WE LOVE

DATA
SOLET'S
DATE

DATA SCI=NC=

HOUSE

Wydawca

M

Partnerzy wydania:
LOYALTY _ BLU=CLOUD “NC
'J POINT  LVL"MZ=DIA V _%TECRJ/\%NE DATASC _IL\éCG:IE




THE FORCE IS STRONG

_ WITH THIS FOUR
B DATA
- LOYALTY

MEDIA

EXPERIENCE

WELCOMETO

. DATA SCI=NC=
HOUSE



https://www.datasciencehouse.pl/pl

SPIS TRESCI

Dane —jakie, skad je brac i jak o nie dbac? 5
Jakie problemy marketingowe mozna 8
rozwigzac za pomoca data science?
Data driven marketing — poradnik strategiczny dla marketera 10
Narzedzia data driven marketingu: ktére i jak je wybrac? 12
Trzy sposoby praktycznego wykorzystania danych do segmentowania klientow 14
Jak dzieki data science optymalizowa¢ kampanie mailowe? 16
Lojalnos¢ lekiem na cate zto 18
Inflacja —test lojalnosci konsumentdw. Dlaczego program lojalnosciowy 20
pomaga w czasie kryzysu?
Dane o sprzedazy w e-commerce: swobodnie dostepne do szerokiej analizy. 22
Prawda czy fatsz?
Niestahilna sytuacja na Swiecie a e-commerce. W jaki sposdb globalny kryzys 24
wptywa na intencje zakupowe konsumentow?
Display — czy najpopularniejsza forma reklamy online moze przynosic¢ 27
wymierne korzyscina Allegro?
Jak skutecznie poprawi¢ widoczno$é produktéw na Allegro? 29
0 czym nalezy pamietac, otwierajac Strefe Marki na Allegro? 31
Experience marketing — case studies. Kreatywne wykorzystanie danych 34
Consumer journey, czyli jak zosta¢ Gandalfem marketingu 37
Customer experience 2023 - czego sie spodziewac? 39
Autorzy:

Piotr Nogal, CXO, Bluecloud Interactive

Przemystaw Ortowski, Dominik Zacharewicz, managing partners, Loyalty Point
Daniel Szulc, head of analytics, Data Science Logic

Adam Wysocki, CEQ, LVL UP MEDIA

Aleksandra Wilczak, media planner, LVL UP MEDIA

Maciej Bastecki, digital strategy director, LVL UP MEDIA

Paulina Rougerie, digital manager, LVL UP MEDIA

Natalia Chroscicka, e-commerce specialist, LVL UP MEDIA



https://www.datasciencehouse.pl/pl

WSTEP

Ebook, ktéry macie przed sobg, stanowi wybor
16 z liczacego prawie 60 tekstéw cyklu ,We
Love Data So Let's Date” publikowanego od
marca 2021 r. na tamach ,Media Marketing Pol-
ska” oraz w portalu MMPOnline.pl. Przyblizali-
$my w nim zagadnienia z obszaru data science
i pokazywalismy, jak dane optymalizujg wszel-
kie procesy biznesowe, pozwalajg na redukcje
kosztéw i mnozg zyski.

»,Ogromna ilo$¢ danych, sposoby ich gromadzenia, mozliwosci analizy
i wykorzystania zmienily wreez w rewolucyjny sposob charakter dzisiejszej
konkurencji. Wigkszo$¢ branz rozwija si¢ dzigki danym. I chociaz pytanie
nie brzmi juz, czy inwestowa¢ w analityke danych, ale jak robi¢ to efek-
tywnie, wielu marketeréw podchodzi do tematu data science z rezerwa”
— pisaliSmy w pierwszym odcinku cyklu. W ,We Love Data So Let’s Date”
staraliSmy si¢ odczarowac pojecie data science jako kosztownego przed-
siewzigcia z niepewnymi zyskami, udowadniajac, ze trend data-driven
na stale zagoScit na naszym rynku i warto w niego inwestowa¢. Ttuma-
czyliSmy pojecia i procesy, analizowaliSmy trendy, ale tez na wielu prak-
tycznych przykladach pokazywalismy, jakie wymierne efekty biznesowe
mozna osigga¢ dzigki dzialaniom opartym na data science.

Autorami tekstow zamieszczonych w ebooku i publikowanych w catym
cyklu sg wybitni specjaliSci z Data Science House, grupy tworzonej przez
spotki Loyalty Point, Bluecloud Interactive, LVL. UP MEDIA oraz Data
Science Logic. Grupa zatrudnia facznie ponad 120 ekspertéw z takich
dziedzin jak marketing technologiczny, analityka danych, planowanie me-
diow, marketing relacyjny, e-commerce, social media marketing, experien-
ce marketing, content marketing oraz performance.

Ze wszystkimi tekstami z cyklu ,We Love Data So Let’s Date” mozna
zapozna¢ si¢ na portalu MMPonline.pl (https://mmponline.pl/we-love-
-data-so-let-s-date).




DANE — JAKIE,

SKAD JE BRAC | JAK O NIE DBAC?

PANDEMICZNA RZECZYWISTOSC WPLYNELA NA OZYWIENIE E-COMMERCE

NA RODZIMYM RYNKU | DUZE INWESTYCJE W AUTOMATYZACJE
MARKETINGU | DATA DRIVE MARKETING.

ho¢ nie moéwimy jeszcze o domina-

cji, sytuacja ta zdaje si¢ przesadzac
o przysziosci martechu. Raport K2
»lechnologie i marketing w e-commerce
— wyzwania i trendy 2021” wskazuje, ze
juz prawie 50% firm korzysta z analityki i
narz¢dzi marketing automation.
W kontekscie rozwoju i przyszlosci an-
kietowani deklarujg inwestycje w roz-
wigzania oparte o analiz¢ danych.
Dane nazywa si¢ ropa naftowg XXI w.
"To paliwo do dziatah optymalizacyjnych
i efektywnosciowych. Dlatego istotny
jest sposob, w jaki je wzbogacamy 1 jak
nimi zarzadzamy — zwlaszcza w kontek-
Scie ich zmiennoSci. Kluczowa jest ilosé
i jako$¢ danych oraz ich podzial na pa-
sywne i akeywne. Dane aktywne ulegaja
zmianom, jak np. wiek, preferencje za-
kupowe, dochody itp.
Ponadto wyr6zniamy dane deklaratyw-
ne i behawioralne, czyli pozyskane za
zgoda uzytkownika i bez jego wiedzy. Te
»za zgoda” zwigzane sa np. z newslet-
terami, programami lojalnoSciowymi,
konkursami czy aktywno$ciami w social
media. Z kolei dane behawioralne to np.
aktywnos¢ na stronach, Sciezka zakupo-
wa, lokalizacja. Wazng grupa sa dane
transakeyjne, ktore mozna zbieraé prze-
de wszystkim za pomocg programow lo-
jalnosciowych. Dane moga by¢ rowniez
migkkie (np. preferencje zakupowe)
i twarde (np. adres lub dochody).
Istotna jest higiena danych, czyli dbanie
o ich jako$¢ i weryfikacje: a wige spraw-
dzenie, czy to, co deklaruje uzytkow-
nik, jest zgodne z rzeczywistoscia (jak
choéby adres e-mail). W tym kontekscie
warto tez zwroci¢ uwage na dane marke-
tingowe poszczegdlnych marek. Popyt
i podaz, zachowania konsumentow
i konkurencji, CLV i lojalnos$¢ sa kluczo-
we w przypadku marketing automation.
Te dane pozwalajg bowiem na wzboga-

Autor: Piotr Nogal, CXO, Bluecloud Interactive

Z jakiego typu narzedzi technologicznych planuje korzystaé Pan firma
w ramach dzialalnosci =

ce’

q

Marketing Automation

Web Analytics

Customer Data Platform

Data Management Platform

CRM

Nie mamy takich planéw

W jakim stopniu w p géinych ob h marketingu Pan firma

korzysta lub zamierza korzystaé z rozwigzan technologicznych?
Skala 1-6 (1- nie korzystamy, é korzystamy w bardzo duiym zakresie)

CRM

Reklama

Zaawansowana analityka, raporty
Social media

E-mail

Optymalizacja customer experience
Marketing automation

Data management

Content marketing

Analiza zachowar klientéw w poszczegéinych
kanatach

Lead generation
SEO

Collaboration

Mobile marketing



cenie bazy i podniesienie skutecznosci
dziatan.

Ciekawostkg jest, ze czasem posiadamy
dane, nie zdajac sobie z tego sprawy.
W takich sytuacjach pomocny jest audyt
firmy, specjalizujacej si¢ w data driven
marketingu. Uporzadkowanie juz ist-
niejacych danych i wzbogacenie ich np.
za pomoca formularzy rozpisanych pod
katem zbierania danych wrazliwych po-
maga w pozyskiwaniu klientow i pod-
noszeniu warto$ci koszyka zakupowego
dzieki lepszej personalizacji tresci.

JAK WZBOGACAC DANE?

Warto jak najwiecej informacji pozyski-
waé za zgoda uzytkownika. W pierw-
szej kolejnosci jest to adres e-mail,
nastepnie imi¢ i nazwisko — to pozwo-
li na bardziej osobista komunikacje.
W kolejnych krokach mozna postarac si¢
o ustalenie wieku uzytkownika, jego za-
interesowan i preferencji zakupowych.
Niezwykle wazny jest sposob, w jaki
dane beda zbierane, bo ma to bezpo-
Sredni zwigzek z odbiorem marki. Dla-
tego kluczowa jest strategia komunika-
¢ji. Informowanie o celu naszych dziatan
podnosi konwersje i pozytywnie wplywa
na doswiadczenie uzytkownika.
Elementem wzbogacania danych jest
segmentacja. Proces ten polega na przy-
pisaniu okre§lonych strategii marketin-
gowych do poszczegblnych grup klien-
ckich. Warto zaznaczy¢, ze nie jest to
dziatanie jednorazowe i1 konieczne jest
przetestowanie w komunikacji, czy po-
szczegolne strategie sprawdzajg si¢ dla
wybranych segmentéw. Segmentacji
mozna dokonywac¢ pod katem danych
geograficznych (lokalizacja), demogra-
ficznych (wiek, dochody, status spo-
teczny), psychograficznych (wartosci,
zainteresowania, styl zycia) i behawio-
ralnych  (zachowania konsumenckie,
intencje zakupowe).

Jakie technologie/innowacje przyniosq waine nowe moiliwosci w ciggu
najblizszych 2-3 lat dla branzy e-commerce? Skala 1-6 (1-malo waine,

I 6 - bardzo waine).
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Elementem wzbogacania danych

Jjest segmentacyja. Proces ten polega
na przypisaniu okreslonych strategii
marketingowych do poszczegolnych

grup klienckich

W segmentacji danych mozna wyko-
rzysta¢ zmienne RFM:

* Recency — czas od ostatniego
zakupu,

* Frequency — czestotliwo$¢ zakupowa,
* Monetary — suma wydawanych
pienigdzy.

Mozna w ten sposob rozrézni¢ klien-
tow, ktorzy kupuja czesto i tych, ktorzy
kupuja rzadko i na tej podstawie ustalié
strategie komunikacyjng. To umozliwi
dotarcie do konsumentéw z bardziej
spersonalizowang komunikacja i zapro-
ponowanie np. drozszych zakupow, lub
przypomnienie, ze ,Dawno Cie u nas
nie bylo, moze potrzebujesz X?”. Seg-
mentacja RFM jest prosta, ale wymaga
konkretnych narzedzi i prowadzenia re-
gularnych dziatan pozyskujacych dane
sprzedazowe.

JAK POZYSKIWAC DANE?
Kluczem jest lead generation. Strony
www, landing pages, aplikacje webowe,

owned media to najwazniejsze przykla-
dy zrodel leadow. Daja one wiele mozli-
wosci pozyskiwania danych: od prostych
formularzy kontaktowych, poprzez ofer-
towe, az po formularze UX. Przy tym
sposobie pozyskiwania danych pamigtac
nalezy o dwoch kwestiach. Po pierw-
sze: im krotszy formularz, tym wigksza
konwersja. Po drugie: kazdy formularz
wigze si¢ z wyrazeniem zgody przez
uzytkownika, RODO oraz weryfikacja
danych.

Kolejnym obszarem do zbierania danych
sg social media. Platformy spolecznos-
ciowe, fora i grupy dyskusyjne i zwig-
zane z nimi aplikacje, i1 idac dalej: live
chaty, chatboty, aktywnosci konkursowe
— to niewyczerpane (cho¢ stanowigce

Fot. Shutterstock



PASSIVE CONSUMER DATA

BEHAVIORAL
DATA

wyzwanie z prawnego punktu widzenia)
zrodlo danych.

Warto tu tez wspomnie¢ o mechanice
member get member (MGM), w kto-
rej dziata regula wzajemnosci 1 uzyt-
kownicy chetniej dzielg sie¢ danymi.
A to naprowadza nas na User Gene-
rated Content, ktory jest fantastycz-
nym sposobem pozyskiwania leadow
(przyktadowo uzytkownicy loguja si¢
na platformie danej marki i dzielg si¢
doswiadczeniami z innymi uzytkowni-
kami). UGC mozna wzbogacié¢ poprzez
rating/recenzje, a wigc umozliwienie
konsumentom testowania produktow
i wyrazania opinii o nich. Jest to takze
sposob na lepsze zwigzanie uzytkowni-
ka z marka. Podobnie jak programy lo-
jalnoSciowe, czyli jeden z najstarszych,
jednak wcigz niezmiennie skutecznych
mechanizmow, pozwalajacych na zdoby-
cie wiedzy o klientach. W tym kontek-
Scie warto tez podkresli¢, ze doskonale
sprawdzajaca sic metodg na uzyskanie
informacji konsumenckich sa mecha-
nizmy sprzedazowe dla e-commerce,
w ktorych przyznaje si¢ kupony znizko-
we, vouchery czy kody QR.

Wielki rozdzial w pozyskiwaniu danych
to content marketing. Tworzone przez
marke¢ unikatowe, ciekawe i warto$cio-
we tresci to dla uzytkownika pretekst
do wejscia w interakcje z danym bran-
dem. Takimi tresciami moga by¢ porad-
niki', newslettery, jak réwniez kampa-
nie reklamowe. Identyfikacja potrzeb

PERSONAL
IDENTIFABLE
INFORMATION

CONSUMER

SOCIO
DEMOGRAPHIC

DATA

uzytkownika i osadzenie ich w kategorii
grupy docelowej przeklada si¢ na sku-
teczng konwersje na leady.

DLACZEGO WARTO?

Istnieje bardzo wiele sposobow zardwno
na pozyskiwanie danych, jak i wzbogaca-
nie tych juz zebranych. Oprocz tych wy-
mienionych powyzej sa tez np. porow-
nywarki internetowe, w ktorych — aby
poznaé oferte — nalezy pozostawi¢ swoje
dane. Istnieje tez szeroki obszar offline,
ktory wbrew pozorom nie jest barierg!
Eventy, targi, szkolenia, showroomy itp.
to Swietna okazja na pozyskanie danych
konsumenckich.

Zbieranie i segmentacja danych to czyn-
nik, ktory generuje przewage rynkowsa.
Umozliwia bowiem personalizacj¢ ko-
munikacji, a to podnosi efektywnosc
kosztows i konwersje. Wedtug Deloit-
te wejScie w personalizacji na poziom
raptem Sredniozaawansowany prowadzi
do wzrostu konwersji od 20 do 50%.
A w przypadku wdrozenia w firmie za-
awansowanych narzedzi prowadzi do
20% wzrostu CLV. Bez przesady mozna
powiedzied, ze sg to wzrosty warte kaz-
dej inwestycji.

TRANSACTIONAL

ACTIVE CONSUMER DATA

CURRENT AND

FUTURE NEEDS,

PREFERENCES,
DECISIONS

Temat poraditéw naprovadka nas na
dRialania typu edutainment. A te rowniex
mogq byc skuteczne © poxyskiwaniu danych.
Inwestyga w badania konsumenckie poxwoli

na xdobycie wiedzy o tym, jakiej wiedzy po-

trzebuje i oczekuje konsument. Dzighi temu
mogna prygotowac content, ktory faktycnie
zainteresuje uytkownikow: e-book, webinar;
Fkonsultaga online. Tym samym dane o klien-
tach generujq tresci, ktorych oni oczekujq i to

wigge ich X marky.




JAKIE PROBLEMY MARKETINGOWE
MOZNA ROZWIAZAC ZA POMOCA
DATA SCIENCE?

WIELE FIRM Z SUKCESEM WDROZY+0 JUZ W DZIALACH MARKETINGU
INTELIGENTNE ROZWIAZANIA, WYKORZYSTUJACE DANE | ICH
ZAAWANSOWANA ANALITYKE. ZASTOSOWANIE ROZWIAZAN DATA
SCIENCE ZWIEKSZA EFEKTYWNOSC DZIALAN, REDUKUJE KOSZTY,
OPTYMALIZUJE BUDZETY | POPRAWIA ROI.

hcac pozosta¢ konkurencyjnymi, po-

zostale firmy muszg jak najszybciej
nadrabia¢ dystans do liderow. Od czego
zaczaé? W jaki sposob efektywnie wy-
korzysta¢ dane dostepne w organizacji?
Poznaj sprawdzone podejscie ekspertdw
Data Science Logic.

- Autor: Daniel Szule, head of analytics, Data Science Logic

SEGMENTACJA KLIENTOW

Tradycyjne podejscie do segmentacji
jest ograniczone co do liczby zmien-
nych, jakie mozna wzig¢ pod uwage. Na
przykiad typowy RFM (od ang. recen-
cy, frequency, monetary value) bierze
pod uwagge tylko trzy zmienne. Metody
uczenia maszynowego moga dokonaé
segmentacji konsumentéw w oparciu
o praktycznie nieograniczong liczbe
wymiarow. Uwzgledniaja nie tylko dane
demograficzne, ale takze dane behawio-
ralne zwigzane zardbwno z zachowaniami
zakupowymi, jak i interakcjami konsu-
menta w réznych punktach styku (np.

WWW, mailingi, aplikacja). W wyniku
segmentacji powstajg ,persony”’ — ty-
powi reprezentanci segmentu, ktorych
charakterystyki pozwalajg na zréznico-
wanie podejScia i zaplanowanie dla nich
optymalnych dziatan.

PREDYKCJA WARTOSCI KLIENTA

Modele uczenia maszynowego moga
z duzg dokladnoscig przewidywac war-
to$¢ klienta w calym jego cyklu zycia.
Jest to mozliwe juz od momentu poja-
wienia si¢ pierwszych (nawet szczat-
kowych) danych na temat relacji kon-
sumenta z firmg. Oczywiscie im wigcej

Fot. Shutterstock



danych, tym dokladniejsza predykcja.
Juz jednak wstepna predykcja pozwa-
la na podjecie decyzji, ile optaca si¢
inwestowaé w relacje z danym klien-
tem. Mozna dzigki temu skupi¢ uwa-
ge 1 budzet na najbardziej optacalnych
klientach.

DZIALANIA ANTYCHURNOWE

Uczenie maszynowe pozwala na precy-
zyjne wskazanie klientow zagrozonych
odejsciem. Pozwala to na identyfikacje
i priorytetyzacje klientdow, wobec kto-
rych trzeba podja¢ dziatania. W potacze-
niu z modelami predykeyjnymi wartoSci
klienta mozliwe jest podjecie opty-
malnej decyzji, ile warto zainwestowaé
w utrzymanie danego Kklienta (np.
w postaci rabatu). Przy wykorzystaniu
modeli komunikacji bezposredniej moz-
na znalez¢ optymalny moment, kanal
i tres¢ komunikatu antychurnowego.
Model moze tez wskazaé wystarczajaco
dobrg dla danego klienta oferte. Przy-
ktadowo, jesli klient zdecydowalby sie
zostaC po otrzymaniu rabatu 5%, to nie
ma potrzeby oferowania mu rabatu 15%.
Model predykcyjny moze wigc przyczy-
ni¢ si¢ do istotnych oszczednosci.

