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Cele nauczania ®DEMS

Wymagania wstepne:
Kontekst marketingu cyfrowego; Strategia marketingu cyfrowego

Uczen potrafi:

Zdefiniowad grup docelowych wynikajgcych ze strategii korporacyjnej
Proponowac wartosci i komunikaty marketingowe

Analizowac i klasyfikowac cyfrowe kanaty marketingowe, aby dotrze¢ do
docelowych odbiorcow.

Tworzy¢ konspekty cyfrowe kampanii marketingowych odpowiadajgce celom
strategicznym

Definiowad narzedzia i wskazniki KPI do pomiaru wynikéw

Co-funded by
the European Union
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Definiowanie odbiorcow docelowych
* Podroz klienta i lejek marketingowy
* Media i kanaty cyfrowe

* Wyznaczanie celow

* Mierzenie wptywu marketingu
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Developing E-marketing Skills
for the Business Markat

Od strategii do wdrozenia

Co-funded by
the European Union




Od strategii do wdrozenia

® Marketing musi by¢ dopasowany do strategii ustalonej przez organizacje.

® Podstawowe ograniczenia okreslone przez strategie to:
- potencjat rynku i konkurencji
- rodzaj i cel odwiedzajgcych, do ktérych nalezy dotrzec:
- pozyskiwanie nowych klientow ("swiadomosc"),
- zaangazowanie klienta ("zainteresowanie"),
- doswiadczenie klienta ("pragnienie”, "decyzja"),
- konwersja klienta ("dziatanie").

¢ Taktyki i operacje obejmujg wybrang komunikacje cyfrowg oraz kanaty
do realizacji celow strategicznych.

Co-funded by
the European Union




Definiowanie
mozliwosci
online

Wybor
podejscia do
strategii

Wdrozenie i
praktyka

=Taktyki

i operacje
marketingu
cyfrowego

Co-funded by
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Ocena wydajnosci
marketingu
cyfrowego

Zdziniowanie
propozycji wartosci
dla klienta

Cyfrowy marketing
relacji

Cele biznesowe

Wyznaczanie
strategicznych

celéw marketingu
cyTrowego .
Definiowanie
strategii

marketingu
cyfrowego

Ocena rynku
internetowego

Definiowanie
segmentow

Doswiadczenie
w marketingu
cyfrowym

Cyfrowa
mieszanka
marketingowa

Pomiar i kontrola

® DEMS

Developing E-marketing Skills
for the Business Market

Proces opracowywania strategii marketingu

cyfrowego.
Zrédto: Dostosowane z Chaffey & Smith, 2017, s. 29.




Podstawowe elementy | wyzwania ¥ DEMS

taktyk marketingowych

Definiowanie .. .
Definiowanie

segmentow

propozyciji
Wartosci dla klienta

Jak sformutowac gtowne Jacy sg docelowi odbiorcy?
przestanie?

Powinny one by¢ kompleksowe.

©
‘e Musisz by¢ wyjgtkowy.
g Musisz byé Muszg by¢ definiowalne.
N .
rzekonujacy.
E g sy Musisz by¢ w stanie nazwac

kanaty, w ktérych do nich
docierasz.

Co-funded by
the European Union

Developi gEm arketing Skills
for the Business Market

Cyfrowa mieszanka

marketingowa

W jakich mediach i kanatach
mozna dotrze¢ do odbiorcow
docelowych?

Jak wybra¢ odpowiedni nosnik
sposrod wielu dostepnych?

Jak znalez¢ najlepszy ROI, czyli
wptyw w poroéwnaniu do
inwestycji?

Jak zmierzy¢ wptyw?




Developing E-marketing Skills
for the Business Markat

Propozycja wartosci i przekaz marketingowy

Co-funded by
the European Union




Propozycja wartosci

Jest niezbedna do odrdznienia sie od konkurencji.

W zwiezty sposbéb wyjasnia, dlaczego dany produkt
lub ustuga jest najlepsza dla konkretnego klienta.

Stanowi rdzen komunikatow marketingowych.

Przyktad i rekomendacje dlapropozycji wartosci.

Uwaga: réznica miedzy propozycjg wartosci

a komunikatem marketingowym polega na tym,

ze propozycja wartosci jest dtugoterminowym
oswiadczeniem odzwierciedlajgcym marke firmy,
podczas gdy komunikaty marketingowe sg tworzone
na potrzeby poszczegolnych kampanii.

Co-funded by
the European Union

HOW TO DETERMINE YOUR BRAND'S UNIQUE VALUE
PROPOSITION (UVP)

YOUR BRAND'S UVP

WHAT YOUR

COMPETITOR

DOES REALLY
WELL

Zrodho: Clixpert

4 DEMS

Dvelng &,Skll
or the Bus:



https://www.clixpert.com.au/blog/unique-value-proposition-marketing-campaign/

Elementy dobrego przekazu marketingowego? #DEMS

rrrrrrrrrrrrrrrrrrrr

¢ Odpowiada na potrzeby, wartosci
| styl klienta.

for every mood.

® Opisuje rozwigzania i korzysci
(i odroznia sie od konkurenciji, jesli to
mozliwe).

¢ Mowi cos oryginalnego.
YOUR ARMY NEEDS
:

SELFIE €3

9 ¢ Zachowuje jasnosc i zwieztosc.

AND YOUR CONFIDENCE

- ®*  Wiecej przyktadow i rekomendacije na
temat "Jak stworzy¢ przekaz

marketingowy’

Co-funded by
the European Union



https://blog.hubspot.com/marketing/marketing-message#:~:text=A%20marketing%20message%20is%20the,customer%20on%20to%20your%20competitor.

