagram.com/japier_papier/.
Tworzac wtasny, charakterystyczny pomyst na profil. ht-
tps://www.instagram.com/thenationalmuseuminkrakow/

Zobacz réwniez, jak robia to:
e https://www.instagram.com/allwimin/
e https://www.instagram.com/kanaste.pl/

Czy dopracowane feedy na Instagramie nadal maja

sens? Tak! Ale nie ma to az takiego znaczenia, jak

np. 3 lata temu. Spdjnos¢ profilu mozesz realizowac

nainny sposéb — masz tu mase pomystow. Ale tak, nadal ma
to sens i uzasadnienie w niektérych przypadkach. Nie stuchaj
opinii na temat maéd, bywaja rézne. Dziataj z tym, co jest dobre
dla Ciebie! Na pewno natomiast maksymalnie utozone feedy
stworzone z pocietych zdjec¢ czy tryptykdw sa juz poniekad
passe. A poniewaz nie lubie méwic o innych markach Zle, pozwole
sobie nie zwizualizowac. Pewnie wiesz, o co chodzi.

Konkretne posty i format tresci. Spojnosé przemycaj réwniez w sa-
mych postach. Wazne sag hasztagi, sposéb dodawania copy, oddziele-
nie copy od hasztagdw, wykorzystywanie tylko karuzel albo bardzo
charakterystyczne Stories czy konkretne elementy na zdjeciach.
To wszystko bowiem buduje spojnos¢!

Stopien trudnosci: 00000

V) ke P R

O Rys. 4. Soap Szop na Instagramie. Zrédto: profil marki Soap Szop
na Instagramie
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ORys. 5. Totpa - zdania od matej litery. Zrédto: profil marki Totpa
na Instagramie

e @pracuj.pl uzywa czesto memow i powtarzalnych elementow
na grafikach.
e @buka.krakow przemyca w postach swojego brand hero.

Tworz charakterystyczne rolkii stories. Niech nie bedzie to tzw. od sasa
do lasa. Nie rzucaj sie na wszystkie trendy, zastandw sie, czy sa spdjne
z Twoja marka. Utrzymuj podobny charakter tych tresci, jak np. tu: https://
www.instagram.com/bijou_light/reels/. Tak samo jak z zadnymi innymi
nie da sie pomyli¢ stories marki Totpa (Swietne wykorzystanie UGC),
Yves Rocher (spdjnosé wizualna, elementy interaktywne) czy Netflixa
(charakter stories i sposob ich tworzenia).

Dobieraj to, co dobre dla Twojej grupy. Coraz czesciej stysze i czytam,
ze karuzele to przezytek. Czy aby na pewno? Ich ,pie¢ minut” zdecydowanie
mineto, ale nadal w konkretnych grupach moga by¢ swietnym rozwiaza-
niem na prowadzenie profilu. Doczytaj réwniez: https:/bit.ly/3IMenTM.

Czy Twdéj profil moze byc¢
przemyslanym chaosem? Czy zawsze
trzeba dba¢ o branding?

To dwa pytania, na ktére mam dwie rézne odpowiedzi. Tak, Twoj
profil moze by¢ uporzadkowanym chaosem (byle nie chaosem
totalnym). Nie musi mie¢ spdjnego feedu, filtrow czy kolorow. Ale
tak jak w przypadku fotografii - pamietaj, ze aby tamac zasady,
najpierw trzeba je poznac.

Czy zawsze natomiast trzeba dbac¢ o branding? Zdecydowanie tak!
To podstawa budowania Twojej marki. Ale juz wiesz, ze mozesz reali-
zowac to nie tylko w cukierkowy, estetyczny i wygtadzony sposéb. »
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TEMAT NUMERU

CZY CELEBRYTA -
JAK WYBRAC
INFLUENCERA
DO KAMPANII?

Z artykutu dowiesz sie:

Jak klasyfikujemy influencerow.

Jak wybra¢ odpowiedniego influencera do kampanii.

Jakiej wielkosci twércow wybierac.

Jakie sq wady i zalety wspotpracy z twoércami o roznych zasiegach.

Czy wybor celebryty to gwarancja sukcesu.

ie da sie ukry¢, ze influencer marketing zawojowat swiat digital mar-

ketingu. Aby marka mogta czerpac¢ petnig korzysci z takiej wspotpra-
cy, dobdr twoércy internetowego nie moze byc¢ przypadkowy. Czym wiec
kierowac sie w poszukiwaniach odpowiedniego influencera?

Influencerzy stali sie istotng czescig mediow
spotecznosciowych. Dziatajg w catym zakresie
tematéw - od mainstreamowych po niszowe.
Dostarczaja rozryweki, dziela sie swoim zyciem,
bawia, ucza... i polecaja. Szybko okazato sie,
ze polecenie przez tworce internetowego moze
dla marki zdziatac¢ tyle samo, a nawet wiecej niz
reklama tradycyjna. Wzmianka, recenzja, objecie
funkcji ambasadora marki, poswiecony danemu
produktowi lub ustudze film/post to tylko kilka
z odston influencer marketingu.

Jak jednak zdecydowat, z ktérym influencerem
warto wspotpracowac? Jednym z podstawowych
kryteriéw jest liczba obserwatorow.

Klasyfikacja influenceréw przez
wzglgd na wielkos$¢ spotecznosci

Kogo mozna zaklasyfikowac jako influencera skali

nano, mikro, a kogo makro?

+ Nanoinfluencerzy - maja ponizej 1000
obserwatorow. Wydaje sie, ze to niewiele,
prawda? Tymczasem odgrywaja oni niezwykle

istotna role w catym influencer marketingu,
bo maja cos, co jest niezwykle istotne w tej
branzy: autentycznos¢, wiarygodnosc oraz
wyjatkowo zaangazowanych odbiorcéw.
Cechuje ich silny wptyw na zgromadzona
spotecznosé, na ktora najczesciej sktadaja sie
ich bliscy, przyjaciele i/lub osoby o zblizonych
zainteresowaniach.

Mikroinfluencerzy - od 1000 do 100 000
obserwatoréw. Czesto sg uwazani za spe-
cjalistow, ekspertow w konkretnej tematyce,
i temu zawdzieczajg swoje zasiegi. Jest to na-
jobszerniejsza kategoria tworcow.
Makroinfluencerzy - do tej grupy zaliczaja sie
osoby, ktére maja od 100000 do 1000000
obserwatoréw. Bardzo powaznie traktuja
swoj wizerunek, zapewniaja wysokiej jakosci
tresci, poniewaz dla wielu z nich obecnos¢
w social mediach to juz praca na peten etat.
Megainfluencerzy - od 1 000 000+ ob-
serwatoréw. Cechuje ich rozpoznawalnosé,
popularnosc i potezne zasiegi. Grupaich
odbiorcéw jest bardzo zréznicowana.

Karolina Sobkowiak
Influencer Marketing Manager
w agencji Tears of Joy

Posiada prawie 3 lata doswiadczenia
przy realizacji kampanii z influence-
rami. Prowadzita aktywacje dla firm
z roznych kategorii, takich jak FMCG,
kosmetyki, zabawki dla dzieci. Praco-
wata z duzymi markami, takimi jak Play
czy Durex. W zwiazku z tym, ze sama
tworzy winternecie, dziatania z zakresu
Influencer Marketingu zna ,od pod-
szewki” - nie tylko od strony agencji, ale
réwniez influencera. Interesuije sie edycja
zdjec oraz video i stale ksztatci sie wtym
zakresie, aw wolnych chwilach uwielbia
podrézowac - zarowno po Polsce, jak
i catym Swiecie.
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Celebryci
Megainfluencerzy
> 1 000 D00 obserwatordw

Macroinfluencerzy

0 = 1 000 000 obsarwatordw

Microinfluencerzy
1000 - 100 000 obserwatordw

Manocinfluencerzy

ORys. 1. Podziat influenceréw wedtug liczby obserwujacych. Zrédto: opracowanie wiasne autora

Celebryci - jest to wyjatkowa kategoria, ktéra nalezy ujaé poza kategoriag
liczby followersoéw. Przyjmuje sie, ze celebryci to osoby, ktére zdobyty
popularnos¢ w tradycyjnych mediach, zanim zaczety tworzy¢ tresciw inter-
necie. Moga to byc np. aktorzy, muzycy, pisarze czy sportowcy (np. Robert
Lewandowski). Pojecie to jednak ewoluuje. Coraz czesciej mamy do czynienia
zinfluencerami, ktérzy pretenduja do miana celebrytéw witasnie z tytutu
popularnosci w sieci, za sprawa ktorej sg zapraszani na réznego rodzaju
wydarzenia, do programéww TV itd.

Wspétpraca z mniejszymi twoércami
(nano, mikro) — wady i zalety

Dobierajac influencera do kampanii, warto przyjrzec sie blizej cha-
rakterystyce danych grup. Wspotpraca z twércami poszczegdlnych
kategorii wiaze sie z pewnymi zaletami, ale i wadami.

Tab. 1. Wspétpraca z nano- i mikroinfluencerami -
zalety i wady

Stopien trudnosci: 00000

w przypadku wspotpracy Leny Gryszko z marka
Monini. Marka rozpoczetawspétprace z Leng,
kiedy ta byta jeszcze mikroinfluencerka. Pu-
blikacja wideo stworzonego we wspotpracy
zMonini zapewnita Lenie ponad 5 300 000 wy-
Swietlen i btyskawiczny wzrost rozpozna-
walnosci. Obecnie influencerka ta moze sie
poszczyci¢ 400 000(!) followerséw na TikToku.

Plusy i minusy wspétpracy

z wiekszymi tworcami
(makroinfluencerzy,
megainfluencerzy oraz celebryci)

Jakie sg wady i zalety wspdtpracy z kontami
od 100 tys. obserwatorow?

Tab. 2. Wspétpraca z makroinfluencerami, megain-
fluencerami oraz celebrytami - zalety i wady

Wspotpraca z makro-, megainfluencerami oraz celebrytami

Zalety

Wady

Potezne zasiegi, ktére mozna
wykorzystac do budowania

i rozszerzania Swiadomosci
markiwchodzacej na rynek (pod
warunkiem, Ze wartosci brandu

i tworcy beda spdjne)

Twdj produkt/ustuga btyskawicz-
nie zyska widocznos¢ i mozliwosé
dotarcia do setek tysiecy, a nawet
milionéw ludzi.

Wysoki poziom profesjona-
lizmu - influencerzy tej skali
zajmuja sie tym ,petnoetatowo”,
nierzadko réwniez posiadaja
sztab specjalistow (fotografo-

Wysokie koszty - zwieksze-

nie zasiegu ma swoja cene.
Zaangazowanie w kampanie
duzych twoércow internetowych
i celebrytéw wymaga sporego
budzetu

Popularnos¢ takiego influencera
nie zawsze jest proporcjonalna
do jego mozliwosci wptywu

na swoich followerséw.

Duzi tworcy czesto wspdtpracuja
jednoczesnie z wieloma markami,
przez co traca wiarygodnos¢ dla
swoich odbiorcow.

Nizszy poziom zaufania - zyskasz

Wspétpraca z nano- i mikroinfluencerami

Zalety

Wady

Bardzo wysoki wskaznik
zaangazowania odbiorcéw

- wyzszy niz w przypadku
twoércoéw skali makro i mega
Autentycznosc i wiarygodnosc,
dzieki ktérym odbiorcy
powaznie traktuja rekomendacje

Influencerzy maja mozliwosc
nawiazywania i utrzymywania
relacji ze swoimi odbiorcami
Nizsze koszty podjecia
wspotpracy

Mozliwos¢ precyzyjnego
dotarcia do scisle okreslonej
grupy odbiorcow (np.
reklamowanie nowego produktu
do wtosow na profilach
poswieconych tematyce ich
pielegnacji)

Wysoki zwrot z inwestycji -
kampanie moga dac znakomite
efekty przy stosunkowo
niewielkich kosztach

Jakos¢ materiatow moze by¢
gorsza - nizszej jakosci sprzet,
niedostateczny poziom umiejet-
nosci czy ograniczony czas, jaki
influencer poswieca na przygoto-
wanie tresci (czesto prowadzenie
social mediow to jego hobby,
ktére musi potaczyc z praca),
jednak nie jest to reguta

Mniejsi tworcy internetowi
maja mniejsze doswiadczenie
we wspbtpracy z markami (lub
jeszcze nie posiadaja go weale),
co moze negatywnie rzutowac
na przebieg wspétpracy i egze-
kwowanie warunkow umowy.

Mniejszy zasieg niz w przypadku
influencerow skali makro i mega.

Zrodto: opracowanie wtasne autora

Dzieki dtugofalowej wspdtpracy z matym twaérca korzysci ze wzrostu
rozpoznawalnosci czerpig zaréwno marka, jak i influencer. Tak byto

wie, styli$ci, montazysci), dzieki
czemu zamieszczane przez nich
zajecia czy nagrywane materiaty
filmowe sa jakosci premium.

rozgtos, ale nie zaangazowanie.

. Ryzyko kryzysu wizerunkowe-
go - gdy dany influencer przez
swoje wypowiedzi i dziatania
zacznie by¢ negatywnie
postrzegany przez otoczenie,
ta niekorzystna aura zostanie
rowniez przeniesiona na marki,
z ktérymiwspdtpracuje.

. Sympatia i uznanie, jaka odbiorcy
darzainfluencera, moze sie
rozszerzy¢ na promowane
przez niego produkty, ale nalezy
zachowac ostroznos¢, poniewaz
jest to miecz obosieczny.

Zrodto: opracowanie whasne autora

Czy wybor celebryty do kampanii
to gwarancja sukcesu?

Jezeli budzet na to pozwala, influencerska wspotpraca z celebryta
wydaje sie przepisem na znakomite efekty. Rozpoznawalnos¢, mity
dla oka content jakosci premium, potezne zasiegi w social mediach.
Co moze pojsc nie tak? Niestety, marketing zna i takie przypadki, gdzie
kampania nie odbita sie upragnionym rozgtosem, a czkawka.
Doskonatym przyktadem jest przypadek marki obuwniczej ECCO.
Ten znany i ceniony brand za swoich ambasadoréw obrat influencerski
duet Fit Lovers. Mtodzi, piekni, mogacy pochwali¢ sie milionowa pu-
blicznoscia w sieci oraz uczestnictwem w programach telewizyjnych
(m.in. Ameryka Express czy Dance, dance, dance)... i zdaniem wielu
klientéw tej marki - kompletnie do niej niepasujacy. Do tego stopnia,
ze czesc¢ odbiorcow deklarowata odejscie od kupna butéw tej firmy!
Marka Ecco na swojej stronie na Facebooku wyjasniata, ze za wyborem
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O Rys. 2. Przyktady negatywnych komentarzy uzytkownikéw w zwigzku z doborem influen-

cerow do wspoétpracy. Zrodto: opracowanie wtasne autora

wiasnie tych influenceréw stoi ich pasja, zaangazowanie, pozytywna

energia oraz dbatos¢ o kondycje fizyczna, ktére idealnie pasuja do promo-

wanej kolekcji obuwia. Nie spotkato sie to jednak z aprobatg odbiorcéw,
ktorzy licznie wyrazali swoje zdanie w komentarzach:

Jakwida¢, sam fakt bycia celebryta nie gwarantuje zaufania odbiorcow.

Mozna by¢ znanym, cieszy¢ sie popularnoscia, posiadac niebotyczng

liczbe obserwatoréw, jednak nie zawsze taczy sie to z uznaniem, sym-

patig i zaufaniem do takiego tworcy, co bolesnie moga odczuc marki
decydujace sie na wspotprace.

Zauwaza sie wyrazna tendencje, gdzie coraz wiecej osdb przestaje

polegac na poleceniach celebrytéw na rzecz zaufania do ,zwyktych”

tworcéw internetowych. Powody sa nastepujace:

e czesto posiadaja zblizony do nich styl zycia i status spoteczny —
zapewne wiekszosci z nas tatwiej jest sie identyfikowac z tzw.
dziewczyna z sasiedztwa niz z gwiazda ekrandw;

e posiadaja podobne zainteresowania - a nic tak nie zbliza ludzi, jak one;

e sadlaodbiorcow duzo bardziej autentyczni i wiarygodni;

o wkomunikacji wykorzystuja gtéwnie media digitalowe;

e nie stawiaja barier, pozostaja w zasiegu zwyktego uzytkownika
internetu;

e czesto pozwalaja swoim odbiorcom na aktywne uczestniczenie
w swoich dziataniach - pytaja o opinie, wskazdwki, pozwalaja
o czyms zadecydowac (np. robigc ankiete dotyczacg wyboru
tematyki kolejnego posta).

Jakiej wielkosci tworcéow wybraé
do kampanii? | co z twoércami niszowymi?

Jakwida¢, kazda z grup twércdw ma swoje zalety, ale tez wady. Do tego
przerézne sa cele kampanii i przeznaczane na nie budzety, dlatego nie
istnieje jednoznaczna odpowied? na pytanie, z ktéra grupa twoércow
najlepiej jest podjac wspdtprace.

Znakomicie sprawdza sie miksowanie kategorii, czyli zaangazowanie
do reklamy tworcow z réznych grup. Przyktadowo, moze to by¢ jeden
celebrytawraz ze wsparciem kilku makro-, mikro- i nanoinfluencerow.
Pamietaj jednak, ze nie jest to uniwersalny przepis na kampanie idealna -
kazda branza, produkt czy ustuga ma swoja charakterystyke.
Angazujac celebrytéw czy megainfluencerdéw, brandy o wasko spre-
cyzowanej grupie odbiorcéw dotra do duzo szerszej grupy odbiorcow,
niz ta okreslona przez marke. Na pierwszy rzut oka wydaje sie to dobra
wiadomoscia, jednak zwrd¢ uwage, ze w tej imponujacej liczbie wy-
Swietlen oséb naprawde zainteresowanych moze by¢ tyle samo lub
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nawet mniej niz u mniejszego tworcy, ktory
umozliwi precyzyjne dotarcie do danej grupy
przy o wiele nizszych kosztach wspotpracy.
Wazne jest tez to, ze wérdd influencerdw sa
osoby wyspecjalizowane w swoich dziedzinach -
to wiedza w konkretnym obszarze zapewnita
im popularnosc i zaufanie odbiorcéw. Dlatego
przy promocji np. specjalistycznych dermo-
kosmetykow lepiej sprawdzi sie influencerka,
ktéra zgtebia ten temat na co dzien, niz lubiana
aktorka serialowa, ktéra nie ma zadnej wiedzy
w tym zakresie.

Kryteria wyboru influencera -
na co jeszcze zwroci¢ uwage?

Oczywiscie wielkos¢ konta to jeszcze nie
wszystko. Nalezy wzia¢ pod uwage inne aspekty, wymienione ponizej.
» Dotarcie do grupy docelowej - aby skutecznie dotrzec do poten-

cjalnych konsumentow, musisz wspotpracowac z influencerami,
ktorych obserwatorzy pokrywaja sie z Twoja grupa docelowa.
W przeciwnym razie kampania nie bedzie efektywna.

» Wskaznik zaangazowania odbiorcow - im wyZsze zaangazo-
wanie, tym lepiej. Sprawdz, czy publikacje uzyskuja polubienia,
sg komentowane, czy tocza sie pod nimi dyskusje. Bardzo wazne
jest réwniez to, czy influencerzy poswiecaja czas na odpowiadanie
swoim obserwatorom!

«  Wiarygodnos¢ tworcy i przekazu - reklamowanie budzetowych
wakacji przez celebrytke znang z zamitowania do luksusu i bywania
w najdrozszych kurortach nie bedzie trafionym pomystem.

« Brandsafety - wizerunek buduije sie powoli, jednak niezwykle tatwo
go nadszarpnad, a rysy na nim bywaja trudne do naprawienia. Przy
wyborze influencerawarto go ,przeswietli¢” pod katem tego, czy
m.in. nie wdaje sie w internetowe konflikty z innymi twdércami/cele-
brytami. Taka osoba moze negatywnie wptynac na wizerunek marki.

« Tematyka profilu influencera - musi ona pasowac do Twojej
firmy. Dla przyktadu, promowanie firmy zajmujacej sie wynajmem
nieruchomosci niezbyt dobrze bedzie wygladac (i dziata¢) na profilu
gdzie mozna znaleZ¢... przepisy na stodkosci.

o Jezyk,jakim postuguje sie tworca, np. brak przeklenstw, popraw-
nosc stylistyczna - pamietaj, ze to, jak postrzegany jest influencer,
ktérego wybierzesz, udzieli sie Twojej marce.

o Jakos$¢ materiatow sponsorowanych na profilu - poprzednia
wspotpraca stanowi swojego rodzaju portfolio, do ktérego mo-
zesz zajrzec¢. Zwrdc¢ uwage na jakos¢ wykonania, dopracowanie
szczegdtow, kreatywnosd i reakcje odbiorcow.

« Podanie na profilu, ile razy podejmowano wspétprace, oraz jej
tematyka - co za duzo, to niezdrowo. Profile, ktére pretenduja
do miana stupéw reklamowych, raptownie traca na wiarygodno-
Sci. Istotna jest rowniez ich tematyka. Gtosnym echem odbita sie
kampania Alpro z udziatem Borysa Szyca, gdzie promowat diete
roslinna. Miata ona miejsce niedtugo po tym, jak aktor zajadat sie
hamburgerami, reklamujac znana sie¢ fast food. Konsumenci wnet
wyczuli hipokryzje i zarzucili brak autentycznosci.

e Wiarygodnosc firm, z ktorymi wspdtpracowat wezesniej influencer.

Dobér odpowiedniego influencera to zadanie ztozone, wymagajace
researchu, umiejetnosci analizy i wyciggania wnioskow. Warto jednak
poswieci¢ mu odpowiedniailo$¢ czasu i uwagi - efekty beda tego warte.m
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Wiestaw Teofilak
Social Media i Marketing Manager
w SIGMA Foto Polska

Projektant tresci, designer komunikaciji,
architekt proceséw marketingowych.
Employer branding fanatic i creative
copywriting lover.

Prywatnie: dziecko Instagrama, ojciec
viralowych tresci, jednostka uzalezniona
od LinkedIna. Dzieli sie insightami bez
zbednego pitu pitu, wiec jesli nie lubisz
wychodzi¢ ze swojej strefy komfortu,
to przejdz do nastepnego artykutu.

Stopien trudnosci: 00000

_ JAK ]
WSPOLPRACOWAC
Z INFLUENCERAMI

W SWIECIE SOCIAL MEDIOW?

Z artykutu dowiesz sie:

Na jakie kategorie dzielg sie influencerzy.

Jakie aspekty uwzgledni¢ tworzqc strategie influencer marketingu.

Czego oczekiwac i jak ustala¢ warunki wspotpracy.

Co moze pdjs¢ nie tak podczas wspotpracy z influencerem.

potkatem w zyciu wielu influenceréw. W zasadzie spotykam ich kazdego

dnia. Na Instagramie, YouTubie, LinkedIn i w innych zakamarkach inter-
netu. Oczywiscie tatwos¢, z jakg docierajg do odbiorcéw, wcale nie musi
by¢ jednoznaczna z tatwym przekonaniem do konkretnych decyzji zaku-
powych. Aczkolwiek, przy odpowiednio poprowadzonej kampanii, moze sie
okaza¢, ze powierzenie im wspotodpowiedzialnosci za komunikacje marki,
bedzie strzatem w dziesiqgtke. A z tego artykutu dowiesz sig, jak nie

przestrzeli¢ swoich oczekiwan.
.

Kim witasciwie jest influencer? Wptywowy lider
opinii? Osoba majaca dar skupiania uwagi? Pasjonat
potrafigcy zainteresowac danym tematem? Nie
ma jednej odpowiedzi, bo to okreslenie posiada
szerokie spektrum znaczen. Wszystko zalezec
bedzie od poziomu rozpoznawalnosci, liczby
obserwujacych, wynikéw wyswietlen, stylu ko-
munikacji, tematu, w obrebie ktorego influencer
jest aktywny i platform wykorzystywanych
do kontaktu z odbiorcami.

Typologia influenceréw

GALACTICOS - tak wielcy, ze nie myslisz o nich
jako o influencerach. Kiedy mowimy Elon Musk,
to nie kategoryzujemy go jako influencera. Elon
to po prostu Elon z 101 mIn obserwujacych
na Twitterze.

STARS - osobowosci wspinajace sie na kolejne
szczeble popularnosci. Rozpoznawalni przez ludzi
z roznych krajow, kultur, srodowisk.
SPECJALISCI - nazwiska jednoznacznie kojarzone
z danym zagadnieniem, obszarem tematycznym,

dziedzina, jednak o mniejszym zasiegu niz wcze-
Sniejsza kategoria.

MIKROINFLUENCERZY - przyjmijmy, ze to osoby
obserwowane przez przynajmniej 5k uzytkow-
nikéw na jednej platformie. Moga by¢ przydatni
szczegoblnie na starcie dziatan komunikacyjnych,
zwiaszczajesli opieraja swoj przekaz na recenzjach
produktéw. Dlaczego? Zalezy im na wzroscie
rozpoznawalnosci, a ta uzalezniona jest od ko-
lejnych recenzji. To za$ wywotuje presje dostepu
do nowych produktéw. Warto miec to na uwadze,
podczas negocjowania warunkdw wspotpracy.
EMPLOYER BRANDING INFLUENCERS - tu
nie ma znaczenia aparycja ani zajmowana
w firmie pozycja. Faworyzowanie tresci pu-
blikowanych przez pracownikdéw, wzgledem
tych pojawiajacych sie na oficjalnych firmo-
wych kontach, to fakt. W przypadku takich
platform, jak LinkedIn, algorytm i odbiorcy, sa
wyjatkowo zgodni. Ludzie nie chca i nie beda
interesowac sie markami, jesli te nie zyskaja
ludzkiej twarzy. Czy to w postaci pracownika,
wtasciciela czy tez influencera.



FANI MARKI - to najmniejsza, chociaz potencjalnie najliczniejsza ka-
tegoria influenceréw. Fani maja te zalete, ze mimo braku podpisanych
umow, ,uzyczaja” swoich profili marce, zamieszczajac user generated
content (UGC). Sg tez sktonni nieodptatnie udostepniac content, ktorym
mozemy sie postugiwac w ramach doraznej komunikacji.

Powyzszy podziat oddaje skale oddziatywania i wielko$¢ spotecznosci,
do ktérej moze dotrzec influencer. Dokonujac innego rozréznienia,
mozna podzieli¢ ich na tych, ktérzy sa pasjonatami lub specjalistami
w danej dziedzinie i tych specjalizujacych sie w robieniu wokdt siebie
szumu. Czasami te dwa modele dziatania stosowane sg jednoczesnie
z dobrym skutkiem.

Przekret ,na influencera”

Ale to jeszcze nie koniec. Nawet Ty mozesz zostac influencerem!
Jest na to wiele sposobdw, chociaz ten, ktéry omoéwie, nie nalezy
do najszczesliwszych. Przekret na wnuczka pewnie kojarzysz. A czy
styszates o oszustwie na influencera? Otrzymujesz wiadomos¢ z pro-
pozycja wspodtpracy. Doceniono Cie w niej za prowadzenie ciekawej
komunikacji, w zwiazku z czym marka proponuje wspotprace. Zostaje
wyrazona chec przekazania produktu, ktéry otrzymasz na wtasnosé,
jesliwywiagzesz sie z obowiazku pokazania go swojej spotecznosci.
Jedyne, o co jestes proszony, to dokonanie niewielkiego przelewu
w celu pokrycia kosztéw przesytki. Przyznaje, nigdy nie sfinalizowatem
tego typu wspdtpracy, ale na Twoim miejscu podchodzitbym do takich

propozycji z rezerwa.

Perfect! All you have to do is
to cover a small handling &
shipping fee from 9€ to 298
depending on where da you
live and you will get 3 items of
your chosen JEWELRIES for
completely FREE &

My name is Olivia from the
Ambassadors recruiting Team

ol L -

First thank you for reaching
out 1o us for this collaboration
oppartunity!

If it is something that may
interest you please let me
know so i can hook you up with
the special discount code and
join the family @

We have limited monthly spots
avallable for our ambassador
program and want to give you a
chance 1o enroll & get 3 items
for FREE,

O Rys. 1. Propozycja wspotpracy inﬂuencerskigj przekazanaza
posrednictwem DM na platformie Instagram. Zrodto: materiaty
prywatne autora

Casting

Jak dobierac influenceréw? Najwazniejsze to nie wpadac¢ w putapke

myslenia kategoriami: znany i lubiany. Oczywiscie w tych cechach nie

ma nic ztego, pod warunkiem, ze nie sa jedynym kryterium. Dodatkowe

czynniki, ktére warto wzia¢ pod uwage, oceniajac potencjat influencera, to:

e tematyka, ktérej poswiecona jest jego komunikacja;

e platformyiformaty, z ktérych korzysta;

e obecnie realizowana wspodtpraca, mogaca sta¢ w sprzecznosci
z naszym produktem;

e struktura demograficzna odbiorcéw, ich potencjat zakupowy lub
znaczenie w procesie decyzyjnym odnosnie do zakupow;

o statystyki(zasiegi, wy$wietlenia, reakcje, komentarze, udostepnienia);

e liczbafanow.

Wybierajac osobe do wspdtpracy, nie skupiaj sie wytacznie na liczbie
fanow. Wazniejszym parametrem moze by¢ zasieg i wartosci wyswietlen,
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ktére w przypadku wtasciwie prowadzonej komunikacji czesto znaczaco

przewyzszaja liczbe obserwujacych. Szacujac rezultaty, miej Swiadomose,

ze publikacje o komercyjnym charakterze potrafia mie¢ kilkakrotnie
mniejszg liczbe reakcji w stosunku do standardowych postéw. Warto
sprawdzi¢, jak spotecznos¢ influencera reaguje na komercyjne posty.

Czy przechodza bez echa, czy pod wpisami pojawiaja sie pytania.

Dokonuj wyboru opierajac sie na racjonalnych przestankach. Ponizej

przyktad dwoch kampanii influencerskich, z ktérych tylko o jednej

mozna powiedzie¢, ze wywotuje efekt wow. Klipy pokazuja te sama
gangsterska konwencje, jednak na tym ich podobienstwa sie koncza.

1. SsangYong - Mdwiqg o nas na miescie. Wiecej niz myslisz...

Dialogi wypowiadane bez polotu w pozycji na bacznos¢ i zadziwiajacy

brak aktorskiego btysku Piotra Fronczewskiego to przepis na materiat,

ktoéry potencjalnie mogtby by¢ viralem.

2. Rysiek z Klanu wraca do gry, to wideo, ktére na YouTubie wygenero-
wato prawie 5 min wyswietlen. Co sprawito, ze dobor influencera
do kampanii spotecznej, byt bardziej niz trafiony?

* Niekonwencjonalne zaprezentowanie tematu.

e Zaskakujacy dobdr aktora, kojarzonego z rolami o innym charakterze.

e Przekonujaca gra aktorska catej obsady.

e Humorystyczne, btyskotliwe dialogi oparte na kreatywnym co-
pywritingu.

O Rys. 2. Reklama SsangYong - Méwig o nas na miescie (g6ra) oraz
Kampania spoteczna Rysiek z Klanu wraca do gry (d6t).
Zrodto: YouTube @SsangYong Polska oraz @Mediafun

Whioski? Wszystko zaczyna sie od pomystu i dobrego scenariusza
wspdtpracy. Pewnie dokonaliby$my innego wyboru, majac za gtowne
kryterium budzet przeznaczony na zaangazowanie aktora, a zupetnie
innego, dysponujac konkretnymi wytycznymi, w jakim kontekscie ma
by¢ osadzona ta postac.

Daj wolng reke i spodziewaj sie wszystkiego
Nigdy nie wymuszaj na influencerze rzeczy, do ktérych nie jest przeko-

nany. Jak mawiat Steve Jobs: ,Nie ma sensu zatrudnia¢ madrych ludzi,
a potem wskazywac, co maja robic¢”. Jesli méwisz specjaliscie, co ma
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robi¢, to okazujesz mu brak zaufania. Ponadto tracisz czas na zajmowa-
nie sie rzeczami, za ktére juz zaptacites, co nie wydaje sie efektywne.
Mimo tych oczywistosci, moze by¢ Ci ciezko odda¢ petng kontrole nad
tworzeniem contentu, zwtaszcza jesli dostownie traktujesz key visual
i tone of voice marki. Pamietaj, ze jest tylko jeden sposéb, by influencer
zrobit dobrze swoja prace - po swojemu.

Krzysztof Stanowski w jednym z odcinkéw serii , Stanowisko”, przez
blisko 10 minut krytykuje absurdy Ekstraklasy, powtarzajac wielokrotnie,
ze to chora liga. Na koncu, przechodzac do przedstawienia sponsora
odcinka, zacheca do nabycia pakietu telewizyjnego, umozliwiajacego
ogladanie tejze ligi. Sam jest tym rozbawiony i przyznaje, ze wie, iz nie
zareklamowat jej najlepiej. To przyktad na to, jak surowa, ale rzetelna
recenzja, moze byc¢ lepsza od kolejnej ociekajacej lukrem reklamy.

N L T e ]

STANOWISKO #86 - CHORA LIGA, ZERD SPORTU

O Rys. 3. Przyktad sponsorowania przekazu influencera, ktéry para-
(joksalnie skupia sie na wadach reklamowanego produktu.
Zrodto: YouTube @Kanat Sportowy

Wez dwa, na mojqg odpowiedzialnos¢...

W momencie przystapienia do tworzenia strategii influencer marketingowej,
trzeba okresli¢, ilu ambasadoréw chcemy zaangazowac do wspdtpracy.
Jedenwiekszy influencer moze szybko zbudowac u odbiorcéw swiadomosé
marki. Niestety, uzaleznienie sie od jednej twarzy, w przysztosci moze
wzmocnic pozycje negocjacyjna influencera, jesli ten ma $wiadomos¢
swojej kluczowosciw procesie komunikacji. Dlatego influencer marketing
powinien by¢ tylko jedna z kategorii dziatan wizerunkowych. Z kolei, kiedy
dysponujemy wieksza grupa ambasadorow, poprawia to nasza sytuacje
w tym konkretnym kontekscie, a ponadto mozemy:

e poréwnywac skutecznos¢ ich dziatan i tworzy¢ rekomendacje

na podstawie wynikow;
e testowacistosowac odmienne strategie tworzenia przekazu;
e docierac do zupetnie réznych grup odbiorcow.

Skoro juz méwimy o tworzeniu wokdt marki sieci influenceréw, to, czy
wiesz, na czym polega ,incepcja” w influencer marketingu? To strategia
schodzenia na gtebsze poziomy wspotpracy, gdzie gtéwna twarz marki
pojawia sie na kanatach innych influenceréw. Jednym z najbardziej
rozpoznawalnych ambasadoréw Lidla jest dzis Karol Okrasa, ktorego
wideoporadniki tworzone sa we wspotpracy z osobami reprezentujacymi
rozne dziedziny zycia. Na przyktad z Aleksandra Grzywacz, ktéra jak
sama o sobie mowi, jest koniara z krwi i kosci, Karol przygotowuje placki
owsiane z truskawkami. Natomiast z przyrodnikiem Piotrem Horzelg,
komponuije satatke wykorzystujac lesne sktadniki, m.in. szczawik zajeczy
i pedy sosny. Gotowanie potgczone z ciekawymi opowiesciami, potrawy
i sktadniki dobrane do okolicznosci, zwiazanych z pasjami towarzyszacych
mu influencerdéw, to przepis na kolejna warstwe influencer marketingu.

Stopien trudnosci: 00000

Gtowny materiat wideo, jaki powstaje przy tego typu wspétpracy, trafi
na profil zleceniodawcy. Dodatkowo korzysta sie z okazji dotarcia do no-
wych odbiorcéw, stad komunikaty zachecajace do obejrzenia specjalnego
odcinka Kuchni Lidla, umieszczone na profilach influenceréw.

W tym kontekscie warto przyjrzec sie instagramowemu profilowi
@horzela_opowiada, ktory jest prowadzony z duza dyskrecja, jesli chodzi
o dziatania komercyjne. Na pierwszy rzut oka nie wida¢ tam zadnych sla-
dow akceji marketingowych. Jest to o tyle wazne, ze uzytkownicy, ktorzy
pierwszy raz odwiedzaja profil, dostaja doktadnie to, czego sie spodziewali.
Krajobrazy, przyroda, zwierzeta i cztowiek, ktory to wszystko analizuje.
Przekaz lokujacy produkty jest niejako zaszyty gtebiej na kolejnych slajdach
karuzelilub w przestrzeni Stories. Nie znajdziemy tam tez nachalnej sprze-
dazy. Na przyktad w obrebie karuzeli dotyczacej wspdtpracy z Lidlem, nie
ma logotypu marki, brakuje produktow, ktére znajdziemy na sklepowych
potkach, nikt nie pokusit sie o pokazanie lidlowej zrywki, niby przypadkiem
umieszczonejw kadrze. Brak nawet dziatania podprogowego, ktére mozna
wywotac, ubierajac uczestnikdw nagrania w stréj z odpowiednimi akcentami
kolorystycznymi. Po prostu czysta, naturalna, wiarygodna wspétpraca.
Komunikacja marki SIGMA, w ktérej odpowiadam za kontakt z influen-
cerami, to przyktad miksu ludzi, poczawszy od uznanych osobowosci
Swiata fotografii, a konczac na zwyktych pasjonatach. Szeroki asortyment
produktow przeznaczonych do réznych zastosowan niejako wymusza
te strategie. Fotografia architektury, portretowa, studyjna, plenerowa,
reporterska, slubna, rodzinna, produktowa, motoryzacyjna, przyrodni-
cza czy podwodna, muszg by¢ reprezentowane przez wielu fachowcéw
i pasjonatow, wyspecjalizowanych w konkretnym, waskim zakresie te-
matycznym. Na instagramowym profilu @sigmafotopolska znajdziemy
zaréwno zdjecia influencerow, ktérzy zawodowo zajmuija sie fotografia,
jak i amatorow-pasjonatéow. Oczywiscie amatorskosé nigdy nie moze
oznaczac stabejjakosci contentu.

