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Najwazniejsze funkcje systemu
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Grzegorz Btazewicz

,200% wzrost zaangazowania w kampanie mar-
ketingowe. Wyzsze wspoétczynniki konwersji dla
formularza, nawet o 450%. 100% wzrost wspoéi-
czynnika konwersji na stronie” - takimi wynikami
szczycga sie firmy, ktoére korzystajg z systemu Mar-
keting Automation. Wiele z tych platform uzywaja
firmy z sektora zaréwno B2B, B2C, jak i e-commer-
ce. Dzieki temu marketerzy majg dostep do funkgji,
ktore moga wykorzystywac w dziesigtkach réznych
kanatow marketingowych i kampanii. Mogg uzywac
platform zaréwno do poprawiania funkcjonowania
strony WWW, do taczenia danych z innych kanatow,
do lepszej obstugi klienta, jak i do usprawnienia
przeptywu informacji pomiedzy dziatami.

Funkcje, ktore pojawiajg sie w obrebie takich plat-
form, sg zréznicowane. W wiekszos$ci przypadkdéw
sg dopasowane do potrzeb odbiorcy koncowego
i zmieniajg sie w zaleznosci od tego, dla kogo de-
dykowana jest dana platforma. To logiczne, ze inne
funkcje beda interesowaty marketera B2B, ktoéry
pracuje z liniowym procesem zakupowym i na co
dzien Sciera sie z biurokracjg, akceptami i piekiet-

kiem wielostopniowego procesu decyzyjnego, a zu-
petnie inne funkcje bedg przydatne osobie, ktéra
prowadzi cyfrowy dialog z klientami indywidualny-
mi, ktérzy podejmujg decyzje pod wptywem chwili
i bez koniecznosci pytania kogokolwiek o zgode.

Identyfikacja anonimoéw i profile 360
stopni

Zacznijmy od pierwszych krokéw znajomosci klien-
ta z marka. Platforma jest integrowana z witryng za
pomocg specjalnych kodéw. Po dodaniu fragmentu
kodu HTML do kodu strony system zaczyna mierzyc,
zapisywac i analizowa¢ wszystko to, co dzieje sie
w witrynie'. Platforma Marketing Automation roz-
poznaje ludzi oraz firmy odwiedzajgce dang strone
internetowa, a nastepnie za pomocg plikow cookies
(ciasteczek) monitoruje i analizuje ich zachowania
online. To jednak nie wszystko. System identyfikuje
poszczegdblne osoby i tgczy te dane ze zintegrowa-
nym CRM tak, aby zachowywad petng historie ich
aktywnosci?.

Instruktaz: Pierwsze kroki w SALESmanago, https://www.salesmanago.pl/Marketing-Automation/jak_zaczac_prace_z_systemem.htm

[dostep: 2.01.2021].

2 Infografika: Przyktadowy proces automatyzacji marketingu z systemem Marketing Automation SALESmanago, https://www.salesmanago.pl/
marketing-automation/diagram_procesow_marketingowych.htm [dostep: 10.01.2021].



Podstawowe dane, ktére mozna uzyska¢ w ramach
takiego monitoringu, to chociazby?: data i czas wi-
zyty, odwiedzane strony, czas spedzony na kazdej
z podstron, zrédta odwiedzin - podobnie jak w Go-
ogle Analytics. Jednak w przypadku platformy Mar-
keting Automation dane o wizytach beda tgczone
automatycznie z konkretnym kontaktem, a nie tak
jak w Analytics wrzucone do ogélnego worka i trak-
towane jako ogdét ruchu na stronie.

Znam cie, jeszcze zanim sie przedstawisz

Ciekawg rzeczg jest to, ze platformy Marketing Auto-
mation sg w stanie réwniez rozpoznac i zarchiwizo-
wac dane na temat wizyt anonimowych. Wyobraz-
my sobie Krzyska, o ktorym juz rozmawialismy.
Zatézmy, ze kupuje on ptaszcz, ktoérego reklame zo-
baczyt na Facebooku. Z reklamy ptynnie przechodzi
na strone producenta. Jednak na tej stronie jest po
raz pierwszy. Nie byto go tu, nie zostawit zadnych
danych, nie wykonat zadnej czynnosci, ktéra mogta-
by go zidentyfikowa¢ jako Krzyska. Jest zatem ano-
nimowy, dopoki nie przedstawi sie i dobrowolnie
nie zostawi swoich danych. A jednak, nie musi na-
wet wyrazac zgody na $ledzenie za pomocg plikow
cookies, a system i tak za nim podgza. Ciasteczko
odpowiedzialne za te funkcjonalnos¢ jest automa-
tycznie dodawane przez skrypt - nie mozna nie wy-
razi¢ zgody inaczej, niz wytgczy¢ obstuge ciasteczek
w przegladarce®. Nie identyfikuje go, a jedynie ob-
serwuje jego poczynania.

Zatem platforma nie musi wiedzie¢, kim jest anoni-
mowy odwiedzajacy. Krzysiek po prostu klika sobie
podstrony, przeglada rézne rodzaje ptaszczy, dobie-
ra odpowiedni kolor, rozmiar, sprawdza, czy sg do
tego jakies fajne oferty towarzyszace. By¢ moze pla-
nuje zrobi¢ zakupy, a moze nie. By¢ moze tylko do-

rzuca rzeczy do koszyka, zanim wyjdzie ze strony.
A system zapamietuje. Platforma Marketing Auto-
mation zapisuje historie stron przegladanych przez
kazdego anonimowego uzytkownika. A co wazniej-
sze, zapisuje historie takich wizyt z ostatnich dwéch
lat.

Potrzeba czegos wiecej

Céz jednak bytby z nich za pozytek, gdyby te dane
pozostawaty w systemie jako ogdélna szara masa
anonimow. Trzeba przyznaé, ze z marketingowego
punktu widzenia bytyby mato uzyteczne. Nadawa-
tyby sie co najwyzej do przeprowadzenia ogdlnego
badania i profilowania bardzo szerokiej grupy od-
biorcow.

Na szczescie w ramach platformy Marketing Auto-
mation anonimowi uzytkownicy mogg otrzymac
spersonalizowane tresci za pomocg wiadomosci
e-mail, strony WWW i reklam RTB®¢. Kiedy Krzysiek
0oswoi sie juz nieco z markg, moze zdecydowag, ze
najwyzszy czas zapisac sie do newslettera. Zna juz
troche marke, troche jej ufa, czesto zaglada na jej
bloga.

Co dzieje sie w systemie?

To witasnie teraz wysitek wtozony w poczatki zna-
jomosci zaczyna sie optacac. Nastepuje potgczenie
danych historycznych o wizytach z profilem w mo-
mencie pozyskania danych kontaktowych klienta.
Czyli w chwili gdy Krzysiek wroci do sklepu i zdecy-
duje sie zostawi¢ swdj e-mail lub dokonac¢ zakupu
i zarejestruje konto, system automatycznie potgczy
jego zachowania z ostatnich dwoéch lat na stronie
z jego kontem.

3 Zob. https://www.salesmanago.pl/Marketing-Automation/monitoring_kontaktow_na_stronie_www.htm [dostep: 2.01.2021].

4Zob. https://pomoc.salesmanago.pl/monitorowanie-kontaktow-zasada-dzialania-i-zakres-zbieranych-informacji/ [dostep: 2.01.2021].

°Real-Time Bidding to prowadzone w czasie rzeczywistym licytacje cyfrowych powierzchni reklamowych. Ofertowanie jest
zautomatyzowane i odbywa sie w przeciggu milisekund. Wygrywa ten reklamodawca, ktéry zdecyduje sie zaptaci¢ najwiecej. Zob.

https://www.marketing-automation.pl/rtb/ [dostep: 2.01.20211].

6Zob. https://www.salesmanago.pl/marketing-automation/anonimowe_marketing_automation.htm [dostep: 2.01.2021].



Co daje monitoring anonimowych kontaktéw?

Nietrudno oceni¢, ze daje to ogromng przewage w
momencie, kiedy Krzysztof zdecyduje sie zwigzac
cho¢ troche ze sklepem i pozostawi jakiekolwiek
namiary. Kiedy nastepnym razem pojawi sie na tej
stronie jako zidentyfikowany kontakt, nie bedzie juz
osobg zupetnie obcg i nowa. Jezeli spetnia odpo-
wiednie kryteria, bedzie automatycznie dotgczany
do odpowiednich kampanii.