® DEMS

Developing E-marketing Skills

Przyktad komunikatu marketingowego~

Co-funded by
the European Union

FIND YOUR
PLANT POWER

We got you covered with a variety of plant-
based options. From Sofritas and Veggie
entrées to new Cilantro-Lime Cauliflower
Rice, order your favorites for contactless

pickup or delivery.

ORDER NOW




Aktywnosc¢ podczas zajec

1. Poszukaj przekaz marketingy, ktory Twoim zdaniem jest dobry.

2. Przeanalizuj, co sprawia, ze jest to dobry przekaz (zastandw sie,
czego sie nauczytes).

3. Zaprezentuj swoj przyktad pozostatym studentom.



Developing E-marketing Skills
for the Business Markat

Definiowanie odbiorcow docelowych

Co-funded by
the European Union




Docelowi odbiorcy tudionce Targeting

¢ Kampanie marketingu cyfrowego sg kierowane
do odbiorcéw docelowych wymienionych
w strategii.

¢ Grupa docelowa sktada sie z oséb, ktére sg
potencjalnymi uzytkownikami produktu/ustugi
| czerpig z tego korzysci.

zrodto: Digital Floats

¢ Aby okresli¢ wtasciwy przekaz i kanat, konieczne jest zdefiniowanie cech odbiorcow
docelowych i mediéw, w ktorych mozna ich znalezc.
Istnieje wiele cech, ktore nalezy wzig€ pod uwage podczas budowania obrazu odbiorcow
docelowych, na przyktad:

¢ Wiek, poziom dochodoéw, hobby, lokalizacja, budzet,

¢ Urzadzenie internetowe,

¢ Historia wyszukiwania w Internecie, wczes$niejsze zakupy, wczesniejsze kontakty z firma.

- Co-funded by ‘ﬁ DEMS

the European Union Developing E marketing Skls
for the Bus k



https://digitalfloats.com/top-strategies-for-targeting-audience-in-digital-marketing/

Targetowanie - grupa docelowa -

Co-funded by
the European Union



http://www.youtube.com/watch?v=jD8tjhVO1Tc

Targetowanie - grupa docelowa  ®2EM2

Is static segmentation enough to understand customer needs?

Bornin 1948 Born in 1948
From Great Britain From Great Britain
Married with children Married with children
Successful, wealthy, celebrity Successful, wealthy, celebrity

Loves dogs and the Alps Loves dogs and the Alps

Co-funded by
the European Union




Punkty styku z klientem

Zwykle firma ma wiele punktéw, w ktérych
moze spotkac sie ze swoimi klientami . _
. . ; 'PURCHASE = PRODUCT/
| odwrotnie.
Moze to byc¢ strona internetowa, biuro
obstugi lub sklep. e S
EXPERIENCE EXPERIENCE PURCHASE
DISPLAYS
Cyfrowe punkty styku to rézne momenty,
w ktorych klient wchodzi w kontakt z firmg
za posrednictwem kanatow online. e dimiid, TR
Zdefiniowanie tych punktow styku jest PRODUCT PARTS
. . .. . QUALITY DELIVERY
niezbedne do komunikacji z docelowymi

odbiorcami.

Zrodto: Wikimedia, Izzy Stangl

Co-funded by * DEMS

the Eu ropean Union Developing E-marketing Skills

for the Business Market



https://commons.wikimedia.org/wiki/File:2_Touch_Point_Wheel.jpg

Developing E-marketing Skills
for the Business Markat

Podroz klienta i lejek marketingowy

Co-funded by
the European Union




Firmy zajmujg rézne pozycje na rynku
(np. nowicjusze, konkurenci, marki o
ugruntowanej pozycji lub upadajgce).

Kazda firma jest o

- . . . Oprocz odbiorcow docelowych, rynek sktada
win nej Strateg ICZI‘Iej sie z Ifonkurenté\./v -.oni réwnieuz muszg
pOZij i zostacC uwzglednieni w strategii.

Dziatania marketingowe powinny byc¢
dostosowane do strategicznej pozycji

Implikacje:

Dla wszystkich organizacji kluczowe
_ znaczenie ma okreslenie ich pozyciji
firmy. strategiczne.

Nowicjusze majg znacznie wigksze
wyzwanie w budowaniu swiadomosci,
zaufania i docieraniu do nowych klientow.

Organizacje o ugruntowanej pozycji mogg

- Co-funded by ® DEMS wkiadaé wiecej wysitku we wzmacnianie

the European Union Developing E-marketing Skills

forthe iness aret swoich klientow i marki.




Docelowi odbiorcy
i ich
»procesy zakupowe”

- Co-funded by § DEMS

the European Union Developing E-marketing Sl

Tylko niektére towary konsumpcyjne sg
kupowane w trybie natychmiastowym.

Na rynku towaréw specjalnych i B2B
ikszosc zakupow przechodzi "proces
upu

Proces ten obejmuje ocene
i poréwnanie.

Moze to zajg€ minuty, dni lub miesigce.

W proces ten zaangazowanych jest
wiele cyfrowych punktow kontaktu
z klientem ( reklamg media
spo’fecznosmowe logi, strony
internetowe itp.).

WZ|e,C|e tych rzeczy pod uwage utatwia
firmie E)rowadzenle skutecznego
marketingu




- B DEMS
Modele opisujace proces zakupu = R

W ciggu ostatnich dziesiecioleci stworzono wiele modeli opisujgcych proces zakupu.

Najczesciej stosowanymi alternatywami sg lejek marketingowy (znany réwniez
jako AIDA), podroéz klienta (customer journey) i model RACE.