PLANOWANIE KOMUNIKACJA BEZPOSREDNIEJ
Modelowanie predykcyjne w istotny
sposOb wspiera proces przygotowywa-
nia i planowania komunikacji marke-
tingowej — nie tylko antychurnowej. Na
podstawie danych o interakcjach konsu-
mentéw z firmg mozliwa jest predykcja
pozytywnej reakcji danego klienta na
okres$lony kontent, oferte, moment i ka-
nal wysylki. Pozwala to na optymalizacje
budzetu — np. wybor tanszego kanatu,
jesli spodziewany efekt bedzie zblizony,
czy poprawe doSwiadczenia konsumen-
ta — mniej spamu, bardziej dopasowana
tresé, najbardziej dogodny kanal komu-
nikacji.

ANALIZA IREKOMENDACJE KONTENTU

Zaawansowane modele predykceyjne op-
arte na tzw. uczeniu maszynowym gle-
bokim (ang. deep learning) sg w stanie
przetwarzac nie tylko dane liczbowe, ale

Uczenie maszynowe pozwala
na precyzyjne wskazanie klientow

zagrozonych odejsciem.

Pozwala na identyfikacje i priorytetyzacje
klientow, wobec ktdrych trzeba

poadjac dziatania

takze obraz, tekst, dzwigk czy wideo.
Pozwala to na przewidywanie efektu,
jaki wywola u konkretnego klienta kon-
tent wysylany w komunikacji. Dzigki
temu mozna dobra¢ odpowiednig tresé
i tytul maila, optymalny layout oraz
grafike.

ANALIZA INKREMENTALNEGO

EFEKTU PROMOCJI

Promocje i obnizki cen stanowig istotng
pozycj¢ budzetu. Nic wige dziwnego,
ze pojawiajg si¢ pytania o ich efektyw-
no$¢ i wpltyw na sprzedaz. Prosta ana-
liza czesto nie jest wystarczajgca. Ob-
nizenie ceny produktu prawie zawsze
podwyzsza jego sprzedaz. Obserwujac
tylko dynamike sprzedazy w okresie
promocji, mozna dojs¢ do wniosku, ze
zadzialata ona korzystnie. Tymczasem
trzeba znalez¢ odpowiedZ na pytanie,
ile wyniostaby sprzedaz, gdyby nie bylo
tej promocji. Dopiero poréwnanie tych
dwoch wartosci (rzeczywistej sprzedazy
i hipotetycznej sprzedazy bez promo-
cji) pozwala na oceng¢ efektu promocji.
Zaawansowane modele data science sg
w stanie z duzg dokladnoScig estymo-
wac bazowg sprzedaz, biorac pod uwage
takze takie czynniki jak sezonowosc,
kanibalizacja, zmienno$¢ pogody, efekty
kalendarzowe.

Przedstawione przyktady to tylko nie-
ktore z problemow, jakie juz dzi§ roz-
wigzywane sg za pomocg data science.
Wykorzystanie pelnego potencjatu da-
nych moze znaczgco wplynaé na pozycje
firmy na rynku.




DATA DRIVEN MARKETING
— PORADNIK STRATEGICZNY
DLA MARKETERA

PRACA W MARKETINGU OPARTYM NA BIG DATA TO PRZYSZt 0SC,

0D KTOREJ NIE MA JUZ ODWROTU. DLATEGO KONIECZNA JEST WIEDZA
0 OBSZARACH, KTORE NALEZY UWZGLEDNIC W PROCESIE PRZEJSCIA
NA MARKETING NAPEDZANY DANYMI.

Autor: Piotr Nogal, CXO, Bluecloud Interactive
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Data driven marketing wymaga syner-
gicznego spojrzenia na mechanizm
wprowadzanych w firmie zmian. Kazda
ze zmienianych gatezi musi by¢ spdjna
z pozostatymi.

DANE TO PODSTAWA

Pierwsze wyzwanie to rozpoznanie
danych wewnatrz organizacji. Wlaci-
wa identyfikacja pozwoli na $ledzenie
Sciezki konsumenckiej, zaangazowa-
nia, zachowan 1 poziomu satysfakcji.
Istota wspdlczesnych zakupow i fake,
czy klient kupi dany produkt, zalezg
od doswiadczen, z ktorymi konsument
ma styczno$S¢ podczas calej Sciezki za-
kupowej. Im wigcej zebranych danych,
tym wigksza szansa na zbudowanie
spersonalizowanych doSwiadczen, ktore
zwicksza koszyk zakupowy.

WLASCIWA TECHNOLOGIA

Wybdr technologii powigzany jest z ce-
lami organizacji. Odpowiednio dobrane
narzedzia pozwolg na podejmowanie
strategicznych decyzji, sformatowanie
danych klienta pod odczytywanie przez
maszyny, uzyskanie dostepu do danych
demograficznych, transakcyjnych oraz
tych dotyczacych zachowan, postaw,
emocji i preferencji. Systemy uczenia
maszynowego pomagaja stworzy¢ obraz
pojedynczego klienta 1 wykorzystaé
go do dzialah marketingowych. Klu-
czowe klasy narzedzi to: CDP, CRM,
DMP, WA.

W kontekscie wyboru technologii ist-
nieje jedno ciekawe, cho¢ kontrowersyj-
ne zagadnienie: jak mozna wykorzystaé
technologie, aby zbudowac zaufanie
klientow?

HOMO SUMET...

Kolejne interesujace pytanie w odnie-
sieniu do DDM to: gdzie konczy si¢
automatyzacja, a zaczyna czlowiek?
Wdrozenie narzedzi marketing auto-
mation wymaga interdyscyplinarnosci
zespolu i integracji kompetencji z wielu

Istota wspotczesnych zakupow i fakt, czy klient kupi
dany produkt, zaleza od doswiadczern, z ktorymi
konsument ma stycznosc podczas catej sciezki
zakupowej, Im wiecej zebranych danych, tym wieksza
na zbudowanie spersonalizowanych doswiadczen,
ktdre zwiekszg koszyk zakupowy

— dotychczas rozdzielnych — obszarow.
Dlatego konieczne sa zasoby ludzkie,
ktore beda czuwaé nad optymalizacjg
i ukierunkowaniem MA.

METODYKA PRACY

Dzialania strategiczne w digitalu po-
winny uwzglednia¢ omnichannel expe-
rience. Np. wypracowany w Bluecloud
Interactive model 3E identyfikuje klu-
czowe obszary marki, decydujace o jej
sile i atrakeyjnoSci dla konsumenta oraz
przeklada cele na konkretne dzialania
w digitalu. Jednocze$nie mozliwa jest
ocena kondycji marki na tle konkurencji.

WHY NOT BOTH?

Obecnie niewystarczajace jest dzialanie
wylgcznie w trybie offline lub online.
Oczekiwania klientdéw sprawiaja, ze ko-
nieczne staje si¢ polaczenie tych obsza-
row 1 zaoferowanie konsumentom spoj-
nych doswiadczen. Nalezy przewidzieé
odpowiedni czas i miejsce na zatrzyma-
nie uwagi klienta przy jednoczesnej per-
sonalizacji dostarczanych wartosci.
Pomocna w tym bedzie komunikacja
marki: kreatywna opowie$¢ o brando-
wych wartoS$ciach i benefitach — czytel-
na cross-medialnie, w wielu segmentach
jednoczesnie. Budowane w ten sposob
konsumenckie zaangazowanie i pozada-
nie marki wynikajg z charakterystycz-
nosSci oraz natychmiastowej rozpozna-
walnosci marki we wszystkich kanatach.
Dzigki temu tworzy si¢ branding: ciagle
kreowanie we wszystkich punktach sty-

ku przekonania, ze to twoj produke jest
najlepszy.

Q, CzyL1?

Kluczowg role w budowaniu pozytyw-
nego doswiadczenia odgrywa szybko$¢
reakcji. Coraz popularniejszy model
g-commerce (skrot od ang. quick)
oznacza, ze klient otrzyma zamoéwiony
produkt w ciggu 30 minut. Do wpro-
wadzenia tego modelu potrzebne sa:
aplikacja, umozliwiajgca platno$¢ online
oraz ,dark stores” — magazyny z produk-
tami, do ktorych klienci majg dostep
tylko za posrednictwem kurierow.

CODAJEDDM?

Wykorzystanie danych, wprowadzenie
w firmie nowoczesnych technologii
i dobranie wlasciwego zespotu ludzi,
uwzglednienie trybu off- i online, stwo-
rzenie spojnej komunikacji, wyrdzniaja-
cej marke na tle innych, szybkos¢ reak-
¢cji... Sa to czynniki, ktore skladajg sie
na omnichannel customer experience,
czyli budowanie i poglebianie relacji
z klientem przez wytwarzanie pozytyw-
nych doSwiadczen na kazdym etapie
Sciezki zakupowej. Jest to mozliwe pod
warunkiem, ze wszystkie wprowadzane
zmiany beda ze sobg spdjne i konse-
kwentne.

n



NARZEDZIA

DLACZEGO XXIW. TO (R)IEWOLUCJA MARKETINGU?

W XX w. zmiany marketingowe poja-
wialy sie co kilkanascie lat. Obecnie
nowe rewelacje obserwujemy co roku.
Do tego dochodzg coraz bardziej skom-
plikowane Sciezki zakupowe konsu-
mentoéw, wiele kanalow mediowych,
rozne formaty reklamowe, coraz nowsze
technologie. Marketerzy musza dopa-
sowywa¢ komunikat do dynamicznie
zmieniajagcych si¢ oczekiwan konsu-
menckich i umiejetnie scala¢ digitalo-
we do$wiadczenia zakupowe (mobilne
i desktopowe). Do tego celu koniecz-
ne sg odpowiednie narzedzia. Kilka lat
temu nie do pomyslenia bylo, aby ku-
powac w telefonie, dzisiaj wsrod mobil-
nych klientow to juz 59% konczy zakup
na urzadzeniu mobilnym!

KOMUNIKACJA TO PODSTAWA!

W trzeciej dekadzie XX w. mamy do
czynienia z prawdziwg rewolucjag w za-
kresie porozumienia brandu z konsu-
mentem. Dzi§ nie ma juz mowy o pro-
stej komunikacji typu single-channel,
przyszlosé to omnichannel.

W tym najbardziej zaawansowanym
technologicznie  modelu  wszystkie
kanaly komunikacyjne sa ze soba zin-
tegrowane 1 agreguja informacje o
kliencie do jednego miejsca. Klienta
postrzega sie jednostkowo, a jego do-
Swiadczenia z markg sq budowane mul-
tikanatowo 1 jednakowe we wszystkich
punktach styku. Istotng cecha omni-
channelu jest klientocentrycznoS$c:
postawienie klienta w centrum uwagi
catej firmy, nie tylko dzialu marketin-
gu. Analiza Sciezek i1 oczekiwan kon-
sumenckich 1 personalizacja to naj-
wazniejsze kwestie zwigzane z pracg
w omnichannelu.

Omnichannel to podejscie, w ktorym
istnieje wiele mozliwosci komuniko-
wania si¢ z klientem za pomoca r6z-
norodnych tresci, ale tu konieczna jest
automatyzacja, ktora umozliwi wymia-

Autor: Piotr Nogal, CXO, Bluecloud Interactive

DATA DRIVEN MARKETINGU:
KTORE I JAK JE WYBRAC?

Ewolucja sprzedazy/komunikaciji z klientem

Single

Channel Multi-Channel

g2 2SR

Cross-Channel

Omni-Channel

2SN

Personalization With the Highest Impact on Consumers

Percentage of customers who consider help type important

62% Help me get a better deal

49% Save me some time
A6% Provide information | didn’t have before
45% Make the purchase process easier

A44% Wake the purchase process less confusing

n¢ informacji o relacji marki z danym
konsumentem w danym momencie.
Taki proces pozwala personalizowac
scenariusze kolejnych sekwencji kreacji
i komunikacji kierowanych do klienta
— wla$nie w zaleznoSci od kanatu.

70%

Gartner.

ANALIZA, PROJEKTOWANIE, MONITOROWANIE
Aby wybra¢ odpowiednie narzedzia
do obstugi omnichannel marketingu,
konieczne jest okreslenie, w jakich ka-
nalach marka jest obecna, a w ktorych

Fot. Shutterstock



chce sie rozwija¢? Zaczaé mozna od wy-
typowania punktéw styku (online i offli-
ne) z konsumentem, jak np.:

* budowanie $wiadomosci marki

(PR, TV, radio, prasa, OOH, word of
mouth, online ads, e-mail marketing,
social media),

* rozwazanie zakupu i intencje zakupo-
we (search [SEA], landing page, blog,
3rd party sites, content marketing,

* sprzedaz (direct mail, mailing, sklep,
e-commerce, display, strony WWW,
contact center, mobile, chatboty),

* budowanie lojalnoéci (newsletter, pro-
gram lojalno$ciowy, OOH).

KRYTERIA WYBORU

Wybdr technologii warto dostosowaé do
budzetu i do kanaléw, z ktorych marka
korzysta. Konieczne jest tez zdefiniowa-
nie, jakie mamy cele, jakie dane bedzie-
my gromadzi¢ i jak nimi zamierzamy
dysponowa¢. Wybrane narzedzia umoz-
liwig nie tylko zarzgdzanie kampaniami
online, stronami WWW czy formula-
rzami, ale réwniez relacjami z klienta-
mi (CRM) i treSciami marki. W gre
wchodza takze systemy personalizacji
rekomendacji produktéw, zarzadzanie
zgodami, akceptacjami i preferencjami,
mierzenie wartoSci klienta (CLV), roz-
budowane systemy do analityki i syste-
my do raportowania oraz widok klien-
ta 360°.

Pamictajmy, ze chcac si¢ rozwijaé, mu-
simy co roku doinwestowywaé wybrane
narzedzia — trzeba to uwzglednié, pro-
jektujac budzet. Warto przeprowadzié
kilka estymacji wzrostu biznesu, ktory
zawsze generuje wzrost danych w omni-
channel experience. Poprawne wdroze-
nie MA i w zwigzku z tym holistyczne
obsluzenie konsumenta w personalizo-
wany sposb powoduje wzrosty konwer-
sji rzedu 20-50% wg Deloitte, a wdro-
zenie zaawansowanych to nawet wzrost
CLV o0 20%!

GODNE POLECENIA

ROZWIAZANIA W ZAKRESIE

AUTOMATYZACJI I PERSONALIZACJI
Salesmanago — firma, kt6ra dysponuje
centrum wiedzy i chetnie dzieli si¢ nig
za pomocg case’ow itp. To polska firma
posiadajgca spore doswiadczenie w B2B

HubSpot — pionier i jednoczesnie silna
marka na rynku rozwigzan marketing
automation, globalny gracz. Lider pod
wzgledem liczby klientéw. Bardzo ak-
tywny na tym rynku, oferuje badania,
narz¢dzia oraz duze centrum wiedzy

na temat komunikacji w digitalu. Jeden
z nielicznych dostawcow, ktorzy ma
duzy focus na content marketingu,
ktorego rola w digitalu jest kluczowa

Salesforce — absolutny lider na rynku,
wykorzystywany przez mi¢dzynarodowe
korporacje. Posiada unikatowe rozwig-
zanie dla B2B, Pardot. Narzedzie, ktore
pozwala na fatwe rozbudowywanie zro6-
det danych. Tutaj mamy absolutnego
lidera pod tym wzgledem, poniewaz
oferuja m.in. integracje danych z Fa-
cebooka, Google Adwords, GoToWebi-
nar, Google Analytics, LinkedIn, Twit-
tera, Twilio, Webex 1 wiele innych

ActiveCampaign — wazny partner przy
realizacji kampanii, ale nauka tego na-
rzgdzia wymaga czasu i naktadu pracy

Autopilot — pozwala latwo zarzadzaé
pracg z uwagi na najlepszy interfejs
i czytelny panel; Swietny na poczatek

Marketeo — narzedzie bedace czescig
Adobe, zintegrowane ze wszystkimi
narz¢dziami Adobe Experience Cloud.
Kompleksowe rozwigzanie, w kontek-
Scie uzytecznosci i integracji, dla duzych
organizacji. Bardzo drogie rozwiazanie.
Jednak bardzo istotny gracz wsrod lide-
16w, dzigki ktoremu mozemy si¢ duzo
nauczy¢, w jakim kierunku powinni$my
si¢ rozwijac, gdzie sg te mozliwosci dla
naszego biznesu

GetResponse — polskie rozwigzanie
dla automatyzacji marketingu. Pozwala
na realizacj¢ podstawowych zadan, bez
konieczno$ci zmiany narzedzia, jesli za-
czniemy wchodzi¢ na wyzsze poziomy
zaawansowana MA; to bardzo cenne.
Wymaga jednak duzej wiedzy, w mo-
mencie, w ktorym wchodzimy z tym na-
rz¢dziem na wyzsze poziomy. Dobre na-
rzedzie, aby zaczaC na pierwszym etapie

Ontraport — $wietne narzedzie do za-
rzadzania kampaniami, posiada bowiem
liczne opcje raportowania

Drip - narzedzie
ne w rozwigzaniach
e-commerce;

wyspecjalizowa-
automatyzacji

SareHub — polskie rozwigzanie, stuza-
ce dostarczaniu gotowych scenariuszy
kampanii. Kompleksowo obejmuje au-
tomatyzacje, nawet do anonimowych
uzytkownikow (bez zgodd)

User.com, ExpertSender, Freshmail
— warte uwagi narze¢dzia z dolnej potki
cenowe;j.

PODSUMOWANIE: JAK WYBRAC ODPOWIEDNIE
NARZEDZIE

Kiedy uwzglednimy juz budzet, cele
i potrzeby firmy oraz czas i zasoby ludz-
kie, niezbedne do nauki narzedzia i pra-
Cy W nowym systemie — mozemy zaczaé
wdraza¢ wybrane rozwigzanie. Na wste-
pie warto wyprébowaé wersje demo,
ktoéra umozliwi przeéwiczenie teorii na
fikeyjnych kampaniach. Pozwoli to na
rzetelne przygotowanie do wyboru na-
rzedzia MA.

Wybrane narzedzie ma stuzy¢ rozwojowi
naszego biznesu. To oznacza, ze narze-
dzie bedzie musiato ewoluowac z nasza
firma i by¢ regularnie upgrade’owane.
Decydujac si¢ na wdrozenie danego na-
rzgdzia, nalezy ocenié, w jakim zakresie
(i czy w ogdle) mozliwa bedzie jego ak-
tualizacja.

Najlepszym rozwigzaniem jest wybor
narz¢dzi pisanych pod konkretng orga-
nizacje. Rzecz jasna, nie jest to tania op-
cja, jest tez czasochlonna — ale pozwala
na idealne dostosowanie do potrzeb
firmy. Niezaleznie jednak od tego, czy
zdecydujemy sie na narzedzie pisane
dla naszego biznesu, czy wybierzemy
juz istniejace i wdrozymy je w swojej
organizacji — musimy si¢ przygotowac
na reorganizacj¢ i prac¢ w nowym syste-
mie. Dlatego przy wyborze odpowied-
niego narzedzia warto zwroci¢ uwage na
do$wiadczenie partnerow, ktorzy beda
nas przeprowadza¢ przez onboarding
marketing automation. Wedlug Deloit-
te podejScie do wdrozenia powinno by¢
oparte na trzech kluczowych zasadach.
W pierwszej kolejnosci decydujemy
o Sciezce klienta, pozniej dopasowuje-
my komponenty architektury, na kohcu
patrzymy na business case.