Ponadeto, jesli fotograf-influencer ma tatwos¢ przekazywania wiedzy
i redagowania tekstow, to rozszerzamy zakres wspotpracy o poradni-
kowe wpisy blogowe. Dzigki temu powstaje content kierowany do sekcji
z inspiracjami na stronie sigma-foto.pl. Pojawienie sie nowego artykutu
jest komunikowane z poziomu Facebooka i Instagram Stories. To tylko
maty wycinek komunikacji opartej na contencie przygotowanym przez
influencerow, a kluczem catej strategii sa rownolegte dziatania w ob-
rebie ich profili.

Sigma 28-70mm F2.8 C DG DN na nepalskim
szlaky Magdaleny Jofczyk
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O Rys. 4. Przyktad obiegu tresci przygotowanej przez influencera dla
rparki Sigma Foto Polska, obejmujacy blog, Facebook i Instagram.
Zrodto: Sigma Foto Polska



Cztery modele wspétpracy oparte na korzysci dla
influencera

1. PROBONO - ci, ktérzy sami przeznaczaja czesc¢ swojej ak-
tywnosci na méwienie o marce lub udostepniaja jej content,
nie oczekujac rekompensaty.

WYPOZYCZENIE - ci, ktérzy otrzymuja w ramach wypo-
zyczenia produkt, by mdc go zrecenzowac i w ten sposdb
stworzy¢ content, pomagajacy im sie rozwijac.

BARTER - ci, ktérzy zawieraja umowy barterowe, w ramach
ktorych po zrealizowaniu wszystkich ustalonych zadan,
otrzymuja sprzet na wtasnosc.

KOMERCYIJNIE - ci, ktérzy rozliczaja sie na podstawie
wynagrodzenia.

Trzy rodzaje korzysci, jakich oczekuje marka

Bezposrednie publikacje na profilach w social mediach lub
blogu influencera.

Repostowanie tresci, w ktorych marka zostata oznaczona
przez influencera.

Bezposrednie publikacje na wtasnych kanatach, contentu
dostarczonego przez influencera.

Co powinna zawiera¢ umowa z influencerem?

1. Wymagania dotyczace tworzonego contentu:

e czasrealizacji;

« doktadny wykaz tresci, jakie maja zostac przygotowane (rodzaj,
ilos¢, format, cechy);

o wykaz profili, naktérych influencer jest zobowigzany opublikowac
przygotowane materiaty;

e sposob, wjaki maja zostac otagowane profile zlecajacego;

o doktadnywykaz contentu, jaki ma zostac przekazany zamawiajacemu;

e sposob przekazania materiatow (w catosci lub etapami);

e 5posob, w jaki zamawiajacy ma oznaczyc¢ influencera na swoich
profilach.

2. Prawa autorskie:
e zasady wykorzystania, udostepniania, rozpowszechniania
i obrotu przekazanymi materiatami;
* informacja dotyczaca praw majatkowych i wspétdzielenia
praw autorskich.

3. Wykorzystanie wizerunku:
* natozenie nainfluencera obowigzku posiadania zgdd do wykorzy-
stania wizerunkéw osob widocznych na przekazanych materiatach.

4. W przypadku, kiedy udostepniamy infuencerowi sprzet, dodatkowo
uwzgledniamy zapisy dotyczace:
e przedmiotu umowy rozumianego jako fizyczny produkt;
e zasad korzystania z produktu, w tym konsekwencji jego
uszkodzenia;
e zasad wypozyczenia i skutki w przypadku opdzniania zwrotu
przedmiotu.

5. Informacje, czy sprzet jest wypozyczany i ma zosta¢ zwrécony, czy
w ramach barteru przejdzie na wtasnosc influencera.

TEMAT NUMERU

Przekazywanie produktow
w ramach wynagrodzenia

Istnieja trzy sposoby rozliczenia sie, jesli uzgodnilismy przekazanie
produktu.

1. Przekazanie towaru nieodptatnie.

2. Sprzedaz w promocyjnej cenie.

3. Rozliczenie sie w ramach barteru.

To, z jakiej formy mozna skorzystac, zalezy m.in. od tego, czy influencer ma
dziatalnos¢ gospodarcza, jakie obie strony maja formy opodatkowaniai czy
moéwimy o przedmiotach matej wartosci, czy o Srodkach trwatych. W przypadku
barteruzlecajacy iinfluencer powinni uzgodni¢, ze cena wymienianych swiad-
czen sarowne, dzieki czemu wzajemnie wystawia sobie faktury. Rozliczenie
umowy nastapi przez ich kompensate. Dzieki temu nie zachodzi koniecznos¢
wykonywania operacji finansowych. Temat wymiany barterowej na pewno
warto uzgodnic z ksiegowoscia, by nie popetnic¢ formalnych bteddw, mogacych
wywotac niepozadane reakcje organdw skarbowych.

Uwazaj, komu udostepniasz swoje produkty

Wazne, by influencer rozumiat nasze oczekiwania wzgledem tego, jak ma
by¢ prezentowany produkt. Kayaszu to posta¢, ktérg mozesz kojarzy¢,
jeslibliskie sa Citematy bodypositive. Influencerka podzielita sie ze swoja
spotecznoscia informacja o Smierci ojca, co zostato udokumentowane
kilkoma Stories. To chybaw ramach ruchu funeralpositive. Przepraszam
zaczarny humor, ale sama zainteresowana miata bardzo luzny stosunek
do catej sprawy, poniewaz w rzeczonej relacji znalazto sie tez miejsce na,
ajakze, subtelny product placement. Kayaszu zechciata tez opowiedzie¢
orajstopach oznaczajac marke od ktorej je otrzymata. Prawdopodobnie jej
spotecznos¢ jest przyzwyczajona do takiego poziomu ,ekshibicjonizmu’”.
Druga strona medalu jest taka, ze temat stat sie gtosny poza ta grupa,
co niekoniecznie musiato by¢ zgodne z oczekiwaniami marki.

O Rys. 5. Lokowanie produktu w relacji z pogrzebu. Zrédto:
Instagram @Kayaszu

Czasemwarto tez unikac influenceréw hipokrytéw. Borys Szyc reklamuje
ekologiczne produkty, ,dla ciebie pyszne, dla planety dobre”, a jednoczesnie
wystepuje w reklamach fast foodu, zajmujacego sie globalnym przerobem
miesa. Z jednej strony ratujemy planete, a z drugiej wspieramy przemyst - jak
twierdza obroncy planety - przyczyniajacy sie do nadchodzacej apokalipsy
klimatycznej. OK, ale nie wymagajmy od influenceréw zbyt wiele, bo to my
powinnismy dopilnowac, z kim i na jakich warunkach zawieramy umowy. »
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Wojciech Grzegorzyca
Communications Manager w Gameset
(grupa LTTM)

Ekspert w obszarze komunikacji w gamin-
guiesporcie. Obecnie jest odpowiedzialny
za komunikacje agencji Gameset specja-
lizujacej sie w gaming i metaverse marke-
tingu. Prelegent konferencji branzowych,
autor artykutéw eksperckich na temat
marketinguw gamingu i e-sporcie, a takze
aktywny cztonek Grupy Roboczej Gry
i Esport IAB Polska. Wczesniej w agendji
WEC Communication realizowat dziatania
public relations m.in. dla GetHero, Play
i Acer Polska.
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JAK REALIZOWAC
KAMPANIE
W WIRTUALNYCH

SWIATACH,
CZYLI METAVERSE
MARKETING OD PODSTAW

Z artykutu dowiesz sie:

Czym jest metaverse marketing.

Jaki jest potencjat metaverse w Polsce.

Co marki robig w wirtualnych swiatach.

Jak zaczq¢ dziata¢ w metaverse.

imo ze koncepcja metaverse nie jest czyms nowym, to dziatania

marketingowe na wiekszq skale sg tam realizowane stosunkowo od
niedawna. Nadal jest to jednak stosunkowo mato wyeksploatowany kanat
komunikacji z konsumentami. Warto zatem wiedzie¢, czym w istocie jest
metaverse marketing, jaki jest potencjat marketingowy wirtualnych swiatéw
i jak wprowadzi¢ do nich swojg marke.

Czym jest metaverse?

Aby rozmawiac¢ o metaverse marketingu, nalezy
w pierwszej kolejnosci zrozumied termin ,meta-
verse”, ktory przez ostatni rok zdobyt popularnos¢
nie tylko w branzy marketingowej, ale w catym
internecie. Whrew pozorom, nie jest to jednak
nowe pojecie.

Juzw 1992 r. pierwsza koncepcje metaverse
przedstawit bowiem Neal Stephenson. Wspo-
mniany autor w swojej ksiazce Zamiec opisat
wirtualny swiat, do ktérego ludzie uzyskuja do-
step przez gogle VR i gdzie moga m.in. kupowac

produkty czy budowac swoje strefy. Koncepcja
ta czesciowo pokrywa sie z aktualnym rozumie-
niem tego zjawiska.

Co jednak wazne, aby uzyskac dostep do tak
rozumianego wirtualnego $wiata, wcale nie trzeba
posiadac gogli VR czy portfela kryptowalutowego.
Z reszta za przyktady proto-metaversow
mozna uznac dobrze znane gry, takie jak np.
Roblox (2006), Minecraft (2011), GTA Online
(2013) czy Fortnite (2017).

Ponadto obecnie wiele aplikacji metaverse jest
dostepnychw przegladarce czy w formie aplikacji
na smartfona.

Metaverse to po prostu wirtualny swiat, do ktérego uzytkownicy internetu wchodza poprzez

cyfrowe awatary, aby wspdlnie gra¢, bawic sie, socjalizowad, bra¢ udziat w eventach, ale rowniez

pracowac czy robic¢ zakupy.




Marketing w wirtualnych swiatach

Rozumiejac koncepcje metaverse, tatwiej wyjasnic, czym w istocie jest

metaverse marketing. To nic innego, jak po prostu komunikacja mar-

ketingowa, ktéra wykorzystuje potencjat wirtualnych swiatéw (w tym

gier online, 2D, 3D, AR i VR, umozliwiajacych interakcje z wieloma

uzytkownikamijednoczesnie) i jest adresowana do ich uczestnikow.

Obejmuje ona szeroki zakres réznych dziatan:

« odwirtualnego lokowania, czyli przeniesienia produktu czy ustugi
do wirtualnego $wiata,

e przez organizacje jednorazowego eventu w postaci koncertu,
wystawy czy prezentacji produktu lub ustugi,

e azpo stworzenie dedykowanej strefy wraz z dostepnymiw niej
rozrywkami.

Mozna postawic¢ takze na szereg posrednich dziatan czy taczyc je
w ramach jednej kampanii.

Prowadzenie dziatan marketingowych w wirtualnych swiatach ma duzy
potencjat. Przede wszystkim umozliwia realizacje wiekszosci celow
biznesowych. W ten sposéb mozna nie tylko zbudowad Swiadomosé
marki czy odswiezy¢ jej wizerunek, ale rowniez wygenerowac sprzedaz.
Ponadto to swietny sposob na dotarcie do duzej grupy mtodych odbior-
céw, na ktorych nie oddziatujg standardowe formy reklamy. Zaleta, ktéra
doceni wiekszo$¢ marketerdw, jest réwniez duzy potencjat kreatywny.
W zaleznosci od dostepnych narzedzi mozna od podstaw wykreowac catg
wirtualng przestrzen, wtacznie z wygladem poszczegdlnych przedmiotéw
czy awataréw wykorzystywanych przez uzytkownikow. Dzieki temu
marka moze niejako przenies¢ do wirtualnego Swiata swoje produkty.
Jednoczesnie nadal jest to stosunkowo mato wyeksploatowany kanat
komunikacji marketingowej w poréwnaniu ze standardowymi formami
promocgji, co skutkuje duzym zainteresowaniem odbiorcéw.

Potencjat metaverse w Polsce

Duzy potencjat mateverse potwierdzaja wyniki pierwszego w Polsce
badania dotyczacego wirtualnych $wiatow. Zostato ono zrealizowane
przez QS we wspotpracy z agencja Gameset”, specjalizujaca sie w ga-
ming i metaverse marketingu.

Badanie IQS/Gameset - podsumowanie

Ponad 16 mIn Polakéw w wieku 10-55 lat uczestniczyto lub
chciatoby uczestniczy¢ w metaverse. Najatrakcyjniejsze aspekty
wirtualnych swiatéw w ocenie jego uczestnikéw to mozliwosc
spotykania sie ze znajomymi (83%), poznawania nowych oséb

(81%), tworzenia nowych rzeczy w grze (81%), wygladania,
jak sie chce (79%), korzystania ze stworzonych przez innych
graczy rzeczy w grze (78%) oraz bycia kim sie chce (78%). Naj-
popularniejszymi metaversami wsréd badanych okazaty sie
natomiast wspomniane juz wczesniej gry, czyli Minecraft (83%),
Roblox (66%), GTA Online (63%) oraz Fortnite (63%).

Co jednak z potencjatem marketingowym? Ot67 okazuje sie, iz
co trzeci Polak deklaruje, ze obecnos¢ marek w wirtualnych $wiatach
bytaby przez niego pozytywnie odbierana. Natomiast prawie potowa
uczestnikéw metaverse w wieku 10-55 lat deklaruje, ze dzieki obecnosci
w wirtualnych swiatach odkryta nowe marki produktéw czy ustug ze
Swiata offline. Najpopularniejszymi kategoriami produktow i ustug,
ktére najchetniej bytyby kupowane przez uczestnikéw metaverse

TEMAT NUMERU

DECYDUJAC SIE NA WEJSCIE W METAVERSE
ODPOWIEDE SOBIE NA NASTEPUJACE PYTANIA:
Jaki cel chog zrealizowad w wirtualnym swiecie?

Jaki typ dzistar cheg wykorzystad w swojej aktywacji?
Jaka bedzie skala | zakres kampanil moje] marki?

Jakie dodatkowe srodki promocji beds adekwatne?

ORys. 1. Lista pytan przed realizacja kampanii w metaverse.
Zrodto: opracowanie wtasne autora

LATA POWSTANIA POSZCZEGOLNYCH SWIATOW
1 REALIZACT KAMPANII PRZEZ WYBERANE MARKIE:
GTA Online (2013) - kampania Puma w 2021 roku

Fortnite (2017) - kampania Milka w 2020 roku

Decentraland (2015) - kampania Miller Lite w 2022 roku

Meta Horizon Worlds (2021) - kampania Wendy's w 2022 roku

ORys. 2. Lata powstania ppszczegélnych Swiatow i realizacji kampa-
nii przez wybrane marki. Zrédto: opracowanie wtasne autora

i wykorzystane w Swiecie offline, sg ubrania (65%), muzyka (63%),
obuwie (61%), a nawet samochody (57%). To pokazuje, ze w wirtualnych
Swiatach jest miejsce dla marek z roznych branz. Przyktady kampanii,
ktére zostaty tam zrealizowane, tylko to potwierdzaja.

Przyktady marek w réznych swiatach

Marketerzy, chcacy realizowac dziatania marketingowe w metaverse,

moga wybierac miedzy réznymi wirtualnymi Swiatami. Wtacznie z gra-

mi, ktére powstaty, jeszcze zanim o tym trendzie zrobito sie gtosno.

¢ Pumaw grze GTA Online. Ciekawym przyktadem gamingowego
proto-metaversu moze by¢ GTA Online. Ten wieloosobowy tryb
gry Grand Theft Auto V z 2013 r. daje uzytkownikom mozliwos¢
dowolnego modyfikowania swojej postaci, nabywania posiadtosci,
wykonywania zadan czy spedzania czasu z innymi graczami w roznej
formie. Potencjat ten postanowita wykorzystac m.in. Puma, czyli znana
marka produkujaca sportowa odziez i obuwie. W czasie lockdownu
w 2021 r. zorganizowata ona tam wirtualny koncert rapera Alonzo,
bedacego ambasadorem marki. Wydarzenie odbyto sie na specjalnie
przygotowanej scenie, gdzie raper pojawit sie poprzez swoj awatar,
ktéry oczywiscie miat na sobie ubrania marki Puma. W wydarzeniu
mozna byto wziac udziat bezposrednio w grze lub $ledzic¢ je na platformie
Twitch. Ostatecznie koncert na zywo obejrzato tacznie 80 tys. osdb.

* Milkaw grze Fortnite. Kolejna gra powstata w czasach, gdy
o metaverse nie byto jeszcze tak gtosno, jest Fortnite, ktéry swoja
premiere miatw 2017 r. Gracze moga tam nie tylko uczestniczy¢
w rozgrywce wraz z innymi, ale takze wybrac wyglad swojej postaci,
rozmawiac ze znajomymi, tworzy¢ i odwiedzac rézne mapy, a takze
brac udziat w wirtualnych wydarzeniach. Fakt ten wykorzystano
w kampanii The Virtual Egg Hunt, ktora zostata zrealizowana
wspodlnie przez agencje Gameset oraz David Madrid w 2020.
W ramach aktywacji przypadajacej na okres lockdownu postano-
wiono przenie$¢ znana z prawdziwego Swiata wielkanocna tradycje
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zbierania jajek do gry. W tym celu stworzono specjalna wirtualna
mape w alpejskim klimacie. PéZniej popularny rumunski youtuber
gamingowy maxsialtele nagrat film, gdzie wyjasnit mechanizm catej
zabawy. Poniewaz Fortnite jest darmowym tytutem, to w zabawie
mogli wzigc¢ udziat chetni gracze z catego Swiata.

« Miller Lite w Decentralandzie. Przyktadem bardziej zaawanso-
wanej platformy, ktéra jeszcze bardziej kojarzy sie z futurystyczna
koncepcja metaverse, jest natomiast Decentraland. Ten wirtualny
Swiat 3D umozliwia kupowanie i sprzedawanie zaréwno wirtualnych
nieruchomosci, jak i innych cyfrowych towarow i ustug. Wszystkie
transakcje sa realizowane przy wykorzystaniu kryptowaluty MANA.
Swaj wirtualny bar w tym Swiecie postanowit stworzy¢ producent
piwa Miller Lite. W zwiagzku z tym, Ze jest on dostepny z poziomu
przegladarki, niemal kazdy petnoletni uzytkownik moze go odwiedzi¢,
wzigc udziat w aktywnosciach i zdoby¢ kupony na piwo. Co ciekawe,
marka stworzyta takze oficjalny spot reklamowy w Decentralandzie.

* Wendy’s w Meta Horizon Worlds. Jedna z firm, ktéra najbardziej
kojarzy sie z metaverse, jest niewatpliwe amerykanski konglomerat
technologiczny Marka Zuckerberga. To wtasnie za sprawa zmiany
nazwy korporacji Facebook na Meta o metaverse zrobito sie jeszcze
gtosdniej. Firmatajest zreszta twdrca jednego z najnowszych wir-
tualnych swiatéw, czyli Meta Horizon Worlds. Ta spotecznosciowa
aplikacja VR zadebiutowata pod koniec 2021 r. Platforma umozliwia
uzytkownikom nie tylko interaktywne eksplorowanie istniejacych
Swiatdw, ale réwniez tworzenie wtasnych. Korzystanie z niej jest
bezptatne, ale wymaga posiadania zestawu Oculus Rift S lub Oculus
Quest 2. Jej mozliwosci postanowita wykorzystac sie¢ amerykanskich
restauracji szybkiej obstugi Wendy’s. W Wendyverse uzytkownicy
moga wspdlnie sie bawic, korzystajac z dostepnych tam minigier.

Jak realizowa¢ kampanie w metaverse?

Decydujac sie na marketingowe wejscie do wirtualnego swiata, nalezy
doktadnie zaplanowac swoje dziatania. Nie istnieje jeden sprawdzony
sposob na to, zeby tego typu aktywacja odniosta spektakularny sukces.

Pamietajac o kilku istotnych aspektach, mozna jednak zwiekszyc szanse

na jej powodzenie.

1. Okresl cel, jaki chcesz zrealizowaé. Kampania w wirtualnych
Swiatach moze realizowac rézne cele. Moze to by¢ np. zbudowanie
Swiadomosci marki, odswiezenie jej wizerunku, a nawet wsparcie
sprzedazy. Warto zatem zawczasu ustali¢, ktéry z tych celow ma
zrealizowac nasza kampania.

2. Postaw na konkretny typ dziatani. Dziatania w metaverse moga
obejmowac lokowanie produktu, organizacje specjalnego wydarze-
nia, stworzenie catej strefy i nie tylko. Nie warto na site prébowac
wykorzystac wszystkie aktywnosci w jednej aktywacji, ale przy
odpowiedniej koncepcji kreatywnej mozna w spojny sposéb po-
tgczyc kilka z nich.

3. Ustal budzet i skale dziatania. \Wirtualne swiaty moznawykorzystac
zaréwno na wielka, jak i mata skale. Jezeli budzet na to pozwala,
mozna z powodzeniem zrealizowac udang kampanie globalna. Nic
nie stoi jednak na przeszkodzie wdrozenia tego typu aktywacji naro-
dzimym rynku przy mniejszym naktadzie Srodkéw. Wptyw na koszt
kampanii ma nie tylko skala, ale tez m.in. wybér konkretnych dziatan.

4. Dobierz adekwatny swiat. \Wirtualne swiaty, w ktérych mozna reali-
zowac dziatania marketingowe, roznia sie od siebie m.in. ze wzgledu
na stylistyke, grupe docelowa czy dostepne narzedzia edycyjne.
Biorac pod uwage charakter marki, cel kampanii oraz inne czynniki,
nalezy zatem dokona¢ wyboru odpowiedniej platformy do kampanii.

Stopien trudnosci: 00000

MARKETINGOWY POTENCIAL
WIRTUALNYCH SWIATOW:

Motliwosé realizac]i wigkszosci celéw marki
Dotarcie do mlode] grupy odbloredw

Duiy potencjat kreatywny | moiliweodc] edycyjne

Mato wyeksploatowany kanat komunikacji

ORys. 3. Marketingowy potencjat wirtualnych swiatow.
Zrodto: opracowanie witasne autora

5. Woybierz dodatkowe srodki promocji. Sama kampania w wirtual-
nym $wiecie to za mato z marketingowego punktu wiedzenia. Aby
o aktywacji mogli dowiedzie¢ sie uzytkownicy, warto wykorzystac
nie tylko media wtasne, ale takze zainwestowac w dodatkowe Srodki
promocji w innych kanatach. Przede wszystkim takich, z ktérych
korzystaja mtodzi uzytkownicy bedacy potencjalnymi odbiorcami
kampanii. Dobrym pomystem bedzie np. zaangazowanie do kampanii
dobrze dobranych twdércéw gamingowych.

6. Znajdz odpowiednich partneréw. Samodzielna realizacja kampanii
w metaverse bez odpowiedniej wiedzy technicznej jest praktycz-
nie niemozliwa. Warto wiec znalez¢ odpowiednich partneréw
do wspdtpracy. Zadbaja oni nie tylko o oryginalna koncepcje kre-
atywna czy stworzenie dedykowanej mapy w wybranym $wiecie,
ale takze pomoga z zatatwieniem spraw licencyjnych czy doborem
influencerow.

7. Realizuj dziatania i optymalizuj. \Wdrozenie kampanii w wirtualnym
Swiecie nie powinno by¢ ostatnim krokiem. Wraz ze startem akty-
wacji warto regularnie monitorowac jej odbior wsréd spotecznosci
marki oraz innych uzytkownikéw. W razie potrzeby nie nalezy
obawiac sie modyfikowania lub rozwijania swoich dziatan. Tym
bardziej ze wirtualne $wiaty daja wiele mozliwosci w tym zakresie.

Podsumowanie

Mimo ze koncepcja metaverse nie jest czyms nowym, to dziatania
marketingowe na wieksza skale sa tam realizowane stosunkowo od
niedawna. Nadal jest to niewyeksploatowany kanat komunikacji marki
z konsumentami, co sprawia, ze w wirtualnych sSwiatach wciaz jeszcze
wiele mozna zrobic¢. Tym bardziej ze metaverse marketing umozliwia
marketerom realizowanie réznych celéw marki w kreatywny sposoéb.
Nie tylko na skale globalna, ale takze na rodzimym rynku. Decydujac sie
jednak na wprowadzenie marki do metaverse, nalezy w pierwszej
kolejnosci okresli¢ cel kampanii, konkretny typ dziatan, a takze budzet
i skale. Dopiero na tej podstawie mozna przejs¢ do wyboru odpowied-
niego $wiata oraz dodatkowych srodkéw promocji. Przede wszystkim
jednak warto znalez¢ odpowiedniego partnera do wspdtpracy, ktéry
ma doswiadczenie w realizowaniu nie tylko efektownych, ale i efek-
tywnych kampanii w wirtualnych swiatach. Nalezy bowiem pamietac,
ze metaverse to plastyczny swiat, ktéry daje duze mozliwosci. Brak
odpowiedniej wiedzy na temat tego, jak je wykorzysta¢, moze jednak
okazac sie bardzo kosztowny.

*Badanie zostato przeprowadzone przez firme IQS w maju 2022 .
metodqg wywiadow CAWI na internetowym panelu QS - Opinie.pl
na reprezentatywnej grupie Polakéw w wieku 10-55 lat, N = 700.
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ANALITYKA
INFLUENCER
MARKETINGU -

JAK DOBIERAC INFLUENCEROW
POD KAMPANIE WIZERUNKOWE
LUB SPRZEDAZOWE?

Z artykutu dowiesz sie:

Jak efektywnie dobierac¢ influenceréw do kampanii wizerunkowej lub sprzedazowej.

Jakie statystyki majg znaczenie w zaleznosci od celu kampanii.

O jakie statystyki prosi¢ influenceréw przy weryfikacji.

Jak sprawdza¢ wiarygodnos¢ influenceréw (weryfikacja kupowania followerséw lub interakcji).

Jakie narzedzia sg must have przy realizacji dziatan z influencerami.

Inﬂuencer marketing to czes$¢ branzy, ktéra moéwi, ze influencerzy swietnie
sprzedajq, ze kampanie wychodzqg super, ze zwroty z inwestycji sq wysokie
i generalnie to same plusy, a zero minusow. Jest tez druga strona, ktéra
mowi, ze to banka, ze peknie, ze influencerzy kupujq followerséw i nie
warto przepala¢ u nich budzetéw, ze kampanie z nimi nie dajq efektow.

Stoje na stanowisku, Ze obie strony maja racje. Nie
bedzie tutaj zaskoczen - strategia i analityka
to podstawa. Influencer marketing sie profesjo-
nalizuje - mamy coraz wiecej cyferek, ale mam
wrazenie, ze coraz mniej maja sensu — gubimy sie
w gaszczu interpretacji, analizy, kontekstéw i ko-
lejnych algorytmow liczacych site influencera. Jak
to posktadac w sensowng catosc¢? Jakie statystyki
sgrzeczywiscie istotne z punktu widzenia kampa-
nii sprzedazowej lub wizerunkowej? Czy warto
inwestowac w profesjonalne narzedziaijezeli tak
- ktére majag sens? Jak zrobi¢ kampanie, ktora jest
efektywna, i nie przepali¢ pieniedzy? Moja wiedza
i doswiadczeniem podziele sie w tym artykule.

Jak przeprowadzi¢ kampanie,
ktéra przynosi realny efekt?

Po pierwsze — STRATEGIA

Strategia dziatan z influencerami powinna by¢
wpisana w generalna strategie firmy. To jest

czesty problem, ktéry identyfikuje, prowadzac
konsultacje lub szkolenia dla klientéw - brakuje
skonkretyzowanej, spisanej strategii - wizerun-
kowej, marketingowej czy catej marki.
Influenceréw dobieramy pod nasze wartosci,
wiec musimy byc¢ ich swiadomi. Chcemy by¢
marka kojarzaca sie z przygoda, spontanicznoscia?
Pod to dobierzemy influenceréw reprezentujacych
te wartosci, aby na efekcie halo te cechy sptynety
na nasza marke. W drugiej kolejnosci, dotrzemy
do odbiorcow, dla ktorych te same wartosci sg
wazne i jest spora szansa, ze skoro lubia danego
influencera, polubig tez nasz produkt. To, o czym
pisze, nie powinno by¢ dzietem przypadku albo intuicji.
Warto tutaj jeszcze rozrézni¢ generalng stra-
tegie na dziatania z influ od strategii konkretnej
kampanii. W pierwszym przypadku bierzemy
pod uwage dtuzszy horyzont czasowy i grubsze
cele do realizacji - jak np. zmiana postrzegania
wizerunku naszej marki przy udziale influencera
(oczywiscie rzadko kiedy bedzie on realizowany
wytacznie jednym kanatem).

Zuza Ledworowska
specjalistka analityki Influencer
Marketingu, tworczyni internetowa,
cyfrowa nomadka

Prowadzi strone https://ledworowska.pl/.
Wspotpracowata z ponad 30 markami
w zakresie przygotowania i realizacji
kampanii z influencerami. Przeszkolita
ponad 1000 marketeréow i tworcow
internetowych - dzieli sie wiedza z zakre-
su influencer marketingu i Instagrama,
pomagajac budowac wiarygodne profile
i zaangazowane spotecznosci.
Kontakt: zuza@ledworowska.pl
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Po drugie — CEL

W drugim przypadku moéwimy o konkretnym celu, jaki ma zrealizowac
kampania, a strategia okresla nam, jak chcemy tam dotrze¢ - z jakimi
influ oraz z jaka koncepcja kreatywna.

Warto pochyli¢ sie nad tym, jaki w sumie mamy cel tej kampanii. Chcemy
cos sprzedac? Ogtosi¢ premiere nowego produktu? Ociepli¢ wizerunek?
Dotrzec¢ do nowych odbiorcéw, ktérzy naszej marki nie znaja? Zebrac
zapisy na newsletter? Przekierowac odbiorcéw influ na nasz Instagram?
Powdd, dla ktérego czesto stysze od moich klientéw hasto ,ten
influencer marketing jednak nie dziata”, to préba zrealizowania
kilku réznych celéw w jednej kampanii. Czesto kampanie te sa
krotkofalowe i opieraja sie na schemacie:

1. Pierwsze stories zapowiadajace wspotprace i testy produktu/ustugi.
2. Drugie stories z recenzja produktu lub ustugi.

3. Post nafeedzie z lokowaniem produktu.

4. Kod rabatowy (w poscie lub na stories).

Czyliw przeciagu zatdzmy 2 tygodni mamy skondensowane rézne cele
w jednej kampanii - przedstawienie marki odbiorcom, zaangazowanie
ich/zainteresowanie tematem, przestanie ich na nasza strone www/
newsletter/bloga, a nastepnie kod rabatowy zachecajacy do sprzedazy.
Zdarzasie takze, ze ostatecznym wyznacznikiem efektywnosci kampanii
jest podliczona sprzedaz. Takie kampanie czesto nie maja szansy sie
udac¢, bo jest to ciagniecie zbyt wielu srok za ogon.

Generalnie jestem fanka myslenia o strategii konkretnej kampanii i jej celu
w kontekscie lejka sprzedazowego. Upraszczajac nieco rzeczywistosc
na potrzeby tego artykutu, w lejku mamy trzy etapy - budowanie
$wiadomosci, zainteresowanie/zaangazowanie i sprzedaz. | przed
kazda kampania warto jest okresli¢, w ktorym miejscu lejka chcemy
umiescic¢ dziatania z influencerami. Méwie tutaj o lejku zbudowanym
ze wszystkich dziatan - bo dziatania z influ czesto sg tylko wycinkiem
naszych dziatan - performance’owych, social mediowych, offlinowych
itd. Przeciez influencerzy nic nie sprzedadza, jezeli dziatania Swiadomo-
Sciowe nie byty zrealizowane innymi kanatami (np. content marketing,
eventy) iich odbiorcy nie znajg markiijej ustug lub produktéw. Chyba
ze dziatania Swiadomosciowe i budzace wieksze zainteresowanie
zostaty przeprowadzone takze nakanale influencera - ale to wymaga
dtugofalowych dziatan, czesto na przestrzeni tygodni czy miesiecy.

budowanie $wiadomosci

zainteresowanie
‘zaangazowanie

sprzedaz_

)
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Dopiero w zaleznosci od celu, zaczynamy zastanawiac sie, jakich influence-
réw dobrac. Na jakich wartosciach chcemy sie oprzec. Kim powinni by¢ ich
odbiorcy, bo bardzo czestym btedem jest zaktadanie, ze influencer jest
jakby ,reprezentantem” dla swoich odbiorcéw i sg oni do niego podobni.
Nicz tych rzeczy. Zdarza sie, ze fitness dziewczyny sg w wiekszosci obser-
wowane przez mezczyzn i robienie kampanii skierowanej typowo do kobiet
moze nie miec sensu. Ale moze fajnie zadziatataby kreatywna koncepcja
reklamy nowej kosiarki spalinowej, dobrze ograna na profilu tej influencerki?
Nie wiem. Od tego jest strategia!

Pod cel wybieramy miary analityczne, przez ktore filtrujemy influenceréw.
Inne liczby bedg miec wieksze znaczenie przy kampaniach wizerunkowych,
ainne przy kampaniach typowo sprzedazowych. Inne miary okreslng nam
takze czy efekt kampanii byt OK, czy moze mamy nad czym pracowac.
W kolejnych podpunktach artykuty przedstawie dwa scenariusze - kampa-
nie wizerunkowe i sprzedazowe, pod ktére chcemy dobrac influencerow.

Jak zatem szukaé sensownych influenceréow?

Fajnie nawigzywac relacje z influencerami. Bywac na eventach prze-
znaczonych dla twércéw i poznawac ich. Przy planowaniu kampanii
zawsze mozna podpytac innych tworcow czy akurat znaja kogos, kto wiasnie
spodziewa sie dziecka i musi urzadzi¢ pokoik, bo Twoja marka sprzedaje
superkotyski robione z materiatow z odzysku.

Ponadto - warto by¢w grupach na Facebooku. Mozna na nich publikowac
ogtoszenia, szukajac influencerdw. Mnie tez sie zdarza podpytywac znajomych,
kogo obserwuija i szanuja, bo szukam kogos spoko do wspdtpracy.

Moim zdaniem warto $ledzi¢ Instagram i Swiat influenceréw - czytac ich
posty i przeptywac tak nakolejne konta, ktore czesto polecaja. Moznatakze
na Instagramie wwyszukiwarce szukac kont po konkretnych hastach czy pod
konkretnymi hashtagami danej niszy.

Mdj sekretny sposob na szukanie influenceréw to przegladanie list ich follow -
kogo oni sami obserwuja. Czesto znajduje tam nowe konta peretki, ktére sa
o podobnej tematyce lub maja podobne wartosci.

Jezeliplanujecie bardzo duza kampanie albo macie bardzo specyficzne zapytanie
(ktos z cukrzyca?), to polecam skorzystac z narzedzia influtool. Jest to wyszu-
kiwarka influenceréw, ktoraumozliwia przeszukiwanie przez konkretne stowa
kluczowe i jednoczesnie udostepnia zaawansowana analityke. Ma baze ponad
52 000 influencerdéw. Ja na co dzien korzystam z influtool do wyszukiwania
influencerdw, analityki ich kont, monitorowania dziatan i raportowania kampanii.

Mini case study

Prowadzitam kampanie dla marki wspierajacej kobiety w organi-
zacji i zarzadzaniu czasem. Przed nami kampania dotyczaca ksiazki
o talentach Gallupa. Zaréwno na podstawie generalnej strategii
firmy, jak i strategii danego produktu, podjelismy decyzje, ze influ-
encerzy wespra srodek lejka - beda rozbudzac zainteresowanie
i zaangazowanie odbiorcéw. Influencer odsytat do merytorycznych
artykutéw nablog, dowebinaru oraz do listy newsletterowej, gdzie
na potencjalnych klientéw czekaty kolejne materiaty edukacyjne.
Oczywiscie dziatania Swiadomosciowe codo tego, czym jest badanie
Gallupa, byty prowadzone nakanatach markijuz od dtuzszego czasu.
Do kampaniiwybrataminfluencerow, ktérzy w swoich materiatach
wspominali juz o talentach Gallupa i/lub interesowali sie zagadnie-
niami z psychologii (wtedy mamy wieksza szanse, ze odbiorcy sa
juz rozgrzani” i tez sie tym interesuja). Kampania sprzedazowa tej
ksigzki przekroczyta oczekiwaniafinansow i zrealizowata plan z na-
wiazka. Influencerz wygenerowali dobra sprzedaz, cho¢ nie byta
ona tutaj zupetnie priorytetem. Byta mitym dodatkiem, ale celem
tej kampanii zinflu byty przejscia nastrone/newsletter i to te liczby
decydowaty o tym, czy kampania sie udata.
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Reczne wyszukiwanie influenceroéw, ktérzy
kiedy$ wspomnieli na Insta Stories, ze maja
zrobione badanie Gallupa jest... trudne. W takiej B
sytuacji Influtool bardzo pomaga. Jak zata-
czonym screenie — mozna w prosty sposéb
przeszukac baze na kanatach Instagram,
YouTube, TikTok, Twitter i Facebook przez
konkretne stowo kluczowe.