Modele te sg przydatne w planowaniu taktyk i dziatan marketingowych oraz
reklamowych, poniewaz oferujg tematy dla wiadomosci i kanaty, w ktdérych mozna
spotkac sie z klientem. Dobrze sprawdzajg sie rowniez w procesach marketingu
cyfrowego.

AIDA i Customer journey to modele pozwalajgce uzyskac lepszy wglad w punkt
widzenia kupujgcego. RACE pomaga organizacji odpowiedzie¢ na te etapy.
kupujacego.

the European Union




Lejek marketingowy (a.k.a. AIDA) B DEMS

Kazdego dnia otrzymujemy ogromng liczbe sygnatéw

2 - i wiadomosci handlowych - wiekszos¢ z nich, podobnie
E g jak oferujgce je firmy, pozostaje dla nas nieznana.
g ﬁ@ Zanim przejdziemy do dziatania (klikniecie linku, wejscie
g do sklepu, dokonanie zakupu), chcemy dowiedzie¢ sie
w wiecej o firmie lub produkcie, aby sie przekonac.
e =
g E Lejek marketingowy oferuje rézne implikacje:
E i ¢ proces zakupowy obejmuje pewng sciezke,
E w ktorej marketing i sprzedaz odgrywajg duzg role,
T ® w gornej czesci potrzebna jest masowa reklama,
N podczas gdy srodkowa czesc to praca
o % sprzedazowa, zwana rowniez pielegnowaniem
nabywcow,
¢ tylko kilka procesow prowadzi do zakupu
Co-funded by Wiecej informaciji (dziatania) -> firmy dgzg do poprawy efektywnosci

the European Union

swojego lejka sprzedazowego.



https://keap.com/product/sales-funnel

Lejek marketingowy i etapy kupna %2EM>

Potencjalny nabywca:

* Uswiadamia sobie wtasne potrzeby lub ulega
wptywowi okreslonej marki.

GENERATION

MASS ADVERTISING
LEAD

* Chce wiedzie¢ wiecej, szuka informacji o
marce/produkcie/ustudze.

* Wiedza wzrosta; przewaza nad najlepszymi
rozwigzaniami.

LEAD NURTURE

* Poroéwnuje; ocenia; chce by¢ przekonany.

©
a
5
i
T
a

* Wybrat najbardziej odpowiednie rozwigzanie;

podejmuje decyzje.
Co-funded by
the European Union




& DEMS

Lejek marketingowy i punkty kontaktu R

%
:
2
:

PERSONFIED ADVERTISING

Co-funded by
the European Union

LEAD

GENERATION

LEAD NURTURE

Punkty kontaktu z kupujgcym (cyfrowe):

Reklamy (Google Ads, reklamy displayowe, zakupy,
reklamy lokalne, reklamy Youtube, ...); Blogi; Strony
internetowe.

Tresci na stronach internetowych firm; Reklamy
spotecznosciowe; Recenzje.

Newslettery; media spotecznosciowe; pytania
I odpowiedzi na stronach internetowych firm;
spersonalizowane wiadomosci e-mail.

Blogi i strony internetowe zwigzane z przedmiotami;
media spotecznosciowe.

Dokonywanie zakupow - zamawianie i zakupy online.




Cwiczenie podczas zajeé - zastosowania modelu AIDA

1. Wybierz kampanie, ktora przyciggneta Twojg uwage.

2. Przeanalizuj, jak ta kampania dziata w modelu AIDA (punkt
widzenia kupujgcego). W jaki sposob buduje swiadomosg,
zainteresowanie itp.

3. Zaprezentuj swoj przyktad.



Model RACE

MASS ADVERTISING

Q
4
%
g
[
g
:

Zrédto ilustracji: smartinsights.com

AWARENESS

INTEREST

DESIRE

LEAD

Co-funded by

the European Union

GENERATION

LEAD NURTURE

4 DEMS

Dvelng
for the Bus: k

Jak firma moze odpowiedzie¢ na etapy zakupu:

~ -

Opracowanie planu (dla r6znych odbiorcow
docelowych).

Budowa zasiegu - dotarcie do wiasciwych
klientow we wiasciwym czasie i miejscu.

Podejmuj dziatania - probuj roznych rzeczy
i badaj, co dziata najlepiej.

Przeksztatcanie potencjalnych klientow
w klientow i monetyzacja dziatan
marketingowych.

Budowanie zaangazowania i lojalnosci
klientow - zadowoleni klienci bedag
rozpowszechnia¢ dobre opinie.

Wiecej informaciji: wideo Dave'a Chaffeya



https://www.youtube.com/watch?v=Vsk6Bx3Erhw&list=PLnMaC9MSukNqkcIoDiklg8zCY7eT2wjm9&t=9s

Co-funded by
the European Union

The Race Planning
Framework

RACE Planning helps you to
structure, manage and improve
results from your digital marketing
by defining priorities you should
focus on.

Each part of RACE covers five
essential digital marketing
techniques. Each teach the best
practices and then show you how

to apply them to increase your ROL.

® DEMS

Developing E-marketing Skills
for the Business Market

Approach Customers

Target the Right Customers at the Right Time, at the Right Place.

Take Actions

Try different things and Study what works best.

ENGAGE

Obtain Profit

Monetize, Diversifying your Income Sources.

Build Customer Loyalty

Establish and Track a Relationship with Customers.




Dalsze
implikacje
modelu RACE

Co-funded by
the European Union

DEMS

Developing E-masrioeting Skills
for the Business Markel

The Smart Insights RACE Planning Syster far
Digital Marketing

Build an agile, strategic
approach to digital marketing

Competition is fierce online. To win you
need to Plan, Manage and Optimize
digital channels against defined targets,
SMART KPis an ‘ocused investment in
content marketing, digital media and
experiences. We believe an integrated
digital strateqy is essential to define new
Segmentation, Targeting and Positiening for
your anline value propositions.

