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Jakie są wyzwania polskiego rynku e-commerce? Co czeka nas w najbliższej 
przyszłości? Tego typu pytania co jakiś czas zadają sobie, a przynajmniej powinni 
zadawać, właściciele i managerowie sklepów internetowych. 

Jedną z odpowiedzi na te pytania jest trend zaobserwowany na zagranicznych, 
bardziej rozwiniętych rynkach. Na jego podstawie można stwierdzić, że sklepy 
internetowe stoją przed coraz trudniejszym wyzwaniem pozyskania nowego 
klienta. Dane z raportów z USA wskazują, że e-sklepy tracą na każdym nowym 
kliencie od 20 do 80USD w pierwszym roku, a koszt pozyskania nowego klienta jest 
3-15 razy wyższy niż ponowny zakup przez obecnego klienta (źródło: Electronic 
Commerce, G.P. Schneider).

Oznacza to, że każdy sklep internetowy musi zwracać coraz większą uwagę na 
sposób gospodarowania budżetem marketingowym, ROI z generowania ruchu, czy 
optymalizację konwersji .  Performance marketing, czyli  marketing 
efektywnościowy, z jego szeroką paletą możliwych usług i rozliczeń, idealnie wpisuje 
się w realizację tych wyzwań. 

Dlatego też, korzystając z naszych wieloletnich doświadczeń w prowadzeniu 
kampanii marketingowych dla e-commerce, stworzyliśmy Przewodnik po 
performance marketingu. Wykorzystując wiedzę z magazynu Imagine, cyklicznej 
publikacji Grupy Unity, wybraliśmy kilka najważniejszych, w tym obszarze, 
trendów. W publikacji, którą oddajemy w Twoje ręce znajdziesz inspirujące 
artykuły poruszające zagadnienia nowych strategii SEO dla e-commerce, 
generowania ruchu poprzez Google Shopping, czy marketingu automation dla 
sklepu internetowego. 

Marcin Cichoń
Performance Marketing Manager

Grupa Unity

TRENDY 
W PERFORMANCE MARKETINGU
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NARZĘDZI
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NIEZBĘDNYCH
W KAŻDYM

SKLEPIE
INTERNETOWYM

NARZĘDZI
MARKETINGOWYCH

NIEZBĘDNYCH
W KAŻDYM

SKLEPIE
INTERNETOWYM

GOOGLE ANALYTICS
Podstawa każdego e-biznesu. Nie 
tylko umożliwia szczegółową ana-
lizę danych o ruchu na stronie, ale 
także zbiera informacje na temat 
kondycji e-sklepu. Pozwala ró-
wnież na śledzenie poszczególnych 
transakcji, w tym między innymi 
przychodów, zawartości koszyka 
oraz czasu jaki klient poświęcił na 
decyzję zakupową. Warto pomy-
śleć o indywidualnym wdrożeniu 
business inteligence w oparciu 
o Google Analytics.

MODUŁ SEGMENTACJI

W PLATFORMIE

UNITY.COMMERCE
Unity.Commerce to platforma dla 
�rm, które chcą zbudować prze-
wagę rynkową dzięki synergii 
elektronicznych i tradycyjnych ka-
nałów sprzedaży. Na szczególną 
uwagę zasługują moduł analizy 
zachowań, automatycznej seg-
mentacji produktów i klientów 
oraz wiele wstępnie kon�guro-
wanych modeli promocji.

GEMIUS SHOP MONITOR
Narzędzie analityczne przezna-
czone stricte dla sklepów interne-
towych, służące badaniu efekty-
wności sprzedaży. Niewątpliwą 
jego zaletą jest możliwość po-
równania wyników naszego skle-
pu z wynikami innych, działa-
jących w tej samej branży, co daje 
cenną wskazówkę przy plano-
waniu dalszych kierunków roz-
woju.

FRESHMAIL
System służący do tworzenia 
i zarządzania kampaniami e-mail 
marketingowymi. Zawiera mo-
duły umożliwiające łatwe two-
rzenie mailingów za pomocą 
dostępnych szablonów lub wła-
snych gra�k. Istotne są również 
funkcjonalności optymalizujące 
wysyłkę maili, spam testy oraz 
moduł analizujący skuteczność 
wysłanych wiadomości. 
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MANUBIA
Narzędzie dedykowane głównie 
sprzedającym na portalu Allegro. 
Monitoruje wyniki sprzedaży na 
tej platformie. Doskonale spra-
wdzi się w badaniu konkurencji, 
ponieważ za jego pomocą można 
sprawdzić zarówno asortyment 
jaki proponują inni sprzedawcy, 
jak i ich przychody oraz popyt na 
poszczególne produkty.

GO.PL
Prosty system wykorzystujący 
real-time bidding, analizujący 
zachowania konkretnego użytko-
wnika i dostosowujący reklamy 
wyświetlane mu w czasie rzeczy-
wistym. Dzięki wbudowanym 
narzędziom marketing automa-
tion pozwala na pełną personali-
zację treści oraz sprawny i wydajny 
remarketing produktowy.

SENTIONE
Platforma internetowa, która słu-
ży zarówno do zbierania infor-
macji o pojawiających się w sieci 
wzmiankach na temat �rmy, jak 
i monitorowania aktualnych tren-
dów branżowych. Za jego pomocą 
można również śledzić opinie na 
temat konkurencji, co pozwala 
zwiększyć skuteczność kampanii 
marketingowych.

CRAZYEGG
Służy opracowaniu mapy kliknięć 
oraz mapy scrollowania po-
kazującej zachowania użytko-
wników strony internetowej. 
Dzięki tego typu danym można 
poprawić strukturę strony 
i znacznie bardziej efektywnie 
rozmieścić treści.

SEMSTORM
Narzędzie do tworzenia raportów 
na temat widoczności strony 
internetowej w wyszukiwarkach 
oraz planowania kampanii SEO 
i SEM. Od dopasowania naj-
bardziej trafnych fraz określa-
jących działalność, po monitoro-
wanie ich skuteczności i propo-
zycje zwiększających skuteczność 
zmian. Na szczególną uwagę 
zasługuje także możliwość 
analizowania konkurencji.

BITLY
Służy to tworzenia skróconych 
linków, zarządzania nimi i śle-
dzenia aktywności udostępnia-
jących je lub klikających w nie 
użytkowników. Bitly będzie szcze-
gólnie przydatne w przypadku 
częstego udostępniania linków 
zwrotnych np. na stronach 
internetowych, forach lub w me-
diach społecznościowych. 
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Tajemnicą poliszynela jest fakt, iż nie da się dziś 
budować stabilnych, wysokich pozycji i wzrostu ruchu, 
wyłącznie poprzez ogólnie pojęte „linki”, „nasycanie 
słowami kluczowymi” czy techniczną „optymalizację 
kodu”. Czynniki determinujące sukces i osiąganie 
prawdziwych wzrostów w wynikach organicznych 
wskazują raczej na coraz większą rolę treści, mediów 
społecznościowych czy ogólnie pojętej satysfakcji 
użytkowników, przy ciągłym dbaniu o higienę kodu 
i techniczne aspekty optymalizacji. 

Wszystko to rede�niuje podejście do skutecznej 
promocji, w którym nie należy lekceważyć współpracy

wielu obszarów, wpisując SEO jako ściśle połączoną 
dyscyplinę z innymi obszarami marketingu on-line.

Symbioza

W dzisiejszym podejściu do SEO niezbędna jest 
naturalna symbioza z innymi działaniami marketingu 
on-line czy e-PR, która wynika ze wspólnego celu, jakim 
jest zapewnienie maksymalnej widoczności i świado-
mości marki. W związku z tym, że Google stara się 
mocno zwracać uwagę na to, co interesuje samego 
użytkownika, koncentrując nasze działania na 
zapewnieniu widoczności dla użytkownika, uzyskujemy 
efekt również w samym procesie pozycjonowania. 