Specjalista, ktéry bedzie chciat zajrze¢ do jego pro-
filu, bedzie miat caty komplet informacji na temat
tego, co interesowato go w przesztosci. Bedzie wie-
dziat, ze dwa miesigce temu Krzysiek zaczat prze-
gladad ptaszcze, ze bardziej interesowaty go jasno-
brazowe ptaszcze z wielbtgdziej wetny niz ciemne
ze sztucznymi dodatkami. Dowie sie, ze dla Krzyska
modele dwurzedowe byty duzo bardziej atrakcyjne
niz jednorzedowe. Bedzie wiedziat rowniez, ze szu-
kat dodatkéw w postaci rekawiczek paskéw oraz ka-
peluszy.
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Marketer dowie sie, jak Krzysiek poruszat sie pomie-
dzy stronami, jak wygladaty jego skoki pomiedzy po-
szczegblnymi adresami URL, ktéry krok na Sciezce
zakupowej okazat sie dla niego najtrudniejszy i spo-
wodowat, ze Krzysztof zniknat ze strony. Ale to nie
wszystko, marketer dowie sie, skad Krzysztof trafit
na strone, np. przez Facebooka - i ktére reklamy
tam wyswietlane byty dla niego najatrakcyjniejsze.

Trzeba przyzna¢, ze jest to catkiem sporo danych jak
na poczatek znajomosci. To troche jakby zobaczy¢
swojego idola podczas prelekcji na wielkim wyda-
rzeniu publicznym, a potem pozna¢ go osobiscie.
Moze to dodac nieco pewnosci w poczatkowej fazie
znajomosci, bo mozna juz nawigza¢ do konkretnych
sytuacji i zacza¢ rozmowe od czego$ wiecej niz wy-
dukanie swojego imienia. Taka wiedza to ogromny
komfort dla marketera, ktéry zaczyna znajomos¢
z wiedzg o konkretnych preferencjach i zachowa-
niach.
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Rys. 1 Jak dziata identyfikacja anoniméw i profilowanie 360 stopni

Zrédto: materiaty marketingowe SALESmango

Marketing Automation. W kierunku sztucznej inteligencji i hiperpersonalizacji



Dalsze profilowanie

Oczywiscie w momencie kiedy Krzysiek zostawia
swoje dane i staje sie kontaktem zidentyfikowanym,
monitoring bedzie trwat. System przez caty czas be-
dzie rejestrowat wszystkie jego zachowania zwigza-
ne z interakcjami z marka w przer6znych kanatach.
Na tej podstawie stworzy karte klienta zawierajgca
dane behawioralne, transakcyjne, a takze demogra-
ficzne. Innymi stowy, bedzie mozna sie dowiedzie¢,
jak Krzysztof dziata, za ile kupuje, jak czesto, do ja-
kich grup demograficznych nalezy, z jakiego urza-
dzenia korzysta. Wirtualng reprezentacjg Krzyska
bedzie jego profil, na ktérym znajduje sie cata hi-
storia jego aktywnosci, wtgczajagc w to okres, kiedy
byt klientem anonimowym. Na karcie bedzie mozna
zobaczy¢ liste transakgji - co kiedy i za ile Krzysiek
kupowat. Znajdg sie tam tez wszystkie wizyty na
stronie WWW. Ujawni sie sposéb poruszania sie po
serwisie, czas trwania wizyt i podstrony, ktore od-
wiedzit.

To jednak nie wszystko. Zatézmy, ze Krzysiek, pod-
czas rejestracji konta wyrazit zgode na otrzymywa-
nie wiadomosci marketingowych. Na karcie bedzie
mozna zobaczy¢ catg historie komunikacji: wszystkie
e-maile, ktore zostaty wymienione pomiedzy nim,
a firmg za pomocg systemu. Bedzie mozna réwniez
sprawdzi¢, kiedy e-maile byty wysytane, kiedy je
otworzyticzy w ogoble je otworzyh Na karcie kontak-
tu mozna sprawdzi¢, czy kliknat linki w e-mailach,
a nawet ktore linki interesowaty go bardziej, tak ze
klikat w nie wiecej niz raz. Bedzie mozna sprawdzic¢
nawet, w jakich godzinach i w jakich dniach tygodnia
Krzysiek jest najbardziej aktywny.

& 1BUK librv

NAJLEPSZA CZYTELNIA ONLINE

W zaleznosci od platformy mozna bedzie réwniez
sprawdzi¢ scoring. Scoring to liczbowa reprezenta-
Cja stopnia zazytosci Krzyska z marka. Na podsta-
wie ustalonych regut system moze podpisywac kon-
kretng liczbe punktéw w zamian za wykonanie akgji.
Moze to wyglada¢ na przyktad tak, ze za wejscie na
strone system przypisuje kazdorazowo jeden punkt.
Za wejscie na konkretny adres URL z produktem -
dwa punkty. Za zapisanie sie na newsletter - dzie-
sie¢ punktéw, za dokonanie transakgji - piec¢dziesigt
punktéw. Sumowanie sie tych punktow bedzie po-
kazywato narastajgcg zazytos¢ miedzy Krzyskiem
a marka.

Moze sie tez tak zdarzy¢, ze dynamika tego wzro-
stu bedzie bardzo nieréwna. To takze da sie spraw-
dzi¢. Wyobraz sobie sytuacje, ze kiedys Krzysiek
kupowat bardzo duzo, a potem nagle przestat. Ta-
kie zachowanie moze by¢ zwigzane z sezonowoscig
niektérych branz, ale moze tez by¢ wyrazem tego,
ze marka przestata odpowiadaé na jego potrzeby.
Ta informacja réwniez bedzie istotna.

Platformy Marketing Automation odbierajg i prze-
chowujg informacje na temat relacji klienta z markg
na kazdym etapie lejka zakupowego. Czy bedzie to
prosty research zaciekawionego poszukiwacza to-
warow, czy bedzie to kolejna wizyta lojalnego klien-
ta - platforma zarejestruje wszystkie najdrobniejsze
zdarzenia. Bedzie sprawdza¢, co klikat, jak reagowat
na wysytane komunikaty, kiedy i w jakich godzi-
nach byt aktywny, co kupowat. Wszystko po to, zeby
mozna byto jeszcze lepiej poznac potrzeby realnych
klientow i kierowac¢ komunikacje do ich wirtualnych
reprezentacji.
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4 Lista kontaktow

Thomas Dye

9 E-mail
° Telefon
Firma

Wartos¢ predykcji wystgpienia zakup

Srednia

thomas.dye@teleworm.us

423-488-2627

Thom McAn Store

Zobacz wiecej ¥

u

Wysoka

0% 100% Bardzo wysoka

Wartos¢ predykcji churnu i analiza CLV

Customer lifetime value

1745 EUR

2020-01-03

2020-01-03

Data pierwszego zakupu

467 dni

Czas od pierwszego zakupu

5

Liczba wszystkich zakupow

Data ostatniego zakupu

Czas od ostatniego zakupu

Wartos$¢ predykcji wystapienia zakupu ze Zrédfa

Ramka rekomendacii [Kiiknigcie]

E-mail
100%

90%
80%

E-mail z workflow [Kliknigcie]

SMS z workflow [wystany]

SMS z reguy [wystany]

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

Web Push z reguly [otwarty]

E-mail masowy [Kiiknigcie]

Rys. 2 Wyglad karty kontraktu 360 stopni
Zrédto: system SALESmango

Y Kampanie i lejk

Srednia

70

SCORING

Edyt

Niska Bardzo wysoka

Zgody W

Wartos¢ predykcji wystapienia zakupu | Al

Akcje W

121 EUR

Minimalna warto$¢ transakji

598 EUR

Maksymalna wartos¢ transakcji

349 EUR

$rednia warto$¢ transakcji

Bardzo
wysoka

Wartos¢ predykgji
churnu

Wystapienie
zakupu

+60 dni

2020-02-28 14 dni

Sredni czas pomiedzy zakupami

411 dni 365 dni

Customer Lifetime

Wartos$¢ predykcji wystgpienia zakupu 0-25% Niska

26-50% Srednia

5175%  Wysoka

Referral 76-100% Bardzo wysoka

Reklama

Search

Web Push z regut [Klikniety]

Masowy SMS [wystany]

Masowy Web Push [Kiiknigty]

E-mail z reguly [Kliknigcie]
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Automatyczna segmentacja kontak-
tow

W porzadku, masz przed sobg wielkg mase klientow.
Informacje sg pozbieranie i uporzadkowane. Kaz-
dy z nich ma szczegdtowy profil i mozesz zobaczy¢
kazdego klienta z osobna. Taki widok jest bardzo
przydatny dla sprzedawcow, ktorzy pracujag indywi-
dualnie z klientami i chcg podejrze¢ jaka$ konkret-
na osobe. Co jednak z kampaniami masowymi? W
koncu w dzisiejszych czasach nie ma co uruchamiac
wielkiej kampanii dla jednej osoby. Zdecydowanie
lepiej jest uruchomi¢ dla wielu os6b jedng wielkg
kampanie, ktora bedzie ich traktowata indywidu-
alnie. W tej sytuacji z pomocg przychodzi kolejna
funkcjonalnos¢ platformy Marketing Automation,
czyli segmentacja kontaktéw. Segmentacja - jak
sama nazwa wskazuje - pozwala pogrupowac cata
baze kontaktdéw, biorgc pod uwage poszczegdlne,
konkretne zachowania, dane behawioralne, trans-
akcyjne i demograficzne.