Zmiana podejScia do marketingu wy-
maga czasu, szczegblnie w pierwszych
dwoch latach funkcjonowania w marke-
tingu omnichannel. Wdrozenie marke-
ting automation to nie tylko wdrozenie
systemu. Niezbedna jest transformacja
biznesu.
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“WYKORZYSTANIA DANY

DO SEGMENTOWANI

TRAKTOWANIE KAZDEGO POJEDYNCZEGO KLIENTA
INDYWIDUALNIE, KIEDY MAMY ICH DZIESIATKI
TYSIECY, JEST BARDZO KOSZTOWNE | NA KONIEC
DNIA MOZE OKAZAC SIE NIEOPLACALNE. Z POMOCA
PRZYCHODZI SEGMENTACJA KONSUMENTOW,
KTORA ZAPEWNI PRAWDOPODOBNIE NAJWIEKSZA
WARTOSC POD WZGLEDEM ZWROTU Z INWESTYCJL.

pierajac si¢ na doswiadczeniu, potra-

fit szybko znalez¢ idealny produkt,
a czesto sugerowal dodatkowe artykuty,
o ktorych klient nawet by nie pomy-
Slal. Wtasciciel lokalnego sklepu sprzed
lat mial kilkudziesi¢ciu, moze Kkilkuset
klientéw, wigc znajomos¢ ich potrzeb
i personalne traktowanie bylo dla niego
wykonalne. Dzisiaj marki maja dziesigtki
tysiecy lub nawet miliony klientow, kto-
rzy, tak jak klienci sprzed lat, oczekuja
spersonalizowanego podejscia.
Postepy w gromadzeniu danych i anali-
tyce umozliwiajg dostarczenie podobne-
go doswiadczenia. Wykorzystujac coraz
bardziej szczegbdlowe dane, firmy zaczy-
naja tworzyé wysoce spersonalizowane

- Autorzy: Przemystaw Orfowski, Dominik Zacharewic,
managing partners Loyalty Point

oferty, ktore kieruja konsumentéw do
wilasciwych produktow lub ustug, po
wlasciwej cenie, we wlaSciwym czasie
i we wlaSciwym kanale. Traktowanie
kazdego pojedynczego klienta indy-
widualnie, kiedy mamy ich dziesigtki
tysigey, jest jednak bardzo kosztowne
i na koniec dnia moze okazac si¢ nie-
oplacalne. Z pomocg przychodzi seg-
mentacja konsumentow, ktora zapewni
prawdopodobnie najwickszg warto$é
pod wzgledem zwrotu z inwestycji.

Obecnie modele uczenia maszynowego
w precyzyjny sposob tworzg grupy naj-
bardziej podobnych do siebie klientow,
przy czym kazda z grup jest znaczaco
rozna od pozostatych. Powinny byé

wielkoSciowo zblizone, aby ich obsluga
byla jak najbardziej efektywna. Segmen-
tacja moze przybieraé rézne formy i sku-
piac si¢ na roznych aspektach ze wzgledu
na potrzeby firmy i realizowane cele bi-
znesowe. W artykule przedstawimy trzy
sposoby grupowania klientow istotne dla
programu lojalnoSciowego.

ANALIZA RFM - PIERWSZY

KROK DO SEGMENTACJI

Myslac o programie lojalnosciowym,
warto uwzgledni¢ w dzialaniach przed-
wdrozeniowych analize¢ RFM. W opar-
ciu o parametry Recency (okres od
ostatniej konwersji), Frequency (cze-
stotliwo$¢ transakcji) oraz  Monetary
(warto$¢ transakcji) poznamy zachowa-
nia konsumentow i to, jak wyglada ich
przeplyw w czasie. Zaleta takiego po-
dejscia jest przede wszystkim prostota i
tfatwos$¢ interpretacji danych, dzigki cze-
mu dowiemy si¢, jaki procent klientow
w jakim czasie jaki procent obrotu re-
alizuje.

Mielismy okazje prowadzi¢ ciekawy pro-
jekt dla pewnej firmy z branzy retail,
w ktorej wnioski z analizy RFM dobitnie
wykazaly, jak potezna jest grupa klientow
okazjonalnych, ktorzy chodza do sklepu
rzadko, wydajg Srednie lub niskie kwoty,
ale w swojej masie stanowig istotny udzial
w obrocie sklepu. Konieczno$¢ zaanga-
zowania ich w program lojalnoSciowy po-
stawifa przed nami wyzwanie stworzenia
kreatywnego mechanizmu, ktoéry bedzie
atrakeyjny z punktu widzenia zaréwno sta-
fego, jak 1 okazjonalnego klienta, przy czym
bedzie kosztowo i biznesowo mozliwy do
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zrealizowania przez retailera. GdybySmy
nie wykonali analizy RFM, zapropono-
wany standardowy mechanizm punk-
towo-cashbackowy bylby tak naprawde
nieatrakeyjny dla wigkszoSci klientow —
potencjalnych uczestnikdw programu.
ZaczeliSmy poszukiwania alternatywy
— czegos, co bedzie uzupetnieniem dla
tradycyjnej mechaniki. Rozwigzaniem
okazal si¢ program na wzor konta ro-
dzinnego. Elementy takie jak przypo-
mnienie o waznych wydarzeniach (uro-
dziny, imieniny), mozliwo$¢ tworzenia
list prezentowych przez administratora
konta, rekomendacje produktéw na ba-
zie transakcji wszystkich uzytkownikow
konta, a takze specjalne oferty cenowe
na produkty rekomendowane spowodo-
walo, ze dolgczenie do programu przez
klienta okazjonalnego zaczg¢lo mieé
sens. Dodatkowo wszystkie transakcje
zasilaja punktami wspoélne konto, dzicki
czemu nawet klienci okazjonalni moga
dotozy¢ swojg cegietke do rodzinnej ko-
rzy$ci. Dzigki takim benefitom uczest-
nictwo w programie nie sprowadza si¢
jedynie do komercyjnych wartosci, ale
sktada si¢ z wielu emocjonalnych po-
wigzan klienta z marka.

Na podstawie segmentacji klientow
mozna opracowac najbardziej skuteczny
mechanizm programu lojalno$ciowe-
go, ktory zadba o wzrost i utrzymanie
wartosci klienta w czasie. Nie sztukg
bowiem jest wymy$li¢ innowacyjng me-
chanike, atrakcyjng przez chwile dla
kilku procent bazy odpowiedzialnej za
niewiclka cz¢$¢ sprzedazy. Sztuka jest
pozna¢ klientow, zrozumieé ich potrze-
by 1 zaangazowac ich na jak najdiuze;j.

NIE WSZYSCY CZEKAJA TYLKO NA PROMOCJE

Przed kolejnym wyzwaniem postawi-
ta nas jedna z firm z branzy fashion,
ktora budowata program lojalnosciowy
w oparciu o przeSwiadczenie, ze klienci
liczg tylko na rabaty i promocje. Wraz
ze wzrostem liczebnosci bazy koszty
promocji 1 komunikacji bezposredniej
rosty szybciej niz ROI. Co wiccej, firma
gromadzita bardzo wybidrczo zestaw
danych na temat swoich konsumentow,
dotyczacy jedynie rodzaju kategorii za-
kupionego produktu oraz oferty, z jakiej
pochodzil (nowa oferta/sezonowa pro-
mocja). Mimo to udalo nam si¢ podzie-
lic klientow na grupy, co drastycznie
zmienito percepcje 1 pokazalo, jak bar-
dzo konsumenci r6znig si¢ miedzy sobg.
Zaproponowana  segmentacja  sama
w sobie byla bardzo prosta. Wyjatkowe
natomiast jest to, jak z malego zakresu

danych udalo si¢ stworzy¢ komunikacyj-
no, marketingowo i biznesowo atrakceyj-
ne segmenty. Ostatecznie poza klienta-
mi, ktérych rzeczywiscie interesowaly
produkty w promocji, byto jeszcze kilka
innych rownie licznych grup konsumen-
tow, ktore mialy zupelnie inne potrze-
by. Dla czesci klientéw wazna jest nowa
oferta, najwyzsza jako$¢, konkretna
kategoria czgsto w ogble niepowigzana
z rabatem. Wéréd konsumentéw wyod-
rebnili$my segmenty kupujace m.in.:

* produkty dziecigce,

* produkty z nowej oferty,

* akcesoria modowe (bez produktéw
corowych),

* zimowe produkty na wyprzedazy,

* produkty wysokiej jakosci bez wzgle-
du na promocje.

Dzigki takiej segmentacji klient wie-
dzial, o jakich produktach moéwi¢, kiedy
moéwié i na jakie cechy oferty zwrocié
uwage w komunikacji w ramach pro-
gramu lojalnoSciowego, aby wiadomosci
byly kontekstowe, dopasowane do po-
trzeb klubowicza.

Dzwignig handlu nie zawsze muszg by¢
promocje i oferty cenowe, a niestety
niektore firmy blednie identyfikuja pro-
gram lojalnoSciowy giéwnie z rabatami.
Oferta cenowa w latwy sposdob moze
zostaC przebita przez konkurencjg,
a kontekstowa, inspiracyjna komunika-
cja i dopasowanie oferty jest juz o wiele
trudniejsze do skopiowania.

W POSZUKIWANIU KLIENTA IDEALNEGO
Pracujac dla klienta z branzy débr kon-
sumpceyjnych, szukaliSmy Swigtego
Graala w postaci segmentu czy cech,
ktory bedzie klientem idealnym — be-
dzie chcial 1 mogt wyda¢ duzo pienie-
dzy. Analiza bardzo szerokiego spek-
trum danych: wejS¢ na strong WWW,
przegladanych produktow, interakcji
z komunikacja, wynikow ankiet NPS,
transakcji, zwrotow, reklamacji i wielu,
wielu innych danych nie przyniosta jed-
nak oczekiwanego efektu. Poszukiwanie
Swigtego graala nie przyniosto efektu.
Z czego to wynika?

W czegsci branz klienci aktywizujg si¢
okresowo, co sprawia, ze znalezienie
idealnego klienta i jego cech traci na
znaczeniu. Klient, ktory zachowuje sie
niepozornie, moze zmienic si¢ w super-
klienta. Zainteresowanie marka zmienia
sie w zaleznoSci od sytuacji konsumen-
ta. W takim wypadku istotne jest rozpo-
znania faz zycia i umiejetne przewidy-
wanie przejscia z jednej do drugiej fazy.

Nie jest to jednak proste do wykonania
na podstawie danych transakcyjnych,
poniewaz nie uwzgledniajg one spotecz-
nego aspektu zycia klienta.

7, pomocg przyszly socjologiczne ba-
dania ilosciowe 1 jakoSciowe, ktore
pomogly rozpozna¢ zmiany zacho-
wan zwigzane z zyciem klientow.
Dzig¢ki temu udalo si¢ wyodrebni¢ czte-
ry gléwne wzorce zachowan klientéw:

* u$pienie (brak transakgji),

* prowadzenie malych projektow
(drobne, okazjonalne zakupy),

* prowadzenie $rednich projektéw,

* prowadzenie duzych projektéw

(duza zmiana w Zyciu, wymagajaca
duzych wydatkéw).

Trudnos¢ polegala na przypisaniu klien-
tow do poszczegolnych segmentow.
W tej sytuacji z pomoca przyszedt
program lojalnosciowy — dzigki skru-
pulatnie zbieranym danym insighty
z badania przetozyliSmy na konkretnych
klientow, co umozliwilo identyfika-
cje faz zycia klientéw i prognozowanie
zmian, przemieszczania si¢ klientow
micdzy fazami.

Zrozumienie faz zycia klienta pomaga
stworzy¢ spersonalizowane podejscie
i znalezienie odpowiedzi na to, jak da-
nego klienta traktowaé i co mu zaofe-
rowac. Wiedzgc, ze zachowanie klienta
wskazuje na sklonno$¢ wydania 50x
wigcej niz u przecietnego klienta, na-
lezy wykorzysta¢ szans¢ 1 zaoferowac
mu specjalny proces obstugi, tak aby
najwiccej ze swoich potrzeb zrealizo-
wal w naszym sklepie. Monitorowanie
takich zmiennych jak odwiedziny stro-
ny WWW, ogladane produkty, korelacja
z wynikami ankiet NPS ulatwi rozpo-
znanie, z ktorej fazy do ktorej klient
zmierza, umozliwi proaktywne dziala-
nie i wykorzystanie szans, ktore klient
daje firmie. Dobra segmentacja daje
podstawe do okre§lania priorytetow
w strategii biznesowej: jak wyglada kon-
dycja bazy klientow w podziale na kon-
kretny sklep, na ile dana placowka, ma-
jac swoje cele sprzedazowe, musi skupié
si¢ na pozyskiwaniu nowych klientow,
a na ile na poprawie jakoSci obstugi.
Przedstawione powyzej modele seg-
mentacji to tylko wybrane przyktady
z wachlarza mozliwosci marketin-
gowych 1 analitycznych dostgpnych
obecnie na rynku. Podstawg kazdej seg-
mentacji sg natomiast skrupulatnie gro-
madzone dane, aby okreslone segmenty
byly uzyteczne biznesowo i spelnialy
cele marketingowe firmy.
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K DZIEKI DATA SCIENCE

OPTYMALIZOWAC KAMPANIE

MAILOWE?

KOMUNIKACJA MAILOWA TO WCIAZ WIODACY KANAL BEZPOSREDNIEGO
KONTAKTU Z KONSUMENTAMI.
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stnieje wiele przyktadow firm, ktore wy-
korzystujac ten kanal, z powodzeniem
zwickszajg zaangazowanie konsumentow
i obroty. Zbyt agresywne prowadzenie
kampanii moze jednak powodowac spa-
dek otwieralnoSci i pozytywnych efek-
tow maili. Zbyt zachowawcze podejscie
do wykorzystania mailingbw moze unie-
mozliwi¢ realizacje pelnego potencjatu
zakupowego bazy konsumentow. Wraz
ze wzrastajaca liczbg sprzedawanych pro-
duktéw coraz bardziej wySrubowanymi
oczekiwaniami klientéw oraz coraz sil-
niejsza konkurencja optymalne planowa-
nie kampanii staje si¢ jeszcze wickszym
wyzwaniem. Na szczgScie data science
moze pomoc.

Recepta na sukces jest prosta. Trzeba
wysyla¢ do konsumenta maksymalnie
duzo wiadomosci e-mail, nie wigcej
i nie czeSciej jednak, niz jest on w stanie

znie$¢. Trzeba wysyla¢ do konsumenta
wiadomoS$ci o potencjalnie najbardziej
dochodowych produktach, nie takich
jednak, ktore go zupelnie nie interesu-
ja. Wreszcie trzeba wysyta¢ wiadomosci
w odpowiednich momentach, zar6wno
pod wzgledem preferencji konsumenta,
jak i kalendarza kampanii 1 potrzeb ,,do-
palenia” sprzedazy. No i dobrze byloby
nie informowac klienta o produktach,
ktore i tak zamierza kupié. Zasady sa
okrutnie proste. Dlaczego wigc ich rea-
lizacja w praktyce bywa tak trudna?

Poszukujac odpowiedzi na to pytanie,
postuzymy si¢ nastepujagcym, bardzo
uproszczonym z koniecznosci, przykta-
dem. Firma sprzedaje trzy produkty A,
B i C. Kazdy z nich bedzie przedmio-
tem kampanii, ktore realizowane beda
w rozwazanym 4-tygodniowym okresie.
Produkt A promowany bedzie w tygo-

dniu 23, produkt B we wszystkich tygo-
dniach, a produkt C tylko w ostatnim 24
tygodniu. Najbardziej dochodowy dla fir-
my jest produkt C — kazda sztuka to 250
zt marzy. Dla produktu A i B jest to za$
odpowiednio 100 i 50 zI. Powyzsze infor-
macje podsumowane sg w tabeli.
Zalozmy tez, ze firma ma tylko
100 klientéw i kazdy z nich ma inne pre-
ferencje co do czestotliwosci wysylek.
Przyktadowo konsument nr 1 akceptuje
czestotliwo$¢ nie wigkszg niz raz na 2 ty-
godnie. Wysylka do niego moze by¢ wicc
zrealizowana albo w tygodniach 21 i 23
badZz w 22 i 24 tygodniu. Konsument nr
2 jest nieco bardziej przewrazliwiony na
punkcie czgstotliwosci komunikacji i juz
wysylki czestsze niz raz na 4 tygodnie
jest skltonny uznaé za nadmierne spamo-
wanie. Wysytka do niego moze by¢ wigc
zrealizowana tylko w jednym z czterech
tygodni itd.

Zalozmy wreszcie, ze naszym celem jest
maksymalizacja efektu dla calego czte-
rotygodniowego okresu. Przez efekt za$
rozumiemy taczng wygenerowang dzigki
kampanii dodatkows sprzedaz. Zakla-
damy takze, ze w jednym tygodniu nie
mozna wysta¢ do danego odbiorcy wigcej
niz jednej wiadomosci. W tygodniach
wigc, w ktorych prowadzone sg wigcej
niz jedna kampania, musimy wybrac,
ktorg wyslemy. Nie wysylamy tez wigcej
niz jednej wiadomosci dotyczgcej danej
kampanii do tego samego klienta.

Fot. Shutterstock



W swiecie, w ktdrym oprocz mailingow wysytamy
takze SMS-y oraz kontaktujemy sie z klientami
innymi kanatami, liczba mozliwych kombinacji
decyzji jest jeszcze wieksza. Tym wieksze bedg
zatem korzysci z optymalizacji matematycznej

Nawet przy tak skromnej bazie: 3 pro-
dukty, 4 tygodnie, 100 konsumentow
mamy do podjecia 24 x 3 x 100, czyli
4800 zerojedynkowych decyzji, czy wy-
syta¢ danemu klientowi dang kampanie
w danym tygodniu, czy nie. Wystarczy,
ze dolozymy tylko jeszcze jeden pro-
dukt i rozszerzymy okres do 5 tygodni,
a liczba decyzji ro$nie do 12 800. Gdy-
bysmy chcieli optymalizowa¢ kalendarz
dla kwartalu (12 tygodni) przy tej samej
liczbie produktéw i klientéw, docho-
dzimy juz do 1 638 400 kombinacji.
A przeciez malo ktora firma ma tylko
100 klientow i sprzedaje 4 produkty...

Widzimy wigc, ze liczba decyzji, ktore
trzeba podjaé, rosnie bardzo dynamicz-
nie. Nawet dla tak matej bazy nie spo-
s6b podjac tylu decyzji recznie. Co wige
w takiej sytuacji robimy?

Po pierwsze, mozemy zrezygnowac z op-
tymalizacji 1 wysyta¢ kazdemu wszystko
zawsze albo wybiera¢ losowo.

Po drugie, mozemy przyjaé metode
przyblizona, ktora nie gwarantuje zna-
lezienia optymalnego rozwigzania, ale
daje szanse na znalezienie rozwigzania
lepszego niz losowe. Przyktadowo do
kazdego konsumenta przypisujmy ko-
lejno najbardziej dochodowe kampanie.
Ten intuicyjny sposob nie gwarantuje
jednak osiggnigcia maksymalnego glo-
balnego efektu. By¢ moze, biorgc pod
uwage wszystkie ograniczenia, jakie
mamy, dla danego konsumenta lepiej
byloby zrezygnowaé z wysylki najbar-
dziej dochodowej kampanii 1 dzigki
temu mie¢ mozliwos¢ wystania mu
dwoch nieco mniej dochodowych, ktore
jednak w sumie przyniosg wyzszy zysk.

Po trzecie, mozemy skorzystac z progra-
mowania matematycznego i zaawanso-
wanych silnikéw optymalizujacych, aby
znalez¢ najlepsza mozliwg kombinacje
wysylek. Warto wiedzie¢, ze okolo 85%

firm z listy Fortune 500 wykorzystuje
tego rodzaju metody w swoich opera-
cjach biznesowych.

Przykladowe efekty, jakie w obszarze
optymalizacji kampanii mailowych
byly osiagane przy wdrozeniach takich
rozwigzan:

* ponad 30-procentowy wzrost
wskaznika open rate (dzieki optymalnej
czestotliwosci),

* ponad 6-procentowy wzrost wartosci
sprzedazy w grupie targetowanej

w optymalny sposéb w stosunku

do grupy targetowanej za pomoca
uproszczonych metod decyzyjnych,

* blisko 50-procentowa oszczednosé
czasu i zasob6éw ludzkich przy
planowaniu kampanii.