Jedyną stałą rzeczą jest zmiana

SEO to dążenie do tego, by strona internetowa była obecna 
w wyszukiwarkach internetowych na jak najwyższej pozycji. Częste 
zmiany w algorytmach nieustannie zmieniają warsztat pracy i 
faktyczną definicję SEO. Każda kolejna zmiana coraz bardziej 
wskazuje na to, iż kluczem do sukcesu nie jest wyłącznie link, ale 
koncentracja na zainteresowaniu użytkownika. 

NOWE STRATEGIE SEO
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Content marketing w e-commerce możemy podzielić 
na trzy obszary:

1. Produktowy content marketing

Czyli wszystko to, co stanowi interesujące treści 
w naszym serwisie. Częstym błędem jest przeła-
dowywanie strony treścią, która nie ma istotnego zna-
czenia dla użytkownika. Jeśli jednak poświęcimy odro-
binę więcej czasu na przeanalizowanie treści, które chce-
my umieścić w naszym sklepie pod kątem tego, co 
będzie wartościowe dla samego klienta mamy szansę na 
co najmniej potrójne zwycięstwo:

ˇ Możemy przekonać treścią do zakupu, 
przedstawiając produkt w sposób unikalny i zachęca-
jący. Ma to bezpośrednie przełożenie na współ-
czynnik konwersji.

ˇ Tworzymy unikatowy content, który działa na ko-
rzyść pozycji w wynikach wyszukiwania (ogranicza-
my ryzyko duplicate content i mamy szansę na wy-
różnienie się na tle konkurencji).

ˇ Ciekawy, profesjonalny i pełny opis znacząco 
zwiększa szansę na „wirusowe” rozprzestrzenianie się 
linków do naszego sklepu. Interesujący sposób 
przedstawienia produktu, pełna jego specy�kacja czy 
komentarze i opinie innych klientów, stanowią 
idealne źródło, na które w naturalny sposób 
powołują się internauci na forach dyskusyjnych 
i w blogosferze. 

Podstawowymi stronami docelowymi dla SEO są strony 
kategorii i podkategorii. Warto zadbać o wypełnienie 
ich właściwą treścią, a tam gdzie jest to możliwe 
zapewnić mechanizmy dostosowujące treść do 
�ltrowania. Pozwala to nie tylko sprawić, by specjalista 
SEO miał z czym pracować, ale również rozszerzać 
zakres działań o nowe obszary. Interesującym 
przykładem w tej materii może być sklep Zalando.pl, 
który doszedł już do poziomu różnicowania treści 
w zależności od koloru wybranego produktu:

2. Content on-site

Pracując nad pozyskaniem ruchu organicznego nie 
możemy zapominać, iż nie musimy się ograniczać 
wyłącznie do katalogu produktów sklepu. Pamiętajmy, 
że w myśl idei ZMOT (Zero Moment of uth) klienci 
w swoich poszukiwaniach w internecie są w różnym 
stadium decyzji zakupowej. Poprzez tworzenie treści 
zorientowanej na etap poszukiwania, mamy szansę na 
późniejszą monetyzację tego ruchu m.in. poprzez:

ˇ obcowanie z marką, które przekłada się na wyższą 
szansę konwersji przy ponownej wizycie;

ˇ wspomaganie budowy bazy e-mail marketingowej, 
gdy tworzone przez nas treści są interesujące;

ˇ lojalizację użytkownika zachęcając go do pozostania 
naszym fanem w sieciach społecznościowych 

ˇ łączenie wiedzy o potrzebach użytkowników 
z analityką i systemami automatyzacji marketingu, 
gdzie natychmiast możemy przełożyć ich 
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ˇ zainteresowania na gotową ofertę. Najprostszym 
sposobem jest tu wykorzystanie dynamicznych 
reklam w Google AdWords czy sieciach RTB do 
odpowiednio spro�lowanej bazy remarketingowej.

Mając dobrej jakości treści, nie tylko rozumiane jako 
tekst, ale również jako ciekawe zdjęcia, video, animacje 
itp., możemy liczyć na to, że w naturalny sposób będą 
one propagowane przez użytkowników jednocześnie 
wspierając SEO naszego sklepu. Jest jednak jedna 
kluczowa zasada – „content without marketing is just a 
content”. Zatem jeśli tworzymy treści mając na uwadze 
potrzeby naszych klientów, musimy uwzględnić ich 
promocję również we wszelkich pozostałych działaniach 
marketingowych. Warto promować content poprzez 
newslettery, media społecznościowe czy nawet reklamy, 
ponieważ jedynie odpowiednia skala tych działań może 
przynieść spodziewane rezultaty, nie tylko w sferze SEO. 

3. ePR i off-site content marketing

ePR to content marketing poza granicami naszego 
serwisu. Głównym celem propagowania treści o ofercie 
sklepu i jego wartościach, jest budowanie świadomości 
i rozpoznawalności marki, a także kreowanie potrzeby 
i jednocześnie oferty na nią odpowiadającej. Przykła-
dowo profesjonalne, merytoryczne doradztwo na forach 
dyskusyjnych nie tylko buduje świadomość oferty, 

ale również pozwala kreować markę sklepu jako eksperta 
w tematyce produktów, którymi handluje. Umiejętne 
połączenie tych działań z przemyślanym i nienachalnym 
linkowaniem do oferty może okazać się bardzo 
skutecznym działaniem wspierającym SEO naszego 
sklepu. 

Aby prowadzić takie działania właściwie warto z wy-
czuciem umiejscowić je w strategii komunikacji on-line. 
Nie powinny być to jednak jedynie czynności 
zorientowane stricte na pozyskiwanie linków, ale 
właśnie na dostarczanie wartości użytkownikom i tym 
samym kreowanie wizerunku marki. 

Praca nad SEO przypomina drużynę
wioślarską. Jeśli machamy wiosłami 
niezależnie, jest spora szansa 
że dopłyniemy, ale po drodze mogą 
zdarzyć się niepotrzebne problemy 
i może to trwać zbyt długo.
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Możliwości jakie mamy w tym obszarze są prawie 
nieograniczone tak jak nieograniczony i zmienny jest 
Internet. Dostosowując kanał komunikacji do naszych 
możliwości oraz potrzeb użytkowników możemy 
korzystać z: 

ˇ sieci społecznościowych (kanał marki lub kanały 
tematyczne) – Google+, Facebook, Pinterest, 

ˇ rozwoju contentu Video na YouTube czy Vimeo;
ˇ blogosfery – np. przy aktywnej współpracy 

z blogami o większym czy mniejszym autorytecie. 

Jedno o czym należy pamiętać to umiejętne połączenie 
tych działań z SEO, czyli wykorzystanie wszelkich okazji 
do tego, by realizowane przez nas cele wizerunkowe 
i zasięgowe, gdy tylko mogą, wzmacniały również 
linkowanie do sklepu.

Przykład: Kanał YouTube serwisu T-mobile-Trendy, 
który idealnie uzupełnia treści serwisu, wzmacnia 
linkowanie do artykułu w którym można przeczytać 
więcej informacji. Do pełni szczęścia brakuje jedynie 
dobrego linkowania z ofertą telefonu w sklepie 
T-Mobile.

 

Link do strony artykułu w serwisie
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SEO to już Collaborative marketing

SEO dziś musi być podejściem holistycznym, które 
dotyka praktycznie każdego aspektu online marketingu. 
Dyscypliny marketingu internetowego muszą 
współpracować ze sobą w celu maksymalizacji efektów 
rozumianych globalnie. 