-EXPLORATION

Publish and your  Key
content, allow sharing to ® Unigue visitors
other outposts, networks and  m yalue per visit
influencers. Draw peaple (0 g Fans/Followsrs
your content hub..

. DECISION MAKING

Be worth finding via clear

customer journeys and a mle
content hub that is relevant, conversion rate
inspirational, useful and ® Tirme on site
creates leads. L ﬁkn:asa’oommww
5

auver stace: PURCHASE

Captilalise on marketing Key Measures:
investrment using CRO, marketing = Sales (on and

automation and remarketing to offline- influence}
ensure contextual relevance ® Revenue/Profit
drives conversion, m Average Order Value
Customer Thrilled customers are key to social HKey Measures:
A c media marketing, social proof, repeat Rgpe_at F'n_.urchase
dvocacy sales and referral. Start your marketing (Lifetirme value)
here! Satisfaction and
- Lenalty
.' Advacacy
i
,
- -
0?-OMATE BROUGHT

TOYOU BY

u} 5 mms"-'?“:s




Cwiczenie podczas zajeé - zastosowania modelu RACE

1. Wybierz kampanie, ktora przyciggneta Twojg uwage.

2. Przeanalizuj, jak ta kampania przebiega w modelu RACE (punkt
widzenia firmy). W jaki sposéb dociera ona do klientow? Jakie sg
nastepujgce kroki, ktore sktaniajg klientow do dziatania i nawigzania

relacji?

3. Zaprezentuj swoj przyktad.



Podréz klienta ®DEM>S

—— The Customer Journey

@ Blog ® Blog
® Email 2 Website ® Newsletter ® Social Media
® Social Ads @ Contact Center ® Loyalty program ® Word of Mouth
® PR ® Reviews ® Store @ FAQ - Knowledge base
® Radio /TV ® Email ® Webshop ® Community

® Online Ads ® Social Ads

- Co-funded by Zrédto i dalsza lektura: Deviniti.com

the European Union



https://deviniti.com/blog/customer-it-service/improve-customer-journey-using-digital-tools/

Przykiad "podrozy klienta" - zakup sukienki

Inspire
Customers

Make Them
Aware

Physical In
the Store

Help Them
Decide

Sell Them th
Product

Support the
Customers

Store
Device

Customer receives fashion
advice on dresses from in-
store personnel.

INTEGRATED

CHANNELS

Physical, Out

of the Store

Customer uses smart phane
to scan barcodes and
complete the purchase

® DEMS

Developing E-marketing Skills
for the Business Market

Reward Their

Customer uses a branded
app to locate matching
accessaries in the store.

Customer checks dress
finder app en route to store.

At home, customer tries the,

After leaving the store,
customer posts a
review on Twitter.

Customer checks loyalty-
points balance online and
views local offers

dress on again and prints
the return label.

Customer sees anew
dress in a magazine
advertisement.

Customer scans QR code
for the dress to see price,
colors, and sizes online.

Co-funded by
the European Union

Customer ships the dress
and receives a size that
fits better.

Source: Boston Consulting Group, An Example of Nonlinear @mnichannel Purchasing Journey

Zrodto: Chaffey, 2020



https://www.davechaffey.com/digital-marketing-glossary/customer-journey-map/

Aktywnos¢ podczas zajec¢

Opracuj i sprawdz przypadek procesu kupujgcego. Ponizej kilka sugestii (mozesz
rowniez wybrac inne):

- pojazd (samochdd, rower, 16dz itp.)

- elektronika uzytkowa

- hobby lub sport

- opieka zdrowotna (indywidualna, rodzinna, dla zwierzgt domowych,..»)
- projektowanie wnetrz

- inne

Jak wyglgdajg poszczegolne etapy procesu zakupowego?

Jakie rodzaje triggerow mogg prowadzi¢ do "Swiadomosci"?

Jak intensywny jest proces poszukiwania informac;ji?

Co trzeba zrobi¢, aby przejs¢ do "zakupu"?

Co oznacza "zatrzymanie" z punktu widzenia sprzedawcy/kupujgcego?
Jakie kanaty i media sg zaangazowane na poszczegolnych etapach?



® DEMS

Developing E-marketing Skills
for the Business Markat

Media i kanaty cyfrowe

Co-funded by
the European Union




Media i kanaly cyfrowe kDEMS

® Po zdefiniowaniu docelowych odbiorcéw i ich fazy w procesie zakupowym, marketer
ma ograniczenia dotyczgce wyboru kanatéw.

® Obraz przedstawia zakres dostepnych mediow i instrumentéw cyfrowych.

® Dzieki nim mozna dotrze¢ do kazdej grupy docelowej w cyfrowych ekosystemach
| Srodowiskach.

® Ich wybor i rozmieszczenie sg okreslane zgodnie ze strategig, przekazem
| grupami docelowymi.

Uwaga: Najlepsze wyniki zostang osiggniete, gdy instrumenty i media cyfrowe
zostang potgczone z tradycyjnymi mediami marketingowymi (marketing wielokanatowy).

Co-funded by
the European Union




Media tradycyjne - media cyfrowe?

° .
Ze WZQ_|$dU na konkurenc.je, . Adve_rt{sm%expendlture in Western Europe from 2017 to 2024, by medium
wydatki reklamowe organizaciji | (in million U.S. dollars

Stale rosna, pOCZaWSZy Od Advertising spendin stern Europe 2017-2024, by medium
201 7 rOkU. B Newspapers BMagazines W Television BRadio MCinema B Qutdoor Binternet

180,000

160,000

140,000

¢ Udziat mediow cyfrowych
rosnie, ale tradycyjne media
marketingowe sg nadal
w duzej mierze
wykorzystywane.