Nastepnie definiuje kolejne zmienne mojego
Jidealnego” influencera do kampanii, takie jak
wiek, pte¢ czy demografie odbiorcow. Na koniec
moge utozy¢ w hierarchii wedle wskaZnikéw,
ktore sa dla mnie najwazniejsze w zaleznosci
od celu kampanii.

Wiemy, jak i gdzie technicznie szuka¢ influ, c‘i
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ale jak juz mamy do nich dostep, to na jakiej
podstawie podejmowac decyzje. Tutaj wra-
camy do naszego lejka i miar analitycznych.

Te liczby majq znaczenie

Przy kampaniach wizerunkowych interesuje mnie gtownie zasieg
iwyswietlenia tresci - zalezy mi, by dotrze¢ do jak najwiekszego grona
odbiorcow i zeby pierwszy punkt styku z marka mogt sie zadziac.

W Influtool sprawdzam takze w Influtool Influscore - to zmienna,
ktéra informuje mnie o ,sile” influencera. Bierze pod uwage wiele
oczywistych wskaZnikéw, takich jak liczba follow czy zaangazowanie,
ale w jej sktad wchodzi tez to, ile kanatow prowadzi influencer i jak
dtugo. Przyktadowo, jezeli mamy dwdéch influencerdw, ktérzy prowa-
dza kanaty o podobnej tematyce i maja podobne zaangazowanie, ale
jeden z nich mainfluscore 60, adrugi 80, to jest to dla mnie informacja,
ze ten drugi prowadzi swoéj kanat dtuzej, dtuzej buduje marke osobista
i sie¢ kontaktow - ato tez jest wazne i wartosciowe - szczegdlnie przy
kampaniach wizerunkowych. Nie ma dobrego i ztego influscore - jest on
kontekstowy. Oczywiscie ta miara nie moze by¢ jedyna, na podstawie
ktorej podejmuje sie decyzje.

Tak naprawde zadna liczba nie da nam pewnosci, ze kampania sie uda.
Cyferki bardzo nas wspieraja, ale musimy je odpowiednio interpretowac,
osadzac w kontekscie, zderzac z naszym doswiadczeniem i intuicja.
Wracajac do analityki - kampanie ze $rodka lejka - jak w przypadku
Gallupa - charakteryzuja sie tym, ze wazniejsze jest dla mnie zaanga-
zowanie, jakie budzi influencer, albo jaka jest jego popularity dynamics.
Ta zmienna pokazuje mi wzrosty w interakcjach w zadanym okresie
- dzieki czemu wiem, czy profil jest trendujacy - czy budzi wiecej
zainteresowania niz inne profile.

Ponadto, prosze influenceréw o podestanie screenshotow Insta Sto-
ries - ale nie tych najlepszych wyswietler z ostatnich 3 miesiecy. Chce
wiedzie¢, jakie influ ma wys$wietlenia pierwszego i ostatniego kafelka
Stories w jednej historii. Fajnie, ze filmiki zaczyna ogladac¢ 10 000 oséb,
ale do ostatniego dotrwa mniej niz potowa. W sumie nic w tym ztego,
ale planujac kampanie, chce miec realistyczne zatozenia.

Podobne wskazniki (zaangazowanie, popularity dynamics, $rednie
wyswietlenia jednego kafelka stories) sprawdzam, planujac kampanie
sprzedazowe (rys. 1). Natomiast w tym przypadku duze znaczenie
maja takze statystyki od influenceréw. Zawsze prosze o podestanie
przyktadow kliknie¢ w link lub kliknie¢ w tag innych, podobnych kam-
panii lub podobnych produktéw. Oczywiscie tutaj tez sporo zalezy
od tego, jaka to marka, co doktadnie sprzedaje, jest sporo zmiennych,
ktére wptywaja na wyniki kampanii, ale jezeli nie mam wczesniejszych

ORys. 1. Narzedzie Influtool. Zrédto: Influtool.com

dziatan zinfluencerem, ktére byty $ledzone np. kodami UTM, to nie mam
innej podstawy do zatozen sprzedazowych. Robie to na statystykach
od influencera. Czesto pytam wprost - jak ocenia - jaki jest potencjat
sprzedazowy danego produktu lub ustugi w jego spotecznosci. Prze-
prowadzam kampanie i weryfikuje swoje zatozenia. Czasami wychodzi
na plus, czasami influencer totalnie przestrzelit. Wtedy pytanie co nie
zagrato - czy dobdr influ? Czy moze jednak inne etapy lejka zostaty
zaniedbane i kampania budujaca Swiadomosc u influ czy na innych
kanatach byta za mata, zbyt waska? Po kazdej kampanii bardzo mocno
przygladam sie statystykom, zatozeniom, samej realizacji i wyciagam
whioski na przysztosc¢. Co nastepnym razem musimy zrobic inaczej, by
nasze dziatania przyniosty nieco wiecej korzysci.

Podejmowanie decyzji na podstawie
odpowiednich statystyk

Niezaleznie od tego, czy chcemy zrealizowac kampanie wizerunkowa
czy sprzedazowa warto sprawdzic:

1. Grupe odbiorcow

Zatézmy, ze prowadzimy salon urody w Warszawie. Naszg klientkg ide-
alnajest kobieta w wieku od 25 do 35 lat, z Warszawy, interesujaca sie
branza beauty i fashion oraz najnowszymi trendami.

Wybierajac influencerke, ktéra stanowi idealna reprezentacje
naszej klientki, wcale nie oznacza to, ze jej spotecznosc tez taka
jest! Dlatego warto analizowac dane demograficzne odbiorcow
(rys. 2) - pte¢, wiek, jezyk, kraj pochodzenia, miasto zamieszkania.
A nastepnie tak dobiera¢ Influenceréw, aby grupa odbiorcow naszej
marki byta dominujaca wsréd jego spotecznosci.

Dlatego, koniecznie, przed podjeciem wspotpracy z influencerem
nalezy poprosic¢ o screeny statystyk jego odbiorcéw lub sprawdzacé
dane w narzedziach analitycznych.

Szczegodlnie wazne jest z mojej perspektywy sprawdzenie dominujacego
jezyka. Jezeli z naszym produktem/ustuga chcemy trafi¢ do Polakdw,
to nie widze sensu w prowadzeniu kampanii z influ, ktory ma 50%
anglojezycznych odbiorcow.

2. Wiarygodnos¢

Drugie narzedzie, na ktorym pracuje i moge je poleci¢, to Social
Auditor. Pozwala on przeaudytowac profil na Instagramie. Pokazuje
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jakosciowy rozktad followerséw - czy sa
to realni ludzie, czy moze boty. Sprawdza
jakos¢ komentarzy i lajkéw, czy nie byty
kupowane. Okresla takze TER (True Enga-
gement Rate), czyli procent zaangazowania
realnych fanéw, po odrzuceniu komentarzy
wygenerowanych przez boty.

Moim zdaniem szczegolnie warto audytowac
profile influenceréw, jezeli chcemy z nimi
zaczac dziatac dtugofalowo lub w pojedyn-
cza kampanie wpakowac relatywnie duzy
dla nas budzet.

Wiarygodnos¢ to najcenniejsza waluta. Warto
przeaudytowac konto influencera przed
wspotpraca, by wiedzied, z kim tak naprawde
mamy do czynienia. Liczby sg wazne, ale musi
za nimi stac jako$¢. Zaden bot nie przejdzie
nanaszg strone internetowgq i nie sprawdzi
najnowszej oferty.

Social Auditor pokazuje odsetek quality
followers - sg to prawdziwi ludzie, ktérzy
nie obserwuja tysiecy innych kontiw ich
przypadku mamy wyzsze prawdopodobien-
stwo, ze zobaczg oni nasza tresé reklamowa
usiebie nafeedzie. O tym tez informuje nas
quality distribution, okreslajac jaka jest szansa
na dotarcie z naszym komunikatem.

Jakie liczby w quality followers sg w porzadku?
Jaw swojej karierze analityczki influencer
marketingu widziatam setki jak nie tysigce
audytoéw. Na palcach dwoch rgk policze
te, ktore miaty ponad 85-90% real users.
To bardzo rzadkie. Standardem jest ok.
70-75% i jest to dobry wynik. Odradzatabym
wspotprace ponizej 60% real users - chyba
ze ma to uzasadnienie w strategii lub target
jest bardzo specyficzny, ale to tez sie bardzo
rzadko zdarza.

Co jeszcze warto zrobi¢? Przede wszyst-
kim recznie przejrzec¢ kanat influencera.
Sprawdzi¢ o czym pisze, w jakim tonie, jak
reaguja na to odbiorcy - czy komentarze
to wytacznie emotikony, czy moze jednak
dtuzsze wypowiedzi, Swiadczace o gtebszym
Zaangazowaniu.

Jezeli chcemy uchronic sie przed engagement
pods (grupki wsparcia influenceréw, gdzie
wzajemnie lajkuja i komentujg swoje tresci),
to komentarze influ trzeba przejrzec recznie.
Na przypadkowe konta komentujacych naje-
chac kursorem myszki na desktopie i sprawdzic¢
informacje, jakie wys$wietla nam Instagram
(rys. 4). Jezelimamy sporo przypadkéw, gdy
komentujace konta maja wysokie liczby follow
lub w bio wpisane, ze sg twdrcami, a kontekst
postow czy tematyki konta nie uzasadnia tak
duzej liczby wypowiedzi innych twdrcéw —
trzebasie zastanowic¢. To moze by¢ przypadek,
ale moze takze byc¢ efekt grupki wsparcia.

Stopien trudnosci: 00000
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ORYys. 2. Przyktadowe screeny statystyk influencerki. Ponad 80% jezyka polskiego jest

wedtug mnie okej. Zrédto: Influtool
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ORYys. 3. Przyktad dobrego audytu i dobrych statystyk quality followers i quality distrubu-
tion @szafasztywniary. Zrédto: Social Auditor
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ORYys. 4. Jaka procentowa wartosc real users jest dobrym sygnatem do rozpoczecia kampanii
zinfluencerem? Zrédto: opracowanie wtasne autorki
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3. Zaangazowanie
spotecznosci

Przy wyborze influencera bardzo wazna

role odgrywa Engagement Rate. Tak jak F X

wspominatam, to aktywna spotecznosc
tworcy, reagujaca na jego tresci, odgrywa
tutaj istotna role. Dlatego warto wiedziec¢,
jaki doktadnie jest stopien ich zaangazowania.
Engagement Rate liczymy, dodajac do siebie
wszystkie interakcje (like, share, comment)
i dzielac je naliczbe followerséw. Im wyzszy
odsetek, tym lepiej.

Ale! Warto zastanowic sie, jakiej jakosci
interakcje wchodza w sktad wskaznika zaan-
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gazowania. Jezeli sa to komentarze genero-
wane przez boty (tak - mozna dokupic sobie

ORYys. 5. Co jest wartosciowe? Szukamy wiekszosci kont prywatnych lub matych kont - tak
jak na screenshocie u Annameansfun. Zrédto: Instagram @annameansfun

fake komentarze), to nie maja one zadnego
znaczenia. To nie sa realne osoby - nigdy nic
od nas nie kupia. Dlatego tak naprawde in-
teresuje nas TRUE Engagement Rate, czyli
zaangazowanie po odrzuceniu wszystkich
podejrzanych interakcji.

Im mniejszy rozjazd miedzy ER a TER tym
lepiej. Screenshot audytu @aniamaluje
pokazuje, jakie jest prawdziwe zaanga-
zowanie fanéw. Nie oznacza to, ze Ania
kupuje interakcje - bo boty przychodza
na nasze konta po konkretnych hashtagach,
sg programowane przez inne osoby - jedyna
ochrona przed nimi to zamkniecie konta
na prywatne, ale nie mamy wtedy dostepu
do statystyk. U Ani wiec ten rozjazd jest

@aniamaluje

SOCIALAUDITOR SCORE

100/100 &
| — ]
15.5K

5.24%  4.36%

bardzo maty, a przy tak duzym koncie TER
jestitak mocno powyzej Sredniej (w stosunku
do innych, podobnych kont).

Strategia, strategia i jeszcze raz strategia

Dobra analityka, interpretacja, rozsagdne wyciagganie wnioskow
i odpowiedni dobor influenceréw - oto przepis na udang kam-
panie zinfluencerami. Co i jak liczymy, zalezy od celdw, jakie nasza
kampania ma zrealizowac.

Jezeli realizujemy kampanie sprzedazowa, to przed nig warto
sprawdzi¢ zaangazowanie spotecznosci, estymacje sprzedazowe
na podstawie statystyk od influencera, przeliczy¢ koszt per klikniecie
w link lub koszt per sprzedaz. Po kampanii moze warto zlicza¢ liczbe
sprzedazy, wykorzystanych personalizowanych kodéw z polecen
influenceréw czy zapisy do newslettera.

W przypadku kampanii wizerunkowej, ktéra nie daje bezpo-
sredniego przetozenia na sprzedaz tu i teraz, a raczej procentuje
w perspektywie dtugofalowej, warto skupi¢ sie na mierzeniu zasiegu,
wyswietlen, liczby wzmianek marki czy ekwiwalentu mediowego.
Przed kampania wizerunkowa warto przyjrze¢ sie mocno influen-
cerowi - jego tresciom, wartosciom, jakie wyznaje, zaangazowaniu
spotecznoscii grupie odbiorcow.

Mam nadzieje, ze moje analityczne wskazéwki pomoga Wam tu
i teraz robi¢ lepsze, bardziej efektywne kampanie z influencerami.
Serio - todziata.®

O Rys. 6. Socialauditor score. Zrédto: @aniamaluje

TOP narzedzia
wspierajgce analityke
Influencer Marketingu:

INFLUTOOL

.4 SocialAuditor.io

(e

9 Rys. 7. Narzedzia wspierajace analityke influencer marketingu.
Zrodto: opracowanie wtasne autorki
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Adrian Gamon

strateg marki i ekspert z zakresu
komunikacji marek i social media,
mowca i trener biznesu

Wspodtpracowat m.in. z markami takimi
jak: Skanska Polska, Accenture, ING Bank
Slaski, RMF MAXXX, Empik, Region
Matopolska, Miasto Krakéw. Spetnia
sie jako tworca i opiekun merytorycz-
ny kierunku studiow podyplomowych
na AGH w Krakowie ,Social Media &
Content Marketing”. Wydawca raportu
,LinkedIn w Polsce w 2022 roku”.

Stopien trudnosci: 00000

LINKEDIN UPDATE -
TRENDY | ZMIANY

Z artykutu dowiesz sie:

Jakie trendy i zmiany na LinkedInie pojawiq sie w drugiej potowie 2022 roku.

Jakie powazne zmiany bedg niosty ze sobg niektére funkcjonalnosci.

Czym jest ,infantylizacja” LinkedIna.

Méwi sie, ze jedynq statq jest zmiana. Nieraz bywa ewolucyjna, a czasem
- rewolucyjna. Nie inaczej jest z LinkedIn i jego spotecznosciq, dlatego
wzigtem na warsztat trendy i zmiany, ktére moim zdaniem powaznie wptywajg
na polski krajobraz tej platformy w 2022 r. To nie tylko suche obserwacje -
mozna potraktowac je jako wskazdéwki dla wszystkich osoéb i firm, ktére za-
mierzajq kontynuowac lub rozwija¢ swojg obecnos¢ na platformie Linkedin.

LinkedInw liczbach (stannalipiec 2022)

850 min - liczba kont na Swiecie
5,05 mIn - liczba kont w Polsce

20% - odsetek osob decyzyjnych
w Polsce

2,44% - odsetek osob w Polsce, ktore
w ciagu ostatnich 30 dni opublikowaty
post

180 tys. - liczba stron firmowych
w Polsce

Wiecej: https://adriangamon.com/raport/

Boom na budowanie
marek osobistych

W 2022 r.obserwujemy dalszy rozwoj funkcjonal-
nosci LinkedIn przeznaczonych dla tworcéw. Jestem
przekonany, ze zacheci to wiele osdb do znacznie
wiekszej aktywnosci - w efekcie bedziemy Swiad-
kami narodzin wielu nowych marek osobistych.
W 2021 r.tworcy otrzymali dostep do opcji live ow
oraz tworzenia newsletteréw, co stanowidla nich
spory komunikacyjny atut. Kolejne mozliwosci doszty
juz w tymroku, a specjalisci z LinkedIn zapowiadaja,
ze to nie koniec. W 2022 r. udostepniono:
e rozszerzongwersje statystyk publikowanych
tresci (m.in. zbiorcza statystyke zasiegdw);
¢ mozliwosc¢ tworzenia wydarzen audio:
¢ mozliwos¢ tworzenia postéw typu karuzela
(grafika, wideo).

Tryb autora

Powazna zmiang byto wprowadzenie trybu autora.
Jego celem jest budowa wizerunku internetowego
tworcy/eksperta poprzez zwiekszanie dotarciai sieci
obserwujacych. Juz teraz mozna zauwazy¢, ze coraz
wiecej aktywnych na co dzien uzytkownikéw LinkedIn
w Polsce przetgcza profil na tryb tworcy.

Samo wiaczenie trybu autora nie zwigksza zasiegdw

organicznych, ale umozliwia - dzieki dodatkowym funk-

cjonalnosciom - zwiekszenie sity oddziatywania marki
osobistej na LinkedIn. Co wiasciwie zmienia ten tryb?

e Przycisk ,Potacz” zostaje zamieniony na ,Ob-
serwuj”, a na profilu widoczna staje sie liczba
obserwujacych - w efekcie tego otrzymasz
mniej zaproszen, za to zwiekszysz szanse
na bycie obserwowanym.

e Pozwalaonwyswietli¢ w gornej czesci profilu
gtéwne tematy, o ktorych piszesz - w formie
hasztagdw (maks. 5). Utatwia to innym uzyt-
kownikom LinkedIn zorientowanie sie, jakie
tresci publikujesz - co powinno zacheci¢
do klikania przycisku ,Obserwuj”.

e Zmienia sie kolejnos¢ wyswietlania poszcze-
gdlnych czesci profilu - sekcja ,Polecane”
i ,Aktywnos¢” beda wyswietlane jako pierwsze.
Ponadto sekcja ,Aktywnos¢” na Twoim pro-
filu nie bedzie juz zawierac¢ Twoich polubien,
komentarzy iinnych dziatan (bedg one nadal
dostepne po kliknieciu ,Zobacz catg aktyw-
nos¢”), tylko informacje o ostatnich postach
wraz z podang liczba polecen i komentarzy.



o Twoj profil bedzie wyswietlac sie jako sugerowany tworca do obser-
wowania, dzieki czemu potencjalni obserwatorzy moga odkryc¢ Ciebie
i Twoje tresciw catym LinkedIn. Niebawem rowniez Twoje tresci
beda mogty by¢ polecane osobom niebedacym w Twoich kontaktach.

e Mozesz uzyskac dostep do narzedzi dla twércow, takich jak Lin-
kedIn Live, LinkedIn Live Video (niebawem), LinkedIn Audio Event
i LinkedIn Newsletter.

e Otrzymujesz mozliwos¢ dodania na profilu link do strony www
oraz dodawania linkéw do strony zewnetrznych na publikowanych
grafikach, zdjeciach i wideo (tylko z poziomu aplikacji).

e Uzyskujesz dostep do zaawansowanych statystyk publikowanych
przez Ciebie tresci.

Brzmi atrakcyjnie? Zdecydowanie! Zastandw sie jednak, czy tryb tworcy
pasuje do Twojego poziomu aktywnosci na LinkedIn. Jesli nie publikujesz
systematycznie tresci, lepiej bedzie pozostac przy tradycyjnym trybie
profilu — w razie potrzeby zawsze bedzie mozna wtaczyc tryb tworcy.
Sam oczywiscie polecam zwiekszenie aktywnosci i wtgczenie trybu
tworcy wszystkim, ktérzy czuja taka potrzebe.

Rozwdj influencer marketingu

Mysdle, ze w 2022 r.i kolejnych latach firmy - zaréwno te B2B, jak i B2C -
coraz chetniej beda korzysta¢ zmozliwosci wspdtpracy z twércami tresci
i wptywowymi osobami wtasnie na LinkedIn. Platformata nie przepadkiem
rozwija opcje dla twércow - w konsekwencji rosnie ich sita oddziatywania
i zarazem atrakcyjnos¢ dlafirm. W 2021 r. sam miatem okazje wzig¢ udziat

w jednej z takich kampanii - mysle, ze realnie przetozyta sie ona zaréwno

na wzrost $wiadomosci marki, jak i zakup jej produktéw.

LVER] Cytarwogna = socil medingh
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ORys. 2. Widok wydarzenia live. Zrédto: LinkedIn.com

LinkedIn Live & Video Event

Cho¢ wydarzenia na zywo sa dostepne na LinkedIn juz od pewnego
czasu, tow 2022 r. i kolejnych latach mozemy spodziewac sie znacznie
wiecej streamingow tworzonych przez marki. LinkedIn planuje udo-
stepni¢ w tym celu wtasne wirtualne studio: w koncu bedziemy mogli
robi¢ live'y bezposrednio przez platforme, bez zewnetrznych aplikacji
(np. Restream, Melon czy StreamYeard). Format pozwoli wyréznic¢ sie
markom, ktére z niego skorzystaja - wcigz robi to niewiele firm, cho¢
LinkedIn chetnie eksponuje takie tresci. Innym atutem tego rozwiazania
jest mozliwos¢ generowania leadéw - kazdy uczestnik wydarzenia live
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organizowanego przez firme zostawi swoje dane podczas rejestracji
(tworzac wydarzenie mozna skorzystac z takiej opdji). Informacje te
mozna wykorzysta¢ w dalszych etapach sprzedazy.

Marketing na zywo to dtugofalowy, globalny trend w komunikacji mar-
ketingowej - firmy juz teraz powinny rozwazac inwestycje w ten format.

Wydarzenia gtosowe (audio events)

Dtugo wyczekiwana funkcjonalnos¢ tworzenia gtosowych wydarzen (ta-

kich jak w Clubhouse i Twitter Spaces) jest juz dostepna dla uzytkownikdw

w trybie twércy. Na razie nic nam nie wiadomo o analogicznej opcji dla firm.

Przypuszczam, ze wydarzenia gtosowe nie zrobig furory, ale beda ciekawa

alternatywa dla audiowizualnych form przekazu: nie wszyscy chca sie po-

kazywac, niektorym wystarczy rozmowa. Dla uzytkownikow to Swietna

okazja, by budowac markiosobiste i rozwijac kontakty z innymi uczestnikami

spotkan. Skorzystaja réwniez firmy - cho¢ same obecnie nie moga tworzy¢

wydarzen gtosowych, to nic nie stoi na przeszkodzie, by ich liderzy i eksperci

dzielili sie swoja wiedza, doswiadczeniami i oferowanymi rozwiazaniami.

Kluczowe cechy i funkcjonalnosci wydarzen (spotkan) gtosowych to:

o reakcje (emoji) i czat dla uczestnikdw;

o maks. 3 godziny dtugosci trwania wydarzenia;

s obecnie nie ma mozliwosci nagrywania;

¢ maksymalnie 17 méwcow jednoczesnie;

« zgtaszanie sie na scene poprzez podniesienie reki (host decyduje,
kto przejmie gtos);

e mozliwos¢ utworzenia kolejnosci zabierania gtosu;

* automatycznie generowane napisy™.

Linkedin Audio Event

Desainp owarlsy mods

O Rys. 3. Widok wydarzenia audio. Zrédto: LinkedIn.com

Nowosci na stronach firmowych

Jest ich catkiem sporo- zasadniczo mozna bytoby im poswieci¢ odrebny

artykut.

o Firmy za pomoca strony firmowej w korcu moga reagowac na dowolne
posty i komentowac je -nie jest juz potrzebna dodatkowa wtyczka
w Chrome. To bardzo przydatna funkcjonalnos¢, pozwalajaca zwiek-
szy¢ rozpoznawalnosc firmy, budowac relacje z innymi uzytkownikami
i markami oraz zwieksza¢ liczbe obserwujacych strone firmowa.

« Strony firmowe moga nie tylko publikowac artykuty (long posty), ale
réwniez wydawac swoje biuletyny (newslettery). Polecam rozwazyc
te forme zaangazowania obserwujacych! Dodatkowo firma, ktora
wydaje biuletyn, zyskuje informujaca o tym dodatkowa sekcje w widoku
strony gtownej.



48 B2B/B2C

e Rozszerzone zostaty rowniez mozliwosci analityczne — m.in. w staty-
stykach postéw mozna zobaczy¢ nie tylko liczbe wyswietlen postow,
ale takze ich zasieg, czyli liczbe unikalnych wyswietlen (w koncu!).

o Zwiekszony zostat réwniez miesieczny limit zaproszen do obserwowania
strony wysytanych przez administratoréw - do 250 punktéw miesiecznie.

* Firmy moga dodac bezptatnie na stronie gtéwnej sekcje ,Formularz
generowania potencjalnych leadow”. To faktycznie dziata - szczegdlnie
jeslifirmaw tym miejscu zacheci odbiorcéw jakis mocnym lead magnetem.

*  Firmy moga bezptatnie dodac na stronie gtéwnej sekcje ,Miejsce pracy”,
w ktorej moga opowiedzie¢ wiecej o oferowanych warunkach (m.in.
forma zatrudnienia, $wiadczenia) swoim potencjalnym kandydatom.

Zmiany w algorytmie tresci
i aktywnosciach w feedzie

Przedstawiciele LinkedIn wskazuja, ze dostrzegaja stabsze strony algo-
rytmu platformy, ktére pozwalaja na naduzycia. Zapowiedziano zmiany,
ktore postuzg walce z nimi.

1. Usprawnienie widocznosci postow z Twojej sieci kontaktéw —
na praktyczne efekty tej zmiany musimy poczekac.

2. Wiecej mozliwosci filtrowania tresci na LinkedIn (opcja ta jest obecnie
w fazie testéw) - tresci oséb i firm pasujace do Twoich zainteresowan,
ale niepowigzane z Twoimi kontaktami beda tatwiej wyszukiwane.

3. Ograniczenie widocznosci tresci o niskiej jakosci, czyli m.in. tresci
zorientowanych na wygenerowanie wigkszej liczby reakcji i komen-
tarzy, np. wspieranych przez tzw. grupy wzajemnej adoracji, czyli
uzytkownikow wzajemnie komentujacych swoje tresci.

4. Wieksze bezpieczenstwoijakosc tresci — uzytkownicy dostali wiecej
opcji zgtaszania naruszajacych regulamin i dobre praktyki tresci.

5. Ograniczenie widocznosci postow typu ankieta - w pierwszej linii
Twojej sieci kontaktow ankiety beda dalej dobrze widoczne, ale
mozliwosci ich dalszej dystrybucji zostajg ograniczone.

Reposty

LinkedIn dodat réwniez nowe rozwigzanie zwigzane z udostepnianiem
tresci: mozliwosc¢ repostowania. Post, ktory chcemy udostepnic dalej,
mozna repostowac bez koniecznosci dodawania swojego komentarza -
nasza siec¢ zobaczy przede wszystkim post autora. Bedzie to przydatne
rozwigzanie dla oséb, ktére nie sg zbyt aktywne na platformie albo pra-
cownikéw chcacych dzieli¢ sie informacjami z firmy. tatwiejsze stato sie
réwniez udostepnianie postéw poza LinkedIn - do wyboru mamy Twitter,
Facebook oraz skopiowanie linku.

Posty typu karuzela

Pojawit sie nowy format postow: karuzela. Poprzednio poniekad
symulowalismy karuzele postow publikujac pdfy, teraz nie musimy
kombinowac w ten sposéb. Format umozliwia publikowanie wielu zdje¢,

4

Wraz ze zwiekszonym
zainteresowaniem reklamami
rosnie rowniez sredni wzrost
cen kampanii.

Stopien trudnosci: 00000

grafik lub plikéw wideo (!) w jednym poscie, ktére w trakcie wyswietlania
w feedzie po kilku sekundach samodzielnie sie zmieniaja lub mozna je
przetaczyc poprzez klikniecie. Obecnie format karuzeli jest dostepny
dla ,wybranych”, ale niebawem mozliwos¢ skorzystania z niego beda
mieli wszyscy uzytkownicy.

Reklamy na Linkedin - wzrost zainteresowania,
mozliwosci, jakosci i... cen

Juz od ponad roku obserwuje szybko rosnace zainteresowanie
dziataniami reklamowymi na LinkedIn - coraz wiecej firm korzysta
z ptatnych kampanii. Choc¢ nie jest to najtansza i zawsze tatwa opcja
dotarcia do klientdéw (choc to zalezy!), dla niektorych przedsiebiorstw
to Swietny sposéb realizacji celéw biznesowych. Coraz lepsze staja sie
tez same kreacje - firmy czesto wiedza juz, ze btedem jest kierowanie
kampanii na generowanie leadow do zimnej grupy odbiorcéw czy
uruchamianie promocji postéw (szczegdlnie tych mniej angazujacych)
tylko dla samej promocji.

W 2021 iz poczatkiem 2022 r. LinkedIn wprowadzit sporo usprawnien
zwigzanych z reklama - mozliwosci m.in. uruchamiania testowych
kampanii, rozliczania

w ztotodwkach czy 3 e

wykorzystywania ;
nowego formatu -
reklamy wydarzenia. S g s i e i o Kt
Dodano tez mozli- ket by

wos¢ stworzenia
grupy odbiorcow
sposrod osob ak-
tywnych wzgledem
reklamowanego
postu ze zdjeciem.
Udostepniono row-
niez bezptatne kursy
konfiguracji reklam
na LinkedIn. W tym
roku obserwujemy
optymalizacje algo-
rytmu reklam, dalszy
rozwoju menedzera
reklam oraz wpro-
wadzenie Business
Managera.

O Rys. 4. Widok postu typu karuzela.
Zrédto: LinkedIn.com

O Rys. 5. Widok Busines Managera. Zrédto: linkedin.com/busi-
nessmanager



Business Manager - obecnie dostepny w wersji beta - jest wart zainte-
resowania. Dzieki niemu mozesz:

e zapraszac cztonkdw swojego zespotu i przypisywac im odpowiednie role;
e udostepniac grupy odbiorcow miedzy kontami (1);

e fatwiej zarzadzac¢ kontami reklamowymi i stronami firmowymi;

o dodawac partnerow i udostepniac konta reklamowe innym firmom.

LinkedInw tym roku wprowadza (a moze dla niektérych juz wprowadzit)
duza oczekiwana zmiane - mozliwos$¢ uruchomienia wieloformatowej
kampanii. Oferuje onawgranie réznych kreacji reklamowych do mene-
dzera kampanii, co usprawni m.in. ich testowanie.

Z pewnymi formatami reklamy sie zegnamy, przynajmniej na terenie
Unii Europejskiej — mam tu na mysli cenione przeze mnie Message Ad
i Conversation Ad. Ograniczenia reklam wynikaja z trendu dbatosci
o prywatnos¢ w sieci - co oczywiscie ma tez swoje dobre strony i przy-
niesie wartosciowe rozwigzania.

Podejrzewam, ze w tym roku kampaniami ptatnymi mocniej zaintere-
suja sie rekruterzy - szczegodlnie poszukujacy kandydatéw z branzy IT.
Wraz ze zwiekszonym zainteresowaniem reklamami rosnie rowniez
Sredni wzrost cen kampanii.

Rosngce zainteresowanie programami
employee advocacy i social selling

Jedno z najczestszych pytan, ktore stysze na szkoleniach, brzmi: jak zaan-
gazowac pracownikéw ilideréw na LinkedIn? Juz w poprzednim roku trend
employee advocacy dynamicznie sie rozwijat - w tym bedzie to prawdziwy
boom! Mozemy spodziewac sie wiekszej dojrzatosci i jakosci programéw
ambasadorskich. Czes¢ firm juz zdobyta solidne doswiadczenia z wdrazania
takich programéw i zaczyna sie nimi dzieli¢. Mysle tez, ze employee advocacy
bedzie traktowane znacznie szerzej - nie ograniczy sie do dziatar na LinkedIn.
Wartosciowa nowoscia jest réwniez mozliwos¢, analogicznie do admini-
stratorow strony, zapraszania swoich kontaktéw przez pracownikéw firmy.
Limit miesieczny wynosi 30 zaproszen.

Warto przypomnie¢, ze firmy na LinkedIn maja mozliwosc¢ utworzenia dedy-
kowanej zaktadki ,Moja firma” - zawiera ona m.in. polecane tresci do publikacji
przez pracownikow oraz podglad publikacji innych pracownikéw firmy.

Wiecej CEO zaangazuje sie w komunikacje
na Linkedin: C-level marketing/boss branding

Wraz ze wzrostem zainteresowania angazowaniem pracownikéw w ko-
munikacje firmy ro$nie réwniez rola komunikacyjna lideréw. Wyniki badan
aktywnych lideréw firm w poréwnaniu ze stronami firmowymi wskazuja,
ze posty liderdow maja wieksze zasiegi i niejednokrotnie przektadaja sie
nawieksze efekty sprzedazowe. Moje osobiste doswiadczenia z programami
employee advocacy rowniez pokazuija, ze skutecznos¢ tych dziatan rosnie
szczegodlnie tam, gdzie liderzy sa aktywni (szczegodlnie jesli samodzielnie
prowadza profile). Szefowie - pracownicy chcg ustyszec¢ autentyczny gtos
lideréw i poznac ich wizje rozwoju!

Wzrost roli contentu premium

Regularne postowanie to jedno - firmy powinny rowniez pracowac nad
bardziej zaawansowanymi formami contentu. VWWspomniane wydarzenia
live i spotkania gtosowe na pewno beda w cenie, ale warto rowniez siegnac
do sprawdzonych formatow, takich jak e-booki, poradniki, infografiki, webi-
naria czy wtasne wydarzenia, takie jak meet-upy i konferencje. Oczywiscie
nalezy pamietac o tym, by formaitematyka tresci byty dobrze dopasowane
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do potrzeb grupy docelowej oraz autentyczne i konkretne. Z tym zreszta
jest coraz lepiej - widze, Ze coraz wiecej firm opracowuje naprawde wy-
sokojakosciowe tresci!

LinkedIn platformg typu marketplace
B2B - dla freelanceréw, konsultantow
i by¢ moze pézniej dla firm

W 2021 r. powszechnie udostepniono mozliwosc przedstawienia swoich
ustug na LinkedIn w specjalnej karcie (Service Page). Kazdy uzytkownik
moze dodac do swojego profilu strone z opisem oferowanych ustug i zbierac
rekomendacje od innych uzytkownikéw. Dzieki temu oferowane ustugi moga
by¢ znalezione przez wyszukiwarke LinkedIn. Poszukujacy konkretnych
ustug réwniez moga ogtosi¢, czego szukaja - oferujacy otrzymaja powia-
domienie o takim zapytaniu.

Mysle, ze baza oferowanych przez LinkedIn produktéw i ustug wraz
z mozliwosciami bezposredniej komunikacji oraz wydarzen live coraz
skuteczniej zastepuje tradycyjne targi i konferencje. Kto wie - by¢ moze
w przeciagu kilku lat czes¢ targéw i konferencji offline przeniesie sie wta-
snie na LinkedIn. | cho¢ jestesmy spragnieni bezposrednich kontaktow,
to mozliwosc zbierania danych iich dalszej obrobki w platformach typu
marketing automation to spora gratka i nieraz oszczednosc¢ dla wielu
przedsiebiorstw (https://www.linkedin.com/pulse/announcing-laun-
ch-linkedin-services-marketplace-matt-faustman/).

Dalsza ,.infantylizacja” LinkedIn

Tomoja najwieksza obawa. Proces infantylizacji komunikacji miedzyludzkiej
trwa od wielu lat. Efekty tego wida¢ réwniez na LinkedInie. Upodab-
nia sie ona do Facebooka, a jednoczesnie jest ofiarag trendu polaryzacji
opinii. Wielu uzytkownikéw przenosi na LinkedIn swoje nawyki i tresci
z Facebooka, ktore niekoniecznie pasuja do charakteru tej platformy.
Cho¢ proces infantylizacji wraz ze wzrostem zainteresowania LinkedIn,
w jakims stopniu jest nieunikniony, to wcigz poktadam nadzieje w ak-
tywnych uzytkownikach, ktérzy swoimi wyborami bedg wyznaczac
platformie dobry kierunek. Najlepszym sposobem bedzie po prostu
docenianie wartosciowych merytorycznie tresci.

Warto tez pamietac, ze nasze osobiste narracje publikowane na Linke-
dIn w pewnym stopniu wptywaja na wizerunek naszych firm, uczelni
i szkot, a takze zwigzanych z nimi kolezanek i kolegdw - nie jestesmy tu
anonimowi, nie jestesmy samotnymiwyspami, wiec tym bardziej musimy
by¢ odpowiedzialni.

Liste opartem na solidnym researchu - mysle, ze uchwyca ona
najwazniejsze z marketingowej perspektywy kierunki zmian.
Te z nich, ktére wynikaja z polityki samej platformy LinkedIn, sg
oczywiscie w pewnym zakresie nieprzewidywalne - nie mozemy

mie¢ pewnosci, ze zawsze zachowa sie onaw spodziewany sposob.
Artykut stanowi czesc raportu ,LinkedInw Polsce w 2022 roku”,
ktéry mozna pobrac na mojej stronie: https://adriangamon.com.
Jeslitekst Cie zainteresowat, to bede wdzieczny za jego polece-
nie, komentarz czy share.