Budując skalę w obszarze ruchu organicznego warto 
zadbać o:

ˇ optymalizację techniczną zgodną z aktualnymi 
wytycznymi wyszukiwarek, co pozwoli 
przygotować fundamenty do dalszej pracy,

ˇ komfort użytkownika, przez takie parametry jak 
szybkość ładowania się strony, przyjazność katalogu 
produktów i nawigacji, aby parametry jakości ruchu 
były jak najwyższe,

ˇ zaproszenie do kolaboracji, ponieważ im więcej 
opinii - treści pochodzących od samych użytko-
wników, tym lepiej, a przy tym można zapewnić 
darmowy rozwój treści,

ˇ interesujące, inspirujące, wartościowe treści, które 
nie tylko będą w serwisie, ale przez swoją wartość 
będą częściej naturalnie przekazywane dalej przez 
użytkowników,

ˇ promocję treści związanej nie tylko ze sprzedażą, aby 
zadziałał efekt kuli śnieżnej, który trzeba 
zapoczątkować odpowiednim „pchnięciem”.

Pamiętać należy również o:
 
ˇ połączeniu SEO z aktywnymi działaniami ePR 

i Content Marketingu poza serwisem, aby 
zaznaczyć swoją obecność i budować świadomość 
tam, gdzie to tylko możliwe. Często nie wymaga to 
szczególnych nakładów reklamowych, a jedynie 
większego zaangażowania we wsparcie świadomości 

marki, co z perspektywy długofalowej i tak jest 
najbardziej rentownym z działań. Można pracować 
nad tym we własnym zakresie lub uzyskać wsparcie 
tworząc tzw. ambasadorów marki, którzy dają 
możliwość osiągnięcia lepszych efektów w krótszym 
czasie.

ˇ wsparciu właściwego partnera SEO – w końcu link 
to nadal kluczowy czynnik algorytmu Google.

Praca nad SEO przypomina drużynę wioślarską. Jeśli 
machamy wiosłami niezależnie, jest spora szansa że 
dopłyniemy, ale po drodze mogą zdarzyć się 
niepotrzebne problemy i może to trwać zbyt długo. Gdy 
wszystkie wiosła pracują w tym samym kierunku 
i tempie, łódź zdecydowanie sprawniej i szybciej dotrze 
do wyznaczonego celu. 

Ireneusz Dworzyński

W dzisiejszym podejściu do SEO niezbędna jest
naturalna symbioza z innymi działaniami marketingu 
on-line czy e-PR, która wynika ze wspólnego celu jakim 
jest zapewnienie maksymalnej widoczności i świadomości marki.
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Mobile-First Marketing to rozwijający się trend, który 
powstał jako naturalna odpowiedź na potrzeby 
konsumentów. Pod tym pojęciem rozumiemy tworzenie 
koncepcji działań marketingowych w pierwszej 
kolejności pod kątem urządzeń mobilnych. I nie chodzi 
tu jedynie o przemodelowanie ścieżki użytkownika zwią-
zanej z korzystaniem z telefonu komórkowego, ale całko-
witą zmianę jego doświadczeń. 

Sytuacja na rynku

Rynek mobilny stopniowo pozyskuje coraz większą 
dominację w cyfrowym świecie i nic nie wskazuje na to by 
ten trend miał ulec zmianie. Z roku na rok znacząco 
zwiększa się liczba osób z dostępem do smartfonów i do 
internetu mobilnego. W 2014 roku, w Polsce, ponad 
46% stron internetowych było przeglądanych za 
pośrednictwem urządzeń mobilnych, co pokazuje jak 
bardzo Polacy są nierozłączni ze swoimi telefonami 
i tabletami. 

Według raportu ExactTarget Marketing Cloud 2014 
Mobile Behavior (03.2014), 85% respondentów 
przyznaje, że urządzenia mobilne są nieodłącznym 
elementem ich codziennego życia. 

Dynamiczny rozwój technologiczny i dostępność dla 
większości ludzi, zmienia całkowicie podejście do 
tworzenia komunikacji marketingowej. Teraz dosto-
sowanie strony do technologii RWD (Responsive Web 
Design) już nie wystarcza. Powoli odchodzi się od 
podejścia „desktop �rst”, najpierw tworzy się treści 
kampanii na urządzenia mobilne, a dopiero później 
dopasowuje je do desktopu.

Dzięki pełnej identy�kacji „użytkownik-urządzenie”, 
marketerzy mają szansę dotarcia do każdego 
użytkownika z osobna, w momencie, który da największe 
szanse na pożądany efekt. Wiele decyzji zakupowych 
podejmowanych jest pod wpływem chwili, emocji, 
potrzeby, często wywołanej dopasowanym i skutecznym 
działaniem marketingowym. 

MOBILE-FIRST
Marketing w e-commerce

Świadomość „wielokanałowego konsumenta” szerokiego wyboru 
oferty, pozwala mu odrzucać te rozwiązania, które są dla niego z 
jakiegoś powodu nieodpowiednie. Dzisiaj najważniejszy jest 
komfort, łatwość obsługi i szybkość wykonywanych czynności. 
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Świadomość, otwartość i pragmatyzm 

- cechy „podłączonego” klienta

Pro�l konsumenta mobilnego dynamicznie zmienia 
swoją postać. Użytkownik bardzo szybko dostosowuje 
się do bieżących trendów technologicznych i  poszukuje 
rozwiązań, które ułatwią mu codzienne funkcjo-
nowanie. Dzisiaj konsumenci są dużo bardziej „świado-
mymi użytkownikami”. Wiedzą czego oczekują, co 
mogą zaoferować i co chcieliby dostać w zamian. 
Szczególnie pożądane jest wszystko, co może przełożyć 
się na zwiększenie komfortu zakupów.
Konsument mobilny ceni sobie prostotę, wygodę 
i szybkość wykonywanych czynności. Nie będzie 
akceptował długiej ścieżki zakupowej czy 
skomplikowanego procesu płatności. Intuicyjny 
interfejs i płynne poruszanie się po aplikacji bardzo 
szybko doprowadzi go do �nalizacji transakcji.  

Aby wyjść naprzeciw oczekiwaniom klienta należy:
ˇ zapewnić skuteczne rozwiązanie,
ˇ zadbać o szybkość działania (gra�ka, kodowanie, 

serwery),
ˇ przemyśleć dostępność i scenariusz wprowadzania 

danych w wybranych miejscach.

Możliwości adaptacji marketerów

do trendu Mobile-First

Dzisiaj urządzenie mobilne pełni rolę kluczowego 
punktu styku usługodawcy i konsumenta.

Podczas podejmowania decyzji o kierunku rozwoju, 
pod rozwagę warto więc wziąć:
ˇ kontekst użycia, 
ˇ strategię biznesową, 
ˇ perspektywę rozbudowy i mody�kacji.

Samo przystosowanie e-sklepu lub witryn powiązanych 
do urządzeń mobilnych, to dzisiaj absolutna 
konieczność. Serwisy, które nie są „mobile-friendly” 
bardzo szybko przegrywają z konkurencją, której strony 
bez problemu można odczytać na smartfonie. 
Przemyślana i wyróżniająca się koncepcja, zapewniająca 
dobre doświadczenie użytkownika, zachęci go do 
powrotu i ponownego wykorzystania oferowanych 
możliwości. 

Mobile-First wzmacnia zapowiedź Google dotyczącą 
restrykcji związanych z przygotowaniem stron przez 
klientów, które będą przyjazne dla urządzeń mobilnych. 
Ci, którzy są już gotowi, zostaną przez Google 
wynagrodzeni w organicznych wynikach wyszukiwania. 
Firmy nie posiadające stron w wersji mobilnej lub RWD 
muszą liczyć się z konsekwencjami związanymi z dużo 
niższym page rankiem, którego konsekwencją będą 
pozycje poza top 10. Taki krok pokazuje jak ważny, 
z punktu widzenia światowego giganta, staje się 
mniejszy ekran i wykorzystanie go dla pełnej 
funkcjonalności. Mobile First Marketing to więc nie 
chwilowa moda, a trend, który będzie się rozwijał 
i trwały kierunek rozwoju technologicznego oraz 
podejścia do klienta. 
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Pro-konsumencki kierunek rozwoju

Nie ma co się dłużej oszukiwać, jeśli ktoś jeszcze tego nie 
zrobił, to najwyższy czas na rozpoczęcie działań 
w obszarze mobile – zgodnie popularnym hasłem „go 
mobile or go home”.