Segmentacja oparta na tagach

W systemach do automatyzacji marketingu grupo-
wanie odbywa sie z reguty na podstawie tagow ,
czyli pewnego rodzaju etykiet. Kazdy kontakt moze
miec ich kilka lub kilkanascie w zaleznosci od tego,
co robit, i jak sie zachowywat. Catg baze mozna po-
segregowac ze wzgledu np. na zainteresowania,
aktywnosci, reakcje na wiadomosci e-mail, czas od
zapisania sie do bazy kontaktéw, ptec czy Zrédto,
z ktérego kontakt trafit do tej bazy. Tagiem moze
sta¢ sie dowolne wybrane zachowanie. Tagi mogg
pojawiac sie przy kontaktach w rézny sposéb. Moz-
na importowac catg swojg baze do systemu i w trak-
cie importu doda¢ konkretne informacje, takie jak:
zgode na wysytke newslettera, liczbe transakgji,
ulubione produkty, kategorie czytanych wpiséw na
blogu itd.

Jesli na biezgco zdobywasz kontakty z réznych zro-
det, mozesz zaprogramowac system, aby dodawat
kontaktom tagi w momencie pozyskania informacji.
Jak tatwo sie domysli¢, w tym przypadku bedzie to
gtownie zrédto pozyskania kontaktu. Tagi mogg by¢
robwniez przypisywane za pomocg réznych regut
automatyzacji, opierajac sie na zachowaniach kon-
taktu . Mogg by¢ zaprogramowane ot, chociazby dla
0s0b, ktére korzystajg z konkretnych sprzetow, np.
smartfonow Apple'a czy danej przegladarki. Moga
by¢ zaprogramowane dla oséb, ktére pasujg do
ktoregos z segmentow klientdéw pod wzgledem cze-
stotliwosci robienia zakupow, a takze Srednich kwot
wydatkowanych na zakupy.

Tagi mogg opierac sie takze na wspomnianym juz
scoringu. Czyli jezeli dana osoba duzo kupuje i cze-
sto wchodzi w interakcje z marka, wtedy moze do-
stac¢ konkretny tag, np. klient VIP, a jezeli pojawia sie
sporadycznie i tylko przeglada tresci to moze by¢
opatrzona tagiem ,czytelnik bloga”. Na podstawie
tych kryteriéw bedg prowadzone konkretne dziata-
nia marketingowe i sprzedazowe.

Tagi mozna rowniez dodawac recznie. Kiedy sprze-
dawca rozmawia z dang osobg, kontaktuje sie z nig,
pisze e-maila i uzyskuje wazng informacje, moze
takze recznie uzupetni¢ karte kontaktu o ten szcze-
gotw formie tagu'®. Na przyktad osoba, rozmawiajgc
przez telefon, wyrzuci z siebie ogromng frustracje:
.Przestancie mi wysytac te wasze newslettery! Nie
czytam ich! Nie zgadzatem sie na wysytke!”. Wtedy
sprzedawca moze recznie zaznaczy¢, ze wypisuje
osobe z newslettera i dodac tag informujacy wszyst-
kie osoby wysytajgce newslettery, ze do tej osoby
nie nalezy ich kierowac.

7 Zob. https://pomoc.salesmanago.pl/automatyczna-segmentacja/ [dostep: 2.01.2021].

8Zob. https://pomoc.salesmanago.pl/sposoby-tagowania-kontaktow/ [dostep: 2.01.2021].

°|bidem.

0 Ibidem.




Podejscie bardziej dynamiczne

Segmenty mogg by¢ rézne. Mogg by¢ ustalone na
sztywno, jak np. grupa odbiorcéw newslettera, ko-
biety czy klienci zapisani przed rebrandingiem skle-
pu. Czasem to sie sprawdza, ale znacznie czesciej
marketerzy marzg o segmentach, ktére w petni od-
dajg dynamike zmian w obrebie grupy docelowe;.
Na szczescie dzieki rozwojowi wspdtczesnych plat-
form Marketing Automation segmenty moga byc¢
takze dynamiczne. W praktyce oznacza to, ze sg ak-
tualizowane w czasie rzeczywistym i zawierajg tylko
te grupy kontaktow, ktére w danym momencie, np.
w chwili uruchomienia konkretnej kampanii, pasuja
do konkretnego zestawu kryteriow™.

Korzystanie z segmentéw dynamicznych pozwa-
la na automatyczng aktualizacje grup docelowych
bez koniecznosci kazdorazowego, recznego genero-
wania raportéw z danymi. To prowadzi rowniez do
duzo lepszej optymalizacji prowadzonych kampanii.
Wiadomo, jesli ktos pét roku temu wydawat bardzo
duzo w sklepie i byt bardzo zainteresowany produk-
tami, ale - powiedzmy - byt to sklep typu Home and
Garden, to za pot roku niekoniecznie bedzie chciat
ponownie robi¢ wielkie zakupy wskazujgce na re-
mont domu. katwo wywnioskowa¢, ze kupit to, cze-
go potrzebowat do wyremontowania swojej prze-
strzeni, wiec p6t roku pézniej nie ma sensu kierowac
do niego intensywnych kampanii sprzedazowych,
poniewaz remont albo trwa, albo juz sie skohczyt.
Duzo lepiej skupic sie na pozyskaniu lojalnosci tego
klienta. Mozna wysyta¢ mu informacje dotyczace
konserwacji zakupionych sprzetéw, a takze pomysty
na wykorzystanie tego, co juz kupit w troche niety-
powych formach.

Segmenty dynamiczne pozwalajg w czasie rzeczywi-
stym budowac relacje z klientami, aktywnie i w in-
teligentny sposéb reagowac na to, jak zmienia sie
relacja klientdw z markg wraz ze zmieniajgcymi sie
warunkami zewnetrznymi.

Dlaczego segmentacja kontaktéw jest wazna?

To tylko kilka przyktadow tego, do czego mozna wy-
korzysta¢ segmentacje kontaktow. Warto réwniez
wiedzie¢, ze opierajgc sie na tagach i segmentach
mozna w prosty sposéb adresowac wysytke zardéw-
no e-maili, jak i esemeséw. Mozna réwniez perso-
nalizowac tresci na stronie, ale tez tres¢ e-maili i in-
nych komunikatéw marketingowych.

Takie kampanie majg lepsze wyniki niz te, ktore sg
kierowane do catej bazy bez uwzglednienia segmen-
tow. Badania pokazujg, ze kampanie podzielone na
segmenty miaty wspotczynniki otwarcia o 14,31%
wyzsze niz kampanie niesegmentowane. Przy oka-
zji tego samego badania zauwazono réwniez 101%
wzrost liczby kliknie¢ w poréwnaniu z kampaniami
niesegmentowanymi, a takze odnotowano nizsze
wspoétczynniki odrzucen, rezygnacji z subskrypcji
i przypadki zgtaszania spamu’.

Tagi bedg przydatne przy wysytkach powiadomien,
przy ustawieniu regut automatyzacji dla wiekszych
kampanii. Pomoga réwniez w zarzgdzaniu kontakta-
mi w obrebie CRM. Segmentacja kontaktéw pokazu-
je najbardziej optacalne zrédta pozyskania kontak-
tow. Na podstawie tych informacji mozna rozwijac
analityke Lead Generation i odpowiednio alokowac¢
budzety marketingowe.