Na koncu mam do Ciebie pytanie: co myslisz o wskazanych przeze mnie
zmianach i trendach? Czy zmienia znacznie i codziennos$c samej platformy
LinkedIn? Czy zachowa ona swoja odmiennos¢ i odrebnos¢ od Facebooka?
Czy dostrzegasz potencjat jeszcze innych zmian? Koniecznie podziel sie tym
ze mngnaLinkedIn!m



B2B/B2C

»

Marcin Pyé

Head of Network Management w grupie
LTTM (LifeTube, TalentMedia, Gameset),
ktorajest liderem rynku influencer mar-
ketingu w Polsce. Wiedze i doswiadcze-
nie zdobywat wspodtpracujac zaréwno
z markami, tworzac dla nich strategie
rozwoju w przestrzeni YouTubie, jak
i z twodrcami, rozwijajac ich kanaty pod
katem optymalizacji oraz strategii con-
tentowej. Wierzy w to, ze oba $wiaty:
marek i tworcéw moga przekazywac
odbiorcom to, co najwazniejsze w kon-
tekscie tworzenia tredci: wartosc”.

Stopien trudnosci: 00000

YOUTUBE

SHORTS -
Z CZYM TO SIE JE?

Z artykutu dowiesz sie:

Co to jest YouTube Shorts.

Jakie sq podstawowe funkcje tego narzedzia.

Dlaczego jest tak atrakcyjne dla tworcow.

Jak Shortsy odbierane sq przez widzow.

Czy krotkie, pionowe wideo to przysztosc internetu.

ingt juz rok od wprowadzenia przez YouTube odpowiedzi na pan-
demiczny fenomen TikToka i krétkiej formy wideo - YouTube Shorts.
To funkcja udostepniania kroétkich filmow, dziatajgca w ramach aplikacji
i strony YouTube. Od momentu uruchomienia YouTube Shorts zgromadzito

juz ponad 5 mld wyswietlen.

Google wykorzystato trend na krotka forme
wideo i umozliwito swoim uzytkownikom pro-
dukcje Shortséw. To nowe narzedzie oddane
w rece twoércow caty czas jest w fazie rozwoju.
YouTube stale dopracowuje forme dystrybucji
i wprowadza nowe funkcjonalnosci, a pozostate
platformy oferujace podobne funkcje zaczynaja
widzie¢ w Shortsach realng konkurencje.

O Rys. 1. Shortsy na YouTubie. Zrédto: YT Shorts

Poczqtki Shortséw

YouTube wprowadzit Shortsy w 2021 r. Ta nowa
funkcja obstuguije tresci uzytkownikéw podobnie jak
podstawowa ustuga YouTube, ale ogranicza dtugosc
wideo do 60 s, afilmy wyswietlane sg wertykalnie.
Shortsy sa jednak nadal we wczesnej fazie roz-
woju i wida¢, ze w duzym stopniu opieraja sie
na tresciach kopiowanych z TikToka w ramach
content recyklingu. Z perspektywy technicznej
Shorts pozwalaja uzytkownikom na to samo
co TikTok: moga taczy¢ fragmenty wideo
w jeden film, uzywac filtrow czy tez dodawac
do tresci licencjonowana muzyke. Platforma
udostepnita catg biblioteke muzyczng YouTube
Shorts, w ktorej znajduja sie katalogi muzyczne
od ponad 250 wytwdrni z catego $wiata, w tym
m.in. od Universal Music Group, Sony Music
Entertainment i Sony Music Publishing. Utwory
7 tej bazy moga by¢ wykorzystywane jedynie
przy produkcji Shorts i nie moznaich uzyc przy
tworzeniu dtugiego wideo.

Przez dtugi czas od wprowadzenia Shortsow
w2021 r., uzytkownicy mieli problem z interfej-
sem - najednym kanale krotka forma mieszata sie
z dtuga, a platforma nie posiadata funkgcji filtro-
wania tresci. Teraz jest to juz mozliwe, a YouTube
wprowadzit opcje filtrowania na tresci dtugie,
krotkie i transmisje na zywo.
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Procentowy wzrost ogladalnosci YT Shorts
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ORys. 2. Procentowy wzrost ogladalnosci YT Shorts. Zrédto: LTTM

Kiedy, jak i co publikowaé?

YouTube Shorts dystrybuowane sg inaczej niz dtuga forma wideo,
a algorytmy w tej sekcji zwracaja uwage na zupetnie inne czynniki.
Dystrybucja jest skupiona na konsumpgji tresci w sposdb masowy,
obserwujemy tutaj mniejszy poziom dopasowania tematycznego niz

w wypadku standardowej formy.

Istnieja dwie dostepne strategie dystrybucji Shortsow: jedna

to publikowanie wramach jednego kanatu dtugich i krétkich wi-
deo,adruga - rozdzielenie formatow na dwa oddzielne kanaty.

W wypadku tej pierwszej plusem jest to, ze odbiorcy maja wszystko
w jednym miejscu, w ramach jednego kanatu, ale z drugiej strony zachodzi
tutaj ryzyko, ze na kanale zgromadzimy widzéw, nastawionych na krétka
i dtuga forme. Mozemy wiec mie¢ na jednym kanale dwa typy odbiorcéow,

co potencjalnie moze negatywnie wptynac na dystrybucje tresci przez
algorytmy: widz oczekujacy krétkiej formy nie jest zainteresowany
dtuga i naodwrot. Jezelirozdzielimy dtuga forme od krétkiej w ramach
dwdch kanatéw, to unikniemy komplikacji w algorytmach, ale bedziemy
musieli na biezaco moderowac i obstugiwac dwa kanaty, a nie jeden.

Jednoczesnie Shortsy sg Swietng przestrzenig do eksperymentéow
zwigzanych ze strategia dystrybucji tresci. O ile klasyczny YouTube
przyzwyczait nas do publikowania o okreslonych porach i w okreslone
dni, tak Shortsy gwarantuja duzo wieksza swobode. Twdrcy moga pu-
blikowacé w réznych porach i w réznej czestotliwosci (rekomendowana
liczba to minimum trzy Shortsy w tygodniu), co pozwala im na poznanie
nawykow odbiorcow i dostosowanie do nich harmonogramu publikacii.

Co na to widzowie?
Wyglada na to, ze YouTube Shorts staty sie realng konkurencja dla Tik-

Toka. W czerwcu 2022 r. Google podzielit sie danymi, wedtug ktorych
Shortsy maja 1,5 mld widzéw miesiecznie. W tym samym czasie TikTok

Total watchtime - procentowy udziat YT Shorts
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O Rys. 3. Total watchtime - procentowy udziat YT Shorts. Zrédto: LTTM
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Sredni czas ogladania materiatéw
Shorts

ORys. 4. Sredni czas ogladania materiatéw Shorts. Zrédto: LTTM

na przestrzeni miesigca ma ponad 1 mld odbiorcéw, chociaz chirska
aplikacja zatozyta pokonanie progu 1,5 mld widzéw miesiecznie w 2022 r.
Shortsy sa takze Swietnym uzupetnieniem platformy wzgledem dtugich
filmodw, poniewaz prezentuja inny model konsumpcji tresci. Na dtugie
wideo musimy miec czas, nie jest ono dostosowane do ogladania ,.on
the go”, wymaga wiekszego skupienia uwagi widza. Shortsy wrecz
przeciwnie - krétkie, proste filmy, najczesciej z napisami utatwiaja
przyswajanie tresci. Dzigki temu platforma YouTube jest bardziej kom-
pletna, bo kazdy typ odbiorcy bedzie mogt znaleZ¢ na niej cos dla siebie.

A twoércy?

YouTube promuje Shorts jako metode na zachecenie widzéw do ogladania
dtugich tresci wideo. Tworcy zamieszczajacy zaréwno filmy krotko-, jak
i dtugometrazowe odnotowuija lepszy ogdlny czas ogladania i wzrost
liczby subskrybentéw w poréwnaniu z tworcami zamieszczajacymi tylko
filmy dtugometrazowe. Platforma oferuje widzom réznorodne formy
wideo, co bezposrednio prowadzi do wzrostu popularnosci twércow
wieloformatowych. Wiemy juz takze, ze wprowadzenie YouTube Shorts
zwiekszyto taczna ogladalnose na platformie.

YouTube Shorts sag kuszace dla mniej rozpoznawalnych i poczatkujacych
youtuberéw. Shortsy maja duzo nizszy prég wejscia niz dtugie formy
wideo: wystarczy telefon z kamerg i mozemy zostac¢ petnoprawnym
tworca. Nie potrzeba dodatkowego oswietlenia, profesjonalnych
mikrofonéw czy green screena. Taka otwarta dla wszystkich forma
tworzenia trescijest ogromnie atrakcyjna zaréwno dla doswiadczonych
tworcow, jak i dla nowych uzytkownikdw.

A jak wyglqgdajqg zarobki tworcow
na YouTube Shorts?

Shortsy nie sa w tym momencie monetyzowane w taki sam sposéb jak
dtugatres¢, tworcy praktycznie nie zarabiaja na reklamach, maja natomiast
mozliwos¢ zarabia¢ na wspdtpracy reklamowej z konkretnymi markami.
Dodatkowo moga zarabiac¢ w ramach YouTube Shorts Fund, funduszu
stworzonego przez platforme, ktéry wynagradza twoércéw proporcjo-
nalnie do zasiegdw, na ktéry Google przeznaczyt az 100 min dolaréw.
Wzgledem liczby wyswietler sa to jednak znaczaco nizsze kwoty niz
przy standardowym Zrédle zarobkow na YouTubie, czyli reklam AdSense.

Podobienstwa pomiedzy TikTokiem a YouTube Shorts umozliwiaja
content recycling, co jest oczywistym plusem dla tworcow, ktérzy juz
angazuja sie w tworzenie krotkich tresci na innych platformach. Coraz
wieksza jednak liczba tworcow profesjonalizuje sie w krotkiej formie
na YouTube'a, nazywajac samych siebie ,shortserami”.

Odpowiedz innych platform

Pozostate platformy oferujace funkcje krétkich form wideo zaczety
adaptowac sie do zmian zachodzacych na YouTube Shorts. Po skopio-
waniu formatu TikToka i wprowadzeniu Shortsow przez YouTube’a
TikTok umozliwit przesytanie filmoéw trwajacych nawet 10 min oraz opcje
prowadzenia transmisji na zywo w formie horyzontalnej z widocznym
czatem. Instagram natomiast postawit na Reelsy, czyli kolejna funkcje
dziatajaca tak samo jak TikTok. Odpowiedzig chinskiej platformy byto
wprowadzenie odpowiednika Instagram Stories dla swoich uzytkownikow.
Kroétkie, pionowe wideo jest przysztoscia internetu, $wiadcza o tym,
chociazby dane podawane przez same platformy. W aplikacji YouTube
smartfony odpowiadajg az za 70% procent wyswietlen. Z badan So-
cialMediaToday wynika natomiast, ze ogladajac krétkie formy wideo
w internecie, jedynie 6% uzytkownikdw obraca telefon do pozycji
poziomej. Mozna wiec $miato zatozy¢, ze platformy nie przestana sie
przescigac¢ w doskonaleniu tych funkcji. m
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Wyglgda na to, ze YouTube
Shorts staty sie reaing
konkurencjqg dla TikToka.

W czerwcu 2022 r. Google
podzielit sie danymi, wedtug
ktérych Shortsy majg 1,5 mid
widzow miesiecznie.
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NIEOCZYWISTE
FORMY CONTENTU:
POZNAJ MATRYCE TRESCI

Z artykutu dowiesz sie:

Jak podejs¢ do tworzenia tresci.
Czym jest content matrix.

Jak podzieli¢ formy contentu.

Na czym skupia¢ sie w odpowiednich etapach sciezki klienta.

Wszyscy mowiq — tworz tresci. Pisz, publikuj, dystrybuuj, promuj, wy-
sytaj... Nikt nie powie jednak, co i jak warto tworzy¢ (i dlaczego nie

musi by¢ to artykut).

~Zacznijmy od poczgtku”

Czym tak wtasciwie jest content? Wielu osobom
btednie wydaje sig, ze content = tres¢ = tekst, co$
pisanego, aw przypadku biznesu - zazwyczaj
tresci blogowe czy informacje prasowe. Nic
bardziej mylnego.

Definicji contentu jest wiele, ale chyba moja
ulubiona nalezy do Kevina Caina:

“‘Content is a compilation of information, ideas, and
messages that are translated into some kind of written,
visual, or audible format for others to consume.”
Content to wigzka informacji przekuta w konsu-
mowalny format. Nie notka prasowa.

Jakie role moze spetniaé¢ content?

Bardzo, bardzo btednym zatozeniemjest to, ze tre-
scimaja ,byc¢iwygladac”,i ze powstaja z pobudek
wytacznie marketingowych. Tresci niosa jednak
za soba duzo bardziej potezny tadunek - moga
bowiem napedzic takze:

» sprzedaz - zorganizowany content moze odpo-
wiedziec¢ nadane pytania, rozwia¢ watpliwosci
lub wywotac impulsy zakupowe. Wspiera,
generuje, a coraz czesciej takze zastepuje
tradycyjne formy i kanaty sprzedazy;

« obstuge klienta - dzieki przygotowaniu od-
powiednich tresci proces customer support
moze by¢ utatwiony i skrocony, a zespoty

obstugiklienta otrzymuja przydatne narzedzie -
baze wiedzy, FAQ, samouczki, przewodniki;

« employer branding - tresci moga pomdcw bu-
dowie marki pracodawcy, wzmocnieniu rekrutacji
iwptywie najakos¢ aplikaciji.

Nie jest nigdzie powiedziane, Ze content moze petnic¢
wytacznie jedna, okreslona role - wrecz przeciwnie,
moze przydac sie w wielu aspektach biznesu. Wta-
$nie dlatego warto projektowac content. Nie tylko
tworzy¢ od zera, ale i projektowac petna sciezke
tresci oparta na strategii, dystrybucji, repurposingu
i optymalizacji.

Nie chodzi bowiem o to, by po prostu ten content
produkowac (hej, w contencie tez istnieje podejscie
less/zero waste!) - chodzi o to, by robi¢ to smart.
A w projektowaniu niezbedna moze okazac sie
matryca tresci.

Czym jest Content Matrix?

Matrycatresci to nieco inne spojrzenie na znany
lejek sprzedazowy. \W naszym modelu mocno zain-
spirowalismy sie matryca Buyer Awareness Matrix, ale
dotozylismy do niej wtasny twist na bazie doswiad-
czen zwdrozeniem i tworzeniem tresci na matrycy.
Ale, ale. Po cow ogdle powinnismy ja projektowac?
Kluczem do sukcesu w content marketingu jest
umiejetnosc ,serwowania” odpowiedniego typu
tresci, w odpowiednim czasie, do odpowiednigj

Kinga Edwards
Creative Owner w Brainy Bees

Pracuje w zespole content marketingu
& PR, realizujacym projekty dla firm
zbranzy SaaS,B2BilT zponad 15 panstw
na catym sSwiecie. Jest zaangazowana
zaréwno w strategie, jak i egzekucje dzia-
tan. Country Leader SaaStock w Polsce.
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grupy. Pomagaw tym podziat form contentu - wnaszym przypadku wtasnie
nawspomnianej matrycy tresci, podzielonej na cztery ¢wiartki.

Na osiach takiej matrycy znajduje sie Intent (zamiar, intencja) i Awa-
reness (Swiadomosc), a poszczegdlne ¢wiartki odpowiadaja etapom
lejka. Omowimy je ponizej.

Cwiartka 1: problem unaware

Houston - jakie Houston? Jak ze wszystkim - utozenie procesdw na po-
czatku moze bardzo mocno wptynac na to, w jaki sposob przeprowadzisz
swoich potencjalnych klientow przez kolejne etapy.

Grupa problem unaware oznacza grupe, ktéra nie jest Swiadoma
istnienia Twojego produktu. Co wiecej, nie wie takze, ze istnieja takze
rozwigzania dla problemu, ktéry maja. A skoro jestesmy przy problemie
- jaki problem? Grupa problem unaware nie wie, ze ma spory problem
biznesowy (na ktory sg rozwiagzania, w tym Twoje - o czym potraktuje
dalsza czesc tego artykutu).

Jakie tresci podawac na tacy takiej grupie? Nastawione na edukacje,
ale iz nutg podejscia ,symptom-focused” (skoncentrowanego na ob-
jawach i problemie).

#1 ksigzki i e-booki

E-booki moga by¢ znakomitym pomystem i sposobem na uswiadomienie
Twojej potencjalnej grupie klientéw, ze maja problem - bez uswiada-
miania ich, Zze go maja. Jak to dziata?

Powyzej - jeden z przyktaddw. Przyjemny e-book (CloudTalk.io) o ide-
alnej obstudze klienta. Kto moze go $Sciggnac? Zaréwno CEO, ktéry
mysli, ze jego firma dostarcza fantastyczne doswiadczenia zakupowe,
jak i osoba, ktéra szuka obszaréw do poprawy, jak i ktos, kto dopiero
bedzie budowat dziat customer service.

Kazda z tych oséb moze zakonczyc¢ lekture z ,0j, chyba mamy problem!”
i mocnym postanowieniem poprawy.

E-bookito oczywiscie dos¢ czasochtonna i pracochtonna aktywnos¢,
zaréwno dla czytajacych, jak i publikujacych. Dlatego innym sposobem
moga byc...

#2 artykuty ,objawowe”

O ile z poprzedniego e-booka nie musiato jasno wynikac, ze kto$ ma
problem, o tyle z artykutéw symptom-focused moze wynikac to nieco
bardziej. Takie teksty juz od samego tytutu nakierowane sa na pewne
objawy i emocje.

Czy na pewno dobrze planujesz swoj dzien, social media managerze?
Czy Twoj zespdt aby na pewno nie jest przecigzony liczba zadan i narzedzi?
Zasianie ziarenka niepewnosci i watpliwosci w najgorszym wypadku
zaskutkuje zatrzymaniem uwagi czy przeklikiem na strone, a w najlep-
szym - konwersja; szybka, tatwa i prosta.

#3 quizy

Jakim typem marketera jestes? Jaki content publikowac w social me-
diach? Ktorym celebryta jestes? Niech rzuci kamieniem ktos, kto nigdy
takiego quizu nie wypetnit.

Quizy sa interaktywna, ciekawa, i mimo wszystko - catkiem oryginalng
opcja na zwrocenie uwagi na dany problem (i wtasng marke). Prosty
przyktad? Jezeli w quizie ,Co wiesz o content marketingu?” uzyskasz
wynik 8/20 poprawnych odpowiedzi, mozliwe, ze bedziesz szukac
sposobdw na doedukowanie sie.

Stopien trudnosci: 00000

A jesli quiz jest zamieszczony na stronie, na ktérej takie materiaty sa
dostepne (i zarekomendowane po quizie) - prawdopodobiernstwo,
Ze po wypetnieniu quizu zostaniesz w witrynie i zapoznasz sie z resztg
tresci, jest catkiem wysokie, prawda?

Cwiartka 2: problem aware

Houston, chyba jednak mamy problem. Cos zaczyna gdzies$ dzwoni¢. Ta
grupa juz wie lub zaczyna podejrzewac, ze ma dany problem, ale tutaj
wiedza sie konczy. Nie wiedza, jak go rozwigzac, czy istniejg narzedzia
i produkty lub metody utatwiajace ten proces.

W ¢éwiartce numer 2 stawiamy na wartos¢ i wrecz przeprowadzenie
klienta przez geneze i mozliwosci rozwigzania problemu, stajac sie
jego kompanemw podrézy (do konwersji, rzecz jasna). Dla takiej grupy
mozesz przygotowac...

#1 checklisty

Checklisty, czy ,listy kontrolne”, to zbior punktéw, procedur, rozwiazan,
narzedzi zebrany w danych krokach dla wyeliminowania pewnego
problemu.

Takalista ,to-do” zinstrukcjami to ogromna wartos¢ dla odbiorcy, ktéry
zachecony taka forma pomocy zostanie z marka i jej tresciami na dtuzej.

#2 przewodniki how-to

Kolejnym touchpointem moga byc¢ réznej masci przewodniki. Podobne
do checklist, moga zawiera¢ kroki do wykonania czy instrukcje w formie
wideo.

W niektérych przewodnikach, mozesz prébowac juz linkowac do swoich
produktow czy oferty, w nienachalny sposoéb.

#3 szablony

Kiedy styszysz ,szablon”, mozesz mocno sie wystraszy¢ ogromem
potencjalnie wtozonej pracy. Szablonem moze by¢ jednak:

e plik Google Sheets z odpowiednimi formutami;

e one-pager z krokami do wykonania;

e PDF znazwaminarzedzi czy poréwnaniami.

Szablony moga funkcjonowac zaréwno jako uzupetnienie tresci (z ktorej-
kolwiek ¢wiartkil), jak i jako content sam w sobie - co wiecej, moze to by¢
lead magnet i gated content, dostepny po zostawieniu danych mailowych.

Cwiartka 3: solution aware

Houston, na pewno mamy problem i szukamy rozwiazania. Ta grupa jest
juz Swiadoma problemu, i tego, ze istnieja jego rozwiazania. Nie musi
jednak jeszcze wiedzie¢, ze Twoj produkt je rozwiazuje. Robi research,
natym etapie juz bardzo aktywnie, i moze (ale nie musi) by¢ zachecona
nawet pojedynczym impulsem zakupowym.

Nadal dostarczamy wartos¢, ciagle edukujemy, ale coraz bardziej nawigu-
jemy w strone pokazania produktu jako idealnej odpowiedzi na problem.

#1 raporty
Przygotowanie dedykowanego raportu (na bazie researchu czy badania

opinii) jest niezwykle zasobochtonne, ale... w zdecydowanej wiekszosci
przypadkéw warto to zrobié.



Jako partner lub wydaweca raportu, masz swobode pokrycia pro-
blemu we wtasny, preferowany sposéb, z unikalnymi danymi lub ich
interpretacja. Ludzie poszukujacy nie tylko pewnych rozwiagzan, ale
i oryginalnych tresci, chetniej pobiora raport i zapoznaja sie nie tylko
z jego wynikami, ale i Twojg marka.

Ajeslido raportu zbierzesz takze wypowiedzi ekspertéw, ktérzy moga pozniej
takiraport udostepni¢ w swojej sieci, dodatkowo powiekszasz jego zasieg.

A, Uty
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ORYys. 1. Zrédto: livewebinar.com

#2 listicles

Listy robimy wszyscy - co zrobic, co kupic, co przygotowac, co dostarczyc.
Biznesy moga robi¢ listy zwigzane z tym, czego... uzywac.

Masz problem z brakiem organizacji zarzadzania mediami spotecz-
nosciowymi? Okazuije sie, ze tak. Szukasz rozwigzan - jednym z nich
moze by¢ odpowiednie narzedzie do tego celu. Widzac zatem artykut
skupiajacy takie narzedzia, chetnie w niego klikniesz.

Dziata? Dziata. | tym sposobem przechodzimy do jednej z moich oso-
bistych, ulubionych form contentu, czyli...
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O Rys. 2. Zrédto: kontentino.com

#3 alternatywy i recenzje

Ktamatam, moéwiac, ze to jedna z moich ulubionych form contentu.
To zdecydowanie moja ulubiona, wymagajaca jednak biznesowego
zrozumienia celu takich tresci.

Research w tym modelu jest pogtebiony i skupia sie na neutralnym,
obiektywnym opisie rozwigzan konkurencji (musisz czu¢ sie komforto-
wo z tym, ze jednak bedziesz opisywac konkurentéw!) z pokazaniem...
alternatyw dla takiego rozwigzania.

TEMAT NUMERU

W ten sposéb podpinasz sie niejako pod stowo kluczowe konkurenta.
Zarowno ci, ktorzy juz korzystaja z ich rozwiazan, jak i ci, ktorzy wta-
snie mieli klika¢ ,kup” na danej stronie, moga przeczytac Twoj teksti...
zmienic¢ zdanie. Nie zyczysz konkurencji Zle. Ale sobie chyba troche
lepiej, prawda?

Cwiartka 4: product aware

Houston, mamy problem, znamy rozwigzania, czy mamy skorzystac
z (Twéj produkt/ustuga)? Juz prawie jesteSmy w domu. Ta grupa zna
problem, zna rozwiazania, zna nawet Ciebie, ale potrzebuje ostatecz-
nego rozwiania watpliwosci.

Ogromna role bedzie petnic tutaj social proof i udowodnienie, ze ,it’s
amatch” miedzy Toba a potencjalnym klientem. Dlatego warto pu-
blikowac...

#1 case studies

Zdanie case study czesto wyraza wiecej niz tysiac stow.

A jezeli naszpikujesz swoje case study wypowiedziami klientow,
recenzjami, liczbami i statystykami, otrzymujesz tresc, ktéra mozesz
wykorzystaé¢ marketingowo i sprzedazowo do lepszych (i szybszych)
decyzji zakupowych Twoich potencjalnych klientéw.
Przygotowanie case study to czesto szereg formalnosci i rund
akceptacji tresci, ale z doswiadczenia - naprawde warto. Przeciez
nikt inny nie bedzie miat doktadnie takiego samego case study -

to oryginalny content!
#2 recenzje

Jezeli masz pozwolenie na komercyjne wykorzystanie recenzji
z réznego rodzaju agregatoréw (dla SaaS bedzie to Capterra czy
G2) lub opinii, ktore otrzymates na swojej stronie... zréb to.
Przygotowanie wpisu ,? rzeczy, ktére cenig w naszym rozwiaza-
niu nasi klienci” moze da¢ Ci wiecej, niz przygotowanie 9 wpisow
0 rozwiagzaniu.

#3 tell me why

Czasami nie trzeba sie patyczkowac i wymyslac.

Po prostu powiedz, dlaczego warto wykorzystac¢ Twoje rozwiazanie.
Zaprezentuj benefity (nie funkcje) i rezultat (nie opis), ktore czekaja
na Twoich klientow czy uzytkownikéw. Pokaz prawdziwg korzysé,
nie liste mozliwosci. Poréwnaj do innych rozwigzan na rynku, pod-
kreslajac obszary, w ktérych nie masz sobie rownych.

Ten typ contentu nie zadziata w kazdym wypadku i na kazdg oso-
be - ale dla catkiem wielu moze by¢ tym ,ostatnim gwozdziem”
do wyboru Twojej oferty.

Hejze, poczekaj!

Content przedstawiony w kazdej ¢wiartce to tylko propozycje. Mozesz
w miare swobodnie nimi nawigowac miedzy ¢wiartkami, dostosowujac
poziom wiedzy i informacji produktowych do danej grupy.

Przed Toba sporo researchu i testowania. Sprawdz, co robi Twoja
konkurencja, podejrzyj sposoby wykorzystywane w Twojej branzy,
utéz racjonalny plan (bez motyki na stonce), dziataj! | pamietaj -
to tylko poczatek. Teraz czeka Cie optymalizacja, promocja, recykling
tredciidystrybucja - zabawa dopiero sie zaczyna! »
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Zarzadza praca dziatu kreatywnego
oraz sprzedazy. Odpowiada za oferte
marki i jej rozwoj. W pracy ceni sobie
zaangazowanie, dynamizm dziatania
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marketingiem zwigzana od 8 lat. Z wy-
ksztatcenia filolog polski.
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JAK KREOWAC SKUTECZNE
TRESCI W SOCIAL MEDIACH?

Z artykutu dowiesz sie:

Co dobrze sprawdza sie w komunikacji w social mediach.

O co nalezy zadba¢, tworzgc content tekstowy i wizualny.

Jak inne marki zaskakujg odbiorcow nietypowymi kampaniami.

Reklomy, posty i relacje zewszqd nas bombardujq, co stanowi spore wy-
zwanie dla firm, ktére chcq sie wyrdzni¢ na tle konkurencji i przyciqggngc
na dtuzej uwage uzytkownikow. Jak kreowa¢ angazujgce tresci w social
mediach? Na jaki rodzaj contentu postawi¢, zeby skutecznie dotrzec

do odbiorcow?

Inspiruj i zaciekawiaj -
zdjecia i grafiki

Portale spotecznosciowe czesto odwiedzamy
po to, Zeby zobaczyc¢ nietypowe miejscai stylizacje,
podejrzec, co ciekawego robia inni, porozmawiac
z bliskimi, a takZze zaczerpnac inspiracji. To rowniez
medium, ktére za pomocg kreatywnych przekazéw
oraz dziatan influenceréw zacheca nas do zakupow
iwzbudza potrzebe posiadania modnego dodatku,
sprzetu do stylizacji wtoséw czy najnowszego

smartfona. Duza site oddziatywania maja posty
z ciekawymi zdjeciami lub grafikami, gdzie
wazna role odgrywaja wysoka jakosc oraz
cos$, co przyciagnie uwage odbiorcy i pozwoli
zatrzymac ja na dtuzej lub zaciekawi go natyle,
7e od razu przejdzie na strone z finalizacja zakupu.
W intrygujacy sposob komunikacje w social mediach
prowadzi wchodzaca narynek marka DRAGMA -
producent pierwszego polskiego rzemieslniczego
wermutu. Dodatkowe wyzwanie przy zdobyciu
uwagi stanowi tzw. trudna branza alkoholowa,
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O Rys. 1. Promocja nowego produktu na Instagramie. Zrédto: instagram.com/dragma.wermut/



ktorej dziatania promocyjne sa regulowane
w polskim prawie. Ze wzgledu na ograniczenia
sektor ten postuguije sie czesto gra stéw, zartem
czy dwuznacznymi sformutowaniami. Posty
DRAGMY wyrdzniaja mocne kolory, przekorne
komunikaty i nietypowe grafiki, a pozytywne
reakcje oraz odbior konsumentéw pokazuija,
ze to odpowiedni kierunek.

Angazuj i zabawiaj -
krétkie formy wideo

Dtugie materiaty wideo sprawdzaja sie przy
vlogach lub recenzjach ogladanych na YouTubie,
ale konsumenciwybieraja na co dzien zdecydo-
wanie krétsze formy. Utrzymujaca sie od kilku
lat silna dominacja TikToka wywotata szybka
reakcje Instagrama, ktéry idac jego $ladami,
zaproponowat odbiorcom Reels, czyli krétkie,
trwajace maks. 60's, wideo w formie tzw. rolek.
Co przemawia za tg opcja? Do nagrania takiego
materiatu nie potrzeba specjalnego sprzetu,
statywu oraz grupy specjalistow. Co wiecej,
raw video, czyli amatorskie materiaty, oce-
niane s3 jako bardziej autentyczne. Wybér
tego rodzaju contentu otwiera takze szanse
na dotarcie do nowej grupy odbiorcéow -
czesto mtodszego pokolenia. Potencjat ten
Swietnie wykorzystata w swojej kampanii
Pandora - dunska marka bizuterii kojarzona
gtownie z luksusem i wysoka jakoscia. Akcja
#PandoraME ze znanymi tiktokerami z poko-
lenia Z podkreslaréznorodnosc i kreatywnosé
mtodych oséb, a tym samym prezentuje nowa
odstone Pandory, ktorej produkty swietnie
tgczg sie takze ze stylem boho, hipisowskimi
motywami i festiwalowym klimatem.
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Kiedy Twoga skidra przyzwyczai sig
do szcrotkovwania na sucho ruchami
pocierajgcymi, moless je zamienic
na ruchy jodelkowe lub okredne
zgodnie z kierunkami
przedstawionyml ponite )

Chociaz portale spotecznosciowe zostaty
stworzone gtéwnie do rozrywki i komunikacji,
to firmy coraz czesciej wykorzystuja je takze

W pomieino| o doklodnym ocryEIcIen
skroni, lindl wiosow, strafy prry uszach,
podirddek | sTyje, o tokze skdoe migckny
BrwEomi

W do osusrensa twarzy uiywa| oscbnego
matego recznika, nojlepie] sprowdd sig

o S bambusowy
do budowania wizerunku ekspertai dzielenia sie

wiedza. Wspominane wczesniej recenzje lub
tutoriale dobrze sprawdzaja sie przedstawione
jako posty z ciekawostkami, instagramowe re-
lacje czy wideo poradniki. Skuteczny content
w social mediach powinien naprzemiennie
bawi¢, intrygowac, inspirowac i uczy¢. Mo-
tyw edukacyjny w ciekawy sposob prezentuje
sektor beauty, w tym m.in. Phlov - producent
wielozadaniowych weganskich kosmetykdw. W postach oraz na wy-

=

réznionych w profilu relacjach, opréocz materiatow promocyjnych,
znajdziemy poradniki, np. jak dbac o skére w codziennej pielegnacji
czy jak skutecznie szczotkowac ciato. To wazne, aby w komunikacji
z konsumentami nie zapominac o uswiadamianiu ich, w jaki sposéb
uzywac produktow, zeby spetniaty swoje zadanie, a ich stosowanie
przynosito jak najlepsze rezultaty.

O Rys. 3. Insta Stories z poradami. Zrédto: instagram.com/phlov_by_anna_lewandowska/

Bqgdz autentyczny i spontaniczny
Autentycznosc¢
W social mediach teoretycznie kazdy moze wykreowac siebie na kogos,

kim w rzeczywistosci nie jest. Coraz wieksza swiadomos¢ odbiorcéw
pomaga jednak w dos¢ szybkiej weryfikacji autentycznosci, ktéra stanowi
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przywigzanie do marki oraz chec¢ polecania
jej innym. Jak mozna zadbac¢ o autentycz-
nos¢? M.in. skracajac dystans w komunikacji
na linii firma-odbiorca, pokazujac zycie firmy
od kuchni, nie bojac sie mowic o porazkach
oraz, co najwazniejsze, biorac aktywny udziat
W ZycCiu spotecznym.

Dziatania z organizacjami non profit oraz
wspieranie inicjatyw walki z dyskryminacja
to obecnie niezwykle istotne elementy budo-
wania relacji z odbiorcami. Wazne jednak, zeby
zaangazowanie to byto realne i znajdywato

swoje odzwierciedlenie nie tylko w pojedyn-
czej akcji, lecz takze catej strategii. W ciekawy
sposodb narracje z konsumentami w social
mediach prowadzi marka YES, ktéra odwaznie
komunikuje swoje przekonania na temat wojny, wsparcia kobiet, spo-

Swl

tecznosci LGBT+ i podkreslania waznoscijezyka inkluzywnego. Stynna
kampania Jestem kobieta, majaca na celu pokazanie, ze YES wspiera
réznorodnosc kobiet oraz ich site, cieszyta sie ogromna popularnoscia,
mimo iz spotkata sie z cenzura w telewizji polskiej.

Spontanicznosc¢

Oproécz transparentnosci wazng role w aktywnosci w social mediach
odgrywa takze spontanicznosc. Szybkie reagowanie na to, co si¢ dzieje
obok, oraz wykorzystanie tzw. real time marketingu pomaga zbudo-
wac zaangazowanie i lojalno$¢ uzytkownikéw. Strategia i kalendarz
publikacji to podstawa, ale czasem warto przetamac uporzadkowany
plan, wprowadzajac do komunikacji element zaskoczenia. W tym zakresie
nie zawodzi szwedzki meblarski lider - IKEA. Na profilach markiw social
mediach mozna znalez¢ wiele ciekawych przyktaddw szybkiego reago-
wania nawydarzenia na Swiecie, premiery muzyczne i popularne stowa.

Kreuj skuteczny content

Kreowanie skutecznych tresciw social mediach jest mozliwe dzigki po-
taczeniu dobrej strategii, wartosciowego materiatu oraz roznorodnosci.
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O Rys. 5. Real time marketing na Facebooku. Zrédto: facebook.com/IKEApI

Dobér kanatu komunikacji i rodzaju contentu powinien by¢ wy-
padkowa doktadnego badania potrzeb konsumentéw, a takze celu,
ktory w danym momencie chcemy osiggna¢. Nie nalezy ograniczac sie
do jednej formy - warto ryzykowac, mieszac i zaskakiwac swoich
odbiorcéw, pozostajac przy tym autentycznym, poniewaz szczerosé
i spontanicznos¢ zawsze sie obronig. w

Dekalog skutecznej komunikacji w social mediach:

Wiem, do kogo kieruje komunikat.

Znam cel, ktory chee osiagnac.

Robie dobry research i wykorzystuje trendy.
Przygotowuje wartosciowy content, ktory jest autentyczny,
bawi, zaskakuje i uczy.

Dbam o aspekt wizualny i przystepng forme.
Dobieram odpowiednie kanaty komunikacji i tacze je ze
soba.
Angazuje i zachecam do dialogu.
Stawiam na dystrybucje i promocje.
. Weryfikuje skutecznosc i wyciggam wnioski.
0. Zapewniam odbiorcom regularnosc.
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CZEGO UNIKAC, A O CZYM PAMIETAC,
BY DOWOZIC DOBRE WYNIKI

Z artykutu dowiesz sie:

Dlaczego oprocz wiedzy narzedziowej, konieczne jest podejscie strategiczne i zna-

jomos¢ grupy docelowej.

Kiedy warto, a kiedy nie warto zaufa¢ automatyzacjom i algorytmom.

Jakie sqg najlepsze praktyki w planowaniu kampanii i struktury konta reklamowego.

Jakie przyktadowe taktyki Facebook Ads mozna wykorzysta¢ wspotpracujgc z influencerem.

ekosystemie reklamowym Facebooka, podobnie jak w innych narze-

dziach reklamowych, co jakis czas pojawiajg sie wieksze lub mniejsze
zmiany. Niektére natury ,kosmetycznej”, niewptywajgce w wiekszym stopniu
na prowadzone kampanie, a niektoére istotne, wymagajgce zrobienia ko-
niecznych rewizji i wprowadzenia zmian we wczesniej wykorzystywanych
taktykach czy metodach targetowania.