Ponieważ to użytkownik decyduje dziś o sukcesie 
projektu lub jego porażce, usługodawcy muszą robić co 
w ich mocy, aby przekonać klienta do siebie i zachęcić go 
do stałego korzystania z oferowanych przez nich usług. 
Dobre działania marketingowe, które przyciągną 
potencjalnego użytkownika, muszą stanowić teaser do 
niesamowitych doświadczeń czekających na niego po 
wejściu na stronę lub zainstalowaniu aplikacji. 
A najgorsze co można zrobić, to nie spełnić tej obietnicy.

Od czego zacząć?

Podejmując decyzję o dopasowaniu się do wymagań 
trendu Mobile First musimy się przygotować na zmianę 
modelu pracy, a przede wszystkim:
ˇ dostosować swoją usługę to technologii „mobile-

friendly”,

ˇ kreować działania marketingowe zachęcające 
użytkowników do korzystania z usług mobilnych,

ˇ obserwować i badać zachowania konsumentów 
poprzez różne punkty styku,

ˇ w oparciu o wnioski z badań optymalizować 
działania, aby docierać do wyznaczonej grupy 
docelowej,

ˇ mieć pomysł na to jak podziękować użytkownikom 
za lojalność,

ˇ słuchać i reagować na bieżąco na uwagi 
konsumentów (instant monitoring),

Mobile-First Marketing wymaga ciągłej i bieżącej 
optymalizacji podejmowanych działań. Stagnacja 
spowoduje zdecydowane spowolnienie lub nawet 
dyskwali�kację w wyścigu o użytkownika. Tworzone 
rozwiązania muszą pozytywnie zaskakiwać użytko-
wnika i rozwiązywać jego problemy, zanim on realnie 
zda sobie z nich sprawę.

Krzysztof Murzyn

W Grupie Unity odpowiada za rozwój produktów w Centrum Kompetencji 
E-commerce. W branży interaktywnej działa od 2003 roku. Zwolennik szerokiego 
spojrzenia na organizację, jej odbiorców i metody automatyzacji procesów 
biznesowych. Ekspert w zakresie internetowych systemów wymiany informacji 
i komunikacji e-marketingowej. Doradza kluczowym klientom Grupy Unity w zakresie 
tworzenia kompleksowych strategii w sieci.

Lider centrum kompetencji E-commerce w Grupie Unity | krzysztof.murzyn@unity.pl
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Jej zadaniem jest wyświetlenie na pierwszej stronie 
wyników wyszukiwania listy produktów w blokach 
reklamowych, adekwatnych do zapytania użytkownika, 
zawierających: nazwę produktu, zdjęcie i cenę. 
Kliknięcie w taki blok reklamowy przenosi użytkownika 
do karty produktu w sklepie interne-towym.

W Polsce, wyświetlanie reklam produktowych, 
realizowane jest za pomocą mechanizmu PLA (Product 
Listing Ads w Google AdWords). 

Integracja z Google Shopping

Integracja sklepu internetowego z Google Shopping 
wymaga kilku prostych czynności:
ˇ Utworzenie konta Google Merchant Center.
ˇ Wygenerowanie pliku z danymi o produktach 

dostępnych w sklepie.
ˇ Zaimportowanie pliku z danymi o produktach na 

koncie Google Merchant Center.
ˇ Utworzenie konta Google AdWords (o ile nie ma).
ˇ Połączenie konta Google AdWords z kontem 

Google Merchant Center.
ˇ Uruchomienie kampanii produktowej.

Bardziej atrakcyjne reklamy produktowe

Zgodnie z raportem przygotowanym przez Gemius dla e-Commerce 
Polska pt. “e-Commerce w Polsce 2012 w oczach internautów” 
około 30% internautów rozpoczyna proces zakupowy od 
wykorzystania wyszukiwarki internetowej. Każde zapytanie, 
generuje około kilkunastu wyników (organicznych i 
sponsorowanych) z linkami do podstron sklepów internetowych. W 
celu skrócenia drogi użytkownika do produktu, Google uruchomiło 
nową usługę: Google Shopping.

GOOGLE SHOPPING
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Jako, że asortyment sklepu może być zmienny w czasie, 
zarówno w kwestii dostępności towarów jak i ich cen, 
warto zautomatyzować proces generowania pliku 
z danymi o produktach. Dzięki temu, informacje 
o asortymencie sklepu, w Google Merchant Center będą 
aktualne, co znacząco zwiększy skuteczność całej 
kampanii.

Korzyści z wykorzystania Google Shopping

Przede wszystkim, reklamy produktowe są dla 
użytkowników o wiele bardziej atrakcyjne niż 
standardowe reklamy tekstowe lub wyniki organiczne. 
Tym samym, charakteryzują się wyższym 
współczynnikiem klikalności (CTR), w rezultacie 
zwiększając oglądalność w serwisie.

Zdjęcie produktu i cena sprawiają, że użytkownik 
dokonuje wstępnej selekcji już na poziomie 
wyszukiwania. Opłata naliczana jest wyłącznie za 
przejścia do serwisu (a więc wyłącznie za wstępnie 
zainteresowanych użytkowników), co ogranicza koszt 
kampanii i zwiększa jej rentowność. Jeszcze przed 
przejściem do karty produktu, w momencie kliknięcia 
w reklamę produktową, użytkownik wie czego może się 
spodziewać. To znacząco zwiększa prawdopo-
dobieństwo zakupu (zwiększa współczynnik konwersji 
kampanii).

Słowa kluczowe, dla których wyświetlają się reklamy, 
generowane są automatycznie przez Google AdWords 
w oparciu o asortyment zde�niowany w pliku z danymi 
o produktach. W rezultacie kampanie produktowe 
są łatwiejsze w zarządzaniu i optymalizacji.

Dodatkowa korzyść wynikająca z emisji reklam 
produktowych dotyczy widoczności w wynikach 
wyszukiwania. Reklamy PLA wyświetlają się niezależnie 
od reklam tekstowych, pozwalając na dwukrotne 
wyświetlenie się w sponsorowanych wynikach 
wyszukiwania, tym samym zwiększając 
prawdopodobieństwo pozyskania klienta. 

Google Shopping w praktyce

Reklamy produktowe (PLA) wyświetlane są na 
pierwszej podstronie wyników wyszukiwania: 
maksymalnie 5 bloków produktowych nad wynikami 
organicznymi i maksymalnie 8 bloków produktowych 
w prawej kolumnie, obok wyników organicznych. 
Większość przekazu reklamowego stanowią, 

wspominane wcześniej zdjęcie, nazwa i cena produktu 
oraz nazwa sklepu. Opcjonalnie, istnieje możliwość 
zde�niowania hasła reklamowego (np. informacji 
o aktualnej promocji). 

Biorąc jednak pod uwagę fakt, że słowa kluczowe 
dobierane są automatycznie, mogą się więc pojawić 
pytania: Jak w takim razie optymalizować i usprawniać 
kampanię? Jak wyróżnić się na tle konkurencji? Wbrew 
pozorom, możliwości jest wiele.

Przede wszystkim istnieje funkcjonalność grupowania 
produktów według dowolnego atrybutu i uwzględnie-
nie tego podziału w strategii dotyczącej stawek (np. 
zwiększenie maksymalnego kosztu kliknięcia reklamy 
dla produktów o najwyższej marży). 

W Google Shopping słowa kluczowe dobierane 
są automatycznie, mogą się pojawić pytania: 
Jak w takim razie optymalizować i usprawniać 
kampanię? Jak wyróżnić się na tle konkurencji? 
Wbrew pozorom, możliwości jest wiele...
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Dla całego asortymentu lub dla utworzonych wcześniej 
grup, można zastosować dodatkowy tekst reklamowy 
zachęcający do zakupu. 