Segmentacja wspiera takze dziatania poza platfor-
m3a i poza strong WWW. Zebrane dane z systemu,
jezeli korzysta sie z odpowiedniej klasy platformy
Marketing Automation, pozwalajg tworzy¢ np. gru-
pe niestandardowych odbiorcow (custom audience)
na Facebooku. To réwniez przyczynia sie do tworze-
nia jeszcze lepszych, doktadniejszych i lepiej kiero-
wanych kampanii reklamowych dla wybranych grup
kontaktow.

" Zob. https://pomoc.salesmanago.pl/segmenty-dynamiczne/ [dostep: 3.01.2021].

'2 Badanie: Effects of List Segmentation on Email Marketing Stats, Mailchimp, 2017.




Zdarzenia, warunki, akcje

Platforma Marketing Automation, jak sama nazwa
wskazuje, stuzy do automatyzacji marketingu. Dla-
tego jej gtdbwnym zadaniem jest wykorzystanie listy
kontaktow i zwigzanych z nig segmentow, elemen-
tow dos¢ statycznych, do konkretnych celow.

Reguly automatyzacji

Reguty automatyzacji mogg wysyta¢ e-maile czy
esemesy w formacie 1-1 (czyli masowe, ale sperso-
nalizowane i kierowane do pojedynczego klienta)
w odpowiedzi na zdefiniowane zachowania danej
osoby, np. pobranie e-booka, dokonanie zakupu
czy wykorzystanie kuponu. Reguty mogg ustawiac
rozpoczecie cyklu edukacyjnego zwanego Lead Nur-
turing. Moga wysyta¢ wiadomos$¢ po porzuceniu
sklepu jeszcze przed zakonczeniem transakgji. Czy-
li jezeli ktos zostawi petny koszyk, mogg mu przy-
pomnie¢ o wszystkich fajnych rzeczach, ktére sie
w nim znajdujg. Mogg bardzo szybko reagowac na
wykonany zakup (np. dostarcza¢ e-mailem instruk-
cje konserwacji kosiarki do trawy chwile po jej za-
kupieniu) i budowa¢ w bardzo dynamiczny sposéb
lojalnos¢ klientéw.

Innym przyktadem zastosowania regut mogg byc¢
indywidualne kody rabatowe dla oséb, ktére sg bar-
dzo aktywne, albo zestawy produktowe dla oséb,
ktore sg oszczedne, ale lubig wydac wieksza ilos¢
pieniedzy na dobre okazje. Reguty automatyzacji
mogg przerzucac klientéw pomiedzy konkretnymi
etapami lejka zakupowego na podstawie analizy
zachowanh w serwisie oraz dopasowywac tresci na
stronie w zaleznosci od tego, co interesuje dang
osobe. W praktyce wyglada to tak, ze zamiast poka-
zywac olejki dla brodaczy kobietom singielkom, kto-
re dbajg o swojg wrazliwg cere, mozna wyswietli¢ im
baner kierujgcy do sekcji pielegnacyjnej wiasciwej
dla ich profilu zainteresowan.

Dynamiczne zastosowanie tresci na stronie zdecy-
dowanie wptywa na proces sprzedazowy. Reguty
automatyzacji poprawig przeptyw kontaktow przez
kampanie marketingowg i bedg dostarczac sprze-
dawcom na biezgco informacje o statusie danej

osoby w procesie sprzedazowym. Nowe informacje
pojawia sie w czasie rzeczywistym na kartach kon-
taktow - koniec z zadawaniem po raz setny tego sa-
mego pytania jednemu klientowi przez pieciu roz-
nych konsultantow.

Zrébmy krok wstecz. Czym jest reguta automa-
tyzacji?

Reguta automatyzacji to nic innego jak mniej lub
bardziej skomplikowany algorytm. Aby taki algo-
rytm powstat, potrzebne sg trzy czynniki. Pierwszy
z tych czynnikdéw to zdarzenie, ktére wyzwala dang
regute. Kolejnym elementem jest filtr, czyli warun-
ki, ktére muszg zostac spetnione, aby dana reguta
miata zastosowanie w danym momencie. Trzecim
elementem jest akcja, czyli prosta instrukcja, co ma
wykona¢ program w stosunku do danego kontaktu
po spetnieniu warunkow.

Zdarzenia

Rozbierzmy to na czynniki pierwsze. Zacznijmy od
zdarzenia. Zobaczmy, jak platforma Marketing Au-
tomation widzi kazdy kontakt i kazdg sekwencje
dziatan. Najpierw mamy zdarzenie wyzwalajace.
Na przyktad kontakt pojawia sie w systemie, klika
w baner albo dostaje e-maila i sprawdza interesu-
jacy go link. Kto$ cos$ kupi, wejdzie na Landing Page
danej kampanii albo przekroczy pewng kwote zaku-
pow i zostanie klientem VIP. W przypadku Krzyska
moze to by¢ ta sytuacja, gdzie wszedt on na strone,
zarejestrowat konto i dokonat zakupu ptaszcza oraz
rekawiczek. Juz sama ta akcja moze spowodowac
uruchomienie wysytki e-maila z podziekowaniem
za dokonanie transakgji albo e-maila, ktéry oferuje
Swietng znizke, ale tylko dla klientéw, ktérzy doko-
nali trzeciego zakupu w przeciggu ostatnich szesciu
miesiecy. | tu wtasnie przydaja sie warunki.

Warunki

Warunki ograniczajg dziatanie reguty automatyzacji.
Kazdorazowo po nastgpieniu zdarzenia wyzwalaja-
cego system bedzie sprawdzat, czy dany warunek
wystapit, czy nie. W ten sposéb platforma sprawdza,
czy dany kontakt pasuje do wybranej grupy odbior-



codw. Przyktadem takiego warunku moze by¢ wia-
$nie to, ze kontakt robi juz trzeci zakup w przeciggu
ostatniego pétrocza. Innym przyktadem warunku
jest otwarcie konkretnego e-maila lub skorzystanie
z tgcza w wiadomosci.

Przyktadowo mamy kampanie skierowang tylko do
kobiet. Jezeli kontakt jest oznaczony tagiem ‘kobie-
ta’, to wtedy reguta zostanie uruchomiona. Jezeli
kontakty sg wspotdzielone (kilka oséb w danej fir-
mie ma dostep do tego kontaktu jako, powiedzmy,
opiekun), to warunkami mogg byc¢ osoby przypisane
do zarzadzania kontaktami tak, zeby nie dochodzi-
to do nieporozumien w dziale sprzedazy, bgdz zeby
opiekunowie nie powielali kontaktu z klientami.

Zatozmy, ze warunkiem przy wysytce e-maila z po-
dziekowaniem i kodem rabatowym jest to, ze klient
dokonat co najmniej trzeciego zakupu w przeciggu
ostatnich szesciu miesiecy. Wiemy, ze Krzysiek do-
konat tylko i wytgcznie zakupu ptaszcza i rekawiczek
i zrobit to jednorazowo. Jest to jego pierwszy zakup.
W zwigzku z tym wspomniana reguta nie zosta-
nie uruchomiona. Moze sie jednak zdarzy¢ tak, ze
w systemie istnieje inna reguta, ktéra wita w gronie
klientow i oferuje znizke na najblizsze zakupy w tro-
che nizszym wymiarze. | wtasnie na takg znizke za-
tapie sie Krzysiek, poniewaz jest nowym klientem,
dopiero zatozyt konto i dokonat zakupu, czyli spet-
nit kilka zaprogramowanych warunkéw. Troche wy-
przedzamy zdarzenia, poniewaz juz wspomnielismy,
co moze sie wydarzy¢ po spetnieniu warunkow.

Akcje

Logicznym rozwinieciem takiej sekwencji (wysta-
pienie zdarzenia wywotujgcego i sprawdzenie wa-
runkéw, ktére zawezajg grupe odbiorcéw) jest to,
ze system cos$ robi. W terminologii marketing au-
tomation nazywa sie to akcjg, czyli konkretnym po-
leceniem dla platformy, co ma sie wydarzy¢ w sto-
sunku do konkretnych odbiorcéw, po wystgpieniu
wybranego zdarzenia.

Oczywiscie nie musi to by¢ tylko i wytgcznie wysta-
nie wiadomosci e-mail. Moze to by¢ takze dodanie
tagu, zmiana jakiego$ szczegotu kontaktu, czyli np.

przypisanie etapu kampanii, na ktérym sie znajdu-
je,usuniecie kontaktu z segmentu odbiorcow, albo
tez wygenerowanie kuponu znizki i wystanie po-
wiadomienia do klienta. Akcjg bedzie tez wystanie
e-maila z podziekowaniem, uruchomienie kolejnej
reguty automatyzacji, ktéra znowu bedzie dokony-
wata filtrowania czy wyswietlania jakiego$ baneru,
dodanie punktéw w scoringu, dodanie do grupy cu-
stom audience na Facebooku itd.