Wiele natomiast dobrych praktyk reklamowych
jest ,odporna” na zmiany narzedziowe - innymi
stowy, nie dezaktualizuja sie tak szybko. W tym
artykule chciatbym podzieli¢ sie moimi obser-
wacjami, przemysleniami i dobrymi praktykami
w zakresie prowadzenia kampanii reklamowych
w ekosystemie Facebookaw 2022 r. Zaczynamy.

Po pierwsze (zawsze!) - strategia

Jezeli czytates wezesniej moje teksty w réznych
Zrédtach, to zapewne zauwazysz powtarzajacy sie
w nich schemat. Zawsze podkreslam, ze najwazniejsza
jest strategia, a dopiero w drugiej kolejnosci prze-
tozenie jej na cze$¢ ,narzedziowa” (np. Menedzer
Reklam Facebooka, Google'a, LinkedIn, Twittera
czy innego medium), a wiec konfiguracje kampanii
wwybranym ekosystemie. Kluczowe jest zrozumienie

grupy docelowej, jej motywacji, potrzeb, probleméw,
,blokeréw” zakupowych itp., a takze jasne okreslenie
celéw i miernikow efektywnosci.

Znajomos¢ grupy docelowej i jej zachowan jest
kluczowa - rzutuje w koricu nie tylko na dobor
opcji targetowania (wg np. zainteresowan, da-
nych demograficznych, zachowan itp.), ale tez
na same kreacje reklamowe, ich przekaz czy tez

sekwencyjnos¢ komunikatow.

Szymon Lisowski
CEQi Digital Marketing Lead
w Socjomania

Praktyk w zakresie realizacji dziatan
marketingowych w kanatach digital.
Przygotowuje i pomaga we wdrozeniu
strategii dziatarh marek w internecie.
Wyktadowca akademicki, certyfiko-
wany trener Digital Marketing Institute
iwspotautor podrecznika ,E-marketing.
Planowanie, narzedzia, praktyka”.

Analizuj na biezaco, jak rézne wydarzenia spoteczne czy ekonomiczne
wptywaja na Twoja branze i jak zmieniaja postawy konsumenckie Twojej

grupy docelowej. Czasy ,kryzysowe” moga spowodowac, ze Twoja kon-
kurencja ograniczy swoje dziatania w digitalu. Tym samym kampanie reklamowe
w réznych kanatach w sieci moga by¢ tansze niz zazwyczaj, a jednoczesnie moze
to by¢ dobry moment do podjecia proby zbudowania przewagi konkurencyjnej.




B2B/B2C

Szczegolnie istotne jest to dzis - w czasie ,postpandemii”, ale tez w do-
bie niepewnosci spowodowanej wojna za nasza wschodnia granica,
inflacja, zapowiadana recesja czy mozliwymi brakamiw dostawach
energii lub Zywnosci.

Po drugie - customer journey i wielokanatowos¢

Bardzo istotne jest rowniez zmapowanie wszystkich punktow styku
z klientem w digitalu, ale tez offline (customer journey), a nastepnie
okreslenie rél i funkcji poszczegdlnych wykorzystywanych kanatéw
cyfrowych.

Na jednym z ,etapdw” Sciezki klienta przydatny bedzie ekosystem Face-
booka, a nainnym np. reklama w wyszukiwarce Google czy na YouTubie.
| oczywiscie, istnieja biznesy, ktérym dziatalnosc reklamowa tylko
w ekosystemie Facebooka w zupetnosci wystarczy - spotkatem sie
z takimi przyktadami m.in. w czesci dziatalnosci lokalnych, np. specja-
listycznych ustugach czy gastronomii.

Z drugiej strony, sam ekosystem reklamowy Facebooka jest na tyle
rozbudowany (w kontekscie np. mozliwosci doboru opcji targetowa-
nia - od prospecitingu po zaawansowany retargeting), ze faktycznie
wydawac by sie mogto, ze caty proces zakupowy czy wszystkie etapy
lejka sprzedazowego mozna zrealizowac wtasnie wytacznie w ramach
Facebooka, Instagrama, Messengera, WhatsAppa itp.

| to oczywiscie mozliwe (np. w przypadku produktéw o niskiej cenie,
gdzie proces decyzyjny jest krétki i najczesciej oparty na przestankach
emocjonalnych), ale w zdecydowanej wiekszosci znanych mi przypadkow
stawianie wytacznie na jeden kanat ptatnego dotarcia dtugofalowo jest
zgubne ito z wielu powodow.

Po pierwsze, Sciezki zakupowe klientow sg z reguty zdecydowanie
bardziej ztozone niz nam sie wydaje. Pierwszym krokiem do uswia-
domienia sobie tego jest ,wejscie w buty klienta” i préba przejscia
catego procesu samodzielnie (od $wiadomosci samej potrzeby do jej
zaspokojenia, z uwzglednieniem np. poszukiwania alternatyw) albo
przeprowadzenie wywiaddw z przedstawicielami grupy docelowej).
Podrugie, opieranie sie tylko i wytacznie na jednym kanale niesie ryzyko
catkowitego odciecia od komunikacji z potencjalnymi lub obecnymi
klientamiw sytuacji, gdyby np. nasze konta zostaty z jakiegos$ powodu
zablokowane (by¢ moze nawet niestusznie).

Jeslijednak zdecydujemy sie na wykorzystanie wielu kanatow, jak
wspomniatem wczesniej, istotne bedzie zmapowanie ich rél, ale tez
celdw, jakie maja realizowac. Za tym z kolei idzie odpowiednia interpre-
tacja réznych danych pochodzacych z samych narzedzi reklamowych
(np. panel Facebook Ads), ale tez chociazby z analityki na stronie inter-
netowej (np. Google Analytics).

Przyktad/case study

Jeden z moich klientéw dziatajacych w branzy e-commerce zaobser-
wowat w swoim Google Analytics, Ze blisko 80% konwersji (w modelu
last-click) pochodzi z takich Zrédet, jak Google Ads, wejscia organiczne
i wejscia bezposrednie. Na tej podstawie zdecydowat sie catkowicie
zrezygnowac z wezesniej wykorzystywanych reklam na Facebooku,
Instagramie i Pinterescie.

Po 3 miesigcach okazato sie, ze liczba konwersji spadta rok do roku
o blisko 1/3. Jak wykazat audyt, Facebook, Instagram i Pinterest nie
generowaty konwersji bezposrednio, ale byty kluczowe na etapie
budowania Swiadomosci i zainteresowania. Po przywroéceniu dziatan
reklamowych na powyzszych platformach oraz po wdrozeniu zmian

w komunikacji (dopasowanej do etapéw w lejku sprzedazowym),

Stopien trudnosci: 00000

wskazniki dotyczace konwersji nie tylko wrécity do poprzedniej normy,
ale przebity ja 0 23% (liczba konwersji rok do roku, przy zachowaniu
niemalze identycznych budzetéw reklamowych).

Punktem wyjsciowym do doboru kanatéw komunikacji

lub kanatdw reklamowych powinna by¢ grupa docelowa

i jej aktywnosciw sieci. Kluczowe jest zmapowanie

Sciezki klienta (customer journey) i zaplanowanie dziatan
na kazdym z jej etapdw.

Przydatne w tej fazie moga by¢ nie tylko badania grupy docelowej,
ale tez dane wtasne, np. raporty dotyczace $ciezek wieloka-
natowych lub konwersji wspomaganych w Google Analytics.
Moze okazac sie, ze ktérys z kanatow (np. Facebook i Instagram),
bezposrednio nie generuja konwersji, ale sa kluczowe na etapie
budowania swiadomosci i zainteresowania. Decyzje warto
podejmowac na podstawie rzetelnych danych.

Algorytmy w 2022 r.

Z jednej strony algorytmy odpowiedzialne za dystrybucje reklam staja sie
coraz bardziej inteligentne i pozwalajag na czesciowa ,automatyzacje” naszej
pracy (np. w kontekscie doboru grup docelowych, metod optymalizacji
pod katem konkretnego celu reklamowego itp.), z drugiej strony w 2022r.
wciagz nie mam do nich petnego zaufania.

Dlaczego? Dlatego, ze cel reklamowy nie zawsze jest tozsamy z celem
biznesowym wybranej organizacji, a ekosystemy reklamowe nie do korica
to ,rozumiejq”. Podobnie (nie zawsze, ale czesto!) bywa w przypadku
,rozumienia” czy dopasowania grupy docelowe;j.

I musze przyznac w tym miejscu, ze owszem spotkatem sie z przyktadami
kampanii, gdzie bardzo szerokie targetowanie (typu ,wszystkie kobiety
mieszkajace w Polsce w wieku 18+”) przynosity zdecydowanie lepsze
efekty niz kampanie targetowane ,bardziej precyzyjnie”, ze wzgledu
na zainteresowania, zachowania, dane demograficzne, w oparciu o grupy
podobnych odbiorcéw itp. (np. w branzy kosmetycznej/suplementow).
Tutaj punkt dla algorytmu.

Ale z drugiej strony miatem okazje obserwowac tez (czesciej), jak algorytmy
marnowaty setki tysiecy ztotych (iich odpowiednikéw w obcych walutach)
na dotarcie do 0séb, ktére de facto nie byty (z perspektywy biznesowej)
kluczowa grupa docelowa. A czestym powodem przepalania budzetéw
byto wtasnie zbyt szerokie targetowanie i nadmierne zaufanie algorytmom.

Przyktad/case study

Przyktad? Jeden z moich klientéw wprowadzit na polski rynek nowa
marke, ktéra sprzedaje przez strone internetowa odziez i akcesoria dla
kobiet. Marka pozycjonuje sie jako ,odwazna i seksowna” - takie tez sa
oferowane przez nig produkty, ale réwniez sposdb komunikacji.

W kampaniach prospectingowych (kierowanych do odbiorcéw znajdu-
jacych sie ,na gorze lejka”) wykorzystano grupy podobnych odbiorcow,
a konkretnie podobnych do dokonujacych zakupdw we wspomnianym
sklepie internetowym. W tamtym czasie blisko 100% kupujacych sta-
nowity kobiety.

W teorii dalej wszystko powinno byto péjs¢ gtadko - marka dysponowata
warto$ciowa baza ,wyjsciowa” w postaci obecnych klientow (a wtasciwie
klientek), a takze grupa podobnych odbiorcéw zasilang przez nauczanie
maszynowe i algorytmy Facebooka. Dodatkowo na koncie reklamowym
,obsadzone” byty odpowiednie metody targetowaniai taktyki do kolejnych
etapéw lejka sprzedazowego.



Jak pokazata jednak praktyka i jak wykazat pdzniejszy audyt, w grupie
podobnych odbiorcdw znaleZli sie takze mezczyzni (pomimo ze nie bytoich
duzo w bazie Zrédtowej i logika wskazywataby, Ze nie pojawia sie rowniez
w grupie podobnych odbiorcéw). Co gorsza, algorytm reklamowy ,nie ro-
zumiejac” grupy docelowej z perspektywy biznesowej, przeznaczyt ponad
3/4 budzetu reklamowego witasnie na mezczyzn. Dlaczego? Dlatego, ze panowie
,Zacheceni” zdjeciami skapo ubranych modelek generowali zdecydowanie
nizsze koszty klikniecia niz panie, ktore stanowity ,core” grupy docelowej.

Czes¢ reklamodawcow pewnie teraz przytoczy argument, ze mezczyzni
moga przeciez kupi¢ odziez np. swojej partnerce w prezencie. | zgadzam sie
z tym, ale w tym przypadku dane sprzedazowe ze sklepu byty bardzo
brutalne - udziat mezczyzn wsréd kupujacych w ogdle sie nie zwiekszyt.
Ten przyktad pokazuje przy okazji, Ze nie zawsze ,tansze dotarcie = lepsze
dotarcie”. A algorytm reklamowy z reguty dazy wtasnie do tanszego dotarcia
czy tanszych jednostkowych kosztow dziatan (np. klikniec czy aktywnosci).

Czestobardzo ,szerokie” targetowanie moze obnizy¢ koszt
dotarcia lub dziatan, ale nie zawsze bedzie to dtugofalowo
optacalne z perspektywy biznesowej. Wykorzystaj kluczowe
zawezenia, takie jak ptec, wiek, ale tez dane lokalizacyjne, zeby ,po-

moc” algorytmom, np. wykorzystujac grupy podobnych odbiorcow.
Wykorzystaj opcje podziatu danych ze wzgledu na wyswietlenia
w Menedzerze reklam i zweryfikuj, czy algorytm w odpowiednich
proporcjach dystrybuuje Twoje reklamy np. wwybranych grupach
wiekowych, wsréd wybranej ptci czy w odpowiedniej lokalizaciji.
Sprawdzaj rowniez ,jakos¢” ruchu, np. w Google Analytics.

Ograniczone metody targetowania
a ,karmienie” algorytmow

Jezeli dziatasz w ekosystemie reklamowym Facebooka od co najmniej kilku lat,
na pewno zaobserwowates sporo zmian w kontekscie mozliwosci targetowa-
nia. Na przestrzeni lat liczba dostepnych opcji stopniowo sie kurczyta, a tylko
z poczatkiem 2022 r. roku ,wyparowaty” kolejne opcje wchodzace w sktad
,Szczegdtowych opcji targetowania”. Coraz bardziej restrykcyjne sa takze
obostrzenia dotyczace reklam z tzw. szczegdlnych kategorii reklam, np. tych
dotyczacych nieruchomosci, kredytow, zatrudnienia, kwestii spotecznych,
wyborow czy polityki.

TEMAT NUMERU

Skupiajac sie jednak na ,szczegdtowych opcjach targetowania”, dla wielu
reklamodawcow ,znikajace” kryteria sa czesto bardzo problematyczne.
Z jednej strony mozliwe jest skorzystanie z ,szerokiego” targetowania
i zaufanie algorytmom, ale- jak wskazatem powyzej - nie zawsze bedzie
to stuszne.

Dlatego warto zawczasu zaczac sie ,zabezpieczac” na rézne sposoby,
gdyby kolejne opcje kierowania (czesto kluczowe dla danej branzy) miaty
by¢ wycofane.

Po pierwsze, warto skonstruowac odpowiedni lejek marketingowo-sprzeda-
zowy, ktoéry bedzie uwzgledniat odpowiednie ,prowadzenie” uzytkownika
przez poszczegdlne etapy, budujac przy okazji rézne punkty styku, ktére
mozna bedzie wykorzystac w przysztosci. Mam na mysli tutaj przede
wszystkim odpowiednie zaprojektowanie wykorzystania grup niestan-
dardowych odbiorcéw - np. na podstawie ogladanych materiatow wideo,
0s6b odwiedzajacych witryne itp.

Grupy niestandardowych odbiorcéw moga by¢ przydatnym ,filtrem”, ktéry
z kazdym kolejnym punktem styku bedzie podnosit jakos¢ budowanejw ten
sposob grupy odbiorcéw. Przyktadowo, wykorzystujac tematyczna rekla-
me wideo, a nastepnie tworzac grupe uzytkownikdw, ktérzy obejrzeli np.
min. 75% materiatu, rosnie prawdopodobienstwo, ze tak stworzona grupa
niestandardowych odbiorcéw bedzie zainteresowana naszymi produktami
lub ustugami (w poréwnaniu np. z szerokim kierowaniem). Przydatne moze
by¢ réwniez wykorzystanie grup podobnych odbiorcow, pod warunkiem
ze dysponujemy jakosciowym ,zrédtem” i dodatkowo troche ,przypilnujemy”
pracy algorytmow, jak w powyzej przytoczonych przyktadach.

To ,pilnowanie” oczywiscie moze dotyczy¢ odpowiedniego zawezania,
ale warto tez da¢ algorytmom mozliwie wiele sygnatéw, ktére pozwola
im precyzyjniej dobierac odbiorcow, np. umieszczajac odpowiednie stowa
kluczowe w tresciach reklamowych, tak aby algorytmy szybko mogty
,zorientowac sie”, co jest promowanym produktem lub ustuga, z jaka
lokalizacja sa zwiazane itp.

Warto na pewno jednoczesnie rozwazy¢ dywersyfikacje kanatow dotarciai po-
szukac alternatywnych opcji komunikacji w innych ekosystemach reklamowych.

Struktury kont reklamowych w 2022 r.

Cos, co moim zdaniem na pewno warto kontynuowac réowniez w tym
roku (i nie zapowiada sie pdki co, aby co$ w tym temacie miato sie zmienic¢
w kolejnym), to utrzymanie maksymalnie mozliwie skondensowanej
struktury konta reklamowego.
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Wedtug mnie w obecnych realiach najlepiej jest zbudowac strukture
kampanii oparta na celach reklamowych. Wigkszos¢ firm wykorzystuje
z reguty gtownie 3-5 celéw reklamowych, np. zasieg, aktywnos¢, wy-
Swietlenia filmow, ruch, konwersje. Z doswiadczenia wiem, ze najlepiej
sprawdzaja sie bardzo skonsolidowane konta reklamowe, ktére posia-
daja tyle kampanii, ile celéw reklamowych wykorzystuje dana firma.
Postawmy sprawe jasno - po pewnym czasie prob i testéw grupy doce-
lowe staja sie w pewien sposdb wtérne (w zaleznosci od etapu lejka beda
to zestawy reklamowe kierowane np. do grup podobnych odbiorcow,
grup podzielonych wg zainteresowan, grup remarketingowych itp.,
ktdére nota bene same sie aktualizujg - np. grupy niestandardowych lub
podobnych odbiorcow). Dobra praktyka bedzie zatem stworzenie kilku
kampanii z réznymi celami, ktére chcemy realizowac, i uzupetnienie ich
o podstawowe i pozadane grupy docelowe.

Kluczem do sukcesu jest wiec skalowanie utworzonych juz i dobrze
performujacych kampanii. Skalowanie polegajace na dodawaniu co jakis
czas nowychi,odswiezaniu” kreacji reklamowych, zamiast tworzenia
nowych kampanii (ale niezbyt czesto, o czym ponizej!). Jezeli po czasie
okaze sie, ze kampanie przestaja ,dowozi¢” wyniki, warto stworzy¢
nowa kampanie lub duplikat.

Dlaczego natomiast nie ograniczyc¢ sie np. tylko do jednego celu re-
klamowego? Poniewaz spowoduje to bardzo ograniczona penetracje
naszej grupy docelowej. Jezeli skierujemy reklamy np. do oséb zain-
teresowanych marketingiem z celem ,ruch”, dotrzemy do innej czesci
uzytkownikdw niz np. z celem ,aktywnosci” - ze wzgledu na rézny stopien
prawdopodbienstwa realizacji celu przez indywidualnego odbiorce.
Dtugofalowo wykorzystanie ograniczonej liczby celéw reklamowych
spowoduje, ze bedziemy dociera¢ w kdtko do tej samej grupy docelowe).
Zwiekszanie budzetow bedzie powodato jedynie wzrost czestotliwosci
wyswietlen, a niekoniecznie poszerzone dotarcie.

Algorytmy a proces nauczania

Algorytmy reklamowe ,ucza sie” na podstawie dowozonych wynikow,
co pozwala na precyzyjniejsza dystrybucje reklam w kolejnych etapach
kampanii. Jak podejs¢ do procesu nauczania i wyciagnac z niego mak-
symalne korzysci dla swoich kampanii? Przede wszystkim unikac zmian
w kampaniach, ktére powoduja, ze proces ten zostanie przerwany.
Do takich zmian mozna zaliczy¢ np. edycje grupy docelowej, umiejsco-
wienia, edycje kreacji reklamowej lub dodanie do zestawu reklamowego
nowej reklamy. Jak wspomniatem wyzej, nie warto robic¢ tego za czesto.
W teorii Facebook rozpoczyna ,nauczanie” od nowa, ale jestem prze-
konany, ze w praktyce i z do$wiadczenia zachowuje bardzo duzych
danych historycznych.

Dodatkowo, warto unika¢ nadmiernego rozbudowywania kampanii
o zestawy reklamowe i reklamy - to rowniez usprawni proces nauki
(szybsza dystrybucja budzetu i ukonczenie procesu nauki miedzy
zestawami reklam i reklamami).

Dziatania reklamowe w Facebook Ads
a wspotpraca z influencerem

Poniewaz tematem przewodnim wydania jest wspdtpraca z influence-
rami, na koniec chciatbym podzieli¢ sie trzema ciekawymi taktykami
reklamowymi, ktore wdrazatem z moimi klientami, a ktére mozesz
przetestowac w swojej dziatalnosci, jezeli wspdtpracujesz z influence-
rem. Taktyki te zwigzane sa z wykorzystaniem grup niestandardowych
odbiorcéw, réwniez z uwzglednieniem opcji udostepniania tych grup
miedzy kontami reklamowymi.

Stopien trudnosci: 00000

Najlepsze praktyki na 2022/2023r.

« Poznajistale monitorujzachowaniainastroje Twojej grupy
docelowej. Zmapuj kluczowe punkty styku z (potencjalnym)
klientem i okresl strategiczng role Facebooka i Instagrama
w customer journey. Nie zamykaj sie na inne ekosystemy
reklamowe.

Utrzymaj skonsolidowang strukture konta reklamowego
opartg na celach reklamowych — wykorzystaj mix celow re-
klamowych naréznych etapach lejka marketingowo-sprze-
dazowego.

Zaplanuj strukture swojej kampanii tak, aby pdzniej nie
musie¢ wprowadzac w niej znaczacych zmian, a jedynie np.
wytaczac najgorzej performujace zestawy reklamireklamy -
wspomoze to proces nauczania.

Zaplanuj budzet tak, aby kampania zrealizowata przynaj-
mniej 50 wynikéw (np. przejs¢ do strony internetowej)
w ciggu 2-3 dni - wyjatkiem beda kampanie o stosunkowo
wysokim koszcie dziatania (np. konwersje lub pozyskiwanie
kontaktéw). Mniej wiecej tyle ,zdarzen optymalizacji” po-
trzebuje algorytm do zakonczenia procesu nauki.

Unikaj nadmiernego tworzenia zestawodw reklamowych -
konsoliduj zestawy reklam o podobnych tematycznie gru-
pach zainteresowan i pozostatych parametrach. Szczegdlnie
te zestawy reklam, ktore generujg podobne wynikiw zalez-
nosci od celu.

Nie umieszczaj zbyt wielu kreacji reklamowych w ramach
poszczegodlnych zestawdw. Wykorzystaj maksymalnie
do 4-6 kreacji lub skorzystaj z funkcji dynamicznego ma-
teriatu reklamowego.

Nie bdj sie dziatania algorytmdéw, ale one tez nie ufaj im
w 100% - kontroluj, czy wtasciwie dystrybuuja np. budzet
w kontekscie Twojej grupy docelowe;.

Retargetowanie uzytkownikow, ktérzy odwiedzali Twoja strone
WWW po przejsciu z linku udostepnionego przez konkretnego in-
fluencera (za pomoca odpowiedniego wykorzystania tagéw UTM
oraz grup niestandardowych odbiorcéw). Nastepnie wykorzysta-
nie wizerunku tego influencera w remarketingowych kreacjach
reklamowych.

Retargetowanie uzytkownikow, ktérzy obserwuja wybranych influen-
ceréw lub z ktérymi wchodza w interakcje, a z ktérymi wspodtpracuje
Twoja marka (za pomoca udostepnienia grup niestandardowych od-
biorcéw przez influencera pomiedzy kontami reklamowymi z poziomu
Menedzera reklam).

Retargetowanie uzytkownikow, ktérzy odwiedzaja strone www
influencera, z ktorym wspotpracujesz — np. osoby, ktore przeczytaty
wpis sponsorowany na blogu dotyczacym Twojego produktu lub ustugi
(za pomoca udostepnienia grup niestandardowych odbiorcow przez
influencera pomiedzy kontami reklamowymi z poziomu Menedzera
reklam lub tez po instalacji specjalnie stworzonego na te potrzeby
Piksela Facebooka powiazanego z Twoim kontem reklamowym).

Dziekuje za lekture! Jezeli chciatbys podzieli¢ sie ze mna swoimi prze-
mysleniami na temat dziatan reklamowych w ekosystemie Facebooka,
napisz do mnie! »



OSTATNI BLACK

PRAWO W SOCIAL MEDIACH

FRIDAY ZA NAMI?
SKUTKI IMPLEMENTACJI
DYREKTYWY OMNIBUS

Z artykutu dowiesz sie:

Czym jest dyrektywa Omnibus i jaki ma wptyw na przedsiebiorcow.

Na co wptyng nowe przepisy.

Jakich kar mogg spodziewac sie sprzedawcy, ktérzy nie zastosujq sie do nowego
obowigzku informacyjnego.

yrektywa Omnbius w znacznym stopniu ograniczy nieuczciwych
sprzedawcow e-commerce, ktoérzy zwiekszali konwersje sklepow przez
.promocje”, za ktérymi nie kryta sie faktyczna obnizka. Dzieki nowym obo-
wigzkom informacyjnym natozonym na przedsigbiorcéw, konsumenci bedqg
bardziej swiadomi, a co za tym idzie, ich decyzje zakupowe stang sig

odporne na manipulacje.

Unijny prawodawca zauwazyt
luki w prawie konsumenckim

Rozwdj e-handlu i rekordowe wzrosty sprzedazy
e-commerce zostawity przepisy w tyle. Nowe
regulacje unijne, dotyczace m.in. obowiazku
informacyjnego sprzedawcow w zakresie cen
oferowanych towaréw lub ustug, zostaty przy-
jete w celu uzupetnienia zauwazalnych brakow
przepisow prawa konsumenckiego. Niebezpieczne
manipulacje cenowe staty sie czescia praktyk
sprzedazowych, co jest szczegdlnie widoczne
w okresach przedswiatecznych, podczas wakacyj-
nych wyprzedazy czy przy pozornie najwiekszej
globalnej akcji promocyjnej zwanej Black Friday.
Dyrektywa Omnibus jest skutkiem przyjecia tzw.
nowego tadu konsumenckiego, ktérego jednym
z celéw jest umozliwienie klientowi podejmowania
Swiadomych decyzji zakupowych.

Implementacja przepiséw wynikajacych z dy-
rektywy Omnibus bedzie korzystna réwniez
dla przedsiebiorcow. Ujednolicenie prawa w tym
zakresie w catej Unii Europejskiej moze zachecic¢
firmy do poszerzania dziatalnosci o kolejne kraje.
Tozsame regulacje dotyczace m.in. cen ustug

i towardéw oferowanych online utatwia ekspansje
zagraniczna, bez koniecznosci dostosowywania
oprogramowania sklepow e-commerce do kon-
kretnego rynku.

Sprzedawcy muszq
przygotowaé sie na zmiany

Wdrozenie nowych przepiséw oznacza dodatkowe
obowiazki informacyjne sprzedawcow wzgledem
konsumentoéw. Przede wszystkim dotyczy to pro-
mocji i obnizek cen towardw lub ustug, zaréwno
w handlu tradycyjnym, jak i e-commerce. Wcze-
Sniejsze zaznajomienie sie z nowymi regulacjami
pozwoli na opracowanie i wdrozenie rozwigzan,
ktore dostosuja sklep internetowy do obowia-
zujacego prawa. Zgodnie z art. 7 dyrektywy
Omnibus, panstwa cztonkowskie stosuja nowe
przepisy od 28 maja 2022 r.

Zmiany nalezy postrzegac w kategoriach pozy-
tywnych, ze wzgledu na to, ze posrednim celem
nowych przepisow jest zwiekszenie transparent-
nosci sklepéw internetowych. Przedsiebiorcy
przygotowani na zmiany wyprzedza konkurencje,
acozatymidzie, wyrdznig sie narynku. W branzy

\ |

mec. Jakub Szkutnik
adwokat, wspolnik Kancelarii
Adwokackiej Patucki & Szkutnik
w Krakowie

Specjalista prawa spétek handlowych,
prawa korporacyjnego, proceséw in-
westycyjnych i kontraktéw. Doradcadla
podmiotéw z branzy IT oraz e-commerce.
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e-commerce swoja dziatalnos¢ rozpoczyna coraz wiecej podmiotdw,
dzieki czemu konsumenci moga wybrac sklepy przyjazne uzytkownikowi,
awiec z intuicyjnym interfejsem, bezpiecznym procesem ptatnosci,
dostepnym i czytelnym regulaminem oraz z jasnymi informacjami
cenowymi.

Nowe przepisy ukrécq tworzenie
sztucznych promocji

Wiadomo juz, ze nowe regulacje dotycza informowania o cenach towaréw
i ustug, a wiec w znacznym stopniu obejmuja wszelkie akcje promocyjne.

Zgodnie z dyrektywa sprzedawca bedzie miat obowigzek
przedstawienia, obok obowiazujacej ceny, informacji o cenie
najnizszej, obowiazujacej w okresie 30 dni przed zastoso-

waniem obnizki. W przypadku towaréw i ustug dostepnych
w ofercie krocej niz 30 dni, dodatkowa informacja powinna
zawierac najnizsza cene obowiazujaca od dnia wprowadze-
nia ich do sprzedazy.

Przyktad 1

W sklepie internetowym oferujacym sprzet elektroniczny zastosowano
promocje -50% na jeden z odtwarzaczy Blu-ray, ktory poczatkowo
kosztowat 1000 zt. Po 30 dniach cena zostata zmieniona na 750 zt.
W zwiazku z tym kwota jest nizsza niz poczatkowa, jednak wyzsza niz
po pierwszej obnizce. Przedsiebiorca bedzie miat zatem dwa wyjscia:
(1) przy cenie 750 zt podac cene poprzednig 500 zt, co spowoduije,
Ze promocja nie bedzie faktyczna promocja w oczach konsumenta lub
(2) zmodyfikowac cene do 750 zt, jednak nie w postaci obnizki.

Komentarz

Powyzszy przyktad jest o tyle problematyczny, ze w tresci dy-
rektywy Omnibus opisywany obowiazek informacyjny dotyczy
,ogtoszenia o obnizce”, natomiast w polskim projekcie ustawy

implementacyjnej -, kazdego przypadku obnizenia ceny”. Ozna-
czato, ze jesli ustawa zostanie przyjetaw takim ksztatcie, przed-
siebiorca nie bedzie mégt decydowac o tym, kiedy obnizka ceny
ma charakter promocyjny i stanowi ,ogtoszenie”. W powyzszym
przypadku pozostanie wéwczas rozwigzanie nr 1.
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Przyktad 2.

W sklepie internetowym zorganizowano Black Week, wynikiem
czego byta obnizka ceny telewizora z 3000 zt do 2599 zt. W Black
Friday, ktory przyciagnat do sklepu znacznie wieksza liczbe zain-
teresowanych klientéw, cene zmieniono na 2799 zt, a obok podano
przekreslona kwote poczatkowa 3000 zt. Po wejsciu w zycie prze-
pisow z dyrektywy Omnibus sprzedawca bedzie musiat podac obok
ceny 2799 zt, najnizsza kwote z ostatnich 30 dni, a wiec 2599 zt,
co uwidoczni nieuczciwe praktyki podczas popularnych akcji
promocyjnych.

Komentarz

Nowy obowigzek informacyjny dotyczy réwniez wszel-
kich reklam przecenionych towaréw i ustug. Oznacza to,
ze w powyzszym przypadku, jesli przedsiebiorca zdecydu-

je sie na zakup reklamy telewizyjnej, rowniez tam bedzie
musiat umiesci¢ najnizsza kwote produktu z ostatnich
30dni. Dotychczasowe praktyki przekreslania najwyzszych
lub sztucznie zawyzonych cen obok aktualnie obowigzuja-
cych beda niezgodne z przepisami.

W kontekscie globalnych akcji promocyjnych, takich jak Black
Week, Black Friday czy Cyber Monday, mozna spodziewac sie,
ze konsumenci beda bardziej Swiadomi rzeczywistych obnizek,
jakie proponuja sprzedawcy internetowi. Biorac pod uwage wyniki
badania , Zakupy Swiateczne 2021” Deloitte, z ktérych wynika,
ze tegoroczny Czarny Piatek przyniést klientom obnizki siegajace
3,6 proc.}, nie jest pewne, czy tego typu wydarzenia dalej beda
cieszyty sie popularnoscia. Z drugiej strony, czes¢ sprzedawcoédw
moze chciec¢ przekonac do siebie nowych klientow, wyprzedzajac
konkurencje rzeczywistymi, wiekszymi i przede wszystkim transpa-
rentnymi promocjami.

Nieuwazni sprzedawcy narazq sie
na kary finansowe

Wczesniejsze przygotowanie sklepu internetowego do wejscia
w zycie nowych regulacji pozwoli przedsiebiorcom zminimalizowac
ryzyko otrzymania sankgji, jakie przewidzieli autorzy przepiséw.
Sprzedawcy, ktérzy nie zastosuja sie do nowego obowiazku in-
formacyjnego, beda narazeni na kary finansowe siegajace nawet
20 tys. zt. Kwota moze osiagnac 40 tys. z1,
jesliInspekcja Handlowa zauwazy naruszenia
trzykrotnie w przeciggu 12 miesiecy.

Na dodatkowe sankcje naraza sie przed-
siebiorcy praktykujacy fikcyjne akcje pro-
mocyjne i sztuczne obnizki. W przypadku
takich praktyk, Prezes Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentow bedzie mogt
natozy¢ kare wynoszacg do 10% obrotu
z roku obrotowego poprzedzajacego rok,
w ktérym zostata natozona kara. Takie dzia-
tania bedg bowiem uznawane za naruszenie
intereséw konsumentéw. »

przepisow prawa konsumenckiego.

! Deloitte, Raport: Zakupy Swiateczne 2021,
https://bit.ly/3LKnéqo.



AUDYT

E-COMMERCE POD
KATEM SEO -
7 PUNKTOW

Z artykutu dowiesz sie:

Co powinien zawiera¢ kompleksowy audyt SEO.

Jakie narzedzia wykorzystuje specjalista SEO do wykonania poprawnego audytu SEO.

Od czego zaczq¢, gdy chcesz przeprowadzi¢ audyt SEO dla e-commerce.

rodukt. Grupa docelowa. Strona www. Hosting. Ptatnosci. No wtasnie,

tworzqc sklep internetowy, powinnismy pamieta¢ o naprawde wielu
istotnych jego czesciach sktadowych oraz wszystkim, co doprowadza
do tego, ze taki sklep sprzedaje. Poznajqc lepiej branze e-commerce,
mozemy natkng¢ sie w wielu zrodtach internetowych na réznego rodzaju
checklisty, ktére majg pomoéc nam w stopniowym odhaczaniu kolejnych
krokéw milowych, spraw do zatatwienia czy w budowie kolejnych etapow

sciezki konwersiji.

W ponizszym tekscie skupimy sie jednak na tym,
co stanowi prawdziwy fundament pracy nad
sprawnie dziatajacym sklepem internetowym
i jego widocznoscia w wyszukiwarkach, takich
jak Google. Przedstawiam 7 punktow, ktére
sktadaja sie na audyt serwisu e-commerce pod
katem SEO. Oczywiscie w zaleznosci od osoby
odpowiedzialnej za jego wykonanie, liczba punktow
orazichinterpretacja moga by¢ zupetnie inne.

Czym jest audyt
SEO i co powinno sie
w nim zawieraé?

Audyt SEO to dokument, ktoéry stanowi zbior
analiz wielu czynnikdw wptywajacych bezpo-
Srednio i posrednio na pozycje naszej strony,
w tym oczywiscie sklepu internetowego. Czesto
zawiera rowniez zalecenia i wskazéwki odnosnie
do tego, jak warto rozwiazac istniejace proble-
my. Wykonuje go zazwyczaj specjalista SEO
na poczatku wykonywania prac nad serwisem,

przy migracji, przebudowie strony czy po prostu

weryfikujac kierunek, w jakim rozwija sie sklep
raz na okreslony czas. Wykorzystuje przy tym
przede wszystkim swoja wiedze, doswiadcze-
nie oraz narzedzia, ktore znaczaco pomagaja
w procesie jego tworzenia. Crawlery, takie
jak Screaming Frog, wtyczki do przegladarki,
Google Search Console, narzedzia do analizy
logdw to jedynie czesc oreza, z ktorego mozemy
skorzystac. Dokument ten zawiera czesto wiele
poje¢, ktore moga niewiele znaczy¢ dla osoby,
ktora na co dzien nie zajmuje sie optymalizacja
czy pozycjonowaniem stron internetowych.
Postaram sie jednak opisac ponizej poszczegdlne
czescisktadowe audytu sklepu internetowego
pod katem SEO, uzywajac maksymalnie prostego
i przystepnego jezyka. Checklista moze by¢
wykorzystywana zaréwno przez sklepy istnie-
jace juz lata, jak i dopiero wchodzace na rynek.