Chociaż nie ma możliwości zde�niowania słów 
kluczowych dla których reklamy się wyświetlą, możliwe 
jest zde�niowanie wykluczających słów kluczowych, 
a więc takich, dla których reklamy nie będą się 
wyświetlały.  Na tym jednak nie koniec. Dodatkowe 
możliwości pojawiają się jeszcze na poziomie samego 
pliku z danymi o produktach. Przede wszystkim, warto 
zadbać o poprawne i pełne nazwy produktów, gdyż będą 
one tytułami reklam. Duże znaczenie mają również 
zdjęcia produktów: dobrze wykadrowane, w dużej roz-
dzielczości i kolorystyce pasującej do wyników 
wyszukiwania. Pozwoli to na zmaksymalizowanie 
współczynnika klikalności i podniesienia efektywności 
całej kampanii. 

Podsumowanie

Chociaż w Polsce usługa Google Shopping objawia się 
wyłącznie w postaci reklam produktowych (PLA), nie 
należy jej ignorować. Jest to bardzo efektywny format 
reklamowy, pozwalający na znaczące zwiększenie 
oglądalności i przychodów generowanych w serwisie. 
Co więcej, usługa ta dostępna jest na polskich kontach 
AdWords od listopada 2013 roku, ale w dalszym ciągu 
wykorzystywana jest przez wąską grupę reklamo-
dawców. W konsekwencji, konkurencja jest jeszcze 
niewielka, a stawki za kliknięcie stosunkowo niskie - 
- czyniąc z Google Shopping doskonały sposób na 
dodatkowe źródło odwiedzin. 

Aleksander Krupski

Posiada kilkuletnie doświadczenie w dziedzinie marketingu internetowego, które 
początkowo nabierał jako programista, tworząc i rozwijając narzędzia dla agencji 
interaktywnych w Polsce i za granicą. W Grupie Unity zajmuje się analityką 
internetową, optymalizacją działań SEO/SEM i rozwijaniem oferty produktów na 
potrzeby projektów e-commerce. Zwolennik optymalizacji i automatyzacji. Pasjonuje 
się analityką internetową i programowaniem. Certyfikowany specjalista Google 
AdWords i Google Analytics.

Analityk internetowy w Grupie Unity | aleksander.krupski@unity.pl
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Czym jest Universal Analytics?

Universal Analytics to (od 2 kwietnia 2014 roku) nowy 
i aktualnie obowiązujący standard operacyjny Google 
Analytics. Poza większą elastycznością i zakresem 
śledzenia, zasadnicza różnica dotyczy zmiany 
paradygmatu i skoncentrowania w większej mierze na 
użytkownikach, a nie, jak to miało miejsce w przypadku 
Google Analytics, na odsłonach.

Migracja Universal Analytics

Czy warto migrować z Google Analytics do Universal 
Analytics? Odpowiedź jest prosta: tak i w zasadzie nie ma 

innego wyboru. Prędzej czy później wszystkie konta 
Google Analytics zostaną automatycznie 
zaktualizowane przez zespół Google Analytics. Co 
więcej, samo Google Analytics nie będzie już rozwijane. 
Migracja nie jest więc wyborem, a koniecznością.

Dane przesyłane do Universal Analytics przy pomocy 
klasycznej implementacji kodów śledzących Google 
Analytics będą jeszcze przez jakiś czas poprawnie 
gromadzone i analizowanie, nie warto jednak decyzji 
o migracji odkładać na ostatnią chwilę. 

Zaawansowana analityka z Universal Analytics

Poprawne gromadzenie i przetwarzanie danych dotyczących 
interakcji klientów z projektem e-commerce ma kluczowe 
znaczenie przy podejmowaniu trafnych decyzji w dążeniu do 
realizacji założonych celów biznesowych. Niezwykle istotną rolę w 
tym procesie pełni dobór odpowiedniego narzędzia analitycznego i 
jego umiejętne zastosowanie. 

BUSINESS ANALYTICS
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Zrozumieć klienta

Według badania „E-commerce w Polsce 2014”  Gemius 
dla e-Commerce Polska, ponad 50% 
e-klientów rozpoczyna proces zakupowy na telefonie 
komórkowym czy smartfonie, a kończy go na 
komputerze stacjonarnym. Równocześnie, każdego 
roku zaobserwować możemy coraz większy udział 

odwiedzin (ale i przychodów) generowanych przez 
użytkowników mobilnych. Koniecznym więc staje się 
uwzględnienie tych zjawisk w analizie danych 
biznesowych projektu. Potencjalny klient, który 
odwiedza serwis ze smartfona (np. w drodze do pracy), 
następnie z komputera stacjonarnego (np. w pracy), a na 
koniec z komputera stacjonarnego (już w domu), przez 
Google Analytics traktowany jest jako 3 różnych 
użytkowników. Generuje to szum informacyjny, na 
podstawie którego bardzo łatwo o nieprawidłowe 
wnioski, np. zdeprecjonowanie znaczenia urządzeń 
mobilnych w kwestii przychodów serwisu. 

To nie koniec udogodnień!

Universal Analytics, przy pomocy rewolucyjnego 
mechanizmu UserID, umożliwia dokładniejsze i bliższe 
rzeczywistości analizowanie zachowań użytkownika bez 
względu na wykorzystywane przez niego urządzenia. 
Dzięki temu, możliwym jest spojrzenie na 
potencjalnych klientów nie tylko przez pryzmat ścieżek 
wielokanałowych, ale również ścieżek urządzeń. 
Uzyskane w ten sposób dane znacznie poprawiają 
efektywność optymalizacji działań marketingowych.
Google Analytics udostępnia szereg wymiarów (np. 

Lokalizacja, Przeglądarka, Strona wejścia), na podstawie 
których tworzona jest charakterystyka użytkownika 
i jego odwiedzin. Chociaż dostępnych wymiarów jest 
wiele, ich lista jest prede�niowana, a więc z góry 
ograniczona.

W Universal Analytics mamy możliwość samodzielnego 
de�niowania wymiarów („wymiary i dane nie-
standardowe”) i tym samym precyzyjnego dopasowania 
raportowanych danych do naszego projektu. Co więcej, 
dane można też zaimportować z zewnętrznych źródeł 
(np. CRM lub hurtownia danych) rozszerzając 
standardowo dostępne modele. W konsekwencji, 
umiejętne wykorzystanie tych funkcjonalności pozwoli 
przekształcić Universal Analytics w dedykowane 
rozwiązanie analityczne  „szyte na miarę”. 

E-commerce

Moduł e-commerce w Google Analytics dostarcza 
ogólnych danych o sprzedaży, zarówno na poziomie 
całego serwisu jak i dla poszczególnych produktów. 
Standardowe raporty w łatwy sposób obrazują jaki 
przychód generują poszczególne kanały lub jakie 
produkty i jakie kategorie asortymentowe są najczęściej 
kupowane przez klientów. 

Jednak wraz z rozwojem branży e-commerce oraz coraz 
większą złożonością interakcji użytkowników z serwi-
sami, zwiększyły się potrzeby raportowania, wykraczając 
poza możliwości standardowego modułu. 

Odpowiedzią na to zapotrzebowanie jest moduł 
Ulepszonego e-commerce w Universal Analytics, zna-
cząco rozszerzający zakres i szczegółowość standardo-
wych raportów. Wizualizacja ścieżki transakcji 
uwzględniająca interakcje użytkownika z elementami 
sprzedażowymi (np. kartami produktów) umożliwia 
skuteczne usprawnienie całego procesu zakupowego. 
Dedykowane raporty pozwalają na analizę wpływu: list 
produktowych, kuponów rabatowych czy nawet 
zewnętrznych i wewnętrznych działań marketingowych 
na wielkość przychodów generowanych przez serwis. 
Informacja o dodawanych do koszyka (i usuwanych) 
produktach jest teraz dostępna bez konieczności 
de�niowania specjalnych zdarzeń (jak miałoby to 
miejsce w przypadku Google Analytics). Lista 
usprawnień i nowych możliwości jest długa.