Powiedzmy, ze Krzysiek dostat juz tego e-maila ze
znizkg, ale mamy jeszcze jednego asa w rekawie
i stwierdzilismy, ze osobom, ktére co$ kupity, za ja-
kis czas przyda sie informacja o konserwacji tych
produktéw. Szykujemy zatem kampanie edukacyj-
na, ktéra wykorzystuje wpisy na blogu. Takie mate
porcyjki wiedzy mogg bardzo poméc w budowaniu
lojalnosci i zacheci¢ Krzyska badz tez innego klienta
do dalszych zakupéw. Chwile po zakupie i po otrzy-
maniu e-maila z podziekowaniem i znizkg na kolejny
zakup Krzysiek zostaje dodany kolejng regutg auto-
matyzacji do kampanii mailingowej ,konserwacja
produktdéw ze sklepu”. Przez jakis czas bedzie otrzy-
mywat rézne informacje na temat tego, jak moze
dbac o swoj ptaszcz, jakich rzeczy powinien unikac,
zeby zakupiony towar wystarczyt na lata i dtugo wy-
gladat tak samo pieknie jak w dniu zakupu.

Oczywiscie kampanie e-mail to nie wszystkie mozli-
wosci platformy Marketing Automation. To jedynie
przyktad, na ktérym duzo tatwiej mozna pokazac,
jak dziata prosta zaleznos¢ pomiedzy zdarzeniem,
warunkiem a akcja.

Single channel, multi-channel,
omnichannel

Na przestrzeni wielu lat przeszliSmy przez rézne
konfiguracje zbierania danych i prowadzenia kam-
panii marketingowych. Oczywiscie kampanie offline
byty pierwsze. Wraz z przenikaniem sie i wzmac-
nianiem réznych kanatéw zaczety pojawiac sie po-
jecia opisujgce podejscie do prowadzenia kampa-
nii w nowy sposoéb. Single channel, multi-channel
i omnichannel - kazda z tych opcji ma swojg unika-
towa poetyke.



W jednym kanale

Dziatania single channel ograniczajg sie - jak sama
nazwa wskazuje - do pojedynczego kanatu. Moze-
my tu moéwic¢ choc¢by o kampanii telewizyjnej, kté-
ra ignoruje to, ze konsumenci poruszajg sie tez po
Facebooku i Instagramie, uzywajg Google'a, aby
wyszukiwaé informacje o produktach i kontaktuja
sie miedzy sobg (rozmawiajg na forach i grupach
dyskusyjnych). Bedzie to kampania skupiajgca sie
na doswiadczeniu klienta ptyngcym z jednego zré-
dta. Kampania ta nie musi by¢ zgrana z dziataniami
w innym kanale, istnieje jako osobny byt. Niedawno
przeprowadzone badanie wykazato, ze w samych
tylko Niemczech firmy marnujg ponad miliard euro
rocznie na nieproduktywny marketing - czesto
z powodu zawezania dziatan do pojedynczych kana-
tow?'s,

W kilku kanatach

Rzeczywistos¢ wyglada jednak inaczej. Proces pro-
wadzacy do zakupu zwykle taczy w sobie rdzne ka-
naty. Klienci powinni otrzymywac spdjne informacje
i oferty we wszystkich z nich. W prawdziwym $ro-
dowisku wielokanatowym dziaty marketingu zna-
jg preferencje klientéw, zainteresowania i historie
interakcji, niezaleznie od tego, czy klienci robig za-
kupy w sklepie, dzwonig do firmy, czy odwiedzajg
jej witryne internetowg't. Kampanie multi-channel
i omnichannel odbywajg sie w kilku kanatach rowno-
czes$nie. Z pozoru moga sie wydawac tym samym,
jednak istnieje pewna subtelna réznica.

Dziatania multichannel to kampanie prowadzone
rownoczesnie w kilku kanatach na rownolegtych
ptaszczyznach. Kampanie rownolegte nie przenikajg

sie, czyli kazda z nich tak naprawde nie uwzglednia
tego, co dzieje sie w innych kanatach. | tak ta sama
reklama ptaszcza, ktoéry interesuje Krzyska, bedzie
doktadnie taka sama w telewizji, na Facebooku,
YouTubie i w wystanych wiadomosciach e-mail.

Przechodzac o stopien wyzej, dojdziemy do kampa-
nii omnichannel.

Wraz z ciggtym wzrostem cyfryzacji konsumenci
wchodzg obecnie w interakcje z firmami za po-
$rednictwem kanatow medialnych online, mobil-
nych i offline. To z kolei doprowadzito do zmiany
w kierunku marketingu omnichannel, ktory kta-
dzie nacisk na ujednolicone doswiadczenie kon-
sumenckie, a nie tylko na utatwienie transakcji'.

Omnichannel taczy dziatania we wszystkich kana-
tach. Dopuszcza jako pewnik zatozenie, ze klient
dynamicznie przeskakuje pomiedzy urzgdzeniami
i kanatami. W zwigzku z tym powinien mie¢ spdjne
doswiadczenie zakupowe we wszystkich z nich.

Przy takim podejsciu dane z réznych kanatow beda
wykorzystywane podczas dziatan winnych. Na przy-
ktad klient, ktory juz zobaczyt reklame w e-mailu -
wstepnie informujgcg, ze w ogdéle bedzie jakas wy-
przedaz ptaszczy - przenosi sie na Facebooka. Tam
zobaczy reklame, ktéra bedzie informowata juz
o konkretnych rekawiczkach, ktére pasujg do ptasz-
cza i 0 tym, ze mozna je naby¢ w fajnej cenie jako
dodatek do ptaszcza. Powiadomienie push przypo-
mni temu klientowi o tym, ze do konca wyprzedazy
zostato juz tylko dziesiec dni, a jezeli chce otrzymac¢
swoj zakup jeszcze przed urodzinami, to powinien
sie pospieszy¢, bo zostaty mu na to niecate dwa dni.

13 ZM. Peterson et al., Multi-channel customer management: Delighting consumers, driving efficiency, ,Journal of Direct, Data and Digital

Marketing Practice” 2010, no. 12(1).

4 |bidem

5 Za: T.H. Cui et al., Informational Challenges in Omnichannel Marketing: Remedies and Future Research, ,Journal of Marketing” 2021,

no. 85(1), s. 103-120.



Co wiecej, kampania ta bedzie wykorzystywata dane
zréznych kanatéw do optymalizacji. | tak informacje
z Facebooka o przyzwyczajeniach i zainteresowa-
niach Krzyska bedg wykorzystane réwniez w kam-
panii e-mail. Informacje o otwartych e-mailach
i kliknietych linkach postuzg temu, zeby wyswietli¢
Krzyskowi jeszcze trafniejsze banery na stronie, kt6-
re go zainteresujg i spowodujg, ze przejdzie do stro-
ny ze sklepem i chetnie dokona zakupu.

Nowoczesne platformy Marketing Automation sku-
piajg sie wtasnie na podejsciu omnichannel, ponie-
waz tylko ono odpowiada na realne potrzeby wy-
brednych i rozpuszczonych klientéw, ktérzy majg
mozliwo$¢ korzystania z réznych urzadzenh i réz-
nych kanatow. Tylko te platformy, ktére zapewniajg
prawdziwe doswiadczenie omnichannel, oczekujg
na lienta z wkasciwym komunikatem we wtasciwym
czasie, ale réwniez we wtasciwym kanale maja szan-
se przebic¢ sie przez Slepote banerowg i ogromng
odpornos¢ na reklamy wspoétczesnego odbiorcy.

Personalizacja 1:1 i dynamiczny
kontent

Dynamiczne podejscie do klientéw, czyli przeskaki-
wanie razem z nimi pomiedzy kanatami, dostosowy-
wanie sie do ich preferencji i przewidywanie ich kro-
kéw wymaga réwniez korzystania z dynamicznych
tresci. Mogg sie one pojawia¢ w réznych miejscach,
np. na stronie lub w tresci e-maila.