Na koniec warto wspomnieé, ze w Swie-
cie, w ktorym oprocz mailingdbw wysy-
tamy takze SMS-y oraz kontaktujemy
si¢ z klientami innymi kanatami, liczba
mozliwych kombinacji decyzji jest jesz-
cze wicksza. Tym wigksze beda zatem
korzysci z optymalizacji matematycz-
nej. Unikniemy tez sytuacji, w ktorej
z trudem ulozony recznie plan (a i tak
nie optymalny) posypie si¢, gdy trzeba
bedzie ,tylko o tydzieh” przesunaé jed-
ng kampanig, a ze wzgledu na problemy
z dostawami pewnego produktu wolumen
wiadomosci z nim zwigzanych trzeba be-
dzie ograniczy¢ o 50%. Ludzki planista
nie zdota zmodyfikowa¢ w terminie pla-
nu, lub z dnia na dzieh odejdzie z pracy.
Odpowiednio napisany program opty-
malizacji matematycznej poradzi sobie
z tym zadaniem w ciggu minut lub godzin.
Pozwoli przy tym osiagng¢ maksymalny
mozliwy w danych warunkach i przy da-
nych ograniczeniach zysk z kampanii.
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LOJALNOSC LEKIEM NA CALE Zt O

PROGRAM LOJALNOSCIOWY TO NIE TYLKQO BAZA KLIENTOW
Z ICH NUMERAMI TELEFONOW | ADRESAMI E-MAIL. TO SKARBNICA
WIEDZY NA TEMAT PREFERENCJI KLUBOWICZOW.

hoé pozornie to blogostawien-

stwo, zwykle jednak uzywane jest
ironicznie — zycie okazuje si¢ lepsze
w ,nieciekawych czasach” ciszy i spoko-
Ju niz w ,,ciekawych”, ktore sg okresami
klopotow.
Niestety wspomniana madro$¢ oznacza
koniec gospodarki, ktorg znamy. Zato-
ry produkeyjne, zamykanie i otwieranie
sklepow, braki w magazynach, niedo-
stepno$¢ komponentdw, a do tego rosna-
ce ceny gazu, wegla, energii nie napawaja
optymizmem na przyszlos¢. Pandemia
okazala si¢ wyzwaniem nie tylko dla glo-
balnych korporacji, ale takze zwyktych

- Autorzy: Przemystaw Orfowski, Dominik Zacharewicz,
managing partners Loyalty Point

klientow, ktorych frustracja zaczyna sig-
gac zenitu. Zaplanowany remont? Nowa
kuchnia, o ktdrg zona prosi od miesigcy?
Czy dziecko, ktéremu obiecate$ kupno
nowego roweru? Ktoére z zakupowych
planéw pokrzyzowala tobie, jako konsu-
mentowi, pandemia?

Firmy mimo wszystko starajg si¢ za-
pewni¢ klientom najlepsze mozliwe do-
$wiadczenie. Pomocny w tym okazuje si¢
program lojalnoSciowy, ktory sprawia, ze
marka zna nawet 70% klientow, a blisko
80% transakcji przestaje by¢ dla niej ano-
nimowe. Dzicki temu marketerzy moga
na biezaco reagowac na potrzeby klien-

tow 1 informowac ich o pojawiajgcych
si¢ zmianach, nowych rozwigzaniach,
a gromadzone dane wykorzystywac do
budowania jeszcze lepszych do$wiad-
czen. Pytanie tylko, jak to robi¢, aby ro-
bi¢ to dobrze?

ZtAINFORMACJA LEPSZA

NIZ BRAK INFORMACJI

Nikt nie lubi zlych wiesci, ale dla wie-
lu oséb brak wiadomo$ci moze okazac
si¢ jeszcze gorszy. Ludzie Zle reagujg na
niepewnos¢ — brak informacji lub niejas-
ne komunikaty. Marki chciaty uspokaja
swoich klientéw i pozostawa¢ z nimi

Fot. Shutterstock



w stalym kontakcie. Trudno wiec nie
zgodzi¢ si¢ z twierdzeniem, ze jednym
z najbardziej wartoSciowych towarow
jest dzi$ sprawnie skonstruowana i szyb-
ko dostarczona informacja. Wiadomosci
e-mail, SMS, powiadomienia push oka-
zaly si¢ skuteczng strategia podczas lo-
ckdownow, aby komunikowaé klientdow
o zmieniajacej si¢ sytuacji. Diugofalo-
wa strategia programu lojalnoSciowego
umozliwia markom gromadzenie danych
kontaktowych swoich lojalnych klien-
tow, dzigki czemu mogg niezwlocznie
i skutecznie dotrzeé do nich z niezbedng
informacjg.

W czasie pandemii wiele decyzji podej-
mowanych bylo bardzo dynamicznie,
przez co konsumenci byli zagubieni
w chaosie informacyjnym. Podczas naj-
trudniejszych okresow zamykania 1 ot-
wierania si¢ sklepéw z pomocg Loyalty
Point naszym klientom udalo si¢ wysta¢
ponad 100 mln komunikatéow do kilku
milionéw klubowiczéw. Dotyczyly one
zmian funkcjonowania galerii handlo-
wych, liczb 0s6b, ktére mogg przebywac
w sklepie w tym samym czasie, czy wy-
dluzonego okresu zwrotu zakupionych
towarow. W wiadomoSciach zacheca-
lismy do nierezygnowania z zakupow
1 odwiedzenia stron internetowych ma-
rek. Dzigki komunikacji udalo nam si¢
przekierowaé ruch na strong. Chociaz w
minionych miesigcach rynek e-commer-
ce i tak odnotowal znaczne wzrosty, kon-
tekstowe wiadomosci SMS oraz email
do klubowiczéw sprawily, ze aktywnosé
na stronie, bedaca bezposrednim efek-
tem komunikacji, wzrosta nawet o 50%,
a liczba 0s6b z zakupem o blisko 60%. To
najlepszy dowodd na to, ze diugotrwale
budowanie lojalnosci si¢ optaca.

20% KLIENTOW GENERUJE 80% SPRZEDAZY

W marketingu sprawdza si¢ zasada Pare-
to —20% klientdéw generuje 80% sprzeda-
zy. Drobne przedmioty, ktore i tak zwy-
kle laduja w naszych koszykach podczas
zakup6w, nie potrzebuja wsparcia sprze-
dazy — jezeli si¢ nie sprawdza, klient po
prostu nastgpnym razem ich nie kupi, ale
nie zawazy to w kontekscie: ,straci¢” czy
»zyskac” lojalnego klienta. Odwrotnie
ma si¢ sytuacja w odniesieniu do przed-
miotow i relatywnie drogich ustug, gdzie
decyzja zakupowa poprzedzona jest
dtuzszym namystem. W takim wypadku
wsparcie konsultanta jest niezastgpione.
Mamy na mysli produkty takie jak np.
rower, wozek dzieciecy czy ustugi zwig-
zane z planowaniem kuchni, ktorych nie
wymieniamy co miesiac lub chociazby
co roku. Jesli klient wyjdzie niezado-

wolony, prawdopodobnie nigdy wigcej
do nas nie wroci. W trakcie pandemii
wyzwaniem okazalo si¢ wigc umozliwie-
nie konsumentom wsparcia konsultanta
podczas zakupow online, w taki sposob,
aby do$wiadczenia online nie odbiegaly
od tych, do ktorych odbiorca zostal przy-
zwyczajony w sklepach stacjonarnych.
Dla jednego z naszych kontrahentéw
uruchomili$my i rozwingliSmy platforme
oferujaca zdalne wsparcie procesu za-
kupowego wiodacego produktu. Zlikwi-
dowalisSmy ,waskie gardlo” w procesie
zakupu — kolejki do konsultantow, gdy
sklepy byly otwarte, ale mogta wejs¢ do
nich ograniczona liczba osob, lub nie-
moznos¢ skonsultowania si¢ podczas
catkowitego zamknigcia punktdéw han-
dlowych. Przekonalismy Kklientow, ze
moga dokona¢ zakupu inaczej, lepiej,
a co najwazniejsze — nawet nie wychodzac
z domu. Zmiana ugruntowanej przez lata
stacjonarnej Sciezki zakupu to duze wy-
zwanie w glowach klientow i w samej
firmie. W zwiazku z tym klientom zostal
udostepniony specjalny system, dzigki
ktéremu mogli umoéwic si¢ na wideokon-
ferencj¢ z konsultantem. Z pomocg pro-
gramu lojalnoSciowego zarzadziliSmy in-
formacjg i dynamika wydarzen, najlepie;j
jak moglismy. Ustuga byta udostgpniona
dla zarejestrowanych uzytkownikéw na
stronie WWW — zyskaliSmy w ten sposob
rozliczalno$¢ 1 identyfikowalnos¢, dzigki
czemu moglismy odpowiednio zarzadzi¢
calym procesem zakupowym. Pomimo
lockdownow sprzedaz total 2020 ustugi,
dla ktorej dedykowana byfa konsulta-
cja online, udalo nam si¢ utrzymaé na
poziomie z 2019 r. Oznacza to wzrost
0 244% sprzedazy wygenerowanej przez
ustugi online. Dodatkowo w ten sposob
wygenerowaliSmy 10% inkrementalnego
wzrostu dla naszego klienta.

JAK BLISKO ZAKUPU JEST KLIENT?

Program lojalno$ciowy to nie tylko baza
klientdow z ich numerami telefondéw
i adresami e-mail. To skarbnica wiedzy
na temat preferencji klubowiczow, tego
jak i kiedy robig zakupy, jakie zmiany
zachodza w ich zyciu, co ich interesuje.
Poniewaz znamy klientéw ,z imienia
i nazwiska” i potrafimy polaczy¢ ich
transakcje i zachowania w sieci, mozemy
precyzyjnie okresli¢, jak blisko sg zakupu.

Gromadzone dane o zachowaniu klien-
tow na stronic WWW zmieniajg proces
planowania i realizacji kampanii marki.
Analizujgc wiedzg o klientach korzysta-
jacych z serwisu WWW, identyfikujemy
grupy zainteresowane zakupem danego
asortymentu. Dzigki narzedziom data
analytics budujemy scoring danej gru-
py produktowej, jaka mamy w kampanii
i przechodzimy do realizacji. Analiza
efektywnosci jednego z przeprowadzo-
nych w ten sposob projektdow wykazata,
ze w grupie objetej komunikacjg odno-
towaliSmy znaczny wzrost sprzedazy
promowanego asortymentu — dla nie-
ktorych kategorii byl to wzrost nawet
0 50%. Oferta pozwolifa nie tylko zwigk-
szy¢ liczbe, ale i warto§¢ transakeji. Sred-
nia warto$¢ produktu sprzedanego byla
wyzsza o ponad 40% w stosunku do $red-
niej warto$ci produktu poza ofertg. Dzigki
takim dzialaniom maksymalnie wykorzy-
stujemy potencjal bazy klientow progra-
mu lojalnosciowego. Dodatkowo obniza-
my koszty prowadzenia akcji promocyjnej
poprzez zawezenie grupy i prowadzenie
mocno ukierunkowanej komunikacji.
Baza klubowiczoéw jest jednak w pewien
sposob ograniczona. Znamy tylko wyci-
nek klientow, ktérzy mogg by¢ zainte-
resowani promowang przez nas oferta,
poniewaz czgSC osob byé moze wecale
nie zna naszego sklepu lub dotychczas
nie robila u nas zakup6w. Czy jest zatem
mozliwe dotarcie z promowanym asorty-
mentem do osob, ktorych wlasciwie nie
znamy? Szukanie ,,blizniakow statystycz-
nych” pozwala dodatkowo rozszerzy¢
zasieg kampanii poza ekosystem klien-
ta. Dzigki wzbogaceniu profili o look-a-
-like, szukamy osob, ktorych zachowanie
w sieci jest podobne do konkretnych
grup naszych klubowiczow, dzigki czemu
zyskujemy nawet 10-krotnie wigkszy za-
sicg kampanii poza strong WWW marki.
Angazujaca komunikacja, wsparcie sprze-
dazy online oraz kontekstowe dobieranie
kampanii do klienta pozwala na mak-
symalizowanie efektow z posiadanego
programu lojalno$ciowego, a nawet poza
nim. Dane, a wlaSciwie wiedza o zacho-
waniu klienta, ktorg z nich wyciggamy,
pozwala na minimalizowanie Kkosztow
i maksymalizowanie efektow prowadzo-
nych dzialan, nawet w tych ,ciekawych
czasach”.

Angazujgca komunikacja, wsparcie sprzeaazy online oraz
kontekstowe dobieranie kampanii do klienta pozwala na
maksymalizowanie efektow z programu lojalnosciowego
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"INFLATION 4

NFLACJA — TEST LOJALNOSCI
KONSUMENTOW. DLACZEGO
PROGRAM LOJALNOSCIOWY
POMAGA W CZASIE KRYZYSU?

MARKETERZY CORAZ SMIELEJ | INTENSYWNIEJ PODKRESLAJA ROLE
PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH W CODZIENNYCH OSZCZEDNOSCIACH,
CHOCIAZBY POPRZEZ PODSUMOWANIE ZAOSZCZEDZONYCH PIENIEDZY
NA PARAGONIE CZY W APLIKACJI MOBILNEJ. PROGRAM LOJALNOSCIOWY
TO JEDNAK WIECEJ NIZ TYLKO NIZSZA CENA.

ak wskazujg wyniki badania GfK,

80% konsumentow ogranicza wydatki
oraz wypatruje oszczednoSci przy zaku-
pach produktéw spozywczych i wigk-
szych dobr oraz ustug. Walka o klienta
si¢ zaostrza. Jednym z dostgpnych dla
retailer6w kot ratunkowych jest program
lojalnosSciowy.
Nie od dzi§ wiadomo, ze znakomita
wigkszos¢ programéw lojalnoSciowych
opiera si¢ na dostepie do specjalnych
ofert, promocji czy cashbacku, co bez-

- Autorzy: Przemystaw Orfowski, Dominik Zacharewicz,
. managing partners Loyalty Point

posrednio przeklada si¢ na oszczednosci
w portfelu klubowicza. Percepcja, ze
dzieki  programowi lojalnoSciowemu
mozna zaoszczedzi¢, jest juz dobrze za-
korzeniona w $wiadomosci konsumen-
tow. W zwigzku z tym marketerzy coraz
Smielej i intensywniej podkreslajg role
programéw lojalnosciowych w codzien-
nych oszczednosciach, chociazby po-
przez podsumowanie zaoszczg¢dzonych
pieniedzy na paragonie czy w aplikacji
mobilnej. Program lojalnosciowy to jed-

nak wiecej niz tylko nizsza cena.

7 punktu widzenia marketerow pro-
gram lojalnoSciowy to inwestycja, ktora
skutecznie przyczynia si¢ do stabilizacji
pozycji firmy na rynku dzieki trzem klu-
czowym czynnikom:

1. Po pierwsze, programy lojalnoSciowe
oferujg mozliwos¢ szybkiego i bezpo-
sredniego kontaktu z klientami.

2. Po drugie, daja dostep do ogromnej
wiedzy na temat klientow.

3. Po trzecie, umozliwiaja realizowanie

Fot. Shutterstock



postrzeganych jako bardziej atrakcyjnych
promocji.

REAGOWANIE TU I TERAZ

Niestabilna sytuacja gospodarcza, pod-
wyzszone ryzyko epidemiczne i za-
chwiane tancuchy dostaw sprawiaja, ze
posiadanie skutecznego narzedzia do
natychmiastowego kontaktu z klientami
okazuje si¢ niezb¢dne.

Sposréd dostepnych narzedzi marketera
komunikacja w programie lojalnoscio-
wym wyr6znia si¢ szybko$cia dzialania.
Jej efekty widoczne sg juz w krotkim cza-
sie po wysylce wiadomosci SMS, e-mail
czy powiadomienia push. PrzekonaliSmy
sic o tym chociazby w trakcie dwoch
lat pandemii. Informowanie klientow
o zmianach dotyczacych otwarcia i za-
mkniecia sklepow, zmieniajacych sie
restrykcjach, a takze mozliwosé przekie-
rowania ruchu do sklepu internetowego
dla wielu biznesow okazaly sie w tamtym
czasie niezastgpione. Dodatkowg zaletg
komunikacji w programie lojalnoscio-
wym jest jej mierzalno$¢ — relatywnie
tatwo, nawet za pomocg jedynie Excela,
mozna zweryfikowac, czy podjete dziata-
nia przyniosly efekty, ktory zaktadalismy.
Na podstawie dziatan naszych klientow,
a takze innych firm obserwujemy, ze
horyzont planowania budzetéw skraca
si¢. Z rocznych przechodzimy na kwar-
talne, a coraz czgsSciej nawet miesigczne.
W czasie inflacji nie tylko konsumenci
szukaja oszczg¢dnosci. Robig to takze fir-
my, lokujac swoje budzety w dziataniach
gwarantujacych zysk, dlatego wybieraja
narzedzia szybko i bezposrednio oddzia-
tujace na sprzedaz. Dzigki programowi
lojalno$ciowemu mozna komunikowaé
dostepne oferty dobranym grupom kon-
sumentéw. Targetowana komunikacja
przedzakupowa moze przynie$¢ nawet
50% wvzsze efektv niz oferta wvsvlana

do calej bazy. Z dostepnej palety na-
rzedzi marketera budzet wydany na ko-
munikacj¢ w programie lojalno$ciowym
daje czesto najwiekszy zwrot z inwestycji
w krotkim czasie. Doswiadczenie pokazu-
je, ze inwestycja w ten kanal komunikacji
generuje ROI nawet w przedziale 40-70,
podczas gdy komunikacja kanalami of-
fline i online to ROI na poziomie 10-20.

WIEDZA ZAMIAST INTUICJI

W wyniku niespodziewanych wydarzen
na Swiecie, kiedy dotychczasowe stra-
tegie przestaja sie sprawdzac, a decyzje
zakupowe dyktuje ograniczony budzet
konsumentéw, istotne staje si¢ monito-
rowanie rynku i sytuacji, w jakiej si¢ zna-
lezlismy. Podczas kryzysu najlepiej radzg
sobie firmy, ktore potrafig zrozumiec
zachodzace zmiany, szybko reaguja i do-
stosowujg si¢ do nich. A wartoSciowym
zrodtem danych do analizy sytuacji jest
program lojalno$ciowy.

Dobry program lojalno$ciowy to nawet
80% transakeji, ktore nie sa dla firmy
anonimowe. Analiza zachowan klientow
na reprezentatywnej bazie klubowiczow
pozwala — od ogdtu do szczegolu, na
poziomie nawet pojedynczego klienta
— zrozumie¢, w jaki sposob zmienily si¢
zachowania konsumentéw 1 w czym tkwi
problem. Gdy sprzedaz spada, fatwo moz-
na zweryfikowaé, co jest tego przyczyng
— nizsza cz¢stotliwosé zakupow, mniejsze
wydatki ogdlem, ograniczenie zakupu
okreslonych artykutow, spadek aktywno-
Sci ktorejs z grup konsumentow, czy moze
jeszcze inna bariera. Efektem doglebnej
analizy zachowan czlonkéw programu lo-
jalnoSciowego jest wiedza, dzicki ktorej
firma moze szybciej, skuteczniej i w spo-
sob mierzalny wprowadzi¢ zmiany majace
na celu przeciwdzialanie kryzysowi.
Odpowiednia interpretacja danych po-
zwala na planowanie dziatan i podeimo-

Efektem dogtebnej analizy zachowari cztonkow
programu lojalnosciowego jest wiedza, dzieki
ktorej firma moze szybciej, skutecznief i w sposob
mierzalny wprowaazic zmiany majgce na celu

przeciwadziatanie kryzysowi

wanie konkretnej akcji — np. realizacja
kampanii bezposredniej z rekomenda-
cjami produktow do segmentu klientow
poszukujacych tanszych zamiennikow.
Przyktadowo jesli zaobserwujemy tenden-
cje, ze klienci ograniczaja liczbg transakeji
i wizyt w sklepie, mozna zmotywowac ich
do kolejnych zakupow, np. poprzez oferty
limitowane w czasie. Wykorzystujac szyb-
kos¢ dotarcia 1 insighty, mozemy zapropo-
nowa¢ klientom inng oferte dopasowang
do ich zmieniajacych si¢ potrzeb.

ZARZADZANIE PROMOCJAMI

Analiza danych gromadzonych dzigki
programowi lojalnoSciowemu  pozwala
takze na efektywniejsze sterowanie pro-
mocjami cenowymi, ktorych poszukujg
klienci. Realizujac projekty dla r6znych
marek na wielu rynkach, widzimy, ze Po-
lacy, ale takze pozostate narody stowian-
skie, bardzo zwracaja uwage na mechani-
zmy zwigzane z obnizkg ceny.