Ponad 50% e-klientów
rozpoczyna proces zakupowy
na telefonie komórkowym
/smartfonie, a kończy go
na komputerze stacjonarnym.
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Aleksander Krupski

Posiada kilkuletnie doświadczenie w dziedzinie marketingu internetowego, które 

początkowo zdobywał jako programista, tworząc i rozwijając narzędzia dla agencji 

interaktywnych w Polsce i za granicą. W Grupie Unity zajmuje się analityką internetową, 

optymalizacją działań SEO/SEM i rozwijaniem oferty produktów na potrzeby projektów 

e-commerce. Zwolennik optymalizacji i automatyzacji. Pasjonuje się analityką internetową 

i programowaniem. Certyfikowany specjalista Google AdWords i Google Analytics.

Analityk internetowy w Grupie Unity | aleksander.krupski@unity.pl

Nieograniczone możliwości

Universal Analytics, jak sama nazwa wskazuje, ma 
umożliwić uniwersalne podejście do gromadzenia 
i analizowania danych. Warto więc wspomnieć 
o jednym z kluczowych mechanizmów realizujących to 
założenie. Measurement Protocol, bo o nim mowa, to 
protokół (techniczny zestaw zasad dotyczących 
komunikacji) umożliwiający gromadzenie dowolnych 
danych z dowolnego urządzenia, o ile jest ono 
podłączone do Internetu. 

Monitorowanie interakcji użytkowników nie musi 
ograniczać się wyłącznie do stron internetowych 
i aplikacji mobilnych. Istnieje możliwość zintegrowania 
i raportowania danych np.: z systemów kasowych, 
automatów biletowych czy nawet z inteligentnych 
lodówek! Mechanizm ten został zaprojektowany tak, 
aby możliwe było ustandaryzowane raportowanie 
danych, nawet dla urządzeń i systemów, które jeszcze nie 
powstały.

Nie ma więc potrzeby tworzenia osobnych systemów 
analitycznych, Universal Analytics jest rozwiązaniem 
pozwalającym na przetwarzanie wszystkich tych 
danych, w jednym miejscu.

Podsumowanie

Universal Analytics to bez wątpienia najpotężniejsza 
darmowa platforma do celów analityki biznesowej. 
Możliwość gromadzenia i kompleksowego 
przetwarzania danych z różnych źródeł i z różnych 
urządzeń, nigdy wcześniej nie była tak dostępna. 
Szczegółowość i zakres analiz są praktycznie 
nieograniczone i w łatwy sposób mogą zostać 
dopasowane do specy�ki danego przedsięwzięcia. 
Wdrożenie i pełne wykorzystanie możliwości Universal 
Analytics to podstawowy krok w drodze do spełnienia 
biznesowych założeń projektu. 
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Mów do mnie po ludzku 

Trend H2H, czyli Human2Human wchodzi na salony 
polskiego e-marketingu tylnymi drzewami. 
Gdzieniegdzie możemy zauważyć jego pierwsze 
symptomy, ale to rok 2015 pokaże jak mocno się 
rozwinie. Czym jest? Odpowiedzią na rosnące 
oczekiwania użytkowników względem handlu 
elektronicznego. Bezosobowa forma sprzedaży, gdzie 
warunkiem zadowolenia była prawidłowo zrealizowana 
transakcja, odchodzi do lamusa. Współczesny e-klient 
potrzebuje dokładnego zrozumienia jego potrzeb, 
zbudowania zaufania i trwałej relacji oraz komunikacji 

prostym językiem korzyści. I to bez względu na to, czy 
jest właścicielem świeżo upieczonego start-upu, czy 
panią w średnim wieku na pierwszych e-zakupach 
spożywczych. 

Trend H2H wymusza powrót do XIX wiecznych relacji 
kupieckich, kiedy każdy handlarz spotykał swojego 
klienta osobiście, a proces sprzedaży opierał się na 
bezpośredniej prezentacji produktu. Całkowity powrót 
do takiego modelu handlu jest oczywiście niemożliwy, 
ale sposób na to, aby stwierdzenie „twarzą w twarz” 
nabrało nowego znaczenia. 

Trend wykorzystywany w content marketingu

Poniższy artykuł to przepis na polski e-handel XXI wieku. E-handel, 
w którym sprzedaż nabiera znaczenia drugorzędnego, ustępując 
miejsca relacjom interpersonalnym, emocjom i zaufaniu. Nie bez 
powodu wielu ekspertów zwiastuje erę uczłowieczenia marketingu 
– trend Huma2Human z przepowiedni staje się faktem. 

HUMAN-TO-HUMAN
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Content nie jest już królem

Content marketing, ukoronowany przez Billa Gates'a w 
1996, panował nam miłościwie aż do teraz, pozwalając 
tworzyć unikatowe treści i przekazy reklamowe. Miały 
one za zadanie wspierać użytkowników w ich decyzjach 
zakupowych, motywować do określonych zachowań, 
budować zaufanie i lojalność, a na końcu – przynosić 
wymierny efekt w postaci sprzedaży. Problem jednak w 
tym, że jego skuteczność była i jest różna. Wydaje się 
także, że wcale nie jest niezbędny w budowaniu 
skutecznej sprzedaży. Amazon – największy e-sklep na 
świecie – zajmuje miejsce bliskie sercu niejednego 
konsumenta, nie produkując prawie żadnego contentu. 
Subway wypieka codzienne świeże sadnwiche i treści 
stricte produktowe, bez owijania w bawełnę. Lowe's 
posiada rozbudowaną sekcję porad DIY, ale siłę brandu 
buduje przede wszystkim na dobrze wyedukowanej 
kadrze sprzedawców, którzy wspierają klientów w skle-
pach stacjonarnych. Content schodzi tu na dalszy plan 
i stanowi jedynie element dodatkowy sprzedaży. 

Królem e-handlu jest publiczność

W 2001 roku Andrew Odlyzko ogłosił detronizację 
content marketingu. Czy słusznie? Dla wielu to wersja 
rzeczywistości nie do zaakceptowania, ale przyjrzyjmy 
się faktom. 

Po pierwsze. Nawet najlepiej napisany tekst nie jest w 
stanie wypełnić swojego zadania, jeżeli nie zostanie 
prawidłowo rozdystrybuowany. Wielość dostępnych 

aplikacji oraz kanałów komunikacji, po których 
poruszają się współcześni użytkownicy jest tak duża, że 
klasyczne podejście do reklamy przestało już wystarczać. 
Aby zlokalizować odbiorcę treści i dotrzeć do niego z 
komunikatem trzeba się zdecydowanie bardziej 
napracować.

Po drugie. Dobry content bez planu na to, jak zostanie 
wykorzystany w szerszej perspektywie czasowej, 
pozwala co najwyżej na osiągniecie połowicznego 
sukcesu. Użytkownik, który tra� we wskazane przez nas 
miejsce, musi zostać poprowadzony za rękę do celu. 
Pozostawiony sam sobie, zapozna się z interesującą go 
treścią i pójdzie w swoją stronę. 

Po trzecie. Bez promocji trudno spodziewać się 
oszałamiających efektów. Za najlepszymi kampaniami 
story-tellingowymi stoją zazwyczaj duże budżety 
reklamowe. Czy to oznacza, że każda reklama 
contentowa wymaga znaczących nakładów 
�nansowych? Zdecydowanie nie. Czasami nawet 
niewielki budżet potra� zaspokoić nawet największy 
apetyt na wysoki wskaźnik konwersji. Szkopuł tkwi 
w precyzji. 