* 120,000

100,000

80,000

60,000

Ad spend in million U.5. dollars

40,000

20,000

® Woykres przedstawia srednig
dla wszystkich reklamodawcéw Zrodto: Statista (2022)

® Oczywiste jest, ze istniejg ogromne roznice miedzy réznymi typami organizacji.

- Co-funded by ‘ﬁ DEMS

the European Union Developing E-markating Skills

for the Business Market




® DEMS

Niektore branze promuja wiecej niz inne

Potrzeba promociji jest niezbedna,
gdy istnieje duza konkurencja (np.
artykuty spozywcze, elektronika
uzytkowa itp.).

Wieksze firmy przeznaczajg
wiekszg czes¢ swojego catkowitego
budzetu na marketing.

Ogodlnie rzecz biorgc, firmy B2C

wydajg wyzsze budzety niz firmy
B2B.

Co-funded by
the European Union

Marketing accounts for what percentage of your overall budget?

consumer Packaged Goods [ 24%
consumer Services [N 15%
Tech software/Biotech NG 5%
Communications/Media [N 13%
Mining/Construction  [ENNEG 13%
service Consulting [ 12%
ccucaton | 11
Healthcare/Pharmaceuticals [N 10%
Retail Wholesale | 10%
Banking/Finance/insurance [ 5%
Transportation _ 8%
Manufacturing [ 8%
tnergy I 4%

Source: The CMO Survey and Deloitte Digital

Zrodto: Merehead, 2021 .



https://merehead.com/blog/average-marketing-budget-different-business-areas/

Media spotecznosciowe

Co i dlaczego?

>

"Media spotecznosciowe" obejmujg rozne platformy, na ktérych kazdy moze publikowac i komentowac

(np. Facebook, Instagram, LinkedIn, blogi, Youtube, Twitter, TikTok).

Ci, ktorzy publikujg interesujgce posty, zdobywajg obserwujgcych (wiekszos¢ osob to obserwujgcy, nieliczni sg
publikujgcymi).

Posty mogg by¢ udostepniane dalej w sieciach i staé sie "wirusowe" - tworzy to "zastuzony rozgtos".

Platformy mediéw spotecznosciowych umozliwiajg rowniez reklamowanie sie starannie wybranym grupom
docelowym.

Zatéz konta na platformach mediéow spotecznosciowych, na ktérych prawdopodobnie znajdujg sie Twoi klienci.
Zacznij publikowac tresci, ktore Twoim zdaniem mogg zainteresowac odbiorcéw docelowych, biorgc pod uwage
odpowiedni rodzaj zawartosci poszczegdlnych nosnikow.

Promuj swoje posty i/lub tworz nowe reklamy, wdrazaj narzedzia targetowania odpowiednich mediow
spotecznosciowych.

Kontynuuj przez jakis czas, wykorzystaj mozliwos¢ dotarcia do nowych odbiorcow i aktywowania ich.

Co-funded by ﬁ D E M S

the Euro pean Union Developing E-marketing Skills

for the Business Market




Strona internetowa %E =

Co i dlaczego? -

e Coraz wiecej produktow i ustug jest wyszukiwanych w Internecie - "jesli cie tam nie ma, to nie istniejesz".

e Twoja strona internetowa pozwala zlokalizowac szeroki zakres informacji i uczynic je widocznymi dla
catego swiata.

e Informacje te mogg by¢ oferowane jako tekst, opisy produktéw, elementy wizualne, filmy i linki.

e Jest ona dostepna dla kazdego, w dowolnym miejscu i czasie - dzieki czemu organizacja jest dostepna
24 godziny na dobe, 7 dni w tygodniu.

e Kwalifilkowana strona internetowa pozwoli na poprawe marki organizaciji.

e Jejrola jest rowniez kluczowa, poniewaz wiekszos¢ mediow spotecznosciowych i reklam prowadzi do
strony internetowe;.

> Mniejsze organizacje robig to samodzielnie (Wordpress, WIX itp.); wieksze jednostki zlecajg to na
zewnatrz.
> Strony internetowe muszg by¢ zaplanowane dla grup docelowych i ich przedstawicieli ("buyer personas").

Co-funded by ﬁ DEMS

the European Union Developir ' Emarketig Sk kills
or the Busi




LINKES
Googte META 1nis

SEO (search engine optimization) ;S (@)
hittgess RANKING e ORITY

) Yahoo! DESCRIPTION
Co i dlaczego?

e  Wyszukiwarki (np. Google) starajg sie organizowa¢ odpowiednie strony internetowe, aby oferowac
odpowiednie wyniki dla kazdego indywidualnego uzytkownika (w przeciwnym razie Google nie ma
biznesu).

e Aby odniesc¢ sukces, Google stale sprawdza i ocenia kazdg witryne, aby okreslic, ile przydatnych
informaciji zawiera dla kazdego wyszukiwania.

e  Wyniki wyszukiwania sg rowniez najwazniejszym zrodtem ruchu w witrynie.

Z tego powodu wazne jest, aby mie¢ dobrg pozycje na stronie wynikdw wyszukiwania (SERP).

e SEO odnosi sie do wszystkich dziatan, ktére poprawiajg pozycje w wynikach wyszukiwania,
zgodnie z kryteriami Google dotyczgcymi "jakosci strony internetowej”

Jak?
> SEO moze by¢ prowadzone na wiele sposobdw: kierowanie ruchu do witryny, linkowanie witryny
do innych witryn zewnetrznych/wewnetrznych, definiowanie stow kluczowych i dodawanie tresci
Z nimi zwigzanych, pisanie znaczgcych metatekstow oraz zapewnianie wydajnosci techniczne;j
i bezpieczenstwa.