W efekcie tego marketerzy starajg si¢
wyr6zni¢ na tle konkurencji 1 ofertami
cenowymi przyciggaja do siebie klientow.
Firmy w ramach dzialah promocyjnych
przez jaki§ czas dumpingowo oferujg
produkty w nizszej niz rynkowa cenie,
ale dlugofalowo nie jest to do utrzyma-
nia przez zadnego gracza. Atrakcyjna
promocja, ktéra bedzie ogblnodostepna
i nielimitowana, rodzi wiele wyzwan dla
organizatora.

Jesli sklep zaoferuje asortyment w wyjat-
kowo konkurencyjnej cenie bez systemo-
wego nalozenia limitéw na unikatowego
klienta i zabezpieczenia dostgpnosci pro-
duktu, to nie bedzie w stanie zarzadza¢
kosztem takiej promocji oraz zagwaran-
towa¢ mozliwosci zakupu dla wickszosci
zainteresowanych.

Efektywne zarzadzanie promocjami to
podstawa sukcesu detalistow. Program
lojalnosciowy umozliwia obnizenie ceny
w sposob policzalny, tak aby maksymal-
ne koszty realizacji promocji byly znane
jeszeze przed jej wystartowaniem. Dzigki
temu jesteSmy w stanie odpowiednio dys-
trybuowaé oferty specjalne, np: poprzez
ograniczenie zakupu produktu na konsu-
menta, ktérego identyfikujemy na pod-
stawie karty w programie lojalnoSciowym.
Programy lojalno$ciowe mogg dla wielu
firm okaza¢ si¢ jednym ze skuteczniej-
szych narzedzi w czasach kryzysu ekono-
micznego. Odpowiednio realizowane sg
sposobem na ztagodzenie obaw konsu-
mentéw zwigzanych z inflacja.
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DANE O'SPRZEDAZY
W E-COMMERCE: SWOBODNIE

DOSTEPNE DO SZEROKIEJ ANALIZY.
PRAWDA CZY FALSZ?

W DIGITALOWYM SWIECIE, GDZIE MAMY MOZLIWOSC WYKORZYSTANIA
CALEGO SZEREGU NARZEDZI | SYSTEMOW, OKAZUJE SIE, ZE POZYSKANIE
DANYCH UMOZLIWIAJACYCH ZROZUMIENIE ZMIAN NA RYNKU NIE JEST
TAKIE EATWE, A CZASAMI WRECZ NIEMOZLIWE.

/

4

Majqc wlasny sklep i realizujac w nim
sprzedaz, mozemy w taki sposob
ustawi¢ analityke, by na biezaco monito-
rowac efekty naszych dziatan. Bedziemy
mieli mozliwo$¢ pozyskania wielu cen-
nych informacji o kliencie:

¢z jakich zrodet ruchu go pozyskujemy,
*jaka Sciezke zakupowg przechodzi,

e gdzie napotyka problemy w realizacji
zamowienia,

* co kupuje i jak czesto,

¢ 7 jakiego rodzaju promocji korzysta,

* jaka jest elastyczno$¢ cenowa na po-
szczegoblnych produktach,

e jak przebiega proces obstugi klienta po
dokonaniu transakcji.

Jezeli dodatkowo nasze dzialania me-
diowe beda odpowiednio zmierzone,
to bedziemy mogli wyliczy¢ atrybucje
poszczegolnych kanalow i ich wplyw na
sprzedaz. Bedziemy wiedzie¢, jak budo-
wac Sciezki konwersji oraz czy réznig si¢
one w zalezno$ci od segmentu, do ktore-
go nalezy klient. Dzigki narzedziom row-
niez ustawimy efektywny remarketing,
by w razie braku transakcji klient do nas
powrdcil.

f \Aulor: Adam Wysocki, CEO, LVL, UP MEDIA

Wiedza pozyskana z narzedzi wlasnych
jest bardzo cenna. Niestety ma jedna
podstawowg wade — jest ograniczona do
naszych dzialan i naszego Srodowiska.
Nie daje nam informacji, co dzieje si¢
w szerzej na rynku online i offline. Jakie
produkty zyskuja na znaczeniu, jakie sg
trendy sprzedazowe, kto ma problemy
z produktem i logistyka? W tym miejscu
z pomocg moga nam przyj$¢ rozwigzania,
ktore t¢ luke przynajmniej w czesci sa
w stanie wypetnié.

Dzisiejszy rynek, jak juz wielokrotnie
pokazywaliSmy, jest niesamowicie dyna-
miczny. Ma na to wplyw przyspieszenie
globalnej gospodarki, zmiany, jakie na-
stapily na przestrzeni lat w zachowaniu
si¢ uzytkownik6w, oraz pandemia, ktora
jeszcze mocniej przyspieszyla proces cy-
fryzacji. Powyzsze czynniki bardzo moc-
no oddzialujg na rynki, powoduja braki
towarowe, opodznienia w dostawach,
nawet produktdéw najwiekszych marek.
Czasami sprzedaz w naszym sklepie
moze rosng¢ nie z powodu konkretnych
dzialah marketingowych, ale wlasnie
czynnikow zewnetrznych. Szeroko opi-

sywana katastrofa kontenerowca Ever
Given 1 blokada Kanatu Sueskiego jesz-
cze mocniej uwidocznity, w jakim organi-
zmie dzisiaj zyjemy.

Co zatem oznacza to dla marketera, kto-
ry wspiera sprzedaz wlasnych produktow
w kanale digital?

NARZEDZIA

W pierwszej kolejnosci nalezy wyposazyc
sie¢ w narzedzia umozliwiajace zbieranie
danych z wielu zrodel. Niestety lista jest
dos¢ dluga i wymaga wielu rozwigzan,
ktére nam umozliwig pézniej wytapywa-
nie mniejszych lub wickszych zaleznoSci
i zmian na rynku. Sam proces zbiera-
nia informacji moze by¢ czasochifonny
i trudny, a dodatkowo trzeba dane prze-
tworzy¢, oczyscic, by byto mozliwe jakie-
kolwiek zagregowanie informacji. Prob-
lemy zaczynajg si¢ na samym poczatku,
poczawszy od tego, z jakimi produktami
mamy do czynienia, czy dana karta pro-
duktowa to jeden produkt, czy dwa r6z-
ne, czy roznig si¢ wielkoScig i gramatura,
kolorem, a moze co$ zostato dodane do
produktu za darmo, ale zupelnie innej

Fot. Shutterstock




marki, ktory zatem produkt jest produk-
tem wiodgcym. Brzmi malo zachgcajaco,
ale jest do zrealizowania, najlepiej przez
firme, ktora w tym si¢ specjalizuje i ma
zbudowane odpowiednie narzedzia.

DANE

Jakie dane nalezy zbiera¢? Oczywiscie im
wiecej, tym lepiej, ale moze sie okazad,
ze zbieranie niektorych informacji jest na
tyle kosztowne i czasochtonne, ze trzeba
zwazy¢ oplacalnos¢ takich dziatan. Na co
warto patrze¢:

eliczba sklepow oferujaca produkt,
eliczba produktéw wylistowanych w
tych sklepach,

*stany magazynowe produktow,
esprzedaz danego produktu — jezeli jest
dostepna,

* wsparcie reklamowe produktu, w tym
metody promocji,

* zmiany poszczegolnych wymiardw w
czasie.

ANALIZY

Zebrane dane w dalszej kolejnosci po-
mogg nam w przeprowadzeniu wielu
analiz 1 odpowiedniego wnioskowania.
W zmieniajacym si¢ $wiecie kluczowe
jest takie ustawienie proceséw, by dane
byly zbierane caly czas oraz w taki spo-
sob agregowane, by mozna bylo sprawnie
zobaczy¢ zaleznoSci pomiedzy zdarzenia-
mi. Obserwujac kluczowe wskazniki, jak
na przyklad cena produktu a jego dostep-
nos¢ na rynku czy produktéw konkuren-
cyjnych, mozna szybko podejmowaé de-
cyzje w celu zwigkszania marzy i1 obrotu.
Proces jednak musi by¢é maksymalnie
zautomatyzowany, bowiem obserwacja
10 produktéw moze by¢ dokonana r¢cz-
nie, ale juz od 200 w zasadzie nie jest to
mozliwe.

JAKIE ZALEZNOSCI |

MOZNA WYCIAGNAC Z TYCH ANALIZ?

Jedna z wazniejszych kwestii do prze-
pracowania jest poziom elastycznoSci
cenowej. Pytanie, czy oferujemy produkt
po optymalnej cenie, jest jednym z waz-
niejszych, ktore sobie zadajg osoby za-
rzadzajace sprzedaza. W ktérym punkcie
osiggniemy najlepsze wyniki, czyli naj-
wicksza marze. W dobie inflacji zar6w-
no konsumenckiej, jak i producenckiej
okazuje si¢, ze cz¢sto stajemy przed ko-
niecznoScig podwyzszenia ceny i chcemy
wiedzied, jak ten fakt odbije si¢ na naszej
sprzedazy. W takim przypadku przycho-
dzi nam z pomoca model elastycznosci
cenowej, ktory na bazie danych moze
prognozowa¢ poziom obrotu w danych
przedziatach cenowych.
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E-COMMERCE + DATA

NAJEFEKTYWNIEJSI W UZYWANIU DANYCH

LVIY"MEDIA

Na ponizszym wykresie wida¢ przedzialy
sprzedazy w zaleznoSci od ceny produktu
A (na poziomie 93,99 zlotych oraz na po-
ziomie 99,99 zlotych). Na podstawie takie-
go modelu jesteSmy w stanie prognozowac
rentownos¢ oraz przewidywac, jakie zasoby
beda potrzebne do obstuzenia projektu.

Powyzsza analiza jest jedna z wielu, ktore
nalezy wykonywac, by mozna bylo mowié
o sukcesie w e-commerce. W celu reago-

wania na zmieniajacy si¢ rynek konieczne
jest ustawienie calego procesu zbierania
danych, ich agregowania i wnioskowania
w sposob jak najbardziej automatyczny.
7 tego powodu wnioskowanie musi by¢
wsparte modelami statystycznymi czy
sztuczng inteligencja, poniewaz szyb-
kos¢ podejmowania decyzji na ich ba-
zie jest kluczowa obok ich poprawnosci
i jakoSci.
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NIESTABILNA SYTUACJA

NA SWIECIE A E-COMMERCE.

W JAKI SPOSOB GLOBALNY KRYZYS
WPLYWA NA INTENCJE ZAKUPOWE

KONSUMENTOW?

OSTATNIE DWA LATA DOBITNIE POKAZALY NAM, ZE ZYJEMY W CZASACH
CIAGLYCH I NIESPODZIEWANYCH ZMIAN.

gdy dzieje si¢ co$, na co nie byliSmy

przygotowani, nasz racjonalizm
zarowno w kwestiach fundamentalnych,
jak 1 tych mniej istotnych zostaje
wystawiony na probe.
Kiedy w marcu 2020 r wybuchta
pandemia koronawirusa, musieliSmy
z dnia na dzieh zmieni¢ swoj styl
zycia i dopasowaé go do nowych, mato
sprzyjajacych warunkow. W obliczu real-
nego zagrozenia, o ktorym 24 godziny
na dobe méwily wowcezas media w kraju
i na $wiecie, wielokrotnie ulegaliSmy
psychologii tlumu, podazajac za nim nie
tylko w kwestii utrzymywania dystansu
spolecznego, ale rowniez w kwestii
nawykow zakupowych. Pierwsza istotna
zmiana dotyczyla sposobu robienia
zakupow, ktory z wyprawy do sklepu
stacjonarnego zamienil si¢ w zamawianie
produktow online i korzystanie z roznego
rodzaju marketplace’ow, takich jak np.
Allegro. Rozwoj rynku e-commerce byt
wowczas tak gwaltowny, ze aktualnie
obserwujemy juz spadek jego dynamiki,
chociaz sam trend wcigz pozostaje
rosngcy.

Autorka: Aleksandra Wilczak, media planner; LVI. UP MEDIA

Penetracja
Online

Penetracja

Offline

2021 38%

43%

2020 35%

42%

2019 26%

47%

Jrédlo: Zymetria ., F-commerce po roku pandemii,
cxyli jak Polacy kupujg online” may 2021 r:

Powyzsza tabela pokazuje, ze wzrost
penetracji online migdzy rokiem 2021
a 2020 jest juz o 6 pkt proc. mniejszy
niz migdzy rokiem 2020 a 2019. Na
ten znaczacy, aczkolwiek jednorazowy
boom e-commerce w roku 2020, zlozyli
si¢ zarbwno konsumenci siggajacy po
nowe kategorie produktowe, jak 1 ci,
ktorzy zwyczajnie zmuszeni sytuacja
zaczeli kupowal online czeSciej niz
offline. Jedna z najbardziej podatnych na
zmiane kategorii, okazala si¢ kategoria
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produktow spozywezych, ktorejdynamika
w roku 2020 wyniosta az 67%. W roku
2021 juz jedynie 13%. Przyjrzyjmy si¢ jej
wige dokladnie;j.

Na zafaczonym wykresie widoczna jest
korelacja wzrostu warto$ci sprzedazy
z kolejnymi falami pandemii oraz wy-
buchem wojny w Ukrainie. Co ciekawe,
w kategorii produktéw spozywczych to
wladnie marzec 2022 r. byl miesigcem,
w ktorym warto$¢ sprzedazy byla naj-
wyzsza na przestrzeni lat 2020-2022.
Przyczyng mogly by¢ masowe wysylki
towarow na Ukraing, ale rowniez cheé
zrobienia zapasow na wlasny uzytek.
W przypadku produktow sypkich, takich
jak maka, najwyzsza sprzedaz przypadla
natomiast na okres dwoch miesiecy tuz

po ogloszeniu pandemii COVID-19.
Obawa przed kryzysem gospodarczym,
w wyniku ktérego mogloby zabrakngc
jedzenia na sklepowych potkach, byla
w nas tak silna, ze w marcu i kwiet-
niu 2020 r. zaczgliSmy zaopatrywac si¢
w wigksze iloSci maki, dan gotowych
czy drozdzy. Warto$¢ sprzedazy maki
na Allegro w marcu 2020 r. stanowila az
2908% wartosci sprzedazy z tego same-
go miesigca poprzedniego roku. Réznica
w sprzedazy dah gotowych wyniosta oko-
fo 1268%.

Podobne trendy w kategorii zakupow
spozywcezych daly sie zauwazy¢ rowniez
w aplikacjach zakupowych. — Pierwsza
fala pandemii wygenerowala bardzo duze
zmiany. Ograniczona liczba osob w skle-

pach, a takze wprowadzone na jaki$ czas
»godziny dla senior6w” zminimalizowaly
spontaniczne zakupy, a takze sprzedaz
produktéw impulsowych. Uzytkownicy
aplikacji zaczeli dodawaé do swoich list
zakupowych wigcej pozycji, tym samym
lepiej planujac zakupy. W marcu 2020 r.
bylo to 66% wigcej produktéw niz rok
wezes$niej, natomiast kwiecien 2020
przyniost az 88% wzrostu wzgledem roku
2019. Z czasem zaczeliSmy przyzwycza-
jac sie do sytuacji, natomiast kazda ko-
lejna fala pandemii przynosita stabilne
wzrosty (40-50%) ilosci zakupow pla-
nowanych w aplikacji. RozluZnienia ob-
ostrzen generowaly natomiast analogicz-
ne spadki — méwi Malgorzata Olczak,
head of sales w Listonic.
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W aplikacji odzwierciedlenie znalazt
takze wybuch wojny w Ukrainie, ktory
przetozyl si¢ na intensyfikacje zakupow
produktéw spozywczych na polskim
rynku. — Ciekawym nastepstwem woj-
ny jest nieche¢ konsumentéw do sieci
handlowych, ktore nie wycofaly si¢ z Ro-
sji — dodaje Olczak. — W marcu i kwietniu
2022 r. zainteresowanie zaopatrywaniem
sic w produkty spozywcze, chemie¢ go-
spodarczg czy kosmetyki w Auchan spad-
to 0 23% wzgledem analogicznego okresu
w roku 2021 oraz o0 21% wzglgdem pierw-
szych dwoch miesigey br. Jednoczesnie
zainteresowanie zakupami w tych sie-
ciach spozywczych, ktore zdecydowaly
si¢ wycofa¢ z Rosji, wzroslo w marcu
i kwietniu br. o ok. 8% wzgledem tych
samych miesiecy rok weze$niej. Niecheé
do zakupéw w Auchan byta szczegblnie
widoczna w okresie poprzedzajgcym
Wielkanoc. Przed $wigtami wielkanoc-
nymi w 2021 r. udzial produktéw z tej
sieci na listach zakupow wynosit 3,9%,
z kolei w analogicznym czasie tego roku
juz tylko 1,8%. Pomimo wzrostu liczby
uzytkownikdéw aplikacji Listonic produk-
ty z Auchan byly dodawane 53% rzadziej
niz w 2021 r. — podsumowuje. Powyzszy
przyklad jest dowodem na to, ze decyzje
przedsigbiorstw majace na celu bezkom-
promisowy rozwdj biznesu moga niekie-
dy przynies$¢ odwrotny do zamierzonego
i nicoczekiwany skutek.

Google Trends pokazuje, ze w przypadku
kategorii ,,Produkty spozywcze” w latach
2016-2019 najwicksze wzrosty mialy

miejsce w listopadzie i grudniu z uwagi
na $wicta Bozego Narodzenia. Wigkszym
zainteresowaniem cieszyl si¢ takze okres
poprzedzajacy Wielkanoc.

Planujac sprzedaz w ciagu roku obroto-
wego, marki kieruja si¢ sezonowoscia,
czyli okresami, w ktorych popyt na ich
produkty jest zarowno najwickszy, jak
1 najmniejszy. Dla wielu kategorii pro-
duktowych wzmozone zainteresowanie
przypada wlasnie na grudzien z uwagi na
che¢ zrobienia §wigtecznych prezentow
i przygotowania wystawnej kolacji wi-
gilijnej, a dla innych sezonowos¢ dyk-
towana jest porg roku, pogoda czy tez
powrotem do szkot lub poswigtecznymi
wyprzedazami. ITym okresom podpo-
rzadkowywane sg kampanie marketin-
gowe oraz inne dzialania majace na celu
maksymalizacje sprzedazy. W okresach
stagnacji czg¢sciej stawia si¢ na promo-
cje i wlasnie nimi probuje si¢ zachecié
klienta do zakupu.

Promocje moga okazaé si¢ skutecznym
narz¢dziem sprzedazowym réwniez te-
raz, poniewaz zgodnie z raportem Zy-
metrii z marca 2022, najczgstsza reak-
cja na podwyzki cen jest poszukiwanie
okazji cenowych — szczegolnie dotyczy
to $wiezych produktow, kawy, stonych
przekasek, produktéw paczkowanych
i w stoikach. Okolo 20% os6b zacznie
kupowaé w tanszych sklepach, nieznacz-
nie mniej osdb siegnie po tansze marki.
Wojna w Ukrainie spowodowala zauwa-
zalny wzrost obaw o braki najpotrzebniej-
szych towaréw na potkach, a takze ryzyko

Promocje moga okazac sie Skutecznym narzedziem
sprzedazowym rowniez teraz, poniewaz najczestsza
reakcjg na podwyzki cen jest poszukiwanie okazji
cenowych —szczegolnie dotyczy to swiezych produktow

Google Trend's)

utraty zrodta utrzymania i braku pienie-
dzy na opfate biezacych zobowigzanh.
Patrzac na wciaz rosnacy rynek e-com-
merce, warto rozwazy¢ wprowadzenie
produktow do sprzedazy online. Wy-
niki finansowe grupy Allegro za pierw-
szy kwartal 2022 r. pokazujg, ze war-
to§¢ sprzedazy brutto (GMV) wzrosla
0 12,8% rdr. do 10,82 mld zlotych.
Oczekiwania marketplace’u na caty rok
dziatalnoSci zakladajg dalszy wzrost na
poziomie 15-20% przy jednoczesnym
uwzglednieniu ograniczonego popytu
konsumenckiego z powodu wysokiego
tempa inflacji. Liczba aktywnych ku-
pujacych wzrosta w I kwartale o 0,6%
rdr. do 13,4 mln, natomiast Allegro Bi-
znes odnotowalo prawie 36-procento-
wy wzrost liczby kupujacych z kontem
firmowym od chwili uruchomienia tej
ustugi w pierwszym kwartale 2021 r.