1. Analiza widocznosci

Przystepujac do prac nad serwisem, powinni-
Smy przede wszystkim zorientowac sie w jego

Mateusz Sekara
Technical SEO Manager w EACTIVE
#wiemyjak

W branzy SEO od 2017 r. W EACTI-
VE realizuje zaawansowane dziatania
z zakresu technical SEO oraz zarzadza
zespotem specjalistow. W swojej karie-
rze prowadzit wiele projektow SEO, od
prostych stron ustugowych po sklepy
internetowe, portale newsowe oraz
wyszukiwarki turystyczne. Choc¢ uwielbia
zagadnienia technical SEO oraz web per-
formance, ceni réwnoczesnie holistyczne
podejscie do projektu i podejmowanie
decyzji dotyczacych optymalizacji na bazie
przynajmniej kilku narzedzi analitycznych
oraz wigkszej liczby zmiennych.
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O Rys. 1. Analiza widocznosci TOP 10 fraz kluczowych serwisu Allegro.pl. Zrédto: Senuto

obecnej sytuacji oraz przesledzi¢ najwazniejsze momenty w jego
historii. Warto w tym momencie postuzy¢ sie narzedziami, takimi
jak Senuto, Semstorm czy Ahrefs. Pomoga one m.in. zapoznac sie
z wykresem widocznosci strony na frazy kluczowe w danym czasie
i zidentyfikowac najwazniejsze momenty jej spadkéw i wzrostow,
zwigzane czesto ze zmianami dziatania algorytmow wyszukiwarki
lub zmianami wprowadzanymi na sklepie. Mowigc o widocznosci,
myslimy czesto o wykresach liczby fraz kluczowych w top 3, top 10
czy top 50 wynikow wyszukiwania.

W tym miejscu mozemy réwniez zidentyfikowad strony, ktére moga
przynosic¢ najwiecej lub najmniej ruchu z wyszukiwarki. Dzigki temu
jestesmy w stanie zebrac¢ dane do stworzenia dtugofalowej strategii
SEO. Oczywiscie warto tutaj przeanalizowac réwniez widocznosc
bezposredniej konkurencji.

2. Analiza ruchu i sprzedazy

Przy analizie ruchu organicznego w sklepie internetowym przyda-
ja sie narzedzia, takie jak Google Search Console i Google Analytics.
Dzieki nim specjalista SEO jest w stanie okresli¢ m.in. udziat ruchu
organicznego w sprzedazy, wspétczynnik odrzucen danych stron
kategorii czy produktéw oraz zdoby¢ ogdlny poglad na wyswietlenia
i klikniecia w dane segmenty fraz kluczowych.

3. Architektura informacji

W sklepie internetowym szalenie wazna jest struktura powigzan miedzy
poszczegblnymi kategoriami, podkategoriami, produktami, stronami
informacyjnymi czy artykutami blogowymi. Oceniajac nawigacje i ar-
chitekture nawigacji, powinnismy przeanalizowac:

e menu gtéwne, a wiec gtowna taksonomie pod katem jego dostepnosci
dla robotow wyszukiwarek, rozmieszczenia i przyporzadkowania
kategorii i podkategorii;

e menu boczne lub inne dodatkowe (jesliistnieje);

e poprawnosc¢ wyswietlania menu dostepnego na urzadzeniach
mobilnych;

e sposdb, w jaki wykorzystujemy paginacje (stronicowanie).

Powinnismy réwniez zidentyfikowac na stronie:

e strony ,sieroty” (tzw. Orphan pages), czyli podstrony, do ktérych
nie prowadzg zadne linki wewnetrzne;

e strony beztrescilub takie, ktére nie wnosza duzej wartosci w stra-
tegii pozycjonowania.

Nawigacja w kontekscie SEO oznacza wtasciwe postugiwanie sie tzw.
anchor textami, czyli ,kotwicami” dla linkéw wewnetrznych. Mozemy je
znalez¢ w menu gtéwnym (nazwy kategorii), w tekstach opublikowanych
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9 Rys. 3. Fragment menu gtéwnego w sklepie x-kom.pl.
Zrédto: x-kom.pl

na stronie czy nazwach produktéw w listingu kategorii. Dzieki uzyciu
odpowiednich fraz kluczowych i linkowaniu kontekstowemu, roboty
wyszukiwarek beda w stanie lepiej zrozumiec zawartosc sklepu inter-
netowego i przyporzadkowac im dane stowa kluczowe.

Dzieki zastosowaniu intuicyjnego menu, odpowiednich rozwigzan
nawigacyjnych, czy linkowania wewnetrznego w postaci np. sekcji
z produktami polecanymi lub komplementarnymi, jestesmy w stanie
pokierowac zaréwno uzytkownika, jak i roboty wyszukiwarek w od-
powiednim kierunku oraz doprowadzi¢ do wzrostu wspdtczynnika
konwersji.

4. Technical SEO

Technical SEO to pojecie, ktére w branzy SEO mozna interpretowac
w rozny sposob, jednak elementy, ktore sie na nie sktadaja w znacznej
wiekszosci zazwyczaj pokrywaja sie z tymi, ktére przedstawitem po-
nizej. Przy ich analizie najbardziej przydaja sie narzedzia, m.in. takie jak
Google Search Console, Screming Frog, Sitebulb, SF Log File Analyser.

Crawlowanie

Crawlowanie w kontekscie SEO oznacza najczesciej ruch botéw wy-
szukiwarek na stronie internetowej i pozyskiwanie informacji na jej
temat. Specjalista SEO jest odpowiedzialny za to, aby przebiegato
ono sprawnie, zeby boty nie natrafiaty na réznego rodzaju przeszkody
na swojej drodze. Dlaczego zarzadzanie nim jest wazne? Z prostej
przyczyny, Google ma ograniczone zasoby, ktére moze przeznaczac
kazdego dnia na zwiedzanie internetu, pozyskiwanie i aktualizacje
informacji na jego temat.

Na co wiec powinnismy tutaj zwracac uwage?

o Dostepnosc serwera, predkosc jego odpowiedzi czy wytrzymatosc
podczas pracy przy duzych natezeniach ruchu.

e Obecnoscipoprawnosc instrukcji dostepnych w pliku robots.txt.
Jest to szalenie istotny dokument tekstowy, ktéry powinien by¢
umieszczony w gtownym katalogu domeny. Jego nieodpowiednie
uzycie moze zablokowac nawet catkowicie mozliwos¢ odwiedzania
sklepu internetowego przez boty (nie tylko wyszukiwarek), co moze
skutkowac spadkiem lub brakiem widocznosci na frazy kluczowe.

e Statystyki crawlowania dostepne w Google Search Console. Te
raporty stanowia czesto punkt zaczepienia do bardziej zaawanso-
wanych analiz i stuza do tego, aby zorientowac sie, jak googlebot

radzi sobie z crawlowaniem poszczegdlnych zasobdw naszej strony
w danym odstepie czasu.

e Logiserwera.Sa najbardziej rzetelnym Zrodtem informacji na temat
ruchu botéw na naszej stronie internetowej. Dzieki analizie logow
znajdziemy wiekszosc¢ popularnych btedéw (np. nieprawidtowe
przekierowania, btedy 404, czy niepotrzebnie odwiedzane zasoby)
i bedziemy w stanie lepiej zarzadzac¢ ruchem botéw na stronie.

o Odpowiednie zarzadzanie mapa strony.

o Odpowiednie linkowanie wewnetrzne.

e Eliminacja lub ograniczanie przekierowan wewnetrznych wydtu-
Zajacych Sciezke crawlowania.

» Blokowanie lub ograniczanie dostepu botow do wynikdw wyszu-
kiwarki wewnetrznej.

e Eliminacja btedoéw 404.

» Unikanie stosowania réznej zawartosci strony (linkow wewnetrznych)
dlaréznych rozdzielczosci ekrandw (gtéwnie desktop vs mobile).

Analiza i monitorowanie procesu crawlowania pozwala na odpowiednie
zarzadzania nim, a wiec optymalizacje tzw. crawl budgetu (w uprosz-
czeniu jest to liczba podstron w danym serwisie, ktére googlebot moze
odwiedzi¢ w danym odstepie czasu). Dzieki temu Google bedzie w sta-
nie czesciej i szybciej aktualizowac informacje na temat naszej strony
w swoim indeksie, aw konsekwencji (przy zastosowaniu innych, réwnie
waznych czynnikéw) wyswietlac strone w wynikach wyszukiwania
na odpowiednie frazy kluczowe na wysokich pozycjach.

Indeksacja

Bez odpowiedniego zarzadzania crawlowaniem nie ma sprawnego
indeksowania. Bez utatwiania ruchu botom nie bedzie mozliwe indekso-
wanie poszczegdlnych zasobdw, a wiec tworzenie kolejnych wolumendw
danych w wielkiej bibliotece Google. Jednak oczywiscie to nie wszystko.
Wprowadzajac zmiany w kodzie Zrodtowym strony internetowej,
mozemy wskazywac, ktore podstrony Google powinien umieszczac
w swoim indeksie i w konsekwencji pokazywac uzytkownikom swojej
wyszukiwarki, a ktorych stanowczo nie powinien.

Wazna wiec bedzie tutaj m.in.:

» Identyfikacja bteddw, wptywajacych na poprawnos¢ indeksacji.

» Weryfikacja indeksacji catej zawartosci poszczegdinych stron (teksty
na podstronie, lista produktéw na odstonie kategorii).

e Analiza pozornych btedéw 404.

* Weryfikacja poprawnosci stosowania linkéw kanonicznych.

« Unikanie duplikacji wewnetrznej (np. poprzez obecnosc¢ pojedyn-
czego produktu pod kilkoma adresami URL).

e Stosowanie linkéw typu ,hreflang” stuzacych do wskazywania
odpowiednich podstron w réznych wersjach jezykowych. Istotne,
jeslinasz sklep sprzedaje na rynkach miedzynarodowych.

e Unikanie zbednego kodu JavaScript ograniczajacego dostep
doistotnych tresci.

Wydajnos¢ sklepu internetowego

Nic tak nie irytuje, jak wolno tadujaca sie strona internetowa, zwtaszcza
na urzadzeniach mobilnych. To samo sadzi Google. Dlatego bardzo
wazne jest dbanie o to, aby sklep internetowy byt interaktywny dla
uzytkownikéw réznych urzadzen, przegladarek, czy uzytkownikow
przegladajacychinternet przy z wykorzystaniem réznych standardéw
dostepu do sieci (np. 3G, 4G). Wyznaczajac kierunek optymalizacji
predkoscitadowania powinnismy brac¢ pod uwage jaki typ uzytkownika



B2B/B2C

powinnismy obstuzy¢. Jesli wiekszos¢ odwiedzajacych nasz sklep in-

ternetowy stanowig uzytkownicy urzadzen Apple bedziemy w stanie

zastosowac inne rozwigzania niz dla uzytkownikéw przegladarki Opera

na komputerach osobistych. Czesto jednak w optymalizacji wydajnosci

sg to niuanse, ale warto o tym pamietac.

O czym zatem nie powinnismy zapomniec¢ w kontekscie optymalizacji

wydajnosci sklepu internetowego?

* Optymalizacja grafik pod katem rozdzielczosci, formatu, wagi, kom-
presji, lazy-loading.

o Optymalizacjaidostepnos¢ skryptow JavaScript.

e Optymalizacja kodoéw analitycznych réznych narzedzi mierzacych
zaangazowanie czy zachowanie uzytkownika na stronie.

o Wykorzystanie CDN-6w.

e Sprawnie dziatajacy hosting.

o Analize krytycznej sciezki renderowania.

o Optymalizacja pod katem Core Web Vitals.

o Kompresja zasobow.

o Wykorzystanie pamieci podrecznej przegladarki uzytkownika (ca-
chowanie).

o Aktualnos¢ jezyka bazowego tworzacego back-end (np. PHP).

o Mozliwosé wykorzystania PWA.

5. Dane strukturalne

Dane strukturalne sa wykorzystywane przez Google w celu uspraw-
nienia pozyskiwania i interpretacji informacji na temat elementéw kodu,
dostepnego w witrynie. Po tym jak Google zinterpretuje dane, uzytkow-
nicy wyszukiwarki moga dodatkowo otrzymac wartosciowe informacje.
Zalecane jest implementowanie ich za pomoca kodu JSON. Uzywajac
innych stow - dane strukturalne to fragment kodu, dzieki ktoremu Google
wie, co na stronie jest produktem, co jego cena, co artykutem blogowym,
a co danymi teleadresowymi, czy co wtasciwie oznaczaja te kolorowe
gwiazdki powyzej przycisku ,dodaj do koszyka”. Wiecej o danych struktu-
ralnych oraz dokumentacje naich temat znajdziemy na stronie schema.org.

6. Content

Czym$, cowidzi w najwiekszej mierze uzytkownik, przegladajac sklepin-

ternetowy, jest oczywiscie jej tres¢, a wiec opis produktu, zdjecia, slajdery,

banery, przyciski, nagtéwki oraz inne elementy. Zarzadzanie tresciami

na stronie to bardzo obszerny temat, dlatego skupie sie tutaj na wybranych

aspektach. Myslac o contencie w kontekscie SEO powinnismy analizowac:

e Rozmieszczenie, strukture i typ nagtowkow Hx na réznych typach
stron (np. karta produktu, karta kategorii, strona gtéwna).

* Stosowanie i optymalizacje opisow kategorii, produktow, czy wpisow
blogowych.

* Umieszczanie najwazniejszych tresci w sekcji ,Above the fold”,
awiec sekgji, ktorajest dostepna powyzej ,linii zatamania” widocznej
w okienku przegladarki. Jest to sekcja, ktéra jest widoczna, zanim
uzyjemy scrollowania w dot.

o Targetowanie fraz kluczowych (pokrycie tematyczne) na odpowiednie
podstrony. Bez tego cata masa innych dziatan SEO nie bedzie efektywna.

e Obecnosc¢ioptymalizacja grafik pod katem m.in. uzycia atrybutu ,alt”,
kontekstowego ich umieszczania na stronie czy ich nazwy.

* Wykorzystanie ciekawych elementéw wzbogacajacych, takich jak
infografiki, kalkulatory, rankingi czy elementy wideo.

o Tytuty stron (znacznik title”).

e Stosowanie sie do wytycznych E-A-T.

o Unikanie kanibalizacji fraz kluczowych.

Stopien trudnosci: 00000
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ORys. 4. Przyktad elementéw karty produktowej, ktére moga by¢
oznaczone danymi strukturalnymi (cena, nazwa produktu, ocena).
Zrédto: Zalando.pl

Kolor: white

7. Off-site

Przez Off-site rozumiemy najczesciej linkbuilding, czy inaczej pozyskiwanie
linkow przychodzacych do sklepu internetowego. Jesli prowadzimy sklep
warzywny i chcemy zwiekszac sprzedaz, nie uda nam sie to bez polecenia
g0 przez zadowolonych klientoéw czy odpowiedniej reklamy. Podobnie,
jeslinasz sklep internetowy nie bedzie miat dobrze rozwinietego systemu
rekomendacji, nasz sukces moze nie byc tak spektakularny. Dobrze dzia-
tajacy silnik w samochodzie nie pojedzie bez paliwa, jakim bez watpienia
sa linki z innych domen prowadzace do naszego sklepu. Tworzac petny
audyt, warto przeanalizowac m.in. jakos¢ linkow, ktore prowadza do naszej
strony, historie domeny czy linki prowadzace do domen naszej konkuren-
cji. Dzieki temu zdobedziemy cenne informacje przydatne w tworzeniu
strategii of f-site. Przydadza sie tutaj na pewno narzedzia, takie jak Ahrefs,
Majestic SEO, Google Search Console.

Podsumowanie

Audyt SEO mozna oczywiscie rozbudowac jeszcze bardziej pod katem
elementéw UX, analizy Sciezki konwersji, jednak w tekscie skupitem sie
na tych najwazniejszych czynnikach, ktére specjalista SEO powinien
przeanalizowac przy okazji pracy nad serwisem. Checklista audytu
moze zawierac setki punktow natomiast mozna wyodrebnic trzy nie-
roztaczne elementy, ktére stanowia trzon strategii pozycjonowania. Sa
nimi - Technical SEO, Content oraz Off-site. Praca przy pozycjonowaniu
sklepu internetowego oznacza skupianie sie na wszystkich bez wyjatku.
Jest to fundament, dzieki ktéremu inne kanaty pozyskiwania ruchu

beda czesto w stanie jeszcze lepiej dla nas pracowac. »

b4

Audyt SEO to dokument,

ktory stanowi zbior analiz
wielu czynnikéw wptywajgcych
bezposrednio i posrednio

na pozycje naszej strony,

w tym oczywiscie sklepu
internetowego.
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JAK BUDOWAC
RELACJE
Z ODBIORCAMI,

REALIZOWAC SKUTECZNE KAMPANIE
| MIERZYC SKUTECZNOSC DZIALAN?

Z artykutu dowiesz sie

Jak odpowiednio dobrac¢ influencera do wspétpracy, aby zbudowac relacje z odbiorcami.

Jak skutecznie realizowa¢ kampanie z influencerami przy obecnych mozliwosciach

technologicznych.

Na jakie dane i statystyki nalezy zwréci¢ szczegdlng uwage.

Jak okresli¢ i znalez¢ jakosciowego influencera.

Co to jest deduplikacja followersoéw.

ozwoj branzy marketingowej wcigz nie zwalnia. Szacuje sie, ze z koncem
2022 roku, globalny rynek influencer-marketingowy ma przekroczy¢
wartosc¢ 16.4 mld USD.! Zdecydowana wiekszos¢ marketeréw regularnie
uwzglednia influencer marketing w swoich strategiach, pojawia sie coraz
wiecej firm i agencji, zajmujgcych sie obstugq kampanii, a mimo to, wcigz
napotykamy sie na problemy z doborem twércow i mierzeniem efektyw-

nosci naszej kampanii influencerskiej.

Zacznijmy od potrzeb klienta
i celu kampanii. Dlaczego tak
czesto pomijamy ten krok?

Utrwalito sie, Zze kluczem do sukcesu jest dobor
odpowiedniego tworcy. Oczywiscie, odpowiednia
selekcja influenceréw jest jednym z najwazniejszym,
oile nie najwazniejszym elementem udanej kampanii.
Zanim jednak do tego kroku przejdziemy i zaprosimy
influencera do projektu, powinnismy zastanowic sie
nad naszymi wymogami dotyczacymi samej wspot-
pracy i nad tym, jakich efektow sie spodziewamy.
Korzystajmy z naszej strategii komunikacyjnej i do-
pasujmy influenceréw do niej tak, aby wspdtpraca
byta spojna zarowno dla marki, jak i dla influencera.

Postarajmy sie przygotowac jak najwiecej in-
formacji o tym, do kogo kierujemy kampanie,
co chcemy kampania uzyskac i czego oczekujemy
od publikowanych przez influencera materiatow.
Ustrukturyzowanie naszych potrzeb i oczekiwan
znaczgco uprosci nam znalezienie i pozyska-
nie twércoéw. Im wiecej czasu przeznaczymy
na odpowiednie przygotowania, tym szybciej
i tatwiej bedzie nam przeprowadzi¢ nastepne
krokiiprzewidzie¢ ewentualne wyzwania i za-
grozenia. Jesli przeprowadzalismy w przesztosci
juz wspoétprace influencerskie, sprawdzmy
kluczowe wnioski z poprzednich akcji i upew-
nijmy sie, ze je uwzgledniamy w planowaniu
nowej kampanii.

thttps://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-statistics/

Patricia Smolen

Campaign Director windaHash, miedzy-
narodowej platformie technologicznej,
Swiadczacej ustugi z zakresu digital mar-
ketingu na 115 rynkach, majaca na koncie
juz ponad 18 000 przeprowadzonych
kampanii. Influencer marketingiem zaj-
muije sie od 2016 ., a obecnie zdobywa
doswiadczenie rowniez w tematach
nowych technologii i innowacyjnych
rozwiagzan marketingowych dla marek.
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Stopien trudnosci: 00000

Planowanie kampanii
i strategia influencerska

Skoro juz wiemy, czego oczekujemy od naszej
kampanii i jakiego efektu sie spodziewac,
zastanéwmy sie nad jak najdoktadniejszym
briefem. Niezaleznie od tego, czy realizacje
kampanii zlecamy zewnetrznej agencji, czy
przeprowadzamy ja sami, skupmy sie na wszel-
kich materiatach pomocniczych. Umozliwig

What Hygiene check
Whan: Pre-cormipalgn

What: Guality stom
Whan Pre-campaign

What: Audience scode
‘When: Pre- & Mid- compaign

What: Gty menitoring cheok
When: Patt-campaign

one nie tylko doprecyzowanie tresci, ktére
influencer ma przygotowac, ale réwniez zna-
lezienie odpowiedniego influencera, dzieki czemu zwigkszamy szanse
na zakonczenie kampanii w terminie i z sukcesem.

Profesjonalny influencer doceni i wie jak wykorzystac wszelkiego rodzaju
prezentacje dotyczace reklamowanego produktu, a materiaty typu “do’s
and dont’s” pomoga w przygotowaniu postow bardzo czesto lepiej,
niz restrykcyjny brief, w ktorym narzucamy jak ma zostac stworzony
iwygladac post. Przy wspdtpracy z influencerem zalezy nam przeciez
na stworzeniu autentycznej, ale wciaz spoéjnej komunikacji.
Influencer doskonale wie, jakiego typu tresci angazuja jego odbiorcow
bardziej lub mniej. Jesli udostepnimy influencerowi odpowiednie mate-
riaty, bedzie w stanie zaskoczy¢ nas swoja kreatywnoscia i w spokoju
wykonywac swoja czes$¢ pracy. A dzieki temu, ze branza wciaz rozwija sie
bardzo dynamicznie, coraz czesciej napotykamy sie na réznego rodzaju
narzedzia, ktore ten krok maja utatwic. Jesli jest to nasza pierwsza
wspodtpraca z twércami albo nie do korca wiemy, jak wykorzystac
whioski z poprzednich wspétprac, profesjonalne agencje i platformy
powinny zaproponowac odpowiednie rozwigzania.

Analizujmy followerséw i sprawdzajmy jakos$¢
zasiegu, aby skutecznie przeprowadzi¢ kampanie

Robigc research pod kampanie z influencerami, bardzo czesto napoty-
kamy sie na wskazowke, zeby nie zwracac zbyt duzej uwagi na liczbe
obserwujacych na Instagramie. Wynika to miedzy innymi z braku
dostepu do odpowiednich danych o obserwujacych przez wiele firm
zajmujacych sie realizacja kampanii w mediach spotecznosciowych.
Instagramowy twaorca publikujac tresci dla marki, trafia przeciez
do swojej okreslonej grupy docelowej, ktdra sktada sie w gtownej czesci
7 jego obserwatorow.

Dlaczego wiec mamy ignorowac followersow danego influencera, za-
miast te grupe doktadnie przeanalizowac? W tym réwniez pomoga nam
odpowiednie narzedzia. Widzimy, ze z uptywem lat, technologia pozwala
nam na coraz gtebsze analizy profili spotecznosciowych. Gtéwnym
celem kampanii przestat by¢ zasieg kampanii. Sama definicja zasiegu
kampanii, réwniez przez ostatni czas zmienita swoje znaczenie. Jest
to spowodowane na przyktad przez zmiany w algorytmach wyswietlania
postéw w mediach spotecznosciowych. Instagram starajac sie doréwnac
sukcesom TikToka, wprowadzit w 2020 roku teraz juz wszystkim dobrze
znany format wideo Reels? umozliwiajac tym samym uzytkownikom
Instagrama organiczne dotarcie do znacznie szerszej grupy docelowej.
Zanim jednak przyjmiemy, ze nasze posty pojda viralowo i ich widocz-
nos¢ przekroczy liczbe obserwatoréw influencera, przyjrzyjmy sie
jakosci liczby followerséw, zeby nie dac sie nabrac na fatszywe konta
i kupione polubienia. Taka weryfikacja powinna sktadac sie z wiecej
niz jednego kroku.

2 https://sproutsocial.com/insights/instagram-reels-vs-tik-tok/

O Rys. 1. 4 etapy weryfikacji jakosci obserwatoréw. Zrédto: materiaty wewnetrzne indaHash

W przypadku indaHash zdecydowana przewaga jest bezposredni dostep
do API Meta, dzieki czemu zyskuje dostep do wszystkich mozliwych
danych pozwalajacych okreslic jakos¢ influencera (rys. 1).

Pierwszy krok zaktada dogtebna, zautomatyzowang analize liczbowa
samego influencera. Miedzy innymi liczbe jego obserwujacych, liczbe
opublikowanych postow oraz wskazniki zaangazowania.

Krok drugi wskazuje jakos¢ influencera na podstawie estetyki postow,
czestotliwosci publikacji oraz autentycznosci tworzonych przez niego
postow.

Trzeci etap skupia cata uwage na spotecznosci twoércy i na tym, jak
wiarygodni sa jego followersi. Algorytm nie tylko wykrywa fatszywe
konta, ale wskazuje rowniez ilu followerséw danego influencera, jest
warte uwagi w pozytywnym znaczeniu - czyli czy naszego influencera,
obserwuja inne wptywowe konta i inni influencerzy.

Czwarty krok to biezaca analiza aktywnosci i informuje o wszystkich
niestandardowych akcjach na profilu, jak na przyktad wysoki przyrost
nowych obserwujacych w krétkim czasie, zaleznos¢ liczby followerséw,
a $rednie zaangazowanie przy postach, skupiajac sie na reakcjach,
polubieniach, czy réwniez kraju pochodzenia aktywnych obserwato-
row. Dodatkowo dedykowanym narzedziem sprawdzane jest bezpie-
czenstwo brandu (ang. brand safety). Ponadto system automatycznie
informuje klienta, czy przy publikowanych w ramach kampanii postach
pojawito sie jakiekolwiek ryzyko dla marki na podstawie komentarzy
(ang. crisis detection tool).

Cho¢ manualna analiza jakosciowa influencera jest
w teorii mozliwa, to w praktyce jest bardzo czasochtonna
i skomplikowana i zaleca sie do tego uzycie odpowiednich

narzedzi, typu indaHash discovery tool, modash.io lub igdata.
social. Mozna réwniez poprosic¢ influencera o podestanie naj-
bardziej aktualnych statystyk z Instagrama w postaci zrzutéw
ekranu z aplikacji, a coraz popularniejsze staja sie rowniez petne
media-kity Instagramerow.

Odpowiedni dobér twércow pomoze nam
zbudowaé dtugotrwate relacje z odbiorcami

Dobrze, wiemy juz na ktére wartosci powinnismy zwréci¢ uwage, jakie
wskazniki sa kluczowe w realizacji skutecznej kampanii influencerskiej,
w Internecie mozemy znalez¢ przerdzne poradniki i artykuty na temat
tego, cow kampanii powinno sie znalez¢, ale czy wiemy gdzie i jak znalez¢
odpowiednich twoércow? Jesli nasza marka jest aktywna w mediach
spotecznosciowych, prawdopodobnie influencerzy zwracaja sie do nas
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O Rys. 2. Discovery Tool by indaHash. Zrédto: materiaty wewnetrzne indaHash

czesto sami z propozycja wspdtpracy. Mozemy tez przegladac
Instagrama recznie w poszukiwaniu inspiracji. Na biezaco $ledzimy
trendy, sami obserwujemy influenceréw i przygladamy sie kto
na scenie influencerskiej obecnie bryluje i sie wyrdznia.

Kiedy jednak traktujemy nasza strategie influencerska z taka sama
powaga jak pozostate strategie marketingowe, mozemy z tatwo-
$cig zaopatrzyc sie w odpowiednie narzedzia, ktore nam ten etap
kampanii utatwig. Gotowym rozwigzaniem moze by¢ na przyktad
Discovery Tool, ktory jest prosta w obstudze wyszukiwarka tworcow.
Discovery tool umozliwia juz w pierwszym kroku uwzglednienie
wszystkich mozliwych, mierzalnych na Instagramie parametréw
dotyczacych influenceraijego followerséw. Wszelkie oczekiwania
wobec influencera i jego spotecznosci ustalamy juz w pierwszym
kroku i natychmiast otrzymujemy dostep do listy tworcéw zgodnych
z naszg marka i wymogami dotyczacych naszej strategii (rys. 2)
Discovery Tool umozliwia uwzglednienie nie tylko kryteriéw doty-
czacychtworcy, ale takze jego odbiorcéw i followerséw, takich jak:
wiek, lokalizacja, jezyk i ptec, a takze wskazniki wiarygodnosci profilu
oraz hasztagi. Uzywa réwniez sztucznej inteligencji, rozpoznajac
jakie tresci publikuje tworca, zapewniajac tym samym brand safety
w postaci automatycznego wykrywania sytuacji kryzysowych oraz
udziatu influenceréw w konkurencyjnych kampaniach.

Podsumowanie

Precyzja w doborze tworcy, znaczaco utatwi nam zbudowanie
autentycznej komunikacji, a ta pozwala budowac trwate relacje
z odbiorcami, a takze wptynac na pozytywny odbiér publikowanych
tresci. Nalezy przywiazywac wage do planowania i ustalenia celéw
kampanijnych, zeby w znaczacy sposéb uproscic sobie i partnerom
realizacje kampanii z udziatem influenceréw. Warto zaopatrzyc sie
w odpowiednie narzedzia i ustali¢, ktére wskazniki sg kluczowe
dla naszej marki, a dodatkowo mie¢ na uwadze dynamicznie zmie-
niajace sie srodowisko i pojawiajace sie na rynku nowe techniki
i praktyki.m

Swiadome planowanie deduplikacji followerséw w kam-

panii, moze nam pomoc w budowaniu relacji z odbiorcami.
Deduplikacja followersow polega na identyfikacji po-
wtarzajacych sie obserwatorow w gronie zasiegu influenceréw,
bioracych udziat w danej kampanii. W akcji, w ktérej udziat bierze
wielu influencerow z tej samej kategorii, followersi czesto sie
powtarzaja. Followersi zainteresowani konkretnag tematyka
w mediach spotecznosciowych, obserwuja tworcow z danego
targetu, przez co w zasiegu kampanii influencer marketingowej,
pojawiaja sie w kilka razy. To, ze followers widzi post sponsoro-
wany jednej marki kilka razy, wcale nie musi oznaczac nic ztego.
Badania Nielsen przeprowadzone przy wspotpracy z indaHash
pokazaty, ze obserwatorzy, ktérzy widzieli posty danej kampanii
na Instagramie do 7 razy, wykazujg znacznie wyzszg przychylnosc
i sympatie wobec marki (ang. favorability) niz osoby, ktére post
widziaty jedynie 1-2 razy.

Przyktad

Wiosng 2022 roku indaHash przeprowadzit kampanie dla
klienta z branzy ubezpieczeniowej w Niemczech, ktorej tema-
tem byta ,Najpiekniejsza podréz, ktora jeszcze sie nie odbyta’”.
Kampania zostata podzielona na 2 czesci. Na pierwszg czes¢
kampanii sktadato sie 10 twércow z kategorii lifestyle i travel,
publikujacych tresci rownolegle w dwdéch formatach: Insta-
gram In-feed i Instagram Stories. Po podsumowaniu pierwszej
czesci kampanii, wyznaczeni zostali influencerzy o najlepszych
wynikach (ang. best performers) i nastepnie zaproszono ich
do drugiej czesci kampanii. Ta sktadata sie z 5 twdrcow, a pu-
blikacje miaty miejsce jedynie na Instagram Stories. Pozwolito
to nawprowadzenie odpowiednich optymalizacji, dzieki czemu
konwersja drugiej czesci kampanii byta az 4 razy wyzsza. Klient
nie tylko osiagnat cele strategiczne kampanii, ale zyskat takze
nowych ambasadordw marki.
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PIEC RZECZY,

KTORE GA4 ZMIENI

W TWOJEJ CODZIENNEJ PRACY

Z artykutu dowiesz sie:

Czym analityka w GA4 rézni sie od analityki Universal Analytics.

Jakie nowe funkcjonalnosci zostaty udostepnione uzytkownikom w GA4.

W jaki sposob Al moze wspomdc Twoje dziatania analityczne.

oogle Analytics 4 to gorgcy temat dla branzy marketingu interneto-

wego, a zwtaszcza swiata analityki, juz od ponad 2 lat. Za pomocqg
tego narzedzia Google po raz kolejny udowadnia nam, jak jest nieprze-
widywalne. Problem ten nie dotyczy juz tylko SEO-wcoéw, ktorzy czekajq
w napieciu na kolejny niezapowiedziany update algorytméw indeksujqcych.
Teraz dotyczy, tak naprawde, kazdego marketera.

Czy korzystasz tylko z GA4? Czy czujesz sie
w tym narzedziu naprawde dobrze? Jeslinaoba
pytania odpowiedziatas/odpowiedziates twier-
dzaco, to czy wiesz, gdzie w GA4 znajdziesz
wspotczynnik odrzucen? Tak, to podchwytliwe
pytanie - Bounce Rate w GA4 nie istnieje. Mamy
w nim za to wspotczynnik zaangazowania - ER -
Engagement Rate. Zresztg cate narzedzie petne
jest ,pozytywnych” miar (sesje z zaangazowaniem
czy samo zdarzenie engagement) - wczesniej
mielismy ,negatywny” wspdtczynnik odrzucen,
ktory zostat zastgpiony ,pozytywnym” wspot-
czynnikiem zaangazowania, w GA4 skupiamy sie
na pozytywach zamiast negatywow.

PrzejdZzmy jednak do konkretéw. Nasze ustugi
Universal Analytics przestana rejestrowac dane
1 lipca2023r. Co zrobi¢, zeby w GA4 pracowa-
to sie nam jak najefektywniej? Musimy zaczac od
poprawnej migracji. Jest to bardzo wazne, bo jesli
ona pojdzie nie tak, to potem jest tylko gorzej.
O samej migracji opowiem ponizej. Przyjrzyjmy sie
temu, jak dziata GA4.

W srodowisku analitykéw digitalowych migracja
z Universal Analytics do GA4 jest poréwnywana ze
zmiana klasycznego auta na model z automatyczna
skrzynia biegéw. Wedtug mnie to przesiadka z gar-
busa (rocznik 1938) do najnowszej Tesli. Pytanie
brzmi: gdzie ta Tesla nas zawiezie? ;) Czy wszystko
skonczy sie dobrze? Czy moze tak, jak ten odcinek

,Silicon Valley”, w ktérym autonomiczny samochéd
odtransportowat Jareda do zautomatyzowanej wyspy
i chtopak wrécit do domu po tygodniu (odwodniony,
wygtodzony i zmaltretowany psychicznie)? Jestem
dobrej mysli - nasze serwisy i aplikacje ciagle sie roz-
wijaja, rozwija sie technologia, ktora postuguja sie nasi
uzytkownicy. Zmienia sie prawodawstwo zwigzane
ztrackingiem akcji uzytkownikow winternecie. W site
ro$nie takze marketing. Potaczenie roznych sygnatow
od uzytkownikéw i przedstawienie ich na osi czasu
staje sie coraz trudniejsze, aw zasadzie - niemozli-
we. Universal Analytics to narzedzie, ktére ujrzato
Swiatto dzienne w 2005 r. System zbierania danych
od tego czasu zostat w zasadzie bez zmian. Nie jest
wiec w stanie pomiescic¢ ilosci danych, ktére mamy
pod swoja opieka. Konieczna jest automatyzacja,
ktoraw GA4 ulokowana jest w centrum narzedzia.

1. Precyzyjnie analizuj
zrédta ruchu

Universal Analytics dziata w modelu last non-
-direct click. Oznacza to, ze jesli wizyta w serwisie
byta wejsciem bezposrednim, Google Analytics
przypisywat konwersje do Zrédta, ktore je po-
przedzato. To znaczy, ze jesli uzytkownik wszedt
do nas na strone z organicznych wynikéw wy-
szukiwania, dodat produkt do koszyka, ale go nie
zakupit, a nastepnie ponownie wszedt do serwisu



(tymrazem wpisujac adres URL), to Google Analytics przypisywato te
transakcje do Zrodta Google/organic. Pietnascie lat temu byt to catkiem
uczciwy model. Zrédet ruchu byto tylko kilka, a $ciezka uzytkownika
byta duzo krétsza.

Dzisiejszy uzytkownik jest znacznie bardziej wyedukowany. Sprawnie
analizuje konkurencje w internecie. Zanim dokona konwersji, poréwnuje
oferty, szuka okazji, sprawdza opinie...

O tego uzytkownika musimy postarac sie duzo bardziej niz kiedys.
Dlatego wtasnie GA4 dziata na podstawie modelu data-driven,
co oznacza, ze uwzglednia ,wage” kazdej sesji. Zanim przypisze kon-
wersje do ktéregokolwiek Zrédta, sprawdza, co user robit w serwisie
podczas kazdej ze swoich wizyt. Wracajac, wiec do naszego przyktadu
z uzytkownikiem, ktéry trafit do nas najpierw z SERP, a potem wszedt
bezposrednio na strone - w tym przypadku czes¢ konwersji przypisana
zostanie do organicznych wynikéw wyszukiwania. Dodanie produktu
do koszyka podczas wizyty jest jej punktem zwrotnym. Méwiac krotko:
GA4 przy atrybucji bierze pod uwage nie tylko kolejnos¢ Zrédet ruchu,
z ktérych uzytkownik wszedt do serwisu, lecz takze jakos¢ tych wizyt,
dzieki czemu jestesmy w stanie lepiej zrozumie¢, ktére z tych Zrédet
sgdlanas wartosciowe.

Time Decay Data-Driven

ORys. 1. Modele atrybucji dostepne w GA4.
Zrodto: support.google.com

2. Dokonaj poprawnej migracji danych

Jesli chcemy, aby narzedzie dobrze dziatato, to musimy zaczac¢ od
poprawnej migracji danych z Universal Analytics do GA4, czylidobrze
,nakarmic nasza bestie”. Google troche nam w tej kwestii pomaga - od
niedawna pozwala na automatyczne zacigganie wszystkich zdarzen,
ktére trafiaja do zaimplementowanej na stronie ustugi UA. Warto jednak
podkresli¢, ze jest to utatwienie tylko dla tych, ktorzy korzystaja z wersji
kodu sledzacego analytics.js. Opcja ta dostepnajest pod $ciezka: Usta-
wienia > Skonfiguruj asystenta > Konfiguracja zaawansowana (rys. 2).
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ORys. 2. Uruchomienie zbierania zdarzen UA w GA4.
Zrodto: ustuga GA4

Niestety, to rozwigzanie dobre tylko na chwile. W zwigzku z tym, ze zmie-
nia sie caty model zbierania danych, to nie unikniemy konfigurowania

ANALITYKA

catej analityki od nowa. W UA mielismy tzw. model Hit Driven. W duzym
skrocie oznacza to, ze informacje o réznych akcjach uzytkownikow
wysytalismy do GA na wiele sposobdéw. Mielismy wiec siedem réznych
typow hitéw (akgji): Events, Pageviews, E-commerce, User Timings,
Social Interactions, Exceptations oraz Screens. Ze wzgledu na to,
7e pewne dane ze sobg kolidowaty, nie moglismy potaczyc¢ ich wrapor-
tach. W GA4 obowiazuje model event-driven, co oznacza, ze wszystkie
akcje uzytkownikdw w serwisie wysytamy jako zdarzenie, dzieki czemu
tatwiej bedziemy mogli natozy¢ je na siebie podczas raportowania.
Dodatkowo w GA4 same eventy (zdarzenia czy tez wydarzenia) maja
zupetnie inng budowe. W UA mielisSmy zdarzenie, ktére miato cztery
parametry: kategorie, akcje, etykiete oraz wartosc¢. W przypadku GA4
zdarzenie moze miec¢ do 26 parametrow, ktérych nazwy konfigurujemy
sami, wiec tatwiej nam zrozumie¢ dane, ktére zbieramy.

Wiemy juz, czym réznia sie modele danych w GA4 i UA, wrocmy wiec
do samej migracji. Poza zrozumieniem aspektéw technicznych najistot-
niejszym jej elementem bedzie przygotowanie tzw. tracking conceptu,
czyli dokumentu, ktéry gromadzi w jednym miejscu wszystkie akcje
uzytkownikéw, jakie chcemy wysytac¢ do GA. Przygotowanie takiego
dokumentu zaczynamy od zmapowania wszystkich danych z ustugi
UA, ktére do tej pory zbieralismy i chcemy widziec je rowniez w GA4.
To takze dobry moment na porzadki. Jesli w UA pojawiaty sie infor-
macje, z ktorych nigdy nikt nie korzystat, a co gorsza, nikt nie wiedziat,
co one oznaczaja - nie nalezy przenosic¢ ich do GA4. Na rysunku 3
przedstawiono Tracking Concept dla UA T GA4. .

R TR

O Rys. 3. Tracking Concept dla UA i GA4. Zrédto: materiaty wiasne
autorki
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Kolejny krok to ponowne zerkniecie na nasz serwis - mozliwie $wiezym
okiem. Co jeszcze moze by¢ istotne dla uzytkownika w drodze do kon-
wersji? Jesli na Twojej stronie wystepuja takie mikrokonwersje, a jeszcze
ich nie sledzisz - dodaj je do swojego tracking conceptu.

3. Skorzystaj z nowych metod
identyfikacji uzytkownika

Nowy model atrybucji czy model zbierania danych to nie jedyne
duze zmiany w Analyticsie. GA4 troche inaczej patrzy rowniez
na uzytkownikéw. W Universal Analytics byt on po prostu réwny
ciasteczku. Dopoki nie zaczelismy dziata¢ w Swiecie cross device,
byta to miarodajna opcja identyfikacji. Obecnie kazda osoba ma
przynajmniej trzy urzadzenia, z ktérych odwiedza nasz serwis, wiec
GA bedzie widziato ja jako przynajmniej trzech uzytkownikéw. Sto-
wa ,przynajmniej” uzywam tu z premedytacja, bo mozna korzystac
z kilku przegladarek albo po prostu wyczysci¢ ciasteczka, wowczas
narzedzie zidentyfikuje nas jako nowego odwiedzajacego. W UA
mielismy jeszcze mozliwos¢ wdrozenia User |ID - funkcjonalnosci,
ktdéra pozwalata na zastgpienie ciasteczka ID uzytkownika, ale tylko
pod warunkiem, ze zalogowat sie w serwisie.

W GA4 Google do tej mieszanki dorzuca co$ od siebie, czyli Google
Signals. To funkcjonalnos¢, dzieki ktérej mozemy $ledzi¢ osobe od-
wiedzajaca nasza strone miedzy urzadzeniami, jesli w przegladarce
zalogowana jest do konta Google, oraz na poziomie tego konta wyrazita
zgode na profilowanie reklam. To nie koniec! Google stawia czota
rowniez RODO, zgodnie z ktérym mozemy sledzi¢ uzytkownika tylko,
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jesliwyrazit nato zgode (czyli zaakceptowat polityke cookies). Od nie-
dawnaw GA4 dostepna jest opcja identyfikacji w modelu blended data.

Reporting idemity

9 Rys. 4. Sposoby identyfikacji uzytkownikéw w GA4.
Zrodto: ustuga GA4

Oznacza to, ze narzedzie dziata nie tylko na podstawie ciasteczek
i User ID, ale rowniez dzieki Google Signals i ID urzadzenia. Dodatko-
wo, w przypadku wdrozenia Analyticsa w trybie consent mode (czyli
zgodnie zRODO) Google doestymuje nam ruch wygenerowany przez
uzytkownikow, ktorzy nie wyrazili zgody na sledzenie.

4. Pamietaj, ze czesto to tylko estymacje

Z tematem prébkowania danych w Analyticsie zmagamy sie juz od
dawna. W GA4 zwieksza sie rowniez czestotliwos$¢ wystepowania
progowania danych. Zgodnie z zapewnieniami Google pojawia sie ono
w dwaoch przypadkach:

e kiedy mamy za mato danych o uzytkownikach;

o kiedy w raporcie pojawiaja sie dane demograficzne.

Events: Event name A -

O v

AicompEnon D) Unsephed report

"] Threshshsing applied
Ewi count by Evant rm 9

A

O Rys. 5. Raport z estymacja ruchu generowanego przez uzytkowni-
kéw, ktorzy nie wyrazili zgody na tracking. Zrédto: ustuga GA4

Awszystko w celu anonimowosci uzytkownikoéw, o ktéra Google dba.
Nie ma tez innego wyjscia ze wzgledu na obecne prawodawstwo.

Tu nalezy wspomniec o jednej istotnej rzeczy, o ktérej czesto zapomi-
namy. GA to TRENDY, nie zas doktadne dane o ruchu w serwisie.
Powododw jest wiele:

e corazwiekszautratadanych;

probkowanie;

progowanie;

ruch generowany przez boty.

5. Dopasuj narzedzie do swoich potrzeb

GA4 w centrum stawia cztowieka - nie tylko osobe, ktéra odwiedza
Twdj serwis, ale réwniez Ciebie, uzytkownika samego narzedzia.
Dlatego tez GA4 pozwala na petne dostosowanie tego, co widzimy
w raportach. W UA raportow byto ponad 120. Doktadna liczba
zalezata od konta i od tego, co mielismy skonfigurowane i $ledzone
(np. Store Visits widziato niewielu z nas). Mam nadzieje, ze wiecej

Stopien trudnosci: 00000

0s6b korzystato natomiast z rozszerzonego modutu eCommerce

(zamiast podstawowego).

Wracajac do UA: mielismy w nim ponad 120 raportéw predefiniowanych,

7 czego (jak dowiedziatam sie podczas szkolert dotyczacych GA4) korzystalismy

w zasadzie z kilku: Zrodto/medium, uzytkownicy i modut eCommerce (czasami).

W GA4 jest ich niecate 2011 sa w petni konfigurowalne.

Jak skonfigurowac je tak, aby byty jak najbardziej przydatne? Skup sie natrzech

aspektach:

e wyrzucto, coniepotrzebne, np. raport o aplikacji, gdy nie posiadasz
aplikacji;

e dodaj to, czego Ci brakuje, bo raporty predefiniowane sag bardzo
generyczne;

e wyciagnij na wierzch to, czego uzywasz najczesciej i dopracuj te
elementy pod katem wizualnym. Jesli masz estetyczne i dobrze
zorganizowane raporty, od razu przedstawiajace Cidane, ktérych
potrzebujesz, to pracuje Ci sie nie tylko tatwiej, ale i przyjemniej.

Wszystko to, zrobisz w Bibliotece Raportow.

a -}

O Rys. 6. Biblioteka raportéw w GA4. Zrédto: ustuga GA4

Jakjuz jestesmy przy wizualizacji danych, to pamietaj o zaktadce Eks-
plorowanie - miejscu, w ktorym zwizualizujesz doktadnie poszczegdlne
lejki, kluczowe elementy marketingu itd. Znajdziesz tu siedem réznych
template’éw, pozwalajacych na bardzo dobra wizualizacje Twoich
danych. tatwiej bedzie Ciwyciagac wnioski.

Explorations
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O Rys. 7. Eksplorowanie. Zrédto: ustuga GA4
GA4 w pieciu punktach

Powyzszy artykut zawiera sporo informacji o GA4. Na koniec wybratam
kilka najwazniejszych punktow, ktore najlepiej zobrazuja Ci korzystanie
z tego narzedzia.

1. Bedziesz dziatac na narzedziu opartym na Al.

Bedziesz doktadniej $ledzic to, co sie dzieje w serwisie (nie tylko sprzedaz).
Bedziesz taczyc ze soba dane, ktérych do tej pory taczyc sie nie dato.
Bedziesz korzystac z modelu atrybucji data-driven.

Bedziesz korzystac z narzedzia dopasowanego do TWOICH potrzeb.»
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PRZEPIS
NA KOMUNIKACUJE,

I(TORA Z Lt ATWOSCIA ZAPAMIETAJA
ODBIORCY TWOICH TRESCI

Z artykutu dowiesz sie:

Jakie komunikaty najtatwiej jest nam zapamigtac.

Dlaczego reklamy przestajq dziata¢ na odbiorcow.

Jak tworzy¢ tresci, ktére tatwo zapadajg w pamigc.

Jak nadmierna ilo$¢ informacji ogranicza naszg decyzyjnosc.

Dlaczego zapamietywalnos¢ komunikatéw powinna by¢ ich nadrzednqg cechg.

Treéci w internecie jest zdecydowanie za duzo, a my mamy zbyt mato
czasu i checi na zapoznanie sie z wiekszoscig bombardujgcych nas
kazdego dnia informacji. Wobec tego coraz mocniej je filtrujemy. Jesli
komunikacja Twojej marki ani nie dostarcza odbiorcom wartosci, ani nie
zapada im w pamie¢, najprawdopodobniej nie przebijesz sie do swiado-
mosci swoich potencjalnych klientéw. Najwyzszy czas, aby Cige zapamigtali!

Miesiecznie przetwarzamy wiecej
informacji, niz przez cate zycie
przyswajali je nasi dziadkowie

Gdziekolwiek sie nie odwrdécimy, tam zale-
waja nas informacje. Wedtug IBM w 2016 r.
w ciggu jednego dnia tworzono srednio
44 bin gigabajtoéw informacji'. Eksperci sza-
cowali, ze liczba ta wzrosnie do 2025 r. ponad
dziesieciokrotnie. Czyli juz za niecate 3 lata
statystycznie na kazdego cztowieka na Ziemi
przypadnie codziennie 55 tys. GB informacji.
Kazdego dnia!

Wedtug analityka Pawta Lipca codziennie do-
cierado nas ponad 350% wiecej informacji, niz
35 lat temu (uwzgledniajac, ze badanie zostato
przeprowadzone w 2016 r., obecnie odsetek ten
jest zdecydowanie wiekszy). Analityk wskazuje
ze tylko przez miesiac do naszej $wiadomosci
przedziera sie wiecej informacji, niz przez
cate zycie przyswajali je nasi dziadkowie?.

To naturalne, ze zaczynamy sie broni¢ przed
nadmierna iloscia informacji, zwykle dokonujac
coraz bardziej rygorystycznej ich selekcji.
Jednak pamietajmy, ze komunikaty marketingowe
i sprzedazowe nie walcza wytacznie o atencje
coraz trudniejszych do pozyskania odbiorcow.
W tej walce bierze udziat jeszcze jedna strona -
inni reklamodawcy i twércy contentu.

W marcu 2022 r. Publicis Groupe Polska opu-
blikowata raport® dotyczacy wartosci polskiego
rynku reklamowego w 2021 r. Wartos¢ ta
wyniosta rekordowe 10,5 mld zt. To wzrost
0 16,2% w stosunku do 2020 r. i najlepszy
wynik w historii.

Wartos$¢ budzetdw internetowych wyniosta
niemal 4,5 mld zt - 0 800 mlIn zt wiecej niz
w 2020 r. Wzrosty wydatki na wszystkie formy
reklamy, najbardziej na display i wideo. Nadal
reklamy mediow telewizyjnych i digitalowych
odpowiadaja za 95% wartosci dziatarh promo-
cyjnych w Polsce.

thttps://blog.microfocus.com/how-much-data-is-created-on-the-internet-each-day/
2 https://www.polskieradio.pl/10/215/Artykul/2685249 Szum-informacyjny-jak-sobie-z-nim-radzic
3 https://publicrelations.pl/publicis-groupe-rynek-reklamowy-w-polsce-w-2021-r-przekroczyl-historycz-

na-wartosc-105-mld-zl-wzrost-0-162/

Marcin Cichocki

zatozyciel i CEO agencji contentowej
Kuznia Tresci

Strateg komunikacji oraz konsultant con-
tent marketingowy. Jego teksty trafiaty
miedzy innymi na tamy: Newsweeka,
Wyborczej, Forbesa, Business Insidera,
Rzeczpospolite] i portalu Komputer Swiat.
Wspdtpracowat miedzy innymiz Grupa
Interia, PKO Factoring, Sinsay, Allegro,
Tigers czy Rossmann. Jest autorem
ksiazki Zawdd: copywriter. Zacznij zarabia¢
na pisaniu oraz kurséw copywriterskich.
Dzieli sie swoja wiedza z zakresu content
marketingu w Tresciwym Podcascie.
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9 Rys. 1. Zmiany wartosci reklamy w klasach mediéw MLN PLN.
Zrédto: publicrelations.pl

Wiec nawet jesli przez chwile skupimy uwage przebodzcowanego
odbiorcy swoim komunikatem, to uwage te musimy odpowiednio
utrzymac, zaciekle walczac z innymi reklamodawcami. Jesli Twoj na-
gtowek przyciggnat uwage odbiorcy, to ma on maksymalnie 5 s na to,
zeby na tyle zaintrygowac i zaciekawic czytelnika, aby ten zechciat
zapoznac sie z catym komunikatem. W przeciwnym wypadku - nawet
jesliwzrok odbiorcy zatrzymat sie na Twojej reklamie, ofercie lub mailu -
to réwnie szybko z nich sie zeslizgnie i w ten sposdb stracisz swoja
szanse na konwersje.

Cold mailingi w 2021 r. miaty wspétczynnik otwarc¢ na poziomie
ok. 18%*. Widzisz wiec, ze wspotczesni odbiorcy nie sg zbyt zaangazo-
wani ani sktonni do wykonywania akcji, o ktore prosza ich komunikaty
sprzedazowe i reklamowe. Dlatego tak wazne jest, aby sie wyrdznic
i dac¢ sie zapamietac.

Jakie komunikaty zapamietujemy?

Na pewno pamietasz, zeby nie siadac tytkiem na murku, bo dostaniesz
wilka. Albo zeby nie potykac¢ gumy do zucia, bo zaklei Ci sie zotadek. Albo
zeby wystrzegac sie patrzenia w ogien, bo zsikasz sie w nocy. To tylko
niektére z historii zastyszanych w dziecinstwie, ktore przyspawaty sie
na state do naszej pamieci.

Niezaleznie od tego, czy byty to mity, legendy, przypowiesci, plotki czy efekty

propagandy minionych dekad - taczyty je wspdlne cechy.

« Kazdazhistorii, ktora pamietamy do dzis, byta prosta - natyle prosta,
ze mozna byto ja zapamietac oraz wydoby¢ jej sens juz po pierwszym jej
ustyszeniu.

* Wszystkie opowiesci byty konkretne i nie owijaty przekazu w ba-
wetne z abstrakcyjnych pojec i trudnego stownictwa. Byty rowniez
nacechowane emocjonalnie.

e |stotnejest rowniez to, z czyich ust styszelismy te wszystkie plotki,
mity czy przypowiesci. Najczesciej byty to autorytety, ktére da-
rzylismy zaufaniem - rodzice, starsi krewni, dziadkowie czy kumple
z podworka.

Stopien trudnosci: 00000

iniaTresci

Wspotczynnik otwaré

O Rys. 2. Wspétczynnik otwaré w cold mailingu. Zrédto: Kuznia Tresci

Jak to sie dzieje, ze niektore komunikaty zapadaja namw pamiec na cate
zycie, a innych nie pamietamy juz po paru sekundach od ich przeczy-
tania? Dlaczego wcigz powtarzamy nieprawdziwe informacje o tym,
ze - dajmy na to - wykorzystujemy zaledwie 10% naszych mozgow
albo ze Wielki Mur Chinski jest jedynym obiektem wybudowanym
przez cztowieka, ktory widac z orbity Ziemi? W ksigzce ,Przyczepne
Historie” autorzy wskazali 6 zasad, ktore sa filarami zapadajacego
w pamiec przekazu.

Przetamuj schematy

Pozwdl, ze przytocze Ci historie z mojej Alma Mater. Grupa studentow
wchodzi na wyktad. Siadaja i czekaja, az profesor wreszcie upora sie
zwtaczeniem rzutnika i podtaczeniem mikrofonu do systemu nagto-
$nienia auli. Jest - zadziatato. Zaczynamy wyktad! Wszystkie uszy
i oczy skupiaja sie na wyktadowcy. Niestety, po 5 minutach wszystko
jest jasne - wyktad bedzie nudny, jak flaki z olejem. Stopniowo studenci
traca zainteresowanie profesorem, poswiecajac sie cichym rozmowom
albo zatracaja sie we wtasnych myslach. Profesor widzi, co jest grane,
wiec ni z gruchy, ni z pietruchy rzuca: ,Wszyscy studenci, ktérych nie
interesuje wyktad, proszeni sg o podanie indekséw. Wpisze wam 3
i zwolnie was z mojego przedmiotu”. Poczatkowo studenci ostupieli,
ale stopniowo pojedyncze osoby zaczety wstawac i i$¢ w strone pro-
fesorazindeksem. Dlaczego trik profesora zadziatat? Podstawowym
sposobem na zwrdcenie czyjejs uwagi jest przetamanie schematu.
Skupiamy nasza uwage dopiero w momencie, w ktérym cos z tego
schematu sie wytamuje. Daje nam to jasny sygnat, ze w polu widzenia
pojawito sie nowe zjawisko, ktére koniecznie musimy poznac. Ludzki
umyst jest skonstruowany w taki sposéb, aby zauwazac zmiany. To wta-
$nie te zmiany najlepiej dziataja na odbiorcow. Twérzcie komunikaty,
ktore przekaza odbiorcom cos, czego sie nie spodziewaja! Swietnym
pomystem na skupienie czyjejs uwagi i jednoczesne popchniecie go
dalej w kierunku wirtualnej kasy, jest stworzenie luki informacyjnej.
Swietnym przyktadem luki informacyjnej jest komunikat ze strony
Cyber_folks. Uwage skutecznie zwraca takze liczba opinii wraz

4 https://www.writecream.com/top-10-cold-email-statistics-that-will-blow-your-mind/
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9 Rys. 3. Jak tworzyc tresci, ktére zapadajg w pamiec¢?
Zrédto: Kuznia Tresci

z graficzna reprezentacja oceny ustugi. Uwage odbiorcy skupia tez
stwierdzenie, ze na danej podstronie czytelnik zapozna sie z opiniami
0s6b podobnych do niego samego.

Zanim skorzystasz,
zobacz, co mowia podobni do PR —
Ciebie

O Rys. 5. Komunikat ze strony Cyber_folks. Zrédto: https://cyber-
folks.pl/hosting-wordpress/

Ponizej z kolei komunikat ze strony Kuzni Tresci zaskakuje nie tyle luka
informacyjna, co swoja humorystyczna i bezposrednia forma.

Postaw na treseci, dzigki ktérym Twoja konkurencja
zatrzgsie porthamil =

O Rys. 6. Komunikat ze strony Kuzni Tresci. Zrédto: www.kuzniatresci.pl

Humor Swietnie sprawdza sie w niemal kazdej komunikacyjnej sytu-
acji, bo nie tylko wytamuije sie ze schematu biznesowego jezyka, ale
i angazuje emocjonalnie.

Brnij do sedna przekazu jak Rambo przez dzungle

Jeslichcesz tworzyc zwarte, konkretne i zapadajace w pamiec komu-
nikaty, wowczas musisz umiejetnie ustalac priorytetowe informacje
przekazywane odbiorcy. | tutaj kolejna szybka retrospekcja ze Srodo-
wiska szkolnego.

Pewien nauczyciel, ktérego spotkatem na swojej edukacyjnej drodze,
zwykt mawiac, ze: , Jezeli wskazesz uczniowi 3 kolejne kroki, ktére
musi wykonad, aby rozwigzac zadanie, mozesz by¢ pewien, ze po chwili
zapomni kazdy z tych krokéw i nie zrobi nic. Jezeli natomiast bedziesz

> https://www.jstor.org/stable/40062861
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(o] Rys. 4. Zaleznos$¢ miedzy ztozonoscig problemu ailoscig informa-
cji. Zrédto: Kuznia Tresci

mu zdradzat instrukcje dotyczace wytacznie jednego aktualnego kroku,
wowczas uczen skupi sie wytacznie na tym jednym kroku w danej chwili
i bez wiekszych przeszkdd rozwiaze zadanie, realizujac je instrukcja
po instrukcji”.

Racz swoich odbiorcéw zwieztymi komunikatami, ktére w danej
chwili przekazuja jedna, konkretna i zwarta mysl. Sedno przekazu
osiaggniesz dzieki priorytetyzacji informacji w tresci. Jesli nadmiernie
skomplikujesz komunikat i odwotasz sie w nim do kilku problemdw, celow
lub korzysci odbiorcy, to utrudnisz podjecie wyboru potencjalnemu
klientowi, doprowadzajac go do paralizu decyzyjnego.

Wedtug badan psychologicznych zbyt duza ztozonos¢ przekazu po-
woduje, ze jego odbiorca staje sie niepewny. A jesli potencjalny klient
staje sie niepewny, to istnieje ogromne ryzyko,
ze wstrzyma sie od jakiegokolwiek wyboru -
zwtaszcza zakupowego.

Dwojka naukowcow - Eldar Shafir oraz Amos
Tversky - potwierdzili doswiadczalnie, ze nie-
pewnos$¢ wptywa na sposéb podejmowania
decyzji nawet wéwczas, gdy stan niepewnosci

nie jest zupetnie powiazany z efektem pla-
nowanej decyzji>.Badanie Eldara i Amosa oparte byto na przebadaniu
dwach grup studentéw. Byli oni $wiezo po trudnym egzaminie konczacym
sesje. Wyniki egzaminu miaty by¢ podane po 2 dniach. Studenci od razu
po wyjsciu z auli otrzymali atrakcyjna oferte zakupu wakacji na Hawajach
w wyjatkowo atrakcyjnej cenie. Studenci otrzymali trzy opcje do wyboru:
1) wykupi¢ wczasy od razu i pojechac na wakacje;
2) obejsc sie smakiem i nie pojechac¢ na wakacje;
3) wstrzymac sie od decyzjiiza 5 dolarow zarezerwowac promocyjna

cene na 2 kolejne dni.

Jednej grupie studentéw badacze powiedzieli od razu, jak poszedtim
egzamin, a druga trzymano w niepewnosci. Jaki odsetek studentéw
zaptacito 5 dolarow, zeby méc wstrzymac sie z decyzja az poznaja
wyniki egzaminu?
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Luka informacyjna

Niedobdr informacji rozumiany jako réznica miedzy posiada-

nym zbiorem informacji a zbiorem informacji niezbednych,
stuzacych do stworzenia doktadnego opisu danego problemu
decyzyjnego.

o 57% studentéw z podgrupy szczesliwcow, ktorzy zdali, zdecydo-
wato sie pojechac na wakacje, aby Swietowac;

e 54% studentow z podgrupy nieszczesliwcow, ktorzy nie zdali,
rowniez zdecydowato sie pojechac na wakacje, zeby odreagowac.

A co ze studentami, ktorzy nie poznali wyniku swojego egzaminu? Ci
postapili zupetnie inaczej. Az 61% studentdw zaptacito 5 dolaréw, aby
wstrzymac sie od decyzji i zarezerwowac promocyjna cene do czasu, az
poznaja wyniki. Jakie przetozenie ma zaliczony lub niezaliczony egzamin
koncowy na wybor wakacji? W zasadzie zaden, bo czy sie zdato, czy
nie, to w okresie wakacyjnym sie tego nie zmieni. A mimo to badacze
udowodnili, ze jakakolwiek niepewnosc¢ (nawet ta niezwigzana z podej-
mowang decyzja) paralizuje nasze dziatania - rowniez, amoze i przede
wszystkim - zakupowe. Dlatego tak wazna jest priorytetyzacja
informacji zawieranych w komunikatach. Dzieki niej wyeliminujesz
zbedne informacje, usuwajac ryzyko powstania u odbiorcy paralizu
decyzyjnego zwigzanego z koniecznoscia nadmiernego przetwarzania
informacji. A co za duzo, to niezdrowo!

Za wszelkg cene unikaj abstrakcji

e Szyte namiare rozwigzania”.
e Holistyczne wsparcie naszych partneréw biznesowych”.
e ,Synergicznastrategia oparta na skonsolidowanych celach naszej

ven

organizacji”.

Jesdlilubisz taka mowe-trawe, to polecam Ci generator korpomowy:
korpogadka.pl.
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O Rys. 7. Generator korpomowy. Zrédto: www.korpogadka.pl

Oczywiscie tego typu komunikaty sa beznadziejne, nie dziataja na wiek-
sz0$¢ Swiadomych odbiorcow i nie darady ich zapamietac, zestawiajac
komunikat z konkretna marka. Niestety, tatwo jest wpasc w sidta roz-
wodnionego i abstrakcyjnego przekazu, ktéry niesie zerowa wartos¢
informacyjna. Taka korpogadka jest wygodna i bezpieczna, bo nie
wymaga od nas zrozumienia kontekstu odbiorcy ani produktu lub
ustugi, ktére promujemy.

,Szyte na miare rozwiazania” moga znaczy¢ w zasadzie wszystko. Podobne
wydmuszki stowne zapewniajg ogromne pole do interpretacji, co jest
z jednej strony wygodne, ale i niebezpieczne dla twércy komunikatu.

Stopien trudnosci: 00000

Wygodne, bo nie trzeba wytuskiwac unikalnej propozycji wartosci
znadzieja, ze kazdy odbiorca znajdzie ja sobie sam. Niebezpieczne, bo
jak damy komus pole do interpretacji, to najpewniej dokona interpretacji
btednej i niekorzystnej dla twdrcy komunikatu.

Podczas komunikacji zawsze musisz dbac o to, aby przekaz byt
klarowny, skondensowany i zrozumiaty. Unikaj abstrakgji, grzmiacych
idei czy skrotow myslowych, ktére trudno sobie wyobrazi¢ - zwtaszcza
osobie spoza Twojej branzy. Odwotujac sie do konkretnych sformuto-
wan, utatwiasz odbiorcom wizualizacje tego, co chcesz im przekazac.
Skomplikowane idee warto przedstawi¢ za pomocg zrozumiatych
i prostych poréwnan, ktére sg - co wazne - umieszczone w kontek-
Scie znanym odbiorcy komunikatu. Konkretne komunikaty zapadaja
w pamiec. Piszac konkretnie, postugujac sie zrozumiatymi przyktadami
i unikajac abstrakcji, jednoczesnie nie dajesz sobie wejs¢ do gtowy
klatwie wiedzy.

Klgtwa wiedzy to btad poznawczy polegajacy na tym, ze osoba
komunikujaca sie z innymi nieswiadomie zaktada, ze maja oni

wiedze pozwalajaca na zrozumienie przekazywanych przez
nig informacji.

Podczas tworzenia tresci bardzo tatwo jest zboczy¢ ze Sciezki kon-
kretuidac sie poniesc abstrakgji. Na przypadtosc te cierpia zwtaszcza
eksperci, ktorzy czesciej porozumiewaja sie na wyzszym poziomie
ztozonosci i abstrakgji niz laicy. Komunikacja powinna taczy¢
interes zaréwno ekspertow, ktdrzy nie zaneguja poprawnosci
merytorycznej komunikatu, jak i laikow, dla ktérych komunikat
bedzie przystepny.

Penad 100 000 audisbookdw | a-bookdw

po polsku | angielsku w Twoim telefonie!

O Rys. 8. Komunikat ze strony Storytel. Zrédto: www.storytel.com

Oto fragment gtownego komunikatu ze strony Storytel, ktéry konkretnie
i niemal namacalnie pokazuje gtowna korzys$¢ - ogromna biblioteke
audiobookoéw dostepng z poziomu smartfona.

Muszq Ci uwierzy¢, inaczej ich nie przekonasz

Chcesz sprzedac produkt, ustuge, idee lub jakis inny koncept? W takim
razie odbiorca musi Ciuwierzy¢. W przeciwnym wypadku nic od Ciebie
nie kupi. Co sprawia, ze ludzie wierza komunikatom? Zwykle wiarygod-
nos¢ podyktowana jest kwestig doswiadczen, wiary lub autorytetu.
Wiary ani doswiadczen nie jestesmy w stanie przeskoczy¢ - bo zaden
komunikat sprzedazowy ani marketingowy nie sprawi w magiczny sposéb,
ze ktos porzuci wtasna religie lub zada ktam swoim dotychczasowym
doswiadczeniom zyciowym. | w tym obszarze copywriterzy czesto
popetniaja btedy, prébujac na site zmienic perspektywe odbiorcy
komunikatu. To powoduje, ze odbiorca sie blokuje.

Na szczescie mozemy wptynac na wiarygodnos¢ przekazu, wplatajac
do niego autorytet potwierdzajacy prawdziwos¢ przekazywanych
informacji. Najczesciej dziata on na zasadzie spotecznego dowodu
stusznosci.

Spoteczny dowdd stusznosci to zasada, wedtug ktérej cztowiek,
nie wiedzac, jaka decyzja lub jaki poglad jest stuszny (co moze

zaleze¢ od réznych czynnikéw), podejmuje decyzje lub przyj-
muje poglady autorytetu badz takie same jak wiekszos¢ grup.




Zwykle autorytet moze by¢ rozpatrywany jakosciowo (ekspert, cele-
bryta) lub ilosciowo (grupa ludzi).
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O Rys. 9. Reklama dyskontu odziezowego. Zrédto: www.wykop.pl
Wptywaj na emocje jak ceny paliwa na kierowcow

Emocje to najskuteczniejszy motor napedowy dziatania. Wiekszos$¢
czynnosci robimy pod dyktando emocji. Nie inaczej jest podczas zaku-
péw w sieci. Odbiorcéw komunikatu mozna zmotywowac do dziatania
jedynie wtedy, gdy komunikat wywota w nich emocje, czyli odwota sie
do czegos, co jest dla nich wazne, z czym sie utozsamiaja, czego sie
boja lub czego pragna.

Jak najszybciej wywotac emocje? \Wystarczy odwotac sie do potrzeb
odbiorcéw oraz zaoferowac im odpowiednio duzg warto$¢ (czyli duze
korzysci pozyskane niewielkim kosztem). Emocjonujacy komunikat moze
by¢ rowniez pisany jezykiem straty i polegac na kreowaniu motywuja-
cego do dziatania strachu. Nalezy jednak z tym uwazac, bo nadmierna
komunikacja jezykiem straty moze tatwo przylgnac do marki, co sprawi,
7e bedzie ona uwazana za te straszaca i wywotujaca negatywne emocje.
Emocje mozemy wywotywac nie tylko kreujac pozadanie czy strach
przed utratg czegos. Swietnie sprawdzaja sie tu réwniez memy. Wyko-
rzystujac wtasciwie dozowany humor w komunikacji, szybko skracamy
dystans i stajemy sie dla odbiorcy komunikatu ,kumplem”, ktéry ich ro-
zumie. A taka relacja to pierwszy krok ku zaufaniu, konwersji i lojalnosci.
Zarowno reklama Casbeg, jak i Semcore komunikuja sie w umiejetny
sposéb jezykiem straty.
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ORys. 11. Post z fp Rocketjobs.pl. Zrédto: facebook.com
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Ugas pozar
w swojej firmie!

O Rys. 10. Reklama Casbeg. Zrédto: facebook.com

Podsumowujgc - jak da¢ sie zapamigtac?

Zawsze staraj sie tworzyc¢ content w taki sposob, aby zapamietato go

jak najwiecej oséb. Zapamietywalnos¢ komunikatéw powinna byc ich
nadrzedna cecha, do ktérej nalezy dazy¢, tworzac tresci.
Komunikat sprzedazowy tez powinien by¢ tatwy w zapamietywaniu, bo

Wiarygodnosci nie buduje prezenie muskutéw i opisy-
wanie swojej marki w samych superlatywach. To inni
musza potwierdzic¢ nasz autorytet, nie my sami. Tylko
wtedy komunikat bedzie wiarygodny.

nawet jesli nie domknie sprzedazy, to takie tresci pozostang na dtuzej

w umysle potencjalnych klientéw i beda pozycjonowac w nich marke
i jej oferte na dtugo po przeczytaniu tekstu.

Nawet jesliw pierwszym kontakcie z komunikatem, odbiorcy go nie kupia
(co najpewniej sie wydarzy), to bedg pamietac o tym komunikacie. Mozna
uznac to zjawisko za swego rodzaju psychologiczny autoremarketing.
Co wiecej, komunikat ten bedzie im w pewien sposéb cigzyt mentalnie
i emocjonalnie, wobec czego odbiorcy beda chcieli zdjac z siebie ten
tadunek, dzielgc sie tg trescig oraz swoimi odczuciami i przemysleniami
z innymi ludZmi. Odbiorcy komunikatu stang sie wiec jego apostotami
i organicznie, oddolnie beda go przekazywac dalej. »

Odbiorcy zapamietaja komunikat jedynie wtedy,
gdy bedzie:

konkretny,
pozbawiony abstrakgji,

przekazywac sedno,

1)
2)
3) wiarygodny,
4)
5) wptywac na emocje i wyobrazZnie.
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Bartosz Wéjcik
Sales Manager, Agency & Advertisers

Od 2011 r. zwiazany z firma badawcza
Gemius, gdzie odpowiada za segment
Agencji, Doméw Mediowych oraz
Reklamodawcow w Polsce. Wspiera
klientéw w efektywnym wykorzysta-
niu badan jednozrodtowych podczas
planowaniai analizy wynikéw kampanii
reklamowych online & offline. Autor
artykutow w magazynach branzowych
oraz bloga o marketingu online i social
mediach - www.wieciecownecie.pl. Fan
niestandardowych dziatan reklamo-
wych oraz kreatywnego wykorzystania
mediéw i technologii w budowaniu
wizerunku marki.
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KAMPANIE ONLINE
W LICZBACH,

CZYLI REKLAMOWE PODSUMOWANIE
DRUGIEGO KWARTALU 2022 R.

Z artykutu dowiesz sie:

Jakie branze byty najbardziej aktywne online w 2. kwartale 2022 r.

W ktérych branzach wystgpit najwiekszy spadek, a w ktérych wzrost aktywnosci

reklamowych.

Jak wyglgda TOP 1@ najbardziej aktywnych reklamowo marek w Polsce.

Jak wyglgda udziat poszczegdlnych branz w wydatkach na kampanie graficzne (display).

Jak wyglgdata aktywnos¢ reklamowa online w poszczegdlnych bran-
zach? Ktoérzy reklamodawcy byli najbardziej aktywni reklamowo? | co sie
zmienito w poréwnaniu z analogicznym okresem w 2021 r.? Zapraszam

na podsumowanie.

Wedtug badania AdReal w 2. kwartale (Q2)
2022 r.winternecie byto niemal 164 min emisji,
co oznacza, ze kazdy z uzytkownikéw w wieku
7-75 lat srednio miat kontakt z 5545 kreacjami
reklamowymi réznych marek. Sredni czas trwania
kontaktu z kreacjg wyniést 10,66 s.

Jezeli chodzi o widocznos¢ kreacji, to sredni
wskaznik widocznosci (viewability rate) wyniost
55,7%. Najwyzszy wskaznik viewability (zgodnie
z definicja IAB) miat miejsce w przypadku wideo
iwyniost 70,59%, w poréwnaniu z 53,71% dla
kreacji graficznych (display).

Viewability rate

- stosunek widocznych kontaktow re-
klamowych (zgodnie z definicja IAB)
do wszystkich kontaktéw reklamowych.

Najbardziej aktywne branze online

W postpandemicznej juz (oby!) rzeczywistosci
warto poréwnac, jak wygladata aktywnos¢ po-
szczegdlnych branz rok do roku i sprawdzi¢, czy
zniesienie obostrzen, z ktorym mielismy do czynie-
niaw 2021 r., wptyneto naich aktywnosc (rys. 1).
W TOP 5 znalazty sie branze , Trade”, ,Media, books,
CD &DVD?”, ,Clothing and accessories”, ,Leisure
Time” oraz ,Finance, insurance, brokerage” (rys. 2).
Wiekszos¢ z analizowanych branz w poréwnaniu
Q22022 do Q2 2021 odnotowato spadek liczby
kontaktéw reklamowych. Najwiekszy spadek
aktywnosci odnotowano w branzy , Telecommu-
nications” oraz ,Household product”.

Wzrost aktywnosci (+30%) miat miejsce w branzy
,Travel and tourism”, co najprawdopodobniej
zwiazane jest zodmrozeniem branzy po zdjeciu
obostrzen covidowych.

Zapamietaj!
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O Rys. 1. Poréwnanie liczby kontaktéw reklamowych 2Q 2022
vs.2Q 2021
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ORYys. 2. Zmiana liczby kontaktéw reklamowych - Q2 2022 vs. Q2 2021

Najbardziej aktywni reklamodawcy w online

Pod wzgledem liczby kontaktow reklamowych online w Q2 2022
pierwsze miejsce zajeta marka Allegro, ktéra wygenerowata ich
5,4 mld. Na drugim miejscu znalazta sie marka Player.pl z niemal 4 mld
kontaktow. Podium zamyka Media Expert, ktérego liczba kontaktow
reklamowych w internecie wyniosta 3,8 mld. Zestawienie TOP 10

zamyka marka Volkswagen z 1,8 mld kontaktow (rys. 3).

Co ciekawe, w TOP 10 nie znalazta sie marka Shopee, mimo bardzo silnej
kampanii w 2Q 2022. W tym okresie marka wygenerowata 1,2 mld

kontaktow reklamowych i znalazta sie na 13. miejscu zestawienia.
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O Rys. 3. TOP 10 reklamodawcéw pod wzgledem liczby kontaktow
reklamowych

Display vs. wideo

Sprawdzilismy rowniez, jak wygladat udziat poszczegdlnych typdéw
kreacji w ogolnej liczbie kontaktéw reklamowych. Mozna powiedzie¢,
ze zaréwnow 2021, jak iw 2022 r. utrzymana zostata reguta Pareto
7 lekka przewaga dla kreacji graficznych display. Ich udziat w poszcze-
gdlnych miesigcach wahat sie od 83 do 86% (rys. 4).
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O Rys. 4. Kontakty reklamowe display/wideo - 2Q 2022 vs. 2Q 2021

Wydatki reklamowe online

Na koniec przyjrzyjmy sie, jak prezentowaty sie wydatki reklamowe
na kampanie display w poszczegdlnych branzach. tacznie w 2Q 2022r.
wartosc¢ przeprowadzonych przez reklamodawcéw kampanii wynio-
sta 14 809 955 272 zt. Nalezy tutaj pamietac, ze méwimy o wartosci
estymowanej na podstawie cennikdw wydawcow, gdzie wszystkie
aktywnosci liczone byty po stawce CPM (cost per mile) (rys. 5).
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O Rys. 5. Udziat wydatkéw poszczegélnych branz w Q2 2022

Pod wzgledem wydatkow reklamowych na kampanie display w TOP 5
znalazty sie branze ,Trade”, ,Media, books, CD & DVD”, ,Clothing and
accessories’, ,Finance, insurance, brokerage” oraz ,Automotive”. Ich
wydatki reklamowe tych branz stanowity 68% wszystkich wydatkéw
na kampanie display w 2Q 2022 r.»

Zrédto grafik: badanie AdReal prowadzone przez Gemius S.A.

w okresie od 01.04.2021r. do 30.06.2021r. oraz od 01.04.2022r.
do 30.06.2022r. ; wskazniki: ,AdContacts” (rys. 1-4)

oraz,,List Price” (rys. 5); platforma: , Digital”



SZLAK Z DROGOWSKAZAMI

Jacek Szlak
redaktor naczelny portalu
Marketing przy Kawie

Od 1997 r. zajmuje sie marketingiem
zarowno od strony praktycznej, jak i teo-
retycznej. Od 2003 r. prowadzi portal
Marketing przy Kawie, popularyzujac
wiedze na temat nowoczesnych narzedzi
i trendow marketingowych. Publicysta
zajmujacy sie komunikacja marketingowa
i sztuka reklamy. Obserwator nowych
zjawisk w kulturze masowej, marketingu
i nowych mediach. Wyktadowca studiow
podyplomowych z zakresu reklamy
internetowej, content marketingu i story-
tellingu. Jeden ze wspotautorow ksigzki
Praktyka brandingu oraz autor ksigzki
Opowiesci w marketingu.

SZLAK
W REKLAME
TRAFIA

Innowocyjne pomysty, nowe media, pomystowe wykorzystanie istniejgcych -
pod tym znakiem uptyngt nam w marketingu maj, czerwiec oraz lipiec.
Rozwija sie wspotpraca marek z muzykami, testowanie nowych platform
kontaktu z konsumentami, a nawet kreatywny outdoor. Gdzies w tle po-
jawiajq sie pierwsze ograniczenia — UOKiK naktada kary na influencerow,
Krakéw redukuje outdoor, SAR walczy z greenwashingiem, a UE szykuje
Omnibusa. Nic nie szkodzi, bo wtasnie ograniczenia inspirujg kreatywnosc.

Ocena: WWwWw

Trackvertising umacnia sie jako trend. Po Young
Leosi (Tiger) teraz Julia Zugaj napisata utwér,
w ktérym bardzo bezposrednio reklamuje
KFC. Pyszne.pl zatrudnito do kampanii Katy
Perry. Brodka rozwija wspotprace z Dellem
i Intelem, a Donatan dotaczyt do Cleow re-
klamach Media Expert. Mastercard z kolei
wydat catg ptyte zatytutowang ,Bezcenne”.
Po majowym sukcesie ,Baby Shark” Shopee
idzie za ciosem. W czerwcu influencerki tan-
czyty dlamarki ,Macarene”, analato Shopee
przypomniato ,Kaczuszki”. Dotychczasowa
wspodtpraca mocnych alkoholi z raperami
wydaje sie juz tylko forpoczta obecnejin-
wazji, cho¢ warto jeszcze
wspomniec o letniej serii
koncertéw raperéw Mrozu

oraz Jan-Rapowanie dla
whisky Jim Beam. Jednym
stowem - to ostatnia chwila,
by kupi¢ sobie muzyka.m

Ocena: WWWWw

Coca-Cola obchodzi 50-lecie obecnosci w Polsce.
W 1972 r. powstata pierwsza linia produkcyjna w Browa-
rze Warszawskim. Z okazji jubileuszu marka zatrudnita
Sare James, laureatke 4. edycji ,The Voice Kids”, zeby
nagrata dla niej piosenke. We wspdlnej akcji z Kubota
Coca-Colanagradza zas fanow klapkami, recznikami,
torbamiiinnymi gadzetami. W ramach intensywnej
kampanii reklamuje sie w mediach masowych i cy-
frowych. Nie mogto tez zabraknac¢ murali. Ten napdj
to popkulturowy symbol, takze w naszym kraju,
a hucznie obchodzona feta moze przestoni¢ chmury
zbierajace sie nad producentem z powodu oskarzen
o promowanie niezdrowego stylu zycia i przyczynia-
nie sie do otytosci w spoteczenstwie. »

O Zrédto: Coca-Cola



Ocena: WWWWw

Trzy polskie agencje zdobyty nagrody w konkursie Cannes Lions. Gong
w kategorii Outdoor za akcje promujaca serial Netflixa , Lupin” dostat
ztoto. Agencja VMLY& wywalczyta braz w kategorii Health and Well-
ness za akcje BNP Paribas ,Pierwsza Pomoc Ludzkosci/ First Aid For
Humanity”. Braz w tej samej kategorii zdobyta rowniez agencja Publicis
Worldwide Poland za kampanie ,Najmtodszy Headhunter na $wiecie”
dla Fundacji K.I.D.S. Zadna z tych kampanii nie miata wielkiego zasiegu,
ale liczyt sie pomyst i innowacyjne wykorzystanie dostepnych mediow.
Jesli z takich korzystamy i agencja ma ambicje (oraz srodki na optaty

konkursowe), warto rozwazy¢ wtasny udziat w tych zawodach. Fame
jest wazny.m

MADAME

g e

O Zrédto: Netflix

Ocena: Wiww

Meta otwiera sklep z odziezg dla awatardow. Bedzie w nim mozna
kupic¢ cyfrowe ubrania Balenciagi, Prady i Thoma Browne’a. Taki jest
plan na poczatek, ale sklep ma sie rozwina¢ w marketplace, gdzie inni
developerzy beda mogli sprzedawac swoje gadzety do metaverse.
Jednoczesnie Meta redukuje swoje wydatki i plany zatrudnienia na ten
rok, jesli chodzi o inzynieréw i sredni szczebel zarzadzania. Ogtasza,
ze szykuje sie na duze spowolnienie gospodarcze. Moze dlatego ucieka
do metaverse.m

O Zrédto: Meta

SZLAK Z DROGOWSKAZAMI

Ocena: WWWWww

Swiat gier i mniejszych platform spoteczno$ciowych to jeszcze nie
do korica rozpoznany obszar ekspansji marketingu. Co$ jednak w ostat-
nim czasie drgneto. Pringles organizuje konkurs na awatara w grze
Train Sim City na konsole Xbox. Zwyciezca za 20 tys. dol. uzyczy narok
swego wizerunku jako pracownik oprézniajacy automaty z przekaska-
mi. W Fortnite marka Old Spice zorganizowata akcje, w ktorej gracze
psikali sie dezodorantami zamiast zabijac¢. Gucci chce zadbac o zdrowie
psychiczne poczatkujacych zawodnikéw e-sportu. Szlachetna Paczka
zorganizowata na Twitchu event wspierajacy uchodzcéw z Ukrainy.
Nawet krakowski Uniwersytet Ekonomiczny zbudowat swoj kampus
w Minecrafcie. Z kolei na Robloxie Tommy Hilfiger rozszerza swoja
obecnos¢, organizujac tam m.in. multimedialne i crossplatformowe
pokazy mody. Spotify za$ stuzy jako element kampanii energetyka
Rockstar. Wbrew nazwie kieruje do utwordw hip-hopowych. TikTok
zapowiada zas wprowadzenie na swojej platformie gier. Z tego miksu
mediow i pomystdw powoli wytania sie nowy krajobraz, w ktorym marki
przebijaja sie do czegos, co mozna uznac za przedsionek metaversu.
Warto to éledzi¢.m

O Zrédto: Pringles

Ocena: Wwwww

Livestreaming e-commerce jest bardzo popularny w Chinach i Azji
Ptd.-Wsch. TikTok zamierzat przenies¢ go na rynki zachodnie. Po do-
Swiadczeniach w Wielkiej Brytanii zrezygnowat jednak z planéw rozwoju
tego narzedzia w Europie i USA. Mimo staran, firma nie zrealizowata
zaktadanych celow. Przyczyny mozna upatrywac w braku swiadomo-
sciustugi badz w réznicach kulturowych. Pracownicy TikTok Shop
narzekali takze na nierealistyczne cele (by¢ moze ustawione wedtug
chinskich norm) i toksyczna kulture pracy. Alternatywa jest wtasnie
wprowadzona funkcja Branded Mission. Umozliwia ona reklamodawcom
pozyskiwanie autentycznych tresci od tworcéw i przeksztatcanie ich
w reklamy. Branding zamiast twardej sprzedazy - przynajmniej do czasu
przekonania konsumentéw, ze ustuga na podobieristwo Mango TV
moze byc¢ atrakcyjna takze w internecie. »



SZLAK Z DROGOWSKAZAMI

Ocena: e

Skonczyt sie epizod Elona Muska z Twitterem. £atwo przyszto, tatwo
poszto. Musk wykorzystat niejasnosci zwigzane z liczba fatszywych
kont i — tym samym - wycena firmy, zeby wycofac sie zumowy. Misja
walki o wolnosc¢ stowa przegrata wobec nieprzejrzystosci danych ser-
wisu spotecznosciowego. Kaprysy miliarderow i pomysty potentatow
technologicznych to co$, co musimy uwzglednia¢ w swoich rachubach,
bo wszyscy od nich zalezymy.

Ocena: Wwwww

Biedronka pozazdroscita Lidlowi i wprowadzita kolekcje ubran sygno-
wanych logo sieci. W ramach Fan Collection dostepne sa bluzy, T-shirty,
skarpetki z logo, klapki oraz sneakersy. Wida¢ w tym dziataniu nadzieje
nato, ze wizerunek marki co najmniej dorownuje Lidlowi. Proces pre-
miumizacji marki rozpoczety ponad 10 lat temu wszedt tym samym
na nowy poziom. Tylko czy marka tym razem nie przestrzelita? Czy
klienci czuja wystarczajaca dume z zakupdw w Biedronce, by afiszo-
wac sie w jej odziezy? Chyba ze beda robic to ironicznie. »

O Zrédto: Biedronka

Ocena:

W ostatnim czasie Swiatto ujrzaty trzy raporty na temat influenceréw.

Ocena: WWWwWww

Zabka testuje nowe pomysty. Do serwowania hot dogéw zatrudnia
robota, wchodzi w catering dietetyczny, wspodtpracuje z Vito Bambino
i raperem Kizo. Ten ostatni stworzyt wtasng mrozong pizze ,Sukcesi-
liana” na wzér niemieckiej ,Gangstarelli” rapera Capital Bra. Obie sa
wtasnoscig Universal Music. Miks muzyki, innowacji technologicznych
i nowych pomystéw biznesowych to juz znak rozpoznawczy sieci sklepow
Zabka. Nie pasuije tylko do tego dotychczasowy wizerunek stworzony
przez franczyzobiorcow i sprzedawcdw. Na szczescie wsréd innowacji
sg sklepy autonomiczne, ktére nie potrzebuja zywej obstugi. »

O Zrédto: Zabka Polska

InFluencerzy vs celebryci: kto ma wigkszy
wphyw na Twoje zakupy?

dia DODR LUKSUSOUNEH
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celebrytéw.

skreetcm L AL

O Zrédto: Streetcom

LInfluence Power Index” Mediacomu pokazuje, ze celebryci sa bardziej rozpoznawalni, ale to influencerzy ciesza sie wieksza wiarygodnoscia
i uznawani s za bardziej spontanicznych. Na wszystkich miarach wizerunkowych analizowanych w badaniu wypadaja lepiej. Badanie Hash.fm by
Streetcom , Alchemia zaufania” pokazato natomiast, ze 40% respondentdw kieruje sie zdaniem influenceréw w swoich decyzjach zakupowych.
Celebrycisa lepsi tylko w kategorii débr luksusowych - jednak zaledwie o 2%. Konsumenci nie przywiazuja tez wagi do oznaczania tresci rekla-
mowych przez influenceréw. Nie zwracaja uwagi na to, czy influencer jest podobny do nich, czy ich znajomi tez go obserwuja. Dla odbiorcéw
liczy sie specjalizacja influencera, merytorycznos¢, spéjnos¢, a nie promowanie wszystkiego, jak leci. Platforma Reach a Blogger w swoim badaniu
reklamodawcow z kolei podkresla, ze firmy szukaja influenceréw samodzielnie, rzadziej przez agencje. Istotnie zwiekszyta sie tez liczba influen-
cerdw, z ktorymi marka jednoczesnie wspétpracuje. Kroluje Instagram, potem Facebook i YouTube. TikTok znalazt sie poza podium. Marketerzy
wspotpracuja zwykle z mikro-, medium- i nanoinfluencerami. Ten rynek nadal sie rozwija i powoli przeksztatca nasze rozumienie internetu. m



Ocena: WWWWww

UOKIK ukarat kilku influenceréw za brak wspétpracy. Przypomnijmy:
pod koniec ub.r.urzad rozpoczat przeglad branzy influencerskiej. Do-
magat sie wspdtpracy i informacji. Skoro tego nie otrzymat, postanowit
ukarac szesciu influencerow grzywnami o tacznej wysokosci 139 tys. zt.
Do gronawyroznionych w ten sposob przez UOKIK nalezg m.in. Maffa-
shion, Lord Kruszwil i Marcin Dubiel. Poza dziataniem dyscyplinujacym
jest towyrazny sygnat, ze urzad chce walczyc ze scamem i nieuczciwag
konkurencja w tym jakze preznie rozwijajacym sie obszarze.m

Ocena: WWWwWww

Programmatic to 57% wydatkow na reklame display w internecie.
Wideo w mediach spotecznosciowych jest gtéwnym motorem wzrostu
w wydatkach reklamowych w social mediach (41% wydatkow). Reklama
internetowa zanotowata dwucyfrowy wzrost nawszystkich 28 rynkach
objetych badaniem IAB Europe iw 2021 r. osiggneta wartos¢ 95 mid
euro. W Polsce ta warto$¢ wyniosta 6,2 mld zt zgodnie z danymi |IAB
Polska/PwC AdEx. Ten sam raport upatruje zrédet rozwoju w nadcho-
dzacych latach w Internet of Senses i wykorzystaniu VR oraz AR. Nie
bez znaczenia beda takze serwisy streamingowe oraz e-gaming. Roz-
rywka i zakupy przyciagga¢ moga innowacje, ale prawdziwych pieniedzy
nalezy szukac¢ w wykorzystaniu danych, jak czyni to programmatic. Tu
wyzwaniem jest docieranie do konsumentéw w erze post-cookies oraz
pomiar aktywnosci omnichannel - takie wnioski przynosi badanie ,H1
2022 Market Report” firmy Mediaocean.

Ocena: WWwWw

Nowa dyrektywa unijna Omnibus ma zadbac o konsumentéw, naktadajac
na firmy nowe obowigzki. ARC Rynek i Opinia przebadata internautow
pod katem Swiadomosci nieuczciwych praktyk w e-commerce. 59%
respondentdw nie spotkata sie z zadng formg oszustwa. Pozostali
wymieniali gtdbwnie problem z samym produktem, ptatnoscia, dostawa
lub zwrotem. Jesli chodzi o Swiadomos¢, badani doskonale wiedzieli
o sztucznych obnizkach, np. na Black Friday (80%), fatszywych opiniach
(64%), usuwaniu negatywnych opinii (59%). Réwniez 59% uwaza,
ze wysokie wyniki w wyszukiwarkach sg optacane przez firmy. Badanie
pokazuje obszary, w ktérych mozna zawalczy¢ o klientow poprzez ich
edukacje oraz transparentnos¢. Oba wyzwania sa trudne, wiec pewnie
dopiero wymogi unijne ureguluja co trzeba i zbuduja odpowiednia
Swiadomos¢ po stronie konsumentow. »

Ocena: WWWWww

Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR chce walczy¢
z greenwashingiem. Przyjeto uchwate, w ktérej nakazuje rzetelne
informowanie o korzysciach ekologicznych i wptywie na srodowisko
produktu. Zakazuje réwniez reklamy wprowadzajacej w btad w zakresie
twierdzen o ekologicznosci. Przekazy nie tylko nie moga by¢ niezgodne
ze stanem faktycznym, lecz réwniez nie powinny by¢ nieadekwatne,
nieistotne czy niemierzalne. Za granica za$ Deutsche Bank wspiat sie
nawyzszy poziom ekosciemy. Jego inwestycyjny oddziat DWS wprowa-
dzat w btad inwestorow w zakresie spetniania wymogdéw ESG spotek,
w ktore inwestycje oferowat. Pokusa oszustwa w kazdym obszarze
jest silna, bo klienci premiuja ekologie. »

SZLAK Z DROGOWSKAZAMI

Ocena: WIWWWw

Netflix na Wawelu ustawit ogromny portal na Druga strone. Byta
to czes¢ promocji 4. sezonu ,Stranger Things”. 26 maja na murach zamku
pojawita sie ogromna projekcja promocyjna. Spektakularne wydarzenie
towarzyszyto Krakowskiemu Festiwalowi Filmowemu. Krakéw wraz
z pietnastoma innymi miastami zostat wybrany jako punkt taczacy ze
Swiatem horroru. Nie wiadomo, czy cieszyc¢ sie z takiego zaszczytu,
czy ba¢. Miasto ma juz nie tylko dwa czakramy, smoka i ,krakowskie
potwory”, ale i przejscie do Swiata grozy.m

O Zrédto: Netflix

Ocena: WIWWwWww

Od 1 lipcaw Krakowie obowiazuje uchwata krajobrazowa. Nagle spod
nawaty komunikatow reklamowych wytonito sie miasto. Widac ukrytg
dotychczas architekture. Niektérych martwig odrapane sciany, ale
to wszystko da sie z czasem naprawic. Za to uporzadkowano reklame
w przestrzeni publicznej. Przy okazji trwa weryfikacja, jak wiele nosnikéw
stato dotychczas nielegalnie. | nie chodzi tu bynajmniej o pospolite ba-
nery na ptotach, lecz systemowe nosniki wielkich firm outdoorowych.m




EKSPERCI W OGNIU PYTAN

ynek SEO to zdecydowanie obszar, w ktérym nie brakuje zmian. Doskonale wiedzqg o tym SEO-wcy,
ktorzy co chwile mierzg sie z réznego rodzaju aktualizacjami. Jakie kluczowe zmiany pojawity sie
na rynku SEO w 2021 oraz 2022 r.? Co jest wazniejsze — doswiadczenie uzytkownika czy content ora
link building? Jakie kluczowe trendy przewiduje sie na drugg potowe biezqcego roku oraz na 2023 r.?

EKSPERCI
W OGNIU PYTAN

Na te pytania odpowiedzieli nasi eksperci.

1. Trzy kluczowe zmiany na rynku SEO 2021/2022 to...

®

o

PAWEL GONTAREK
Z wyksztatcenia informatyk, z zamitowania SEO-wiec. W pracy skupia sie przede wszystkim na audytach SEO.
0Od 2010 r. prowadzi blog zgred.pl. Obecnie pracuje jako freelancer oraz prowadzi agencje Semgence.

Trudno wymienic trzy - wystarczy wymienic jedna, po ktorej SEO dostaje biatej goraczki i napadéw ,kaszlu” -
to aktualizacje algorytmow Google. O ile w 2021 r. mozna byto doktadnie przeanalizowac przyczyny spadkéw
w powiazaniu z algorytmami, o tyle w 2022 r. juz nie jest to takie proste i tatwe. Mozliwe, ze potrzeba jeszcze
troche czasu na analizy.

Patrzac jednak na to wszystko, Google stara sie tak zmienia¢ SEO, aby byto ono coraz bardziej dopasowane
do uzytkownika, jednak odnosze wrazenie, ze ich owczy ped do tego powoduje, ze ostabiaja swoj algorytm od
srodka. A jest podatny na metody sprzed 10 lat.

GRZEGORZ STRZELEC
Twoérca dziatow SEO w Onet i TVN. Obecnie autor najlepiej sprzedajacego sie kursu SEO, z baza ponad
1800 klientow

Zgodnie z moimi przewidywaniami pod koniec 2021 r. rynek SEO szybko adaptuije sie do nowych narzedzi
zwiazanych z ogélnie rozumianym Al i przechodzi z modelu ,sprawdzam”, do modelu ,uzywam’”.

Od kilku miesiecy moja marka kursu SEO - papaSEO, wspdlnie z Linkhouse organizuja cykl barcampow w ca-
tej Polsce, gdzie temat Al i np. narzedzi wspomagajacych tworzenie tresci przewija sie w co drugiej debacie.
[los¢ 0sdb i samych copywriterow otwarcie méwiacych ze sceny czy w kuluarach, ze korzysta regularnie

z modeli Al (w np. Surfer SEO czy w Ryte.me), zaskoczyta nawet mnie. To juz nie jest trend, lecz proces.
Druga zmiana, bardzo mocno zaznaczajaca sie na rynku i bardzo z reszta potrzebna, o ktérej od lat mowitem,
ze w koncu nastapi, jest semantyczne podejscie do SEO. Odchodzimy od modelu sztywnych stow, wybiera-
nych kluczem widocznosci (czyli ,uzywam, jesli frazy szuka X ludzi”) do modelu tzw. entities i potrzeb, jakie sie
wokét nich gromadza, gdzie wspomniany poziom ,wyszukiwalnosci” nie jest juz wtasnie jedynym czynnikiem
wspomagajacym sukces tworzonych tresci. Tu odniose sie réwniez do naszych gosci na SEO Poland, gdzie
widac to nie tylko po liczbie wystapier zwiazanych z tym tematem, ale tez zmianach, jakie zachodza w na-
rzedziach - gdzie wspomnie¢ mozna o modutach do planowania tresci w takich narzedziach jak Surfer SEO
czy Senuto. Dobdr stow do potrzeb, klastrowanie i juz razem taczac te dwie cechy - prawidtowe linkowanie
wewnetrzne staje sie mocna marka w tym roku i spora zmiana w podejsciu.

Aby nie byto tak przyjemnie, ostatni przynajmniej rok, czyli okres od lipca do lipca, zaznaczyt sie tez w branzy
duzymi problemami z indeksowaniem nowych tresci. Szczegolnie dotyczy to stabszych serwiséw oraz z gorzej
pouktadanej architektura. Czasem Google mniej lub bardziej otwarcie przyznaje, ze wynika to z btedéw w ich
systemach, ale ja sktaniam sie ku idei, ze to, co sie dzieje to nie bug tylko feature. Po prostu Google wyciaga
whioski, ze skanowanie catego internetu z taka czestotliwoscig jak dotad, nie ma sensu, zaréwno ekonomicz-
nego, jak i praktycznego. Czyha tu, co prawda, sporo zagrozen, ale o tym w trzecim pytaniu.
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ROBERT NIECHCIAL
Ekspert z 18-letnim doswiadczeniem w SEQO. Partner w Vestigio. Mitosnik nowych technologii i zastosowania
jej na potrzeby SEO. Skupiony na inzynierii odwrotnej algorytmow Google.

Dostrzegam jedna kluczowa zmianeg, a raczej sciezke, po ktérej sukcesywnie podaza Google. Od 2 lat jestesmy
Swiadkami wyktadniczego rozwoju modeli jezykowych i przetwarzania jezyka naturalnego (NLP). W mojej
ocenie od 2 lat kazda kluczowa zmiana algorytmu Google (core update) to udoskonalenie lub aktualizacja

w tym obszarze. Nie bez powodu Google chwali sie swoimi dokonaniami i prezentuje modele typu PALM
(obecnie najwiekszy model jezykowy na Swiecie), T5, MUM. Czy tez wychodza na $wiat niesamowite infor-
macje, np. o modelu jezykowego LaMDA, ktory podobno odczuwa i jest Swiadomy?! Jak podat m.in. Busines-
sindsider, rzekomo ten model jezykowy zatrudnit prawnika, by udowodnic, ze jest cztowiekiem?! Wedtug mnie
tutaj jest masterplan Google, czyli potencjalne miejsce zainteresowan branzy SEO. Wszystko inne traktuje jak
chwilowy szum.

2. Doswiadczenie uzytkownika czy wciaz content i link building?

®
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PAWEL GONTAREK
Z wyksztatcenia informatyk, z zamitowania SEO-wiec. W pracy skupia sie przede wszystkim na audytach SEO.
Od 2010r. prowadzi blog zgred.pl. Obecnie pracuje jako freelancer oraz prowadzi agencje Semgence.

Moim zdaniem to sie przenika. Doswiadczenie uzytkownika zaréwno w wyszukiwarce (optymalizacja title/
description, fragmenty rozszerzone plus roznego rodzaju snippety uruchamiane przez Google), jak i na stro-
nie internetowej pokazuje, ze wazne jest wszystko - czyli musimy skupiac sie zaréwno na tym, co dzieje sie
na serwisie, jak i poza nim. A linkbuilding nie jest powiazany z uzytkownikiem - przynajmniej nie w Polsce.

GRZEGORZ STRZELEC
Tworca dziatéw SEO w Onet i TVN. Obecnie autor najlepiej sprzedajacego sie kursu SEO, z baza ponad
1800 klientow

Why not both? Czesciowo odpowiedziatem na to przy pierwszym pytaniu. Poziom zmian, jakie zachodza

w podejsciu do tresci i ich jakosci, nie umniejsza w zadnym stopniu potrzeby budowania reputacji tych tresci
wyrazonej linkami. | te tresci naprawde ulegaja zmianom w kierunku prokonsumenckim, bo w tym kierunku
rozwija sie Google. Mozna powiedziec, ze to troche zastuga wtasnie samego Google. Rynek SEQ i klienci tego
rynku potrafig liczy¢ i podchodzi¢ ekonomicznie do projektéw. Dlaczego to pisze?

Bo, jesli kilka lat temu, progiem wejscia byt tekst o sztywno ustalonej ramie, np. 3000 znakéw i ,koniecznie”
20 razy powtorzonej frazie ,niedziela handlowa’, to rynek nie miat powodu robic wiecej. Obecne zmiany

w Google wymuszaja, abysmy ewoluowali. Nie znaczy to, ze juz nie bedziemy spotykac takich potworkaéw,

bo to jest wtasnie ewolucja, ale bez dwdch zdah mozna obserwowac, ze w SEO zaczynaja wygrywac serwisy,
ktore naprawde potrafig szanowac swoich czytelnikow i podejscie data driven. | jeszcze raz powtorze - bez
najmniejszych zmian i od lat — niezwykle waznym sktadnikiem sukcesu sa tez linki budujace reputacje domen,
na ktérych sie znajduja te tresci.

Tu znéw rynek idealnie sam sie reguluje do potrzeb i doswiadczen, co widac¢ po nowych projektach typu Taran-
tula SEO czy nowych modutach linkowania w Linkhouse. To projekty angazujace mnostwo pieniedzy i czasu,
wiec buduje sie je pod to, czego oczekuje rynek i z zamiarem zwrotu z inwestycji. One sg odpowiedzig na to,

0 co wotaja specjalisci i marketerzy, oraz na to, jak zmienia sie sama wyszukiwarka.

ROBERT NIECHCIAL
Ekspert z 18-letnim doswiadczeniem w SEO. Partner w Vestigio. Mitosnik nowych technologii i zastosowania
jej na potrzeby SEQ. Skupiony na inzynierii odwrotnej algorytmow Google.

Jestem fanem holistycznego myslenia o SEO. W zwiazku z tym oceniam, ze wszystko w tym nazwijmy to user
signals lub feedback ma znaczenie, tyle ze w réznych fazach projektowych czy tez przedziatach pozycji, o kté-
re walczymy. Content (a raczej co$ co bym opisat blizej topical coverage i semantyki) i linki to zdecydowanie
kluczowe elementy uktadanki w poczatkowej fazie projektowe] i w zakresie walki o pozycje top 4-10. User fe-
edback wchodzi w momencie walki o pozycje w przedziale top 1-3, czyli w zaawansowanej fazie projektowe;.
Bez jednego nie ma drugiego i na odwrot, tak wiec strategie i narzedzia oddziatywania na algorytm Google
powinny byc¢ swiadomie planowane i tunningowane do stanu, dynamiki i zaawansowania projektowego.
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3. E-A-T, SXO, core web vital, voice/local search, a moze content wideo? Jakie sg kluczowe trendy SEO
2022/2023?

PAWEL GONTAREK
Z wyksztatcenia informatyk, z zamitowania SEO-wiec. W pracy skupia sie przede wszystkim na audytach SEQO.

Od 2010 r. prowadzi blog zgred.pl. Obecnie pracuje jako freelancer oraz prowadzi agencje Semgence.

Trudno odpowiedzie¢, ktéry ,skrét” bedzie ,trendy” w nadchodzacych 2-3 latach. Patrzac przez pryzmat tego,
na czym skupia sie Google, to odpowiedziatbym, ze caty czas buduje swoja wyszukiwarke, opierajac sie na do-
Swiadczeniu uzytkownika. Tak wiec to uzytkownik bedzie w centrum uwagi, a wszelkie inne pojawiajace sie
algorytmy czy ustugi beda budowane na bazie uzytkownika bedacego w centrum.

GRZEGORZ STRZELEC
Twoérca dziatow SEO w Onet i TVN. Obecnie autor najlepiej sprzedajacego sie kursu SEO, z baza ponad

1800 klientow

Kluczowe trendy na 22/23...? Wedtug mnie bedzie sie dziato. Jeszcze w 2021 r. Google na I/O pokazat model
MUM (Multitask United Model). Piszac obrazowo, jesli znamy to, co znamy, i wydaje nam sie, ze dosc¢ czesto
Google radzi sobie dobrze z maszynowym podejsciem do analizy stron, to MUM pomnozy to razy 1000. M6-
wimy o takim wtasnie skoku technologicznym. Bez dwaéch zdan, bedzie to wptywac na wyniki wyszukiwania,

i moze mocno przetasowac zwyciezcow.

Zarowno dla specjalistow SEO, jak i ich klientow, bedzie to oznaczato koniecznos¢ szybkiej adaptacji. Smiem
twierdzi¢, ze lepiej przygotowani do zmian specjalisci beda coraz mniej sktonni podejmowac wspotprace

z klientami, dla ktorych np. tresé na ich stronie czy architektura jest nie do ruszenia, bo (bez urazy) np. prezes
tak postanowit. Po prostu nie beda chcieli sie frustrowac i psuc¢ wtasnej reputacji mniej udanymi projektami.
Wygrywac beda -jeszcze bardziej niz teraz - elastyczni specjalisci i elastyczni klienci.

Pewnie w 2023 r. ustyszymy duzo wiecej niz tegoroczna rewelacja pracownika Google o modelu Lamda.

Jaw 2021 r. przewidywatem, ze juz w tym roku sporo on namiesza, ale by¢ moze przez zta marke, jaka
ostatnio powstata (ze model ten jest samoswiadomy), na chwile projekt zejdzie do podziemia. A bedac przy
temacie Al, ktére moze wptynac na SEO, to koniecznie trzeba pamietac, ze czeka nas nastepca modelu GPT-3,
DALL-E2 i dalszy rozwoj Codex.

Finalnie moze czekac nas jeszcze jedna zmiana, ktéra odrobine jest juz widoczna np. w voice search, ale na ra-
zie nie wyobrazamy sobie jej wprost na monitorach czy telefonach. Mam na mysli ograniczenie liczby wynikow
wyszukiwania. W voice search to juz teraz niemal jeden wynik. Czemu nie miatoby tak byc¢ na ekranie...?

To w oczywisty sposdb bedzie rodzito problemy natury prawnej, etycznej czy po prostu biznesowej dla same-
go Google (mniej wynikdw, mniej reklam, mniej kasy), ale pewnie pierwsze testy zobaczymy, jesli nie w tym,

to juz w przysztym roku.

ROBERT NIECHCIAL
Ekspert z 18-letnim doswiadczeniem w SEO. Partner w Vestigio. Mitosnik nowych technologii i zastosowania

jej na potrzeby SEO. Skupiony na inzynierii odwrotnej algorytméw Google.

Kontynuujac wyliczanke, pierwsze co mi przyszto do gtowy to VHS, CDROM, DVD... Wszystko byto, ale juz
nie ma w zwiazku z rozwojem technologii, Swiata itd... Tak samo jest z chwilowymi trendami czy lepiej mowic
buzz wordami branzowymi. Sa, byty, ale gdzies na koniec dnia niewiele z nich wynika oprécz wypetnienia
agend konferencji branzowych. Myslac dtugofalowo o Google, najwazniejsze jest po prostu spetnienie intencji
uzytkownika w mikromomencie, w ktorym sie znajduje oraz dostarczenie wyniku o najlepszej jakosci. Widzac
tow ten sposob i realizujac strategie z naciskiem na wrazenie uzytkownika, gwarantuje pokrycie kazde-

g0 z wymienionych powyzej ,skrotow”. Biznesowo tez ma to mocne uzasadnienie. Jedyny kluczowy trend
2022/2023/...to wykorzystanie Al (sztuczna inteligencja) w swojej strategii SEO (Al SEO). Kto wskoczy w ten
pociag, wygra. Kto zostanie z mysleniem o dowolnym skrocie branzowym - juz przegrat.

A o co Ty zapytatbys ekspertow?

Jezelinie mozesz spac przez trudne marketingowe

zagwozdki - $miato napisz do nas, aby w kolejnym PISZNA - REDAKCJA@O-M.PL
numerze znalez¢ garsé praktycznych porad od najlepszych
specjalistow z branzy marketingu internetowego.
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wiows charaktery Zarezerwuj wizyte u jednego ze Specjalistow z obszaru:

Powrdt do rownowagi psychicznej

Marta Kotas Joanna Szafarczy Filip Giedrys$
Psychoterapeuta w trakcie Coach, interwent kryzysowy, Terapeuta psychosomatyczny
certyfikacji, psychotraumatolog psychoterapeuta w trakcie certyfikacji

Praca z dzie¢mi i mlodziezq

Dominika Furtak Ewa Marszatek Katarzyna Wrona-Kaminska
Pedagog specjalny, Psychoterapeuta w trakcie certyfikacji, Psycholog, psycholog dzieciecy,
terapeuta pedagogiczny pedagog, konsultant rodzicielski psychoterapeuta

Zaburzenia odzywiania

Izabela Glowacka Anna Sierka Piotr Wegner
Psychodietetyk Psychoterapeuta, psychotraumatolog Psycholog, psychoterapeuta

Kryzys, konflikt w rodzinie

Katarzyna Bugno Monika Fiedurek Agnieszka Stachura
Psycholog, interwent kryzysowy, Terapeuta uzaleznien, coach, Psychoterapeuta w trakcie certyfikacji,
psychoterapeuta psychoterapeuta w trakcie certyfikacji mediator

Zaburzenia seksualne i poradnictwo par

1w O

Monika Niedzwiecka Monika Gwé6zdz-Chromczak Katarzyna Stelmaszczyk
Psycholog, seksuolog Psycholog Terapeuta par, terapeuta zaburzen
seksualnych, mediator

Zarezerwuj wizyte na: zaufanyterapeuta.eu