W przypadku wiadomos$ci méwimy o personalizacji
1:1 (jeden do jednego). Aby wyjasni¢, na czym to po-
lega, wyobrazmy sobie taka sytuacje. Cofnijmy sie
pare wiekéw, powiedzmy, ze prasy drukarskie juz
dziataja. Wielu ludzi jest niepismiennych albo nie ma
czasu, zeby uczyc sie pisa¢ w petni poprawnie i z za-
chowaniem zasad ortografii. Aby wysyta¢ wiadomo-
$ci, korzystajg oni z ustug skrybdéw. Taki skryba wie,
ze przychodzg do niego klienci, ktérzy wymagaja
konkretnej wiadomosci:

Drogi/a ............ ,

dotartem do miasta. Wszystko jest w porzadku.
Mam prace w ............ i zarabiam dobre pienigdze.
Wysle ci troche, kiedy bede miat na tyle, zeby sie
utrzymacd spokojnie przez miesigc. Radze sobie
niezle, odzywiam sie, jestem zdrowy.

Kochajacy ..o

Wiadomosci te réznity sie nieznacznie w zaleznosci
od klientéw. Czasem zamiast mamy wystepowata
siostra, czasem byt ojciec albo jeszcze inny cztonek
rodziny zatroskany stanem zdrowia nadawcy, ktéry
postanowit ruszy¢ do miasta po wielkg przygode.
Zeby oszczedzi¢ troche swojego czasu, skryba uda-
je sie do drukarni, gdzie przygotowuje wiadomos¢
i zostawia tylko kilka miejsc na ewentualne uzupet-
nienie zmiennych. Doswiadczenie podpowiada mu,
w ktorych miejscach moga sie pojawic rézne stowa.
Zamawia sobie kilkaset takich kopii i kiedy przycho-
dzi do niego klient, moze zaproponowa¢ mu gotowy
list w cenie nieco nizszej niz konkurencja. Wie, ze nie
bedzie musiat go przepisywa¢, oddawac do grawe-
rowania ani wykonywac innych zabiegow.

List jest pewnego rodzaju rusztowaniem, ktérego
tresc jest dostosowywana na biezgco przez przed-
siebiorce do jego klientéw. Przenoszac to na dzi-
siejszy grunt, mozemy wyobrazi¢ sobie marketera
z e-commerce, ktéry chce wysta¢ e-maila do setki
klientow i kazdemu z nich przedstawi¢ indywidu-
alng oferte. Taki specjalista chce, zeby tres$¢ tego
e-maila bazowata na konkretnym zachowaniu klien-
ta, np. jego zainteresowaniach odkrytych w czasie
ostatniej wizyty na stronie, zeby pokazywata mu
przecenione produkty, ktore juz ogladat, albo oferty
towarzyszace.

Wspétczesne platformy Marketing Automation
umozliwiajg takie dziatanie. Niewazne, do ilu klien-
tow bedzie wystany dany e-mail, za kazdym razem
bedzie on odpowiadat bezposrednio na zachowanie



klienta. Czyli jezeli Krzysiek przegladat jasne dwu-
rzedowe ptaszcze zimowe i do tego interesowaty
go rekawiczki, to w e-mailu znajdzie doktadnie takie
produkty, jakie przegladat z informacjg o tym, ze sg
teraz przecenione. Co wiecej, jesli zostawit ktorys
z tych produktéw w koszyku, to otrzyma o tym przy-
pomnienie.

E-mail nie ograniczy sie tylko i wytgcznie do kon-
kretnych produktéw przegladanych w ciggu jednej
wizyty. Wiadomosci dynamiczne mozna ustawic
w ten sposob, ze dtugo po wizycie Krzysiek bedzie
dostawat rekomendacje dopasowane do jego pro-
filu i ostatnich zainteresowan. Czyli na wiosne nie-
koniecznie bedzie ogladat ptaszcze, ale rzeczy, ktére
beda nawigzywaty do stylu, koloru czy materiatu
ubran, ktére go interesowaty. Wiadomosci nie beda
sie na siebie naktadaty. Bedg dopasowane do kon-
kretnej aktywnosci dobowej i godzinowej Krzyska.
Oznacza to, ze bedzie dostawat e-maile w momen-
cie, kiedy bedzie najwieksze prawdopodobienstwo,
ze je otworzy. A kazdy e-mail bedzie sie zaczynat
spersonalizowanym pozdrowieniem. A najlepsze
jest to, ze takie wiadomosci Krzysiek moze dosta¢,
jeszcze zanim zostawi swoj kontakt, zapisze sie na
newsletter badz dokona zakupu.

Inng odstong dynamicznych tresci sg dynamiczne
tresci na stronie. Juz dawno pozegnaliSmy czasy, kie-
dy strona WWW wyglada identycznie dla kazdego
z przegladajacych. Korzystajgc z dobrodziejstw plat-
form Marketing Automation, mozna dostosowywac
tres¢ strony internetowej do kazdego uzytkownika
na podstawie jego profilu, zainteresowan i zachowa-
nia w serwisie. Dla kazdej osoby mozna wyswietlac
inne banery ze spersonalizowanymi ofertami badz
ze specjalnymi promocjami - zamiast takich ogdl-
nych, ktére pokazujg sie wszystkim odwiedzajgcym
(modlac sie o klikniecie w nie).

Tresci dynamiczne to réwniez mechanizm reko-
mendacji. Kazdej osobie mozna wyswietla¢ indywi-
dualne, inteligentne rekomendacje produktowe na
podstawie tego, co przegladali ci, ktorzy byli zain-
teresowani podobnymi produktami badz kupili to
samo co dana osoba. To takze pop-upy i sidebary,
czyli wszystko to, co wyskakuje i miga na stronie.
One takze mogga by¢ wyswietlane dla wybranych
grup klientéw. Jezeli mamy osobe zainteresowang
ptaszczami meskimi, to na pop-upie zobaczy spe-
cjalng promocje na ptaszcze. Jezeli osobe interesujg
pieluchy dla pétrocznych bobaséw, to bedzie wi-
dziata oferte wtasnie takich produktow.

Dynamiczne podejscie do wyswietlanych i przesy-
tanych tresci to kolejny ukton w strone klientow,
ktorzy takng autentycznego doswiadczenia i bardzo
indywidualnego podejscia. To takze skuteczne roz-
wigzanie w dobie ogromnego szumu informacyjne-
go. Jezeli klient zobaczy kolejne zbedne informacje
- €0$, €O go nie interesuje, z czym sie w zaden spo-
s6b nie identyfikuje, to logiczne jest, ze nie podej-
mie interakcji. Natomiast jezeli wySwietlane tresci
beda odpowiadaty jego zainteresowaniom i prefe-
rencjom, szanse na interakcje wzrosna.

Madrzejszy outbound

Zanim wyjasnie, czym jest madrzejszy outbound,
chce cofnac sie o kilka krokéw i wyjasnic idee sa-
mego pojecia. Przez wiele lat marketerzy w Swie-
cie cyfrowym stosowali podejscie typu ,spray and
pray™®, czyli ,strzelali” swoim przekazem do jak
najszerszego grona odbiorcow i modlili sie, zeby za-
dziatato. Wysytali swéj przekaz do klientéw, nieza-
leznie, czy tego chcieli, czy nie. Szeroko zakrojone
i stabo targetowane ptatne kampanie, agresywne
tresci na stronach WWW i kompletnie irrelewant-
ne e-maile to ogdlna charakterystyka outboundu
(troche w krzywym zwierciadle, ale nadal w miare

6 Komunikacja spray and pray polega na zasypywaniu odbiorcéw wszelkiego rodzaju informacjami, majac nadzieje, ze bedg w stanie
oddzieli¢ te istotne od nieistotnych. Za: P.G. Clampitt et al., Leaders as strategic communicators, ,Ivey Business Journal” 2002, no. 66(50).



doktadna). Warto tez dodac, ze te agresywne formy
reklamy kompletnie ignorowaty dialog pomiedzy
klientem a marka. Tak byto przez dtugi czas.

Cos sie konczy, cos sie zaczyna

Jednak kilka-kilkanascie lat temu specjalisci od mar-
ketingu dostrzegli potrzebe wejscia w interakcje
z klientami i konsumentami. Zauwazyli, ze nowy typ
konsumenta przechodzi przez Sciezke zakupowg
samodzielnie i w zwigzku z tym potrzebuje, aby po
prostu zostawi¢ go w spokoju i da¢ mu mozliwos¢

zdobywania wiedzy na witasng reke. Wspotczesni
konsumenci przechodzg nawet 90% Sciezki zakupo-
wej w ten sposob'. Aby pozyskac ich jako klientow,
nalezato najpierw zdoby¢ ich zaufanie. ,Early ad-
opters”, czyli prekursorzy nowych trendéw zaczeli,
zgodnie z zasadg Pareto, tworzy¢ tresci w 80% ukie-
runkowane na edukacje klientow a tylko w 20% na
sprzedaz. Komunikacja obejmowata przede wszyst-
kim tworzenie i dystrybucje tresci, ktére miaty zna-
czenie dla klientow'. Marketing powoli zaczat sie
dostosowywac do tego stanu rzeczy. To nowe po-
dejscie nazwano inboundem.