W wyniku niespodziewanych wydarzen
na Swiecie, kiedy wszystkie dotychcza-
sowe obserwacje okazujg si¢ nie miec
przelozenia na rzeczywisto$¢, a intencje
zakupowe dyktujg strach i obawa przed
tym, co przyniesie jutro, bardzo istotne
staje si¢ biezace monitorowanie rynku,
kategorii produktowych i konkurencji.
Utatwiaja je m.in. programy takie jak
Allegro Analytics, Trade Watch, Google
Trends czy AdReal.

Dynamiczne zmiany dyktuja potrzebe
sicgania po specjalistyczne narzedzia,
ktore w rekach ekspertéw pomagaja roz-
wija¢ biznes niezaleznie od okolicznoSci.
Doktadna analiza sytuacji rynkowej i za-
chowan konsumenckich wydaje si¢ wigc
odpowiedzig na bolaczki przedsigbiorcow,
checacych z sukcesem prowadzié firmy
w realiach wspolczesnego Swiata. Dzisiaj
bowiem decyzje biznesowe trzeba podej-
mowac¢ w oparciu o dane, bo to one de-
cydujg o tym, czy odnosimy sukces. Od-
powiednie rozwigzania sg juz dost¢pne na
rynku — trzeba tylko po nie siggnaé.

o <4

Fot. Shutterstock
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"ORMA REKLAMY ONLINE MOZE
PRZYNOSIC WYMIERNE KORZYSCH
NA ALLEGRO?

WRAZ Z DYNAMICZNYM ROZWOJEM E-COMMERCE W POLSCE
PRZEDSTAWICIELE MAREK | AGENCJI DOSTRZEGLI KONIECZNOSC OBECNOSCI
REKLAMOWEJ BLIZEJ MOMENTU ZAKUPU W SIECI.

ynamiczny rozwoj e-commerce spra-

wil, ze wydatki na reklame na plat-
formach marketplace réwniez zaczely
osiggaé swoje szczyty. Allegro raportuje,
ze ich przychody reklamowe wzroslty
w 2021 r. o ponad 41% rdr. Wzrost ten
z jednej strony wynikal ze stale rosng-
cego popytu na reklamy sponsorowane
(iwyzszego CPC), ale duzy wplyw na po-
prawe wyniku miala tez reklama display,
ktora zyskuje na znaczeniu dzigki otwar-
ciu sprzedazy w modelu self service.
Reklama display od lat jest jedna z naj-
popularniejszych form reklamy ptatnej
w internecie (wzrost o 22% rok do roku
wedlug raportu AdEx 2021). Kojarzona
jest najczeSciej z (czesto irytujgcymi)
bannerami na stronach internetowych,
ktorych nie sposob przegapic. Wedlug
roznych raportow nawet potowa z Pola-
kéw uwaza ten rodzaj komunikacji za
irytujacy. Szum reklamowy na polskich
portalach i serwisach jest ogromny. Co-
dziennie mamy do czynienia z setkami
banner6w — od tych najprostszych, sta-
tycznych form po animowane, probujace
przyciagna¢ nasz wzrok formy richme-
diowe (czegsto pelnoekranowe), ktore
przystaniajg tre$¢ redakcyjna. Naszym
oczom ukazujg si¢ reklamy zaréwno in-
formacyjne 1 wizerunkowe nastawione
glownie na maksymalizacje zasicgu, jak

b\ Autor: Maciej Bastecki, digital strategy director; LVI. UP MEDIA

i grafiki performance/sprzedazowe nasta-
wione bardziej na efekt i doprowadzenie
konsumenta do dzialania, czesto dokona-
nia zakupu. O najwickszych bolaczkach
reklamodawcow (m.in. problem stosowa-
nia adblockow, fraudow czy brand safety)
oraz skutecznosci (badz jej braku) rekla-
my display napisano juz wiele.

Nieco inaczej jest z reklamami na plat-
formach marketplace. Wraz z dynamicz-
nym rozwojem e-commerce w Polsce
przedstawiciele marek i agencji dostrze-
¢gli konieczno$¢ obecnosci reklamowe;j
blizej momentu zakupu w sieci. Taka
komunikacja jest lepiej odbierana przez
konsumenta, rowniez dlatego, ze czgsto
wigze si¢ dla niego z konkretnym bene-
fitem (np. rabatem). Zauwazyly to takze
platformy marketplace, ktore coraz Smie-
lej rozbudowuja swojg oferte reklamowa.
Na naszym rodzimym rynku najlepiej wi-
da¢ to na przykladzie Allegro.

Allegro rozwija mozliwosci reklamowe
1 otwiera si¢ z nimi na kazdy rodzaj sprze-
dawcow (nie tylko tych z najwigkszymi
budzetami, ale tez na tych mniejszych,
z nieco mniejszymi zasobami inwestycyj-
nymi). Dotychczas najpopularniejsza for-
mg wsparcia bylo pozycjonowanie ofert
na topowych miejscach listingéw ofert.
Zakup tej formy reklamy ufatwia panel
Allegro Ads, w ktorym reklamodawca

sam moze ustawiC i optymalizowac taka
kampanie. Jeszcze niedawno formy gra-
ficzne byly mozliwe jedynie w zakupie
bezposrednim 1 najczeSciej dostgpne
(z uwagi na model zakupu wymuszajacy
wysokie naktady finansowe) tylko dla
najwickszych sprzedawcow. Aktualnie
trwa proces przenoszenia mozliwosci za-
kupu formatow graficznych do platformy
Allegro Ads (zakup w modelu self-servi-
ce). Zalet takiego rozwigzania jest kilka:
* Brak koniecznosci zakupu w modelu
flat fee (calodniowej emisji) jakoScio-
wych formatow ze strony glownej Allegro.
"Teraz mozemy kupi¢ takg powierzchnig
w modelu CPM (czyli za tysigc odston)
i rozlozy¢ na diuzszy, preferowany przez
nas czas.

¢ Bardziej elastyczne mozliwo$ci mo-
nitoringu kampanii (sami decydujemy
o jej starcie 1 w kazdej chwili mozemy
zatrzymaé czy podmieni¢ kreacje, bez
konieczno$ci wysylania prosby do zatogi
Allegro), co jest wazne w przypadku dy-
namicznych zmian na rynku e-commerce
(np. w postaci agresywnych dziatan kon-
kurencji). Dodatkowo taki model zaku-
pu pozwala np. wykorzysta¢ okresowe
promocje Allegro (do$¢ czesto organizo-
wane), zwigzane z przyznawaniem mo-
net za zakupy np. w okreslonej kategorii
lub w aplikacji mobilnej. Warto wtedy
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zintensyfikowaé dzialania reklamowe  ku bardziej popularnej reklamy A (ROAS  z przykladow obstugiwanych przez nas

i przechwyci¢ konsumentow, ktorzy za-
reaguja na promocje ,monetowg” zaku-
pami w naszym sklepie. Wymaga to jed-
nak czujnoSci 1 szybkiej reakcji z uwagi
na fakt, ze Allegro czgsto nie informuje
weze$niej o swoich planach promocyj-
nych zwigzanych z monetami.

* Duzo wicksze mozliwosci optymalizacji
emisji. Platforma Allegro Ads daje pod-
glad do statystyk, dzieki ktorym mozemy
Sledzi¢ standardowe odslony, kliki czy
zasi¢g. Nieoceniong przewagy tej formy
jest takze mozliwos¢ kontroli zwrotu
z inwestycji, oddziatywania emisji ban-
ner6w na pozostale formy wsparcia czy
w koncu sprawdzenia, jaka jest finalna
warto$¢ sprzedazy dzigki reklamie (li-
czona przez 7 kolejnych dni od kliknigcia
W nig).

Duzg zaleta (wrecz niezbedng w przy-
padku kampanii e-commerce) jest mozli-
wos¢ testowania skutecznosci kreacji. Na
biezgco mozemy analizowac, czy kreacja
w ogole si¢ wySwietla (czy jest potencjat
na jej emisj¢), jakie jest zainteresowanie
reklamg (C'TR) i jaka sprzedaz generuje.
Czesto zdarza si¢ bowiem, ze popular-
nos¢ reklamy nie koreluje ze sprzedaza.
I tak mozemy zaobserwowaé, ze przy-
ktadowo reklama A (typu Top Listing
Banner wySwietlana nad listingiem we
wskazanej kategorii) z komunikatem
konkursowym jest popularniejsza (C'TR
= 0,4%) vs reklama B z komunikatem
rabatowym (CTR = 0,2%). Natomiast
wplyw na sprzedaz, jakg wygenerowala
reklama B jest juz na znacznie wyzszym
poziomie (ROAS = 5,1) niz w przypad-

=2,1)\

Zdarza si¢ nawet, ze jedna reklama gra-
ficzna wypiera inne. Przyczyny moga byé
rézne, np. forma promocji, wyznaczona
maksymalna stawka za tysigc odslon,
czas promocji, rodzaj targetowania (wy-
bor stow kluczowych czy kategorii, gdzie
ma si¢ ona wySwietla¢). Duze znaczenie
ma tez wybor stow kluczowych. Precy-
zyjne ich dobranie pomaga emitowaé
reklame¢ osobom w miejscach, w ktorych
szukaja okreSlonych produktdow.

Analiza tej samej kreacji z wiaSciwie
dobranymi stowami kluczowymi (stowa
brandowe na marke oraz jej konkurencje)
w jednej z naszych tegorocznych kampa-
nii pozwolita osiggna¢ ROAS na poziomie
59,9 (przychod na kazdg zainwestowang
zlotowke). Z drugiej strony ta sama krea-
cja, ale targetowana na sfowa generyczne
(i wydawaloby sie, celnie odpowiadajace
na kategori¢ produktowg) nie sprzeda-
fa... nic (budzet na poziomie 65% pierw-
szej kampanii okazal si¢ wiec zupelnie
bez przelozenia na finalng sprzedaz)?.
Takich przykladéw znamy setki. Ich
analiza wykazuje duze roznice poziomu
ROAS dla poszczegdlnych kampanii. Jest
to oczywiScie zwigzane nie tylko z wybra-
nym formatem reklamy display czy tar-
getowaniem, ale tez ze specyfika danego
produktu i kategorii, w ktérej wystepuje.
Duzo zalezy od fazy rozwoju danej ka-
tegorii W e-commerce czy tez poziomu
Swiadomosci samej marki.

Jednak nawet w ramach jednej marki
1 kategorii rozstrzal w poziomie zwrotu
z inwestycji moze by¢ ogromny. Jeden

kont pokazuje, ze obstugujac ponad 100
kampanii (réznych linii kreatywnych) na
jednej marce na przelomie 5 miesicey
(kazda kampania z budzetem minimum
100 zt do kilku tysigey ztotych) poziom
ROAS wahat si¢ w przedziale 0,4-43°.
Nietrudno zauwazy¢, ze produktom
drozszym (o wyzszym Srednim koszy-
ku) fatwiej wygenerowalé wyzszy zwrot
z inwestycji. Produkty drobne maja nie-
co trudniej chocby z uwagi na program
Smart!, gdzie przy zakupach ponizej
40 zt trzeba doliczy¢ przesytke. Ale row-
niez w tym przypadku istnieje rozwig-
zanie, ktore pozwala podnie$¢ wskaz-
niki sprzedazy. Warto testowaé reklamy
display, ale tez same oferty, do ktorych
te reklamy kieruja (np. formy promocji,
zestawy, wielopaki, gratisy itd.). Ograni-
cza nas tylko wyobraznia, ale... nie mo-
zemy testowa¢ w nieskonczonos¢, bo to
oczywiscie kosztuje. Warto w tym przy-
padku siegnaé po pomoc agencji specja-
lizujacej si¢ 1 dysponujacej unikatowymi
narzedziami, ktore taki proces testowa-
nia mogg zautomatyzowaé (np. poprzez
analiz¢ koszykows i dobranie najbardziej
atrakeyjnego dla konsumentow zestawu
produktéw), co przektada sie na genero-
wanie oszcz¢dnoSci.

1. Produkt x diatu , Produkty spozyweze” (kategoria Su-
permarket)

2. Produkt x dziatu , AGD do zabudowy” (kategoria Flek-
tronika)

3. Produfkt x dziatu ,, Pielggnacia” (kategoria Uroda)

Fot. Shutterstock
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JAK SKUTECZNIE
POPRAWIC

WIDOCZNOSC

PRODUKTOW NA ALLEGRO?

W OSTATNICH LATACH MOZEMY ZAUWAZYC
WZROST POPULARNOSCI SPRZEDAZY

W INTERNECIE. NA RYNKU ZAKUPOWYM W POLSCE
NIEKWESTIONOWANYM LIDEREM WSROD
PLATFORM TYPU MARKETPLACE JEST ALLEGRO,
KTORE MIESIECZNIE ODWIEDZA PONAD

20 MILIONOW UZYTKOWNIKOW,

- Autorka: Natalia Chroscicka, e-commerce specialist LVI, UP MEDIA

chiug najnowszych badan, uzytkow-
nicy najchetniej korzystaja z platfor-
my podczas robienia zakupow. Az 86%
konsumentow twierdzi, ze kupuje rézne-
go rodzaju produkty za poSrednictwem
Allegro.  Platforma ta stwarza duze
mozliwosci zarowno dla mniejszych, jak
i tych wigkszych sklepow, przez co
w marketplace zaczeta rosna¢ rowniez
konkurencja. Aby osiggna¢ jak najlepsze
wyniki sprzedazowe, powinniSmy dbac
o to, by nasze oferty byly nie tylko atrak-
cyjne cenowo, ale tez o to, by produkty
byly dobrze widoczne na Allegro'. Klu-
czem do sukcesu jest niewatpliwie odpo-
wiednie przygotowanie aukcji. Kupujac
online nie mamy fizycznego kontaktu
z towarem, a co za tym idzie — kompletna
i szczegblowa prezentacja wystawianych
produktow jest niezwykle wazna. Nie
tylko zacheci konsumenta do zakupu, ale
tez pozytywnie wplynie na pozycjonowa-
nie naszej oferty.

COPOWINNISMY ZROBIC, ABY POJAWIALA

SIEONAWYZEJ W WYNIKACH WYSZUKIWANIA?
Podstawa jest stworzenie odpowiednie-
go tytulu. Limit 50 znakéw stwarza nam
ograniczenie, przez ktore nie mozemy
wpisa¢ wszystkich informacji definiuja-
cych produkt. Wazne jest umieszczanie
w tytulach aukeji takich fraz, aby kampa-
nie Allegro Ads generowaly jak najwick-
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Najbardziej efektywna forma promocyi jest dodanie

produktow do strefy okazji. Zastosowanie tego

rodzaju promowania pozwala na to, aby nasza aukcja
znalazta sie przed ofertami sprzedajacych,
ktdrzy nie skorzystali z tef mozliwosci

szy ruch. Nasze doSwiadczenie pokazuje,
ze ten system platnych reklam pozwala
zwickszy¢ konkurencyjno$¢ i szybko wy-
generowac ruch na wybranych ofertach.
Przy tworzeniu tytulow warto korzystac¢
z raportow oraz narzedzi. Jednym z nich
jest planer kampanii, dzieki ktoremu
wiemy, czego szukaja potencjalni klien-
ci i jak do ich zapytan dopasowaé tytuly
ofert. Istotne sg rowniez zdjecia w karcie
produktowej, ktore powinny byé zgod-
ne z regulaminem Allegro i szczegbtowo
prezentowaé przedmiot. Produkty na
jednolitym tle zdecydowanie korzystniej
wypadajg na tle wszystkich wynikow
wyszukiwania i ulatwiaja kupujacym
zapoznanie si¢ z ofertg. Kolejnym istot-
nym elementem jest szczegolowy opis,
ktory powinien zawieraé maksymalnie
duzo informacji o produkcie. Podczas
zakladania aukcji dobrze jest zadbad
o uzupelnienie jak najwickszej iloSci pa-
rametrow, poniewaz to wlas$nie po nich
algorytm Allegro wySwietla poszukiwa-
ne przez nas produkty. Karty produk-
towe w sklepie sprzedajacego powinny
by¢ spojne. Warto tez pokaza¢ na aukcji
ten sam produkt w réznych wariantach.
Dzi¢ki temu przy wyszukiwaniu po traf-
noSci oferta zostanie lepiej dopasowana
do zapytania kupujgcego.

0d 1 sierpnia 2022 r. wszyscy sprzedajg-
cy maja wymog polaczenia 100% aukcji
z katalogiem produktow Allegro. Wply-
wa to na przyspieszenie wyszukiwania
ofert, zapewnia komplet informacji
o produkcie oraz ufatwia poréwnanie
warunkdéw sprzedazy oferowanych przez
innych sprzedajacych.

W ubieglym roku Allegro wprowadzito
tez na swojej platformie nowg meto-
d¢ tworzenia zestawdw. Sa to oferty
utworzone z kilku réznych produktow
lub kilku sztuk tego samego produktu.
Warunkiem wystawienia takiej formy
zestawu jest polaczenie z katalogiem
produktow Allegro. Dzigki temu w fa-
twy sposob mozemy zwigkszy¢ zasieg
swoich ofert, a tym samym szans¢ na
sprzedaz.

Allegro daje sprzedajacym mozliwosé
skorzystania z rbéznego rodzaju form

promowania ofert. Kupujacych moze
przyciagna¢ do swoich aukcji poprze
wyroznienia, pakiet promo, a takze pro
mowanie na stronie dziatu. Marketplace
ofertuje takze kilka rodzajow oznaczen
w strefie okazji, dzigki ktorym nasze
oferty stang si¢ bardziej popularne. Mo-
zemy takze wyr6zni¢ oferty monetami,
kuponami oraz specjalnymi oznaczenia-
mi. Dzigki monetom kupujacy otrzy-
muja punkty za zrealizowane zakupy.
Punkty te mogg nastgpnie wymienié
na kupony, odpowiednio zmniejszajace
warto$¢ ich przysziego koszyka. Naj-
bardziej efektywng forma promocji jest
dodanie produktéow do strefy okazji.
Zastosowanie tego rodzaju promowania
pozwala na to, aby nasza aukcja znalazla
si¢ przed ofertami sprzedajacych, ktorzy
nie skorzystali z tej mozliwosci. Wedlug
analiz, ktére wykonaliSmy na wyrdz-
nionych aukcjach, liczba wizyt wzrosta
0 100%, a w przypadku pakietu promo
ponaddwukrotnie wigcej.

Poza standardowymi metodami promo-
wania aukcji mamy tez mozliwo$¢ sko-
rzystania z reklam Allegro Ads. Poprzez
panel reklamowy na platformie mozemy
samodzielnie ustawiac co, kiedy oraz za
ile chcemy promowac. Taka forma re-
klamy daje mozliwo$¢ wyswietlania na-
szych ofert w najpopularniejszych miej-
scach na Allegro, przed ofertami innych
sprzedajgcych. Z prakeyki wiemy, ze
najlepsza forma optymalizowania kam-
panii Allegro Ads, poza wyselekcjono-
waniem odpowiednich stow kluczowych
i fraz wykluczajacych, jest uruchomie-
nie kampanii w odpowiednim czasie.
"To, kiedy przyciagamy ruch, jest wazne,
aby nie generowac pustych wejs¢ i spad-
kow trafnosci.

Pozycjonowanie aukgji oraz dbanie o do-
brg widocznos¢ ofert na Allegro jest w tej
chwili koniecznoscig dla kazdego sprze-
dajacego, ze wzgledu na duzg konkuren-
cje 1 profesjonalizowanie si¢ sprzedaw-
cow Allegro. Istotnym czynnikiem jest
zbieranie danych na temat skutecznosci
form promocji i na ich postawie ustala-
nie KPI wykorzystania odpowiednich
narzedzi.

1. Atena Research&Consulting, Raport Sciezki xakupowe

online w Polsce 2022

Fot. Shutterstock




0 CZYM NALEZY PAMIETAC,
OTWIERAJAC STREFE MARKI
NA ALLEGRO?

DORADZAMY, JAKIE KROKI NALEZY PODJAC PO OTWARCIU SKLEPU,
BY ZAISTNIEC NA MARKETPLACE, PRZEBIC SIE PRZEZ KONKURENCJE
ORAZ ZMAKSYMALIZOWAC OBROTY | ZWROT Z INWESTYCJL.

