PORADNIK DLA INTERNETOWEGO
REKLAMODAWCY

Podstawy dziatalnosci reklamowej w wyszukiwarce Google,
kontekstowych sieciach reklamowych, na Facebooku i YouTube.

|V aktualizacja » pierwszej edyciji publikaciji

Przygotowanie:

Grupa robocza SEM dziatajgca przy 1AB Polska

Wrzesien 2021


https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2016/02/Poradnik-dla-internetowego-reklamodawcy-IAB-Polska.pdf
https://iab.org.pl/badania-i-publikacje/poradnik-dla-internetowego-reklamodawcy/

Spis tresci

#3

SXO - czyli synergia dziatan SEO i UX

#9

GA 4 jako nowy ztoty standard analityki intfernetowej

#13

Google Merchant Center - zaplecze reklam produktowych w Google

#16

Lejek sprzedazowy - jak go wdrozy¢ w przypadku kampanii
Facebook Ads?

#20

Czy wideo sprzedaje? Sprawdz, jak reklaoma wideo moze wzmochic
Customer Journey w Twoim e-sklepie.

#23

Reklama elastyczna display w Google Ads — czyli robot zrobi to za Ciebie




SXO - czyli synergia
dziatan SEO i UX

Zazwyczaqj zyski ze sprzedazy w internecie rosnq wprost propor-
cjonalnie do naktadéw finansowych na reklame. Z tego wzgledu
witasciciele e-bizneséw coraz czesciej szukajqg sposobéw na dar-
mowe pozyskiwanie warto§ciowego ruchu na stronie, aby zmi-
nimalizowaé budzety do tej pory przeznaczane na ptatne kam-
panie reklamowe. Dlatego duzym zainteresowaniem w ostatnich
latach cieszy sie SEO, kidre obecnie staje sie jeszcze bardziej
efektywne za pomocq korelacji z dziataniami UX.

Co to jest SXO?

SXO to potaczenie skutecznych taktyk zwigzanych z pozycjonowa-
niem stron (SEO) oraz dziatarh zwigzanych z poprawg doswiadczen
uzytkownikow na naszej stronie (UX). Stad tez skrot SXO, czyli Search
Experience Optimization.

Skgd moda na SXO?

Poczatkujgcy gracze e-commerce, rozpoczynajgc dziatania marketin-
gowe, czesto na starcie stawiajg caty swoj budzet marketingowy na
jedna karte - czyli ptatne reklamy, takie jak Google Ads czy tez Face-
book Ads.

Wielu z nich, w celu dywersyfikacji dziatan, w kolejnym kroku inwe-
stuje w SEOQ. Jezeli trafig na doswiadczonych specjalistéw, to wtasnie