® Réznice pomiedzy Outboundem i Inboundem

Rys. 3 Réznice pomiedzy inboundem a outboundemi
Zrédto: opracowanie wtasne

7 Liczbe te podata Lori Wizdo w artykule na blogu Forrester Accelerating Revenue In A Changed Economy. Dotyczyta ona klientéw z
sektora B2B. To wtasnie w tym sektorze - ze wzgledu na istotng role sprzedawcow - tatwiej jest zmierzy¢ samodzielnos¢ klientéw.

'8 |. Patrutiu-Baltes, Inbound Marketing-the most important digital marketing strategy, ,Bulletin of the Transilvania University of Brasov.

Economic Sciences” 2016, Series V, 9.2.

Marketing Automation. W kierunku sztucznej inteligencji i hiperpersonalizacji



Inbound marketing szturmem zdobyt wiele rynkdw.
Od 2006 roku byt uwazany za jedno z najskutecz-
niejszych podejs¢ mozliwych na rynku . Wiele dzia-
téw marketingu, zamiast wydawac horrendalne pie-
nigdze na coraz szerzej zakrojone kampanie, zaczety
tworzy¢ blogi i produkowac¢ przydatne tresci, ktére
pomagaty klientom edukowac sie i zdobywac zaufa-
nie do marki.

W teorii wygladato to pieknie. Jednak problem po-
legat na tym, ze w Swiecie wypetnionym konkuru-
jacymi ze sobg przedsiebiorstwami bardzo trudno
byto przebi¢ sie, nawet z wartosciowymi tresciami,
do Swiadomosci odbiorcow. Firma mogta mie¢ na-
wet setki artykutow, e-bookow i infografik, a mimo
wszystko mogta nie zaistnie¢ na rynku.

Prawda lezy posrodku

Rozwigzaniem jak zwykle okazat sie ztoty Srodek.
Na nowe podejscie sktadato sie madre potaczenie;

& mozliwosci technologicznych,
@) praktycznej analizy danych,

® najlepszych praktyk outbound marketingu,
czyli ptatnej promocji - tym razem juz madrze
targetowanej i dopasowanej do stopnia i formy
zaangazowania konsumenta w interakcje
z marka,

® najlepszych praktyk inbound marketingu, czyli
tworzenia merytorycznych przydatnych tresci,
ktére odpowiadajg na potrzeby odbiorcéw.

Przydatne tresci o wysokiej wartosci merytorycznej
w potaczeniu z analiza potrzeb i dziatan klientéw
oraz madrze dysponowanymi budzetami promocyj-
nymi staty sie przepisem na skuteczny marketing dla
klientow nowej ery. Zatem madry outbound marke-
ting polega zaréwno na tworzeniu przydatnych, au-
tentycznych, wartosciowych tresci, jak i dzieleniu sie
wiedzg oraz ptatng promocjg i madrymi sposobami
docierania do odbiorcéw w réznych kanatach, miej-
scach i punktach styku klienta z marka.

9 |bidem

Jak wyglada madry outbound marketing w prak-
tyce?

Pazdziernik. Temperatura zaczyna sie powoli obni-
zac. Jesien stopniowo przechodzi w zime. Krzysiek
postanawia wywiesi¢ w szafie zimowe ubrania.
Przegladajac je, zauwaza, ze jego stary ptaszcz wy-
glagda na troche zuzyty. Nie jest juz tak elegancki, jak
w zesztym roku. Troche szkoda. Stuzyt mu dobrze
przez wiele lat. W przerwie obiadowej, pomiedzy
jednym zadaniem a drugim, Krzysiek w wyszukiwar-
ce Google wpisuje takie frazy jak: ,jak uratowac sta-
ry ptaszcz”, ,sposoby konserwacji ptaszczy wetnia-
nych”, ,ptaszcze na zime". Przeglada rézne wyniki.
Jeszcze nie wie, co bedzie chciat zrobi¢: czy bedzie
chciat uratowac starego przyjaciela, czy da mu spo-
kojnie odejs¢.

Trafia na kilka roznych artykutéw, przeglada ceny
ustug, ktére pozwolg zachowac stary ptaszcz i do-
chodzi do wniosku, ze niestety, w tym momencie,
taniej wyjdzie kupno nowego ptaszcza. W drodze do
domu na smartfonie zaczyna przeglagdac kolekcje
zimowg w modnym sklepie, propozycje w aplikacji
second hand, przeglada trendy, sprawdza, czy be-
dzie wolat ptaszcz, czy kurtke. Poréwnuje oferte réz-
nych sklepéw. Jeden z nich zaczyna go szczegélnie
interesowac. Na tym samym blogu trafit juz na cie-
kawy artykut: ,Ptaszcz czy kurtka? Co bedzie lepsze
na nadchodzacg zime?”. Tym razem znalazt bardzo
interesujacy artykut, peten zdje¢ pokazujacych naj-
nowsze trendy. Przeczytat rowniez poradnik, ktéry
pomaga dobrac¢ odpowiedni ptaszcz do jego typu
sylwetki oraz stylu ubierania.

Mozna powiedzie¢, ze ptaszcze zajmujg teraz caty
jego wszech$wiat. Gdzie sie nie obejrzy, tam widzi
reklamy ptaszczy. Przegladajac rézne strony, widzi
reklamy Google. Wchodzac na Facebooka, zaczyna
dostrzegac¢ ciekawe promocje i polecane tresci do-
tyczace mody meskiej, zwtaszcza tej zimowej. Widzi
artykuty o dodatkach: o tym jak je dobracijak skom-
pletowa¢ w sensownym przedziale cenowym zimo-
wga garderobe. Na razie nie zwraca jeszcze uwagi na
to, kto mu je podsyta, ale wkrotce to sie zmieni.



Natomiast jezeli zerkniemy na proces z drugiej stro-
ny, zobaczymy ciekawg sie¢ potgczonych wydarzen.

Po drugiej stronie lustra nowego outbound mar-
ketingu

Podmiotem, od ktérego ptynie przekaz, jest ta fir-
ma, ktérej oferta zainteresowata Krzyska. Mecha-
nizmy $ledzace na stronie zauwazyty, ze przeglada
meskie stroje zimowe i by¢ moze bedzie zaintere-
sowany kupnem. Dlatego tez powoli, krok po kro-
ku, zaprogramowana sekwencja zdarzeh wyswietla
mu propozycje przeréznych artykutéw. Konsument
przekonuje sie stopniowo, powoli i we wtasnym tem-
pie do marki. Jej logo jest juz dla niego coraz bardziej
znajome. Powoli zaczyna jej ufa¢, poniewaz widzi,
ze tresci, ktére otrzymywat, sg dla niego przydatne
i nie stuzg tylko i wytgcznie wytudzeniu pieniedzy.
Widzi, ze marce naprawde zalezy na edukacji klien-
tow. W trakcie lektury pigtego tekstu system dostaje
sygnat, ze klient jest juz na tyle zaangazowany, ze
mozna zaproponowac mu przejscie na wyzszy sto-
pien zazytosci. Czas na pop-up. Tak jest, dopiero
teraz. System wyswietla komunikat, ze w sumie to
majg fajne wyprzedaze i duzo pisza o rzeczach, kté-
re klienta interesujg, wiec moze chciatby by¢ na bie-
zgco? Dodatkowo okienko kusi mitym rabatem na
pierwsze zakupy.

Krzysiek wie juz, ze nie zostanie zarzucony spamemii
ze jego czas nie bedzie zmarnowany. Dlatego bardzo
chetnie zostawia adres e-mail i zapisuje sie do new-
slettera, czekajgc na znizke, ktéra by¢ moze troche
odcigzy jego portfel w czasie zimowych zakupow.
Zgodnie z obietnicg w e-mailu przychodzi znizka, a
w kolejnych dniach pojawia sie newsletter.

Krzysiek jest bardzo zainteresowany tre$ciami, kté-
re dostat. S3 dopasowane do niego, poniewaz mo-
wig o ptaszczach, rekawiczkach i ogdlnie o zimowej

modzie meskiej. Ponadto znalazt tam takze inne
tematy, ktére mogtyby go zainteresowac. Sekcja z
proponowanymi produktami pokazuje konkretne
modele, promocje i sprytne sposoby na to, jak moze
przygotowac zestaw dla siebie.