- Co-funded by ﬁ DEMS

the European Union Developir ' Emarketig Sk kills
or the Busi




for the Business Market

Reklama cyfrowa ®DEMS

Co i dlaczego? ot oo Bt s corria

¢ Reklama w wyszukiwarkach (SEA) umozliwia Skt it et omriod s Sy s
pojawienie sie na szczycie wynikdw wyszukiwania
(z adnotacjg ,reklama”). s e

e Sagone wyswietlane uzytkownikom, ktorzy uzywaja S
okreslonych stéw wyszukiwania. e

e Pomaga to zwiekszy¢ ruch na stronie internetowe;j Rosei You Cr el To iues ol ol Grea s Book o
i sprawiC, ze nowe produkty lub firmy beda znane At o -
szerszej publicznosci. ot o

o Reklama displayowa ma miejsce w wielu rodzajach it e Loy et s
mediow cyfrowych, docierajgc do okreslonych odbiorcow
za posrednictwem sieci reklamowych. reklama w wyszukiwarkach

e Pomaga zwiekszy¢ swiadomos¢ marki, docierajgc do
potencjalnych klientéw, ktorzy jeszcze jej nie znajq.

Jak?
> SEA mozna kupié¢ i ustawi¢ bezposrednio na platformach
wyszukiwarek.
> Reklamy displayowe mozna kupi¢ w cyfrowych domach
mediowych.
- Co-funded by reklama displayowa (=baner)

the European Union




Marketing tresci ST

Co i dlaczego?

e Content marketing to strategia marketingowa wykorzystywana . ./j
do przyciggania, angazowania i zatrzymac odbiorcow poprzez ‘
tworzenie i udostepnianie odpowiednich artykutow, filméw, grafik,
podcastow i innych tresci.

e Jest czesto wykorzystywany przez firmy w celu osiggniecia nastepujgcych celdw: przyciggniecia uwagi
i generowania potencjalnych klientow, poszerzenia bazy klientow, generowania lub zwiekszenia
sprzedazy online, zwiekszenia swiadomosci marki lub wiarygodnosci oraz zaangazowania spotecznosci
uzytkownikow online.

e Marketing tresci przycigga nowych klientéw poprzez tworzenie i udostepnianie wartosciowych,
bezptatnych tre$ci. Pomaga firmom budowacé trwatg lojalno$¢é wobec marki, dostarcza odbiorcom cennyct
informacji i tworzy che¢ zakupu produktéw od firmy w przysztosci.

Jak?
> Wszystko zaczyna sie od potrzeb grup docelowych i ich pozycji w "podrdzy klienta”.
> Dobre tresci dajg odbiorcom odpowiedzi na ich pytania, przydatne wskazéwki lub inne cenne informacje.
> Jego forma i kanaty powinny by¢ dobierane w zaleznosci od tego, gdzie znajdujg sie grupy docelowe
- Co-funded by ﬁ DEMS
the European Union Dev tr: ping & markating Sk kills




E-mail marketing

Co i dlaczego?

e Formularz marketingowy umozliwiajgcy masowe wysytanie ukierunkowanych
wiadomosci do zarejestrowanych klientow.

e Ma niskie koszty, a wiadomosci docierajg do odbiorcéw bez zadnego filtru
algorytmicznego.

e Kampanie e-mail marketingowe mogg by¢ wykorzystywane do promowania ofert
specjalnych, nowych produktow, publikacji lub marki w ogdle.

e Jest to sposob na wzmocnienie marki i lojalnosci klientow.

Jak?
> Tekst prezentacji i zdjecia wiadomosci e-mail powinny by¢ personalne i atrakcyjne.
> (Gdy sg uzyteczne i atrakcyjne, odbiorcy angazujg sie i otwieraja.

- Co-funded by ﬁ DEMS

the European Union Developir ' Emarketig Sk kills
or the Busi




Instrumenty dla réznych faz ®DEMS

for the Business Market

Facebook

e Odpowiedni dla nowicjuszy / s inctagram
zwigkszajacy sSwiadomos¢: optmiion (AL sociel U

YouTube

o Spotecznosci
o Strona internetowa (+opcja

" Search
mobilna) " et Gencration Soci
S E O Conversion Planning Display
O Affiliate
rozpoczgc content marketing
o Reklamy
e Odpowiedni do wzmocnienia O S aitiut ot it

istniejacej firmy:
o Kontynuacja marketingu tresci

o E-mailing o oubik Raiations o lic el

. . Influencers A/B Testing
o Marketing konwersacyjny s S Conversion Optiniztion
o CRM

- Co-funded by Wiecej informac;i
the European Union



https://bootcampdigital.com/blog/the-digital-marketing-landscape-and-ecosystem/

Cwiczenie podczas zajeé - analiza réznych
instrumentow:

1. Wrd¢ do kampanii, ktérg wybrates do zastosowania modelu RACE.

2. Przeanalizuj, ktére instrumenty sg wykorzystywane w tej kampanii
na roznych etapach.

3. Zastanow sie, czy uwazasz te instrumenty za odpowiednie i wyjasnij
dlaczego.

4. Zaprezentuj swoj przyktad.



® DEMS

Developing E-marketing Skills
for the Business Market

Cele 1 srodki

Co-funded by
the European Union




: . ®DEMS
Poziomy celéw

« Financial in Nature @ Zrédto: Dostosowane z HubSpot
56 Objectives » Achieve a NPbT of 15% of Gross Sales
—_— ’
Marketing Objectives | Often Stated in Terms of Market Share TAM lub Total Available Market to
« Achieve 20% SOM for Brand A ) catkowity popyt rynkowy na produkt lub
— ustuge.
Social Media Marketing  + Stated as Measurable Social Media Metrics SAM lub Serviceable Available Market
Objectives » Improve Customer Satisfaction Score by 10% to segment TAM, do ktérego kierowane
L - 4 . e C
: sg produkty i ustugi, ktory znajduje sie
« Make 20% of Customers Aware of New Rewards w zasiegu geograficznym.
Program SOM Iub Serviceable Obtainable
Campaign-Specific. « Achieve 7% CT on Announcement on Blog Market <& SAM. ktc .
Sl « Achieve 60% Registrations from CTs arket 1o czesc » Klorg mozna
Objectives » Increase Sharing of Blog Content by 10% zdobyc.
» Increase Sharing on Twitter by 25%
o

NPbT= znormalizowany zysk

. przed opodatkowaniem
Zrodto: Barkeriin., 2017, s. 34.

Co-funded by
the European Union




for the Business Markat

Przyktad celow... i wskaznikow KPI

dostarczanie informacji o liczba kontaktow z klientami

produktach Swiadomos¢ %

zwiekszenie $wiadomosci wskazniki odwiedzin na stronie
kierowanie ruchu do witryny internetowej

tworzenie sprzedazy sprzedaz €

budowac spotecznosc cztonkowie spotecznosci mediow
angazowanie klientow do powrotu spotecznosciowych

wzmocnienie profilu eksperckiego odsetek powracajgcych odwiedzajgcych,
wzmocnienie marki firmy czas spedzony na stronie

ankiety dotyczgce marki i lojalnosci,

Co-funded by
- the European Union N PS




Analityka cyfrowa

Co i dlaczego?

e Platformy cyfrowe pozwalajg mierzy¢ ich wydajnosc,
dziatania i zachowania odwiedzajgcych.

e Procesy gromadzenia, raportowania i analizy takich danych
nazywane sg analitykg internetowg (web analytics).

o Wszechstronne dane mozna uzyskac np. ze stron www,
Facebooka i IG, blogéw, reklam i kampanii banerowych itp.

e Dane te pomagajg praktycznie w uruchamianiu bardziej
skutecznych kampanii i poprawie jakosci obstugi klienta.

Zrodto: Simplilearn

Jak?
e Zacznij od swoich celdw i wskaznikow KPI oraz dziatan, ktére sg istotne dla ich pomiaru.
e Uwzglednij wymagane elementy analityczne w kodzie witryny.
e Jako narzedzi mozna uzy¢ Google Analytics lub szerokiej gamy innych opartych na
algorytmach narzedzi analitycznych.

- Co-funded by "ﬁ DEMS

the European Union Developing E-marksting Skill

for the Business Market



https://www.simplilearn.com/web-analytics-guide-for-newbies-article

Jakie s3 zrodta ruchu na naszej stronie? -ﬁDEMS

Dvelng ting Skills
for the Bus k

Media
spotecznosciowe Ruch

Wyszukiwarki: Odwiedzajgcy, ktorzy odkrywajg
witryne z wyszukiwarki.

bezposredni

Ruch bezposredni: Uzytkownicy, ktorzy
odwiedzajg witryne, wpisujac jej adres URL
Wyszukiwarki w przegladarce.

Media spotecznosciowe: Uzytkownicy, ktorzy
klikneli link w postach lub reklamach w mediach
spotecznosciowych.

Strona
internetowa

‘ firmy Kampanie: Reklamy w innych witrynach lub
wyszukiwarkach.

E-mail: Link klikniety w wiadomosci e-mail

Strony Strony odsytajace: Uzytkownicy, ktérzy
odsytajace odwiedzajg Twojg witryne, klikajgc adres URL

w innej witrynie.

Co funded by
the European Union

Wiecej informaciji: Laire digital; Arimetrics



https://www.lairedigital.com/blog/6-types-traffic-sources-for-websites
https://www.arimetrics.com/en/digital-glossary/traffic-source

Co dzieje sie po "kliknieciu"? ®DEMS

for the Bus:

§7.—
r
rrO"'

N Pl e LT Co mozna zrobig,

aby poprawic¢
wskazniki

Come Back & - . ("konwersje™)?

Save More on
r BONUS
new vehicles! DISCOUNT

reklamowy:

CTR 5% wspotczynnik
odrzucen 70%

100.000 5.000 kliknie¢
wyswietlen do witryny

300 50
ponownego zak

wejscia \

1.500 zatrzymania
| przeczytania

Co-funded by
the European Union




Podstawa analityki: algorytmy

® Wraz z wyktadniczym wzrostem ilosci danych cyfrowych,
istnieje potrzeba strukturyzowania tych danych
| sortowania ich za pomocg algorytmow, aby staty sie
uzyteczne.

o Algorytm to formuta matematyczna, ktéra zawiera
czynniki, ktére sg postrzegane jako istotne w zjawisku.

Na przyktad w analityce stron internetowych: liczba
odwiedzajgcych, czas spedzony na stronie, liczba stéw
kluczowych, ...

o W ten sposoéb interakcje spoteczne, kulturowe i spoteczne
sg przektadane na czytelne dane.

Co-funded by
the European Union

e 2o 201 202 2013
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or the Bus:

40,000
30,000
{Exabytes) 20,000

10,000

2014 2015 2ME 20T 2018 28 20E0

(Urricchio, 2011)
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Cwiczenie - ustalenie celéow do monitorowania
Il oceny roznych instrumentow lub kanatow.