Trend H2H zmienia oblicze content marketingu 
i wyznacza zdecydowanie szerszą perspektywę patrzenia 
na dzisiejszy rynek reklamy internetowej. Jak poradzić 
sobie z nowymi wyzwaniami, jakie stawiają przed nami 
świadomi swoich potrzeb i wartości użytkownicy? Jest 
na to sposób. 
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Krok 1. Dowiedz się z kim rozmawiasz

Stworzenie treści, która będzie odpowiadała na potrzeby 
odbiorców i posiadała odpowiednią formę prezentacji, 
wymaga doskonałej znajomości osoby po drugiej stronie 
ekranu. Określenie dużych grup i przypisanie do nich 
ogólnych założeń nie wystarczy. Potrzebne są informacje 
na temat specy�cznych, unikatowych cech, potrzeb i 
wymagań. Są one niezbędne do precyzyjnego określenia 
maksymalnej liczby pro�li użytkowników, do których 
możemy dotrzeć dzięki dobrze sformułowanemu 
komunikatowi. 

Do trafnej diagnozy potrzebna jest wery�kacja kilku 
zmiennych:
ˇ statystyk z analizy webowej analytics, które 

odpowiadają na szczegółowe pytania dotyczące 
kontekstów użycia, ścieżek nawigacji i porzuceń na 
poszczególnych etapach wizyty w serwisie, ale także 
tego kiedy nasi użytkownicy są online i z jakich 
urządzeń korzystają,

ˇ danych demogra�cznych klientów i użytkowników, 
które można sprawdzić, nawet jeżeli moduł GA nie 
został aktywowany,

ˇ wyników sprzedaży online – najpopularniejszych 
produktów, średnich wartości koszyka, 
częstotliwości i odstępów czasowych między 
kolejnymi zakupami, najczęstszych kierunków 
wysyłki zamówień, etc.,

ˇ siły marki w sieci, czyli poziomu widoczności brandu 
i jego treści w sieci. Nie oznacza to jedynie wery�kacji 
skuteczności pozycjonowania serwisu, ale także 
obecności w takich środowiskach wirtualnych jak 
blogi, serwisy contentowe czy porównywarki cen., 

ˇ opinie o marce, o której wiele są nam w stanie 
powiedzieć aplikacje, na bieżąco śledzące 
społeczności użytkowników i wychwytujące wątki 
pasujące do zapytania. Na ich podstawie wiemy jak i 
kto o nas mówi, ale także, co wydaje się kluczowe z 
punktu widzenia późniejszej dystrybucji contentu, 
gdzie o nas mówią. 

Na podstawie wyników, zaczerpniętych z kilku źródeł 
danych, jesteśmy w stanie stworzyć archetypy userów, 
czyli persony e-klientów. Ich opisy będą zawierały 
szczegółowe dane na temat specy�cznych cech 
i wymagań, które musimy spełnić w procesie ko-
munikacji i sprzedaży.

Krok 2. Twórz segmenty użytkowników

Po opracowaniu person e-klientów, przychodzi czas na 
konfrontację z dotychczasowymi kryteriami 
de�niowania grup docelowych. Może to skutkować 
likwidacją niektórych segmentów lub ich rozbiciem na 
kilka mniejszych, bardziej specy�cznych zespołów cech. 
Jak de�niować nowe segmenty e-klientów? Należy 
przede wszystkim zwrócić uwagę na takie detale jak:

ˇ rodzaj treści, który wywołuje pożądane zachowanie,
ˇ kanały dotarcia, które generują najwyższe wskaźniki 

konwersji,
ˇ sezon, dni tygodnia i pory dnia, w których wybrane 

grupy są najbardziej aktywne,
ˇ forma komunikatu, który tra�a do szerszej 

publiczności (nieformalna stylistyka wypowiedzi vs. 
retoryka ekspercka)

ˇ sposób prezentacji treści, który przykuwa uwagę 
i wywołuje zaangażowanie (o tym informują takie 
wskaźniki, jak CTR, udostępnienia, „polubienia”, 
etc.)

Na podstawie powyższych parametrów jesteśmy 
w stanie zaklasy�kować poszczególnych e-klientów do 
jednego, a nawet kilku segmentów. Jeden użytkownik, 
to kilka potrzeb, obszerna skala oczekiwań i zainte-
resowań oraz potencjalny nabywca więcej niż jednego 
produktu/usługi. Ważne jednak, aby pamiętać o zacho-
waniu spójności formy serwowania treści (jeżeli zazwy-
czaj zwracamy się do swoich czytelników per „Ty”, trzy-
majmy się bezpośredniego zwrotu do adresata). 

Z zagadnieniem pogłębionej segmentacji zmierzył się 
Touroperator Cititravel, który poza preferencjami 
swoich użytkowników co do kierunku i kosztów 
wakacji, musi uwzględniać także sezonowość branży 
wycieczkowej oraz warunki geopolityczne. Odpo-
wiedzią na wysoki poziom zróżnicowania i zależności w 
bazie rekordów okazała się wery�kacja bazy i jej podział 
na małe podgrupy, które posiadają zestawy bardzo 
specy�cznych cech. Wpłynęło to pozytywnie nie tylko 
na efektywność działań komunikacyjnych (zarówno 
w zakresie content marketingu, jak i działań e-mail 
marketingowych), ale także na poziom sprzedaży.
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Krok 3. Zdefiniuj swoje cele i oczekiwania

Potrzeby i oczekiwania e-klientów to ważny aspekt 
działań content marketingowych, ale nie można 
zapominać o własnych celach. Jak je określać? Warto 
zastosować zasadę S.M.A.R.T., według której cel 
powinien być:
ˇ Prosty – sformułowany w jednoznaczny sposób, 

niepozostawiający pola do luźnej interpretacji, 
ˇ Mierzalny – zde�niowany tak, aby można było 

liczbowo wyrazić stopień jego realizacji,
ˇ Osiągalny – czyli realistyczny i ambitny w granicach 

rozsądku,
ˇ Istotny – znaczący w kontekście rozwoju i osiągania 

zaplanowanych wyników,
ˇ Określony w czasie –  posiadający konkretny 

horyzont czasowy.

W zależności od specy�ki branży, cele mogą być 
de�niowane w bardzo różny sposób. Dla e-sklepów 
najważniejszym wskaźnikiem będzie oczywiście ROI, 
czyli oczekiwany zwrot z inwestycji. Czasami jednak 
sprzedaż nie jest celem kluczowym – najważniejszym 
zadaniem dużych serwisów contentowych T-Mobile 
(T-Mobile Trendy oraz T-Mobile Music) jest budowanie 

zaufania i wiarygodności brandu oraz wzbudzanie 
lojalnych zachowań użytkowników. Codzienna praca 
sztabu redakcyjnego ma przynieść efekt w postaci 
wysokiego odsetka powracających czytelników i stałego 
wzrostu ruchu w obrębie całego ekosystemu T-Mobile. 

Na podstawie wyników, zaczerpniętych z kilku źródeł 
danych, jesteśmy w stanie stworzyć archetypy userów, 
czyli persony e-klientów. Ich opisy będą zawierały 

szczegółowe dane na temat specy�cznych cech i 
wymagań, które musimy spełnić w procesie 
komunikacji i sprzedaży.

Krok 4. Określ kanały dotarcia

Wiedząc z kim chcemy rozmawiać o swojej ofercie 
i jakiej informacji zwrotnej oczekujemy, możemy 
wyznaczyć kanały, którymi będziemy dystrybuować 
treści dla poszczególnych grup. Od tego bowiem zależy 
jaką formę przyjmie content i jak powinien zostać 
przygotowany, aby spełniał nie tylko oczekiwania nasze i 
naszych klientów, ale także standardy wybranych 
kanałów komunikacji. 