Autorka: Paulina Rougerie, digital manager; LVI. UP MEDIA

B ZNAJOMOSC SPONTANICZNA SERWISOW W E-HANDLU

Oczym nalezy pamigtaé, otwierajac
swoj sklep na platformie? Jakie sa
kolejne kroki, ktore pozwolg zaistnie¢
na marketplacie, przebi¢ si¢ przez kon-
kurencje oraz zmaksymalizowa¢ obroty
i zwrot z inwestycji?

INTEGRACJA Z NARZEDZIEM DO SYNCHRO-
NIZACJI MAGAZYNU ZE SKLEPEM ALLEGRO
Najpopularniejszym, lecz oczywiScie nie
jedynym jest Baselinker. Integracja Na-
szej Strefy Marki z narzedziem pozwoli
w pelni kontrolowaé stany magazynowe
oraz ceny w sklepie. Dzigki temu mo-
zemy zapomnie¢ o niezgodnoS$ciach ce-
nowych czy ilosciowych, a takze wstrzy-
mywac oferty, gdy stany magazynowe sg

85%

Allegro

niskie (co ma szczegolne znaczenie, gdy
operujemy na kilku platformach jedno-
czesnie i dany produkt moze si¢ sprze-
da¢ na jednej z nich, a na innej nadal
widnieje jako aktywny).

Baselinker oferuje jeszcze jedng nie-
zwykle wazng funkcje — autoresponder.
Komunikujge si¢ z kupujacymi, bardzo
wazne jest, aby odpowiedzie¢ na ich
pytania w ciagu 4 godzin od zapyta-
nia (zaro6wno w dyskusjach, jak i wia-
domosciach). Dzigki temu otrzyma-
my maksymalng liczbe punktow przy
obliczaniu jako$ci konta. Allegro nie
uwzglednia weekendow i $wiat, liczgce
ten czas, jednak w godzinach nocnych
autoresponder staje si¢ niezastgpiony.

Zridto: Raport E-commerce w Polsce 2022 12, Gemius

WYSTAWIENIE ZNACZACEJ ILOSCI

OFERT W STREFIE MARKI

Istotne jest, aby wystawi¢ okolo 100-
-150 ofert w swoim sklepie. Moze si¢ to
wydawa¢ duzo jednak nie nalezy w tym
miejscu szukac oszczednosci. Szeroki lis-
ting produktowy umozliwi kupujacemu
dobranie koszyka produktowego. Jeze-
li nie mamy tylu produktéw w ofercie
nalezy stworzy¢ odpowiednie zestawy,
bundle czy multipacki tak, aby zapelni¢
listing.

Jeden z klientow LVL Up Media wy-
startowal mimo rekomendacji z mniejsza
liczbg ofert i wyniki sprzedazowe nie
byly zadowalajace. Dopiero po rozszerze-
niu liczby aukcji sprzedaz zaczeta rosnaé
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(nie zmieniajac pozostatych parametrow
konta).

ZanotowaliSmy ponad 21-procentowy
wzrost w wartosci sprzedazy tylko dzieki
rozszerzeniu listingu produktowego.

OPRACOWANIE TYTULOW OFERT

Od 2022 r. jeszcze wazniejsze jest od-
powiednie napisanie tytulow na Allegro.
Jest to spowodowane usunigciem targe-
towania po stowach kluczowych w kam-
paniach ofert sponsorowanych. Przed
styczniem 2022 r. osoba zarzadzajaca
panclem Allegro Ads przygotowywala
strukture stow kluczowych, ktore na-
stepnie uzyte byly w kampanii. Teraz to
algorytm Allegro bierze pod uwage stowa
znajdujace si¢ wlasnie w tytule oferty
Dlatego istotne jest, aby jak najleplej je
dobra¢. Oprocz informacji stricte o pro-
dukcie nalezy uwzgledni¢ tam generycz-
ne slowa o duzej popularnosci na plat-
formie. Narzedziem, ktore nam w tym
pomoze, jest Planner Allegro.

ABONAMENT ALLEGRO

Warto zainwestowac takze w narzedzia
oferowane przez samo Allegro. Pomogg
one w zwiekszeniu efektywnosci sprze-
dazy oraz w jej zarzadzaniu. Obecnie
mozemy wybiera¢ sposrod trzech abo-
namentow:

1. Abonamentu eksperckiego

2. Abonamentu profesjonalnego

3. Abonamentu podstawowego

Dzicki takiemu abonamentowi bedzie-
my mieli dostep do funkeji takich jak tagi
ofertowe, statystyki sprzedazy czy logo-
typy dostgpne na roznych pozmmach
Oczywiscie kazdy sprzedajacy musi po-
liczy¢, ktora z dostepnych opcji jest dla

=g Kliknigcia =—w=\WartoscSprzedazy

Wartosc sprzedazy w czasie dla klienta FMCG w PLN, grodfo: Tradeanalytics, dane indeksowane

allegro ads

Zaplanuj skuteczng kampanie na Allegro

Jak dziata Planer kampanii?

W

PRODUKT

niego najlepsza. Ceny abonamentow
wynoszg od 49 do 3 tysicey ziotych za
30 dni. Koszt doliczany jest do miesi¢cz-
nego rachunku Allegro. Najlepszym wa-
riantem zapewniajgcym dostep do mak-
symalnej liczby funkcji jest oczywiscie
abonament ekspercki. Jednak nie kazdy
merchant bedzie mdgt sobie pozwoli¢ na
wydatek rzegdu 3 tysigey zlotych juz na
poczatku swojej przygody z Allegro.

WSPARCIE REKLAMOWE

Bez wsparcia reklamowego bardzo ci¢z-
ko bedzie przebic si¢ przez konkurencje
na platformie. Allegro skupia zbyt wie-
le ofert, wiec jezeli nasze konto nie ma
jeszcze historii, ptatne kampanie beda
koniecznoscig.

Wyrézniamy dwa rodzaje reklamy
w Marketplace — oferty sponsorowane
oraz reklame graficzng. Aby osiagnaé
jak najlepsze wyniki sprzedazowe, nale-
zy polaczy¢ obie formy promocji. Warto

®);

STRATEGIA

ANALIZA

Zridlo: https:/lads.allegro.pl/panel|planner

W tym przypadku skorzystac z doswiad-
czenia agenql takiej jak LVL Up Media,
ktora pomoze przygotowac strukture
kampanii, a nast¢pnie bedzie je opty-
malizowaé w celu maksymalizacji sprze-
dazy czy zwrotow z inwestycji.

INNE METODY PROMOCJI

Oprocz samej reklamy Allegro pozwala
na promowanie ofert takze na inne spo-
soby. Moga to by¢ wyrdznienia, monety
czy strefa okazji. Warto testowac do-
stgpne opcje, poniewaz ich efektywnosé
moze rozni¢ si¢ pomiedzy kategoriami
na platformie.

Dla przykladu prezentujemy wyniki
sprzedazowe dla wybranej marki spo-
zywezej. Do testu wybrano 18 produk-
tow z kategorii napojow energetycznych
oraz pieczywa. Test objat okres 34 dni,
po ktorych sprawdziliSmy, jak wzrosta
sprzedaz dla testowanych SKU.
Zanotowalismy 128-procentowy wzrost

Fot. Shutterstock



Wartosc sprzedagy
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warto$ci sprzedazy oraz 125-procento-
wy liczby sprzedanych sztuk. Sam zysk
(oferty wyr6znione podlegaja dodatkowej
oplacie) wzrost o ponad 134%.

DBALOSC 0 JAKOSC KONTA

Po starcie sklepu nalezy monitorowac
jakoS¢ konta i wszystkie sktadowe jego
czesci. Wspomniane wezesniej odpowie-
dzi na pytania i dyskusje sa jednym czyn-
nikiem. Kolejnym jest zarzadzanie nega-
tywnymi komentarzami. Naturalne jest,
ze nawet w najlepszym sklepie pojawia
sic niepochlebne opinie od kupujacych.

Sprzedane stuki

B Bezwyrdznien BZ wyroznieniami

10.10

03.10

17.10

24.10

Tydzieh

Nalezy probowa¢ dojs¢ do porozumie-
nia z kupujacym i anulowania komen-
tarza. Czgsto negatywy zwigzane sg z
bledem przewoznika, na co rzadko kie-
dy sprzedajacy ma wplyw. Nalezy wtedy
odpowiedzie¢ na komentarz i wyjasnié
sytuacje. Uzytkownicy Allegro czytaja
negatywne komentarze, a takze odpo-
wiedz sklepu na nie.

Duza liczba negatywnych komentarzy
moze kosztowaé nas utratg statusu Su-
per Sprzedawcy oraz Smarta, co momen-
talnie odbije si¢ na sprzedazy. Wykres
powyzej prezentuje ponad 32% spadek

Zridlo: dane wlasne LVL Up Media

sprzedazy spowodowany utratg Smarta
przez zbyt duzg liczbe negatywnych ko-
mentarzy (kolor czerwony).

Podsumowujac, dobre przygotowanie
Strefy Marki na Allegro to jeden z ele-
mentéw sukcesu. Pomijajac ktorys z kro-
kow, ryzykujemy utratg cennych kupuja-
cych. Solidne wdrozenie pozwoli naszym
ofertom wyr6znic si¢ spos$rod konkuren-
¢ji 1 wySwietli€ si¢ wyzej na listingu. Pro-
fesjonalne przygotowanie sklepu pozwoli
tez na lojalizacje klientdw — dzigki temu
chetniej beda do nas powracac¢ i pona-
wial zakupy w strefie marki.
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EXPERIENCE MARKETING
— CASE STUDIES. KREATYWNE
WYKORZYSTANIE DANYCH

ZERO-, FIRST-, SECOND- | THIRD-PARTY DATA... TO FUNDAMENT
STRATEGICZNYCH ROZWAZAN WSZYSTKICH MARKETEROW, PRACUJACYCH
W DDM. KONCZACA SIE ERA COOKIES WYMUSZA PRZEMODELOWANIE
RODZAJOW DANYCH, KTORE BEDA ZBIERANE W CELU OPTYMALIZACJI CX.

Niezaleinie jednak od sposobu pozy-
skania danych liczy sig, jak zostana
wykorzystane w komunikacji.

strategia promocji = profil behawioral-
ny konsumentow + dane osobowe + ...
Ponizej przedstawiam kilka przyktadow
z rynku polskiego i zagranicznego, ktore
wykorzystuja i dane osobowe, i te, o kto-
rych nie zawsze myslimy.

LEXUS I NAGRODZONA KAMPANIA
+EXPERIENCE AMAZING"

Jak dotrze¢ do klientéw, ktorych i uwo-
dza emocje, i ktorzy pragna wrazen
7 ,posiadania marki”? Lexus postawit na
koncepcje Omotenashi.

Japonski duch goscinnosci zostal wdro-
zony w bezposredniej komunikacji
z klientami w celu nawiazania dialogu.
Umozliwilo to:

* przewidywanie potrzeb klienta — in-
teligentne wskazowki nt. danych, ktore
majg by¢ dostepne dla klientéw, zanim
sami pojma swoje potrzeby,

* dbalos¢ o szczegoly — wprowadzanie
drobnych akcentéw oferujacych niespo-
tykane doznania zmystowe.
Wykorzystujac dane do przewidywania
potrzeb klientdw, zesp6l kampanijny
angazowal zmysty konsumentéw w klu-
czowych momentach. Zakup Lexusa da-
wal mozliwos¢ ,,doswiadczenia niezwy-
ego”, nie tylko jazdy autem.

Wszystkt nikaty zostaly stworzo-
ne przy uz

Autor: Piotr Nogal, CXO, Bluecloud Interactive

Comidaring upgrade

INSPIRATION

Shortlting q
DICOVERY

Test Drive
EXCITEMENT

odbioru dostawy krotka seria e-maili
wideo, pokazujacych zaawansowane
wrazenia multimedialne nowego auta
— przed jego przybyciem.

* Witamy — elegancka i ekologiczna
skrzynka bambusowa z kluczykami
do auta 1 wszystkimi informacjami po-
trzebnymi do pelnego wykorzystania
nowego pojazdu.

* Lexus Care — aktualno$ci mailowe
na podstawie harmonogramu przegla-
dow samochodu, z personalizowanymi
tre$ciami.

* Ponowny zakup — m.in. ze $ledzone-
go zachowania online powstalo ponad
300 roznych odmian zachowah o0s6b
rozwazajacych wymiang swojego Lexu-

Awaiting Delivery
XCITEMENT

Car care
SUPPORT

Lexus i nagrodzona kampania

»

o Experience Amazing

sa 1 na tej bazie stworzono prosta i ter-
minowsg komunikacje. Zaangazowanie
w ramach programu bylo niezmiennie
wysokie, przy wskaznikach otwartych
wiadomo$ci e-mail si¢gajacych 89%
i §rednio 67% (+34% w poréwnaniu z
benchmarkiem Lexusa).

Wzrosty rowniez wspolczynniki - kli-
kalnosci, ktore wyniosty 43% i Srednio
18% (+20% w poréwnaniu z bench-
markiem).

Wplyw na utrzymanie klienta w wyni-
kach sprzedazy:

* odbiorcy e-maili z ukierunkowanymi
odkupami sg trzykrotnie bardziej sklon-
ni do zakupu niz klienci, ktorzy nie
otrzymujg tych e-maili,

Handaver
DELIGHT

Experience
ENGAGEMENT

Fot. Shutterstock
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o Ratujmy 2ycie — pilnie potrzebna krew”

* 52% nabywcow kupito model przed-
stawiony w spersonalizowanych mailach,
* Lexus UX kierowal si¢ do odbiorcow
poczty bezposredniej ponadtrzykrotnie
bardziej sklonnych do zakupu niz kon-
trolna grupa.

To doskonaly przyktad komunikacji
opartej na danych osobowych z wyko-
rzystaniem kreatywnego konceptu, na-
grodzonej 2021 Silver Best Customer
Retention or Loyalty Programme.

»RATUJMY ZYCIE - PILNIE POTRZEBNA KREW"
Zbieranie danych, by ratowac zycie.
Mozna? Mozna! Kiedy pandemia utrud-
nila Narodowemu Centrum Krwiodaw-
stwa pozyskiwanie surowca, konieczne
okazalo si¢ dotarcie do dawcow w prze-
strzeni miejskie;j.

Kreacja Screen Network zwracata uwa-
ge na potrzeby Regionalnych Centrow
Krwiodawstwa i wskazywata konkretng
grupe krwi poszukiwang w danym regio-
nie Polski. Centrum komunikacyjnym
byl system informatyczny ,Panel Krwi”,
za pomocg ktorego pracownicy RCK
wprowadzali zapotrzebowanie. Po stro-
nie emisyjnej zastosowana zostala ani-
macja wykonana w technologii HTML,
ktéra w czasie rzeczywistym pobierala
dodawane przez RCK informacje i wy-
Swietlala je w przestrzeni miejskie;j.

W kampanii  wziglo udzial ponad
20 tys. ekrandw OOH, przekaz docierat
w miejsca, gdzie przebywali potencjal-
ni krwiodawcy, i namawial posiadaczy
konkretnej grupy krwi do udania sie do
najblizszej stacji NCK. Wszystko dzigki
wykorzystaniu danych z RCK.

W efekcie ponad 1,2 mln oséb oddato

krew w wybranych RCK, pomagajac
400 szpitalom.

PROJEKT SYMULAKRA

NAGRODZONY BRAZEM NA MIXX

AWARDS 2020

Kampania unikatowa na skal¢ $wia-
towa, przyklad niekonwencjonalnego
wykorzystania konwencjonalnych da-
nych. Projekt polaczyl sztuke, digital
OOH, big data oraz technologi¢ ima-
ge recognition. Celem byla promocja
wcigz malo znanego medium, jakim
jest digital out of home i jego zaawan-
sowanych mozliwosci.

Symulakra (nazwa wzigta od filozofii
Baudrillarda opisujacej obraz bedacy
symulacja pozorujaca rzeczywisto$¢)
wykorzystywala RTM. Bazy danych
zaciggane byly w czasie rzeczywistym
ze smartfonow obecnych na jednym
z warszawskich placéw 1 laczone z
image recognition. Ponadto computer
vision rejestrowal dane z ruchu miej-
skiego. Ekrany DOOH spajaty miasto
z niewidzialnymi danymi cyfrowymi.
Efektem byla multimedialna rzezba,
napedzana dziennie przez 19 tys. da-
nych. Rzezba, wySwietlana na ogromne;j
kurtynie LED, podlegala cigglym zmia-
nom pod wplywem kolejnych danych i
angazowala przechodniéw do bezpo-
Sredniej interakcji.

Przekaz dotart do 2,5 miIn os6b. Ekwi-
walent mediowy byl bardzo duzy z uwa-
gi na liczbg publikacji o multimedialne;j
rzezbie, zarowno w TV, jak i prasie.
Dzigki potaczeniu mediow i kreatyw-
nemu wykorzystaniu danych stworzono
wyjatkowe miejsce na mapie Warszawy

WHAT LEVEL WOULD YOU CONSIDER YOURSELF?

Photography

@ Imacomplele begnner

) T S

Mapa doswiadczen Canon

i pokazano medium DOOH z zupetnie
innej strony.

MAPA DOSWIADCZEN CANON

Marka Canon zbudowata silniejsze re-
lacje ze spolecznoscig poprzez historie
o niskim naktadzie 1 wysokim zysku,
ktore napedzaly pozytywne kota ,pasji,
bieglosci i1 skfonnosci do zakupdow”, aby
odblokowac rozwoj komercyjny.
Swietne tresci -> zwickszajaca si¢ licz-
ba odbiorcow -> rosnace zainteresowa-
nie -> trwale relacje

35



36

CRM zostal wyniesiony z przemyslanej
decyzji do fundamentu strategii Canon.
Inicjatywa rozpoczeta sie od lepsze-
go zrozumienia spoleczno$ci — nowej
generacji entuzjastow, fotografow i fil-
mowcow, ktorzy kreowali wlasne histo-
rie, aby Swiat mogt je zobaczy¢.
Agencja, ktora za ten projekt otrzymata
nagrode 2021 Gold Best Customer Re-
tention or Loyalty Programme, stworzy-
ta bardzo szczegolowe ,,mapy do$wiad-
czen”, ilustrujgce zachowania, mysli
i emocje docelowych konsumentéw. To
wskazalo aktywna role, jaka Canon mial
odgrywac na kazdym etapie Sciezki za-
kupowe;j.

Nastepnie wdrozono Salesforce, aby
rozmawiac z kazdym klientem w bardzo
spersonalizowany sposob, we wlaci-
wym momencie.

Empatyczne powitanie — ankieta po-
zwalajaca zidentyfikowac zainteresowa-
nia i ambicje, dajgca osobiste wsparcie
Canona.

Bezproblemowa konfiguracja (seamless
set-up) — przy rejestracji/zakupie pro-
duktu przez e-commerce Canon, marka
zapewniala serie¢ wprowadzajaca, odpo-
wiadajaca entuzjazmowi ludzi i wpaja-
jaca pozytywne nawyki dla osiggniecia
szybkiego sukcesu w kazdej kategorii
produktow.

Wspomagana progresja — ciagle dostar-
czanie praktycznych inspiracji i wska-
zowek rozwojowych, wyzwalane przez
unikatowe zainteresowania, bieglos§¢
i aktywno$c¢ klientow.

Odkrywanie produktu — przewidywanie
potrzeby ulepszenia lub rozszerzenia
zestawu, zachecanie do glebszej eksplo-

Projekr Symulakra nagrodzony brazem na Mixx Awards 2020

racji 1 eksperymentowania z osobistymi
rekomendacjami.