1. Wroc¢ do réznych instrumentow, ktorych uzytbys w analizowane;
kampanii.

2. Zdefiniuj rézne cele i wskazniki KPI, ktorych mozesz uzy¢ do
monitorowania i oceny sukcesu roznych instrumentow.

3. Woyjasnij, w jaki sposob te cele i KPI przyczyniajg sie do realizacii
celdéw biznesowych i marketingowych.

4. Zaprezentuj swoj przyktad.



Zadanie - Wybor cyfrowych kanatow marketingowych

Praca w grupach
Samodzielnie wybrany przypadek (studenci mogg wybraé firme)

Twoja firma dziata od kilku lat na rynku débr konsumpcyjnych. Chcesz zwiekszyc
sprzedaz i zaplanowac¢ kampanie marketingowg w mediach cyfrowych. Stwérz plan dla
kazdego etapu zakupu (A-C-P-R-A) stosujgc CJ (podroz klienta). Skorzystaj

Zz materiatdw szkoleniowych i zrodet internetowych.

1.

2,

B w

Wybierz firme i zapoznaj sie z nig, korzystajgc z jej strony internetowej (réwniez
Q&A).

Zdefiniuj 3-4 grupy docelowe. Wyobraz sobie, ze znajdujg sie oni na réznych
etapach podrézy zakupowej.

Stworz persony dla kazdej grupy docelowe;.

Wypetnij mape podrozy klienta i dowiedz sie, jakie sg doswiadczenia z punktu
widzenia klienta.

Opierajgc sie na swoim spojrzeniu na biznes, zaplanuj gtdwne przestanie (3-4
zdania) dla kazdej grupy, zachecajgc ich do dalszego procesu zakupu.



Zadanie - Wybor cyfrowych kanatow marketingowych

6. Zdefiniuj media cyfrowe i kanaty dotarcia do grup docelowych (dla kazdej
wiadomosci).

7. Ustal cele i wskazniki KPI dla tych mediéw cyfrowych i kanatow, korzystajgc z
roznych etapow lejka marketingu cyfrowego.

8. Okresl, w jaki sposdb bedziesz monitorowac, mierzyC i ocenia¢ dziatania majgce na
celu uczenie sie i doskonalenie.

9. Prezentacja w 12-15 slajdach ppt. Zanotuj 7-8 wykorzystanych zrodet (dla
argumentacji punktow 1-4).



Zrodia: # DEMS

Barker, M. S., Barker, D. |., Bormann, N. F., Roberts, M. L., & Zahay, D. (2017). Social Media
Marketing: a Strategic Approach (2" ed.). Cengage Learning

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2016). Digital marketing: strategy, implementation and practice
(6! ed). Pearson Education Limited.

Chaffey, D., & Smith, PR (2017). Digital Marketing Excellence (5" ed.). Routledge

Chaffey (2012): Digital Marketing - Strategy, Implementation and Practice
Chaffey, D. (2020, July 8). Customer journey map,

Customer journey map definition and examples - What is? - Digital marketing Glossary
(davechaffey.com)

Digital Floats (2018, July 28) Top Strategies for Targeting Audience in Digital Marketing,
Top Strategies for Targeting Audience in Digital Marketing | Digital Floats

Laura Laire (2021, December 31) Website Traffic Sources Breakdown: What'’s the Difference?
Website Traffic Sources Breakdown: What's the Difference? (lairedigital.com)

Co-funded by
the European Union



https://www.davechaffey.com/digital-marketing-glossary/customer-journey-map/
https://www.davechaffey.com/digital-marketing-glossary/customer-journey-map/
https://digitalfloats.com/top-strategies-for-targeting-audience-in-digital-marketing/
https://www.lairedigital.com/blog/6-types-traffic-sources-for-websites

Zrodia: #DEMS

Dvelng k &,Skll
or the Bus:

Needle, F. (2021, December 15) How To Identify Your Core Marketing Message,
https://blog.hubspot.com/marketing/marketing-message

Neher, K. (2019) Digital Marketing That Actually Works

Shepetyuk, I. (2023, March 14) What is the average marketing budget by industry?
What is the Average Marketing Budget by Industry? - Merehead

Wisnik, M. (2021, February 11) How to improve the customer journey using digital tools,
How to improve the customer journey using digital tools (deviniti.com)

Co-funded by
the European Union



https://blog.hubspot.com/marketing/marketing-message
https://merehead.com/blog/average-marketing-budget-different-business-areas/
https://deviniti.com/blog/customer-it-service/improve-customer-journey-using-digital-tools/

Materiat DEMS ma na celu zwiekszenie umiejetnosci
marketingu cyfrowego w szkolnictwie wyzszym,
odpowiadajgc na potrzeby biznesu i organizacji. Uzytkownicy
majg dostep do obszernych zestawdw slajdéw z cwiczeniami
| zadaniami, a takze do szczegotowych instrukgiji dla
nauczycieli. Mozesz swobodnie korzysta¢ z czesci lub catosci
dostepnych materiatow.

Materiat zawiera tresci i dane liczbowe pobrane z Internetu

i w zwigzku z tym moze ulec zmianie. Zrédta zostaty podane
zgodnie z zasadami dozwolonego uzytku. Caty materiat
mozna obejrze¢ i pobrac ze strony

Wszystkie materiaty sg przeznaczone do otwartego uzytku

i wspotfinansowane przez program Erasmus +.

the European Union GDANSKUNIVERSIT(
OF TECHNOLOGY

Co-funded by IIU 0F 8PpLIED P.PORTO

i ISCAP
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http://www.dems.pro/
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