Nastepnego dnia konsument przeglagda sobie do
porannej kawy News Feed na Facebooku i widzi
reklame doktadnie tego zestawu, ktéry ostatnio
przyciggnat jego uwage. Nawet kliknat link
w e-mailu, zeby zobaczy¢, ile kosztuje. To system
inteligentnie dodat go do odpowiedniej kampanii i
wykorzystuje dane o preferencjach i przeglagdanych
produktach. Konsument widzi ten zestaw juz po raz
drugiichyba go zamoéwi. Waha sie jeszcze, poniewaz
to jednak spory wydatek, ale wie, ze bedzie musiat go
ponies¢. Wchodzi na strone, gdzie moze poréwnac
oferty réznych firm. Tam juz czeka na niego reklama
w sieci reklamowej Google. Oczywiscie przedstawia
ona ten konkretny zestaw z informacja, ze dostanie
specjalng cene, a przy okazji zapewnienie, ze znizki
mogg sie kumulowac. To Swietna wiadomos¢. Dzieki
temu bedzie mogt jeszcze troszeczke oszczedzi¢. Dla
zasady poréwnuje jeszcze ceny w innych sklepach,
ale to tak bardziej z przyzwyczajenia. Jest juz prawie
zdecydowany. Klika baner, przechodzi na strone i
dokonuje zakupu.

Caty ten proces moze by¢ przeprowadzony za po-
mocg zautomatyzowanych kampanii marketingo-
wych i regut automatyzacji, ktére w inteligentny
spos6b wykorzystujg zachowanie klienta i kierujg
go - w odpowiedzi na jego preferencje i jako reakcja
na jego konkretne zachowania - w doét lejka zaku-
powego. Reguty automatyzacji nawiguja niezalezne-
go, edukujgcego sie na wtasng reke prosumenta od
pierwszych chwil (gdzie nawet jeszcze nie uswiada-
mia on sobie potrzeby kupna konkretnego modelu
ptaszcza) az do zakupu. Tak wtasnie wyglada outbo-
und marketing nowych czaséw.




Analityka cross-channel

Opisane dziatania nie bytyby mozliwe, gdyby nie fakt,
ze nowoczesne platformy Marketing Automation
potrafig dokonywac syntezy danych z r6znych kana-
téw. Juz w 2014 roku moéwito sie o tym, ze analityka
miedzykanatowa to jeden z filarow madrego zarza-
dzania budzetami marketingowymi®®. Ze wzgledu
na state przemieszczanie sie klientéw miedzy kana-
tami w czasie catej podrézy zakupowej, konieczne
jest ujednolicenie informacji i zbadanie zachowan
w catym procesie, a nie tylko w jego poszczegolnych
czesciach. Odpowiednio wdrozona atrybucja poma-
ga specjalistom zrozumie¢, w ktérych punktach sty-
ku klienta z markg dziatania marketingowe wptyne-
ty na konkretne zachowania konsumentéw?".

Miedzykanatowa atrybucja przychodu

Kampanie prowadzone online z reguty wykorzy-
stujg wiele kanatéw. Mobile, e-mail, Facebook, sie¢
reklamowa Google, Twitter, LinkedIn - to tylko kilka
z mozliwosci, ktore oferuje Swiat cyfrowy. Jak zde-
cydowa¢, w ktore z tych kanatéw warto inwestowac
w przysztosci dla konkretnej grupy odbiorcow? War-
to przeanalizowac przychod, ktéry daje kazde z tych
zrodet i porownac z kosztami reklamy w danym ka-
nale.

Analityka cross-channel utatwia wytonienie najbar-
dziej optacalnych kanatéw komunikacji z klientem
oraz wskazanie tych, ktére najlepiej sprawdzg sie
w przypadku kazdego konsumenta, ktory znajduje
sie w bazie. Miedzykanatowa atrybucja przychodu
pozwala na doktadng analize wszystkich interak-
cji, ktére nastapity jeszcze przed samym zakupem.
Pozwala to specjalistom od marketingu dowiedzie¢
sie, kiedy i za pomocg jakich kanatéw klienci doko-
nujg transakgji. Zrozumienie tych Sciezek i tego, jaki
wptyw na réznych etapach procesu sprzedazowego
majg poszczegdline kanaty, umozliwia jeszcze lepsze
dopasowanie dziatan marketingowych. To z kolei
wptywa na lepsze rozdysponowanie budzetéw mar-
ketingowych.

Transakcja krok po kroku

Dane dotyczgce transakcji z réoznych kanatéw po-
zwalajg réowniez przeanalizowad Sciezki konwersji.
Oczywiscie nie trzeba ograniczac¢ sie tylko i wytgcz-
nie do samego momentu zakupu. Warto przeanali-
zowacd petne Sciezki konwersji, czyli wszystkie kro-
ki, ktére klienci wykonujg od momentu wejscia na
strone, a wiasciwie tuz przed wejsciem, az do chwili,
kiedy nastepuje sprzedaz.

Hity i kity

Zwrocenie uwagi na ruch w poszczegbélnych zro-
dtach i to, co interesuje konkretne grupy klientéw,
pozwala wytoni¢ bestsellery posréd produktéow
i zdecydowa¢, w ktérych kanatach warto je promo-
wac, aby otrzymac jak najlepsze wyniki. To miedzy
innymi witasnie te mechanizmy zostaty wykorzysta-
ne, aby tak skutecznie poprowadzi¢ wspomnianego
juz bohatera przez catg sciezke sprzedazy i sktonic
go ostatecznie do zakupienia wybranego produktu.

W dynamicznym wielokanatowym ekosystemie nie
ma miejsca na analize pojedynczych strumieni da-
nych oraz skupienie sie na jednej grupie klientéw
badz produktéw. Analiza powinna by¢ wielopozio-
mowa, wielowymiarowa i pokazywac transakcje
z kazdej mozliwej strony. Taki przestrzenny obraz
pozwala w petni zrozumie¢, jak dziatajag klienci i na
tej podstawie przewidywac ich przyszte potrzeby
i wychodzi¢ naprzeciw ich oczekiwaniom w najlep-
szy mozliwy sposéb.

Takie podejscie jest nie tylko rozsadne, ale réwniez
bardzo zasadne z ekonomicznego punktu widzenia:
kazda ztotéwka wydana na marketing przyniesie
najwyzszy mozliwy zysk. Marketer w pojedynke nie
bytby w stanie prowadzi¢ analizy na tak wielu pozio-
mach i z tak ogromng doktadnoscia. Dlatego dopie-
ro rozwoj pewnych technologii umozliwit prawdziwg
rewolucje w marketingu.

20 Google wydato nawet przewodnik: Cross-Channel Attribution Is Needed to Drive Marketing Effectiveness.
21 Zob. https://www.forbes.com/sites/forbesinsights/2014/12/02/cross-channel-attribution/?sh=3e397b0a311e [dostep: 23.12.2020].
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blikacji:  podreczniki  akademickie, ksigzki naukowe
i popularnonaukowe, stowniki jezyka polskiego i stowni-
ki jezykéw obcych. Znajdziesz w niej zaréwno publikacje
papierowe, jak i ksigzki w wersji elektronicznej e-booki
i audiobooki.

Przejdz do Ksiegarni Internetowej PWN
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https://libra.ibuk.pl/ksiazki/informatyka;catindex=48?utm_source=python&utm_medium=ebook&utm_campaign=it_book_202204
https://www.ibuk.pl/katalog/48/informatyka.html?utm_source=python&utm_medium=ebook&utm_campaign=it_book_202204
https://ksiegarnia.pwn.pl/it-pwn?utm_source=python&utm_medium=ebook&utm_campaign=it_book_202204
https://www.facebook.com/WydawnictwoPWN?utm_source=audience&utm_medium=ebook&utm_campaign=marketing-automation&utm_id=042022
https://www.facebook.com/PWNstem?utm_source=python&utm_medium=ebook&utm_campaign=it_book_202204

Niniejszy e-book jest dzietem tworcy i wydawcy. Prosimy, abys przestrzegat
praw, ktére im przystuguja. Nie publikuj go w Internecie. Cytujac jego
fragmenty, nie zmieniaj ich tresci i koniecznie zaznacz, czyje to dzieto.

Kopiujac jego czes¢, rob to jedynie na uzytek osobisty.
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