Jak określić kanały dotarcia? Dużą podpowiedzią są 
same grupy docelowe, które w sposób naturalny, 
poprzez zestaw cech wskazują, gdzie możemy skierować 
nasz content. Warto także zwery�kować statystyki 
ruchu i sprawdzić jak z tym tematem poradziła sobie 
konkurencja. Dla najbardziej dociekliwych zostają 
zagraniczne case study niestandardowych form 
promocji i wykorzystania mało popularnych jeszcze w 
Polsce aplikacji, dedykowanych bardzo wąskim grupom 
odbiorców. 

Dla przykładu – krótka prezentacja kampanii Tefala, 
który podjął się akcji edukacyjnej na temat prasowania. 
Cała komunikacja osadzona była w kontekście nowo 
wprowadzonego na rynek produktu (generatora pary). 
Cel – stworzenie wysokiej jakości, wiarygodnego 
contentu, który dostarczy wiedzy merytorycznej, 
wzbudzi zaufanie i wesprze klientów w decyzji 
zakupowej. Wykonanie – testy produktu, 
przeprowadzone przez 19 blogerów. W ramach recenzji, 
oprócz zwykłych artykułów powstały unikatowe sesje 
fotogra�czne i �lmy. Efekt – duże zaangażowanie 
użytkowników, szeroki zasięg kampanii i wartościowy i 
content, który już w ciągu miesiąca wypozycjonował się 
na 3 pierwszych stronach wyszukiwania informacji na 
temat produktu. 

Krok 5. Serwuj treści kontekstowo

Stworzenie dobrego contentu i wybór kanału 
dystrybucji to połowa pracy. Kolejnym etapem jest 
odpowiednie podanie treści, czyli dostarczenie jej w 
odpowiednim miejscu i czasie. Współczesny 

Stworzenie dobrego contentu
i wybór kanału dystrybucji 
to połowa pracy. 
Kolejnym etapem jest odpowiednie 
podanie treści, czyli dostarczenie jej
 w odpowiednim miejscu i czasie. 
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użytkownik, korzystający z różnych urządzeń i aplikacji, 
jest w kilku miejscach na raz. Żeby przebić się przez 
szum komunikacyjny i sprawić, by pochylił się nad 
naszym komunikatem, trzeba wiedzieć kiedy i gdzie 
szuka informacji, które chcemy mu przekazać. 

Jak zlokalizować e-klienta? Tu znowu najlepszym 
źródłem informacji są statystyki serwisu, społeczności, 
ale także te, pochodzące z aplikacji monitorujących sieć. 
Na ich podstawie jesteśmy w stanie określić miejsca, 
w których użytkownicy poszukują treści oraz zde�-
niować przedziały czasowe, w których są online i wyka-
zują się największą aktywnością. 

E-sklep Elegancki Pan publikuje swoje posty przede 
wszystkim w godzinach popołudniowych i wieczornym, 
bo właśnie wtedy jego potencjalni klienci sprawdzają 
społeczności i przeglądają skrzynkę mailową. iSpot, 
który choć na co dzień skupia się przede wszystkim na 
promocji akcesoriów i małych urządzeń, sezonowo 
wychodzi do e-klienta z kosztowną ofertą produktów 
Apple.

Krok 6. Stwórz content, który wzbudzi 

zainteresowanie

Etap wery�kacji możemy chwilowo uznać za zamknięty 
(pojawi się jeszcze przy ocenie efektów działań oraz 
optymalizacji). Czas na opracowanie bogatego w kon-
kret contentu, który przyciągnie uwagę użytkowników i 
wywoła pożądane zachowania. Od grupy docelowej 
i kanałów dotarcia zależy, jaką formę przyjmie – od 
krótkich form literackich, przez sesje zdjęciowe po 
unikatowe �lmy, z wykorzystaniem elementów 
interaktywnego video. Słowem wszystko, co sprawi, że 
osiągniemy oczekiwany poziom konwersji, który 
możemy de�niować za pomocą:

ˇ Sprzedaży – ilości sztuk/średniej wartości koszyka 
zakupowego/całkowitego przychodu ze sprzedaży z 
danego źródła,

ˇ Leadów – oczekiwanej liczby zgłoszeń/zapytań (np. 
wypełnienie formularza, wysłanie zapytania, etc.),

ˇ Subskrypcji – oczekiwanej liczby nowych rekordów 
w bazie subskrybentów,

ˇ Zasięgu –  skali ruchu mierzonej za pomocą liczby 
unikalnych użytkowników,

ˇ Lojalności – skali użytkowników powracających lub 

ponawiających zakup,
ˇ Zaangażowania – np. ilości czasu spędzonego na 

stronie lub głębokości wizyty,
ˇ Społeczności – fanów, czytelników, aktywnych 

członków forum etc. 

Wielowymiarowy charakter współczynnika konwersji 
doskonale rozumie marka Leroy Merlin. Szeroki zakres 
działań wizerunkowo-sprzedażowych wymusza 
określanie celów na wielu płaszczyznach – od 
sprzedażowej (w ujęciu wszystkich kanałów dystrybucji 
online), przez wizerunkową (ruch w sekcji porad, liczba 
spływających komentarzy i zapytań), po społe-
cznościową (liczba aktywnych forumowiczów i fanów). 

Ciekawym przykładem na wykorzystanie content 
marketingu, odpowiadającego wąsko zde�niowanym 
grupom użytkowników jest serwis 4Faces, który 
uzupełnia komunikację marketingową marki o kanał 
online. To mekka sportowców, wykorzystująca 
sezonowość dyscyplin oraz ich indywidualny charakter. 
Każda z nich posiada własną sekcję tematyczną 
z poradami i dedykowanym lookbookiem. Dzięki temu 
użytkownik łatwo i szybko może zlokalizować część 
serwisu przeznaczoną dla siebie i zapoznać się 
z treściami, które go interesują. 

Krok 7. Publikacja. I co dalej?

Content marketing wymaga strategii, która uwzględni 
nie tylko etap przygotowań i wdrożenia, ale także 
kontynuacji. Wygenerowanie treści, która przyciągnie 
użytkownika, a następnie zostawi samego sobie, jest w 
dłuższej perspektywie bezwartościowe.

Jeżeli więc chcemy zbudować prawdziwą i silną więź ze 
swoimi e-klientami powinniśmy:
ˇ Obserwować klientów – monitorować ich reakcje, 

wyciągać wnioski z ich zachowań.
ˇ Optymalizować działania – reagować na zmiany, 

wprowadzać mody�kacje, testować nowe 
rozwiązania.

ˇ Kontynuować komunikację – nie zostawiać klientów 
bez kontaktu, dostarczać nowych treści.
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Podsumowanie

Sednem skutecznej strategii content marketingowej jest 
konsekwencja, nie tylko na etapie planowania 
i wdrażania, ale także systematycznego prowadzenia 
działań w długiej perspektywie czasu.

Human2Human marketing to spotkanie trzeciego 
stopnia z użytkownikiem po drugiej stronie ekranu. 

Zanim wejdziesz z nim w interakcję, poznaj go i sprawdź 
co naprawdę możesz mu zaoferować. Nie działaj po 
omacku, nie ufaj intuicji – idź po jego śladach i zbieraj 
wiarygodne informacje. Testuj, pytaj, wery�kuj i opty-
malizuj – nie uciekaj od zmian i nowych rozwiązań. 
Współczesny użytkownik jest otwarty i gotowy na nowe 
formy współpracy. Teraz czas na Twój ruch. 

Olga Majewska

Projektuje, wdraża i optymalizuje kampanie kreatywne i e-marketingowe dla 
największych brandów w Polsce. Prowadzi projekty badawcze, content marketingowe 
i e-commercowe. Posiada bogate doświadczenie w realizacji kampanii 
niestandardowych, które łączą w sobie elementy promocji online i offline oraz 
współpracę z blogosferą. W portfolio Klientów z którymi współpracowała znajdują się 
takie marki jak Leroy Merlin, T-Mobile Music i T-Mobile Trendy, Bank DNB Nord, 
Santander Consumer Bank, PPG, Tefal. 
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