Uznanie — zachecanie klientéw do
dzielenia si¢ pracg w kanatach spotecz-
no$ciowych firmy (wyrdéznianie najlep-
szych wpisow w regularnym biuletynie).
E-maile wysylane do klientdow zostaty
starannie przygotowane jako wizualne
inspiracje dla tworczego doskonalenia.
Canon zwickszyl warto$¢  klienta,
wspierajgc ciagly rozwoj i wyznaczajac
standardy dla marketingu mailowego:
—w 2020 r. w regioniec EMEA otwarto
37 milion6w maili,

— kampanie osiagnely 79% wspolczyn-
nik otwar¢ i 32% klikalnosci,

— odnotowano 174-procentowy wzrost
sprzedazy bezposredniej z CRM,

— warto$¢ bazy klientéw (mierzona war-
toScig workow) wzrosta o 41%.

Canon zbudowal bezposrednie relacje
z zapalonymi gawedziarzami i zaangazo-
wal spoleczno$¢ swoich klientow:

— baza CRM opt-in wzrosta o 619 359
(wzrost 0 11,7% w poréwnaniu z 2018 1.)
—relacje spoleczne na Instagramie wzro-
sty z 224 225 #canonstories wzmianek.
KREACJA DANYCH

Swiat big data oferuje nam wiele moz-
liwosci, ktore dzigki przetworzeniu ich
przez technologic moga byé wykorzy-
stane w sposob kreatywny. Podstawg
jest zrozumienie konsumenta, ktore
dajag nam dane o nim. Reszta to, jak za-
wsze, pomysl.

Fot. Shutterstock




CONSUMER JOURNEY, CZYLI JAK
/0OSTAC GANDALFEM MARKETINGU

WEDLUG PORTALU EGOSPODARKA.PL FIRMY, KTORE ZADBALY O CONSUMER
JOURNEY, ZWIEKSZYLY ZAANGAZOWANIE SWOICH KLIENTOW (73%),
ZWIEKSZYLY PRZYCHODY (70%), ZMNIEJSZYLY SKALE REZYGNUJACYCH
KLIENTOW (65%). WARTO? W TAKIM RAZIE: JAK ZAPLANOWAC KONSUMENCKA
PODROZ W SWOJEJ FIRMIE?

Autor: Piotr Nogal, CXO, Bluecloud Interactive

WHICH CHARACTERISTICS DO YOU THINK ARE
MOST IMPORTANT IN ESTABLISHING A TRULY

“DIGITAL NATIVE” CULTURE?

Customer-centric

Data-driven
Innovative

Collaborative
Agile

Mapowanie”, czyli  przygotowanie
consumer journey, to jedno z naj-
wazniejszych narzedzi przy projekto-
waniu doSwiadczen klienta. We wspot-
czesnej komunikacji musimy liczy¢
si¢ z co najmniej kilkudziesiecioma
punktami styku klienta z markg na ma-
pie jego konsumenckiej podrozy. Wy-
zwanie polega na tym, aby na kazdym
etapie i w kazdym punkcie rozumiec
potrzeby klienta i na nie odpowiadac.

AN (UN)EXPECTED JOURNEY

* identyfikacja

* przyporzadkowanie

* utworzenie schematu

Od tych punktéw nalezy zaczaé ma-
powanie. Ale kluczowa jest mozliwo$¢
mierzenia emocji klienta, towarzysza-

40%

28%

28%

26%

cych mu we wszystkich odcinkach po-
drozy. Pozwala to znalez¢é na mapie te
punkty, w ktoérych klient zatrzymuje
sie¢ lub wycofuje i w ktdorych, mowige
ogélnie, towarzyszag mu negatywne
odczucia.

W consumer journey chodzi bowiem
o klientocentryczno$¢. Nie koncen-
trujemy si¢ juz na produkcie, ale na
kliencie i jego potrzebach. I dopiero
na tej podstawie okreSlamy specyfike
produktu.

I'M GOING ON AN ADVENTURE!

Przed kazda podrozg nalezy... okresli¢
cel. Wyznaczenie celu biznesowego de-
terminuje cel badawczy. A tym moze
by¢ np. badanie procesu reklamacyjne-
go badz Sciezki w komunikacji promo-
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cyjnej. Pomocne w tym procesie moga
okazac si¢ narz¢dzia takie jak Wireflow
oraz FlowMapp, ktore pozwalajg zwi-
zualizowac tzw. user flow: calg Sciezke
konsumencka online przed zakupem.
Niezaleznie jednak od tego, czy consu-
mer journey projektujemy tylko online,
czy (takze) offline, zacza¢ musimy od
zgromadzenia danych.

LITTLEBY LITTLE, ONE TRAVELS FAR

* pozyskanie insightow,

* dokonanie analizy wewnetrznej

i zewnetrznej,

* utworzenie person i przygotowanie
mapy kanatéw — z ktdrej wynikac beda
fazy i etapy podrozy konsumenta oraz
jego relacji z marka,

e wyznaczenie punktow styku,

e okreslenie dziatan i oczekiwan
klienta,

* przygotowanie si¢ na emocje klienta,
rowniez potencjalnie negatywne

Na wstepnym etapie, czyli przy po-
zyskiwaniu insightow i analizie, przy-
datne okaza¢ si¢ moga m.in.: ankie-
ty i wywiady, dane z wewngtrz firmy
(z centrum obstugi klienta) oraz
z social mediow. Pomocne bedg tez
badania jakoSciowe (np. IDI), ktore
pozwalajg zdiagnozowac doSwiadczenia
w wybranym procesie klienckim.

7 kolei zautomatyzowane narzedzia

analityczne daja mozliwo$¢ persona-
lizowania produktéw i komunikacji,
zarzgdzania kampaniami 1 — przede
wszystkim — pozwalajg na analize i
raportowanie. A to oznacza opisanie
1 zwizualizowanie widoku 360 klienta.

NOT ALL THOSE WANDER ARE LOST
Mapowanie mozna przeprowadzié na
roznych poziomach szczegblowosci, wy-
znaczajac zarowno gtowne punkrey styku,
jak 1 mikrointerakcje. Niezaprzeczalng
korzyscia z tego wynikajaca jest wytypo-
wanie pozornie drobnych, ale istotnych
z perspektywy klienta ,bolaczek”, ktore
wplywajg na jego customer experience.
Jednak mapowanie nie jest pozbawione
wad. To pracochtonny proces, wymaga-
jacy kosztownych badah oraz szeregu
narz¢dzi i sztabu ekspertow UX. Dla-
czego? Poniewaz wyznaczenie linearnej
mapy jest stosunkowo proste (Swiado-
mos¢, rozwazanie, intencja, zakup, lo-
jalno$¢), ale dopiero nielinearna mapa
pozwala na odtworzenie calej Sciezki
zakupowej, wytypowanie powtarzalnych
krokéw czy momentow odwrotu.
Ponadto tatwo tu o btedy — np. kiedy
mape podrozy klienta projektuje si¢
bez danych, badan i opinii. Lub kiedy
nie wyznaczy sie hierarchii waznoS$ci
pomigdzy poszczegblnymi segmentami
albo nie aktualizuje si¢ raz stworzo-
nej mapy.
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CUSTOMER EXPERIENCE 2023
— CZEGO SIE SPODZIEWAC?

WIEMY JUZ, ZE BUDOWANIE POZYTYWNYCH DOSWIADCZEN KLIENTA JEST
SZCZEGOLNIE WAZNE DLA PRZYSZL0SCI MARKI. CZY ROWNIE OCZYWISTE
JEST, JAK ZADBAC 0 TO W PRAKTYCE? JAKIE KONKRETNE DZIALANIA
MARKETERZY POWINNI PODJAC W 2023 R., BY WYKREOWAC CX ZGODNY

Z OCZEKIWANIAMI KONSUMENTOW | NADCHODZACYMI TRENDAMI?

Autor: Piotr Nogal, CXO, Bluecloud Interactive

aport PwC , Experience is everything"

wskazuje, ze dla 73% respondentéw
prywatne doSwiadczenia sg jednymi
z najwazniejszych czynnikdéw podczas
kolejnych zakupow. Z kolei z raportu
PZU ,Customer Experience — z klien-
tem na dobre i zte" wynika, Ze sprosta-
nie oczekiwaniom klientdw bedzie wy-
magalo od marek dostarczenia spojnych
i w pelni omnikanalowych do$wiadczen.
Dla marketeréw oznacza to koniecznosé
weryfikacji kazdego kontaktu klienta
z marka: od pojawienia si¢ checi zakupu,
poprzez zakup, rozpoczgcie korzystania
z produktu lub ustugi, az do ewentualnej
reklamacji czy zakonczenia wspoipracy.
Kazdy z tych etapow bowiem wptywa na
percepcje klienta i moze by¢ momentem
przelomowym na zakupowej Sciezce.
Stad tez zar6bwno kanaly komunikacji
z klientem, jak i monitorowanie jego
kontaktu z brandem powinny by¢ budo-
wane online i offline.

CUSTOMER, BRAND, BUSINESS EXPERIENCE
physical + digital = ?

Pojecie phygital, bedace jednym z naj-
mocniejszych trenddéw na ’23 rok, ozna-
cza polaczenie doswiadczenia fizycznego
z cyfrowym — po to, by czerpac to, co naj-
lepsze z obu tych kanalow. W praktyce
oznacza to polgczenie doswiadczenia bi-
znesowego, klienckiego i doswiadczenia
marki i wykreowanie sytuacji, w ktorej
w tworzeniu CX bierze si¢ pod uwage
nie tylko klientdow jako takich, ale row-
niez otoczenie, w ktorym zyja. Zdobyta
wiedza ma pomoéc w zmianie zachowan
klienckich, aby przyniosty okreslony
efekt biznesowy. Nalezy jednak pamig-
ta¢, ze nadal obowigzuje zasada ,klient
nasz pan”, a coraz wyzsze oczekiwania
klientow wzgledem obstugi bedg dykto-
wa¢ marketerom kierunek poszukiwan
dla rozwiazania nowych problemow.

PRZYSZ£0SC CX

Juz w tej chwili liderzy customer expe-
rience przewiduja, ze w najblizszym
czasie:

* 65% klientow bedzie zadac szybszych
rozwigzan

* 63% bedzie chcialo cz¢sciej korzystad
z kanalow samoobstugowych

* 61% bedzie oczekiwad rozwigzania
problemu przy pierwszym kontakcie

z firmg

* 55% bedzie szybciej opuszcezad firme,
jesli obstuga nie spelni ich oczekiwan

* 54% bedzie oczekiwaé wysokiej jako-
Sci obstugi we wszystkich kanatach

* 54% bedzie oczekiwal znacznej po-
prawy w zakresie samoobsiugi

* 52% bedzie oczekiwad identyfikacji

i rozwigzania problemu, zanim zwroca
si¢ z proSbg o pomoc

Zespoly CX powinny wicc nadal wdra-
za¢ rozwigzania oparte na: personalizacji,
self-service oraz automatyzacji, jedno-
cze$nie ulepszajac je i dostosowujac do
rosngeych oczekiwan konsumenckich.
Klient zbiera doSwiadczenia z wielu
branz, ktore ksztaltuja i spelniaja jego
oczekiwania, np. przyzwyczajajac go, ze
w ustugach streamingowych natychmiast
dostaje to, czego szuka — w przypadku
innych ustug oczekuje wigc tego samego.
Fundamentem CX powinien by¢ zatem
omnichannel, budujacy spojne doSwiad-
czenia klienta.

Al POMOZE?

Al juz dzis§ moze komasowa¢ wielkie
zbiory danych tekstowych, ogromny
postep widzimy tez w tzw. obszarze
voice’owym. Rozumienie komend glo-
sowych przez Al jest wykorzystywane
w obstudze klienta, miin. w proce-
sic rekomendowania produktéw. Przy
obecnych rozwigzaniach i ,trendzie low
code” Al moze postugiwac si¢ praktycz-
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nie kazdy, tym bardziej ze kierunek to
uksztaltowanie jednego modelu rozwia-
zan. Analiza glosu, tekstu oraz wideo
podczas podejmowania decyzji bizne-
sowych moze okaza¢ si¢ kluczowa dla
zwigkszenia skutecznosci biznesowej,
a przy automatyzacji kanatu e-mail po-
mocne stanie si¢ narzedzie oparte na
machine learning. To ulatwi nam indywi-
dualny rozwoj narzedzia oraz integracje

Z pozostalymi systemami wewng¢trznymi.
Eksperci przyznaja, ze boty i stojaca za
nimi sztuczna inteligencja sa drugim
etapem transformacji cyfrowej, ktora
ma obecnie miejsce. Pierwszym etapem
byta digitalizacja, ktorg na firmach wy-
musit COVID-19. Teraz nadszed! czas
na wdrazanie technologii o charakterze
poznawczym. Razem z procesem odsilo-
sowywania organizacji 1 jej usieciowienia
w opozycji do rozbudowanej hierarchii
nastgpi zmiana w organizacjach w obsza-
rze I'T. Przestanie on by¢ odrebnym dzia-

fem, a bedzie funkcjonowal we wszyst-
kich komorkach organizacji, bo kazda
z nich bedzie miata do czynienia z pre-
dykcja danych 1 ich analiza.

NOWE OBSZARY DOSWIADCZEN ...

Jedna z najwickszych innowacji na rynku
jest tworzenie przestrzeni zakupowych,
w ktorych klient moze testowaé nowe
rozwigzania, produkty, POSM, do$wiad-
cza¢ Sciezek zakupowych etc. W Pol-
sce pierwsza taka przestrzen powstala
w Warszawie pod koniec 22 pod au-
spicjami VMLY&R i w przyszlym roku
poznamy pierwsze case’y. Tymczasem
mozemy obserwowa¢ nowosci rynkowe:
inteligentny regal, zastosowanie techno-
logii image recognition, rosngcy na zna-
czeniu real-time CX oraz modele bizne-
sowe, jak Direct To Customer, Concept
Store In Store, sklepy samoobstugowe,
brand story, aplikacje, platformy zakupo-
we, chatboty.

..NOWE POKOLENIE KONSUMENTOW

Wedlug badania Gemiusa E-commerce
w Polsce 2022 75% badanych robi zaku-
py, korzystajac ze smartfona. Duza cz¢$é
wywodzi si¢ z wkraczajacego na rynek

zakupowy tzw. pokolenia Y oraz Z, czy-
li pierwszych generacji, ktére wyrosty
w cyfrowym S$wiecie. Ich oczekiwania
spowoduja radykalng zmian¢ w samych
podstawach CX. Kluczowe stang sig:
mikrosegmentacja (ultraprecyzyjny mar-
keting) 1 hyperpersonalizacja, ktore beda
mialy zachodzi¢ w czasie rzeczywistym
i w kontekscie konkretnego Kklienta.
Dokfadna analiza segmentacji behawio-
ralnej oraz (hyper)spersonalizowana ko-
munikacja, natychmiastowe i najlepiej
zautomatyzowane rozwigzanie proble-
mow oraz self-service to fundament no-
wego CX.

PRZYSZ£0SC Z PRZESZ£OSCIA

stale budowanie relacji z klientem; ko-
munikacja; odpowiadanie na potrzeby;
wspdlpraca przy budowaniu i testowaniu
produktow i ustug — z tych elementow,
obecnie tworzacych CX, nie nalezy rezyg-
nowaé, szukajac innowacji, tak samo jak
nie powinni$my rezygnowac z osobistego
podejScia, automatyzujac komunikacje.
Najbardziej efektywny moze okazaé si¢
hybrydowy model budowania doswiad-
czen, czyli 1 Swietnie zaprojektowane
ustugi cyfrowe, i interakcja z czlowie-

Fot. Shutterstock



Niepewny czas nie powinien nas odciagac od CX

I sktaniac do ciecia budzetu w tym obszarze.

Madre podejscie do potrzeb i doswiadczeri klientow
pOWInno pozostac priorytetem

kiem, ktora wciaz jest wysoko oceniana
przez klientéw, budujac ich zadowolenie.
Dzisiejsze CX to w istocie human expe-
rience, czyli troska o jakos¢ doswiadczen
ludzi wokot marki. Nie bylaby ona mozli-
wa bez dostgpnosci zaawansowanych na-
rzedzi generujacych insighty konsumen-
ckie. Efektywne przekucie insightow
w realne dzialania to istotne wyzwanie
w nadchodzacym roku, ale umozliwi je
whumanizacja danych”, czyli budowanie
kultury empatii wobec klientow. A to,
w ramach identyfikowanych przez KPMG
szeSciu filarow CX, stanowi najbardziej
zaawansowany element budowania wy-
r6znikdw konkurencyjnych.

Human experience jako nowe CX to
takze odpowiedZ na oczekiwania klien-
tOw w zaangazowanie marki w kwestie
zrbwnowazonego rozwoju i podejmo-
wanie dzialan na rzecz ochrony naszej
planety. Badania dowodza, ze $§wiadomy
konsument A.D. 2023 bgdzie do tych
kwestii przywigzywal jeszcze wickszg
wage niz do tej pory. Dotyczy to zwlasz-
cza konsumentow z pokolenia Z., ktore
jest bardzo wyczulone na etyczne dzia-
tania firm 1 jest w stanie bardzo szybko
wyrazié i rozprzestrzeni¢ swoje poglady
w mediach spoleczno$ciowych.
A wzmianka o niemoralnych dziataniach
firmy moze fatwo wzbudzi¢ emocje, kto-
re wywolajg tzw. efekt kuli $niegowej.
Dlatego firmy juz dzi§ powinny zadbac

o podejscie human to human (HZH),
czyli patrzenie na klientéw w szerszym
kontekscie — w tym m.in. poprzez wrazli-
wos¢ spoleczna.

EMPLOYEE EXPERIENCE

niezadowolony pracownik = zadowolo-
ny klient

Niby oczywiste, a jednak niewiele firm
wychodzi poza standardowy program be-
nefitéw, kompleksowo zarzadzajac Sciez-
kami pracownikéw 1 tworzac dla nich
spersonalizowang propozycje wartoSci.
Zaawansowane podejscie do employee
experience stanie si¢ jednym z kluczo-
wych trendéw w 2023. Badanie ,,Custo-
mer Experience Excellence” pokazuje,
ze zaangazowane i zadowolone zespoly sg
0 30% bardziej efektywne przychodowo
niz te, w ktorych tej satysfakeji brakuje.
Ponadto w 2023 zyskajg na znaczeniu
elementy zwigzane z mickkimi kom-
petencjami pracownikow (HZH). To
przelozy sie na wzmacnianie kultury or-
ganizacyjnej, opartej na transparentnosci
i autentyczno$ci w relacji oraz wigksze
zaangazowanie i poczucie odpowiedzial-
nosci za budowanie dobrych do$wiad-
czen klienckich wsréd pracownikow
wszystkich jednostek organizacyjnych.

MIERZENIE SATYSFAKCJI

CSAT, NPS, a nawet otwarty feedback
od klienta nie wystarcza juz do tego, aby
dokonac¢ priorytetyzacji jego bolaczek 1
potrzeb. W kontekscie CX istotny jest
wskaznik LTV (Life Time Value), doty-
czacy wartoSci klienta w czasie, sktonno-
Sci do odejscia itp. Tym jednak, co wyda-
je si¢ wartoSciowe i — wraz z rozwojem
sztucznej inteligencji — moze przyniesé
2023 r., jest: pomiar danych jakoScio-
wych, jak zachwyt, szczescie, czy nega-
tywne emocje. Pozwolg na to odstuchy i
skanery mediow spolecznoSciowych.

CX = INWESTYCJA?
Inwestycje w customer experience to
proces wieloetapowy i diugi — dlatego te
dzialania czesto sg eliminowane z budze-
tow firmowych w pierwszej kolejnoSci.
"To bfad. Organizacje powinny rozumie¢,
ze dobre do$wiadczenia klienta przywia-
zujg go do firmy na drugie lata, a co za
tym idzie — optymalizowany jest koszt
jego pozyskania, a takze utrzymania. CX
to dla marek lokata kapitalu, bo z jed-
nej strony daje mozliwo$¢ zrozumienia
emocji i zachowan klientéw, a z drugiej
zaoferowania nie tylko produktow czy
ustug, lecz takze wartosci: wskazowek,
narzedzi, edukacji, ochrony.

Dlatego uwazam, ze niepewny czas nie
powinien nas odciaga¢ od CX 1 skfania¢
do cigcia budzetu w tym obszarze. Ma-
dre podejscie do potrzeb i doswiadczen
klientow powinno pozostaC priorytetem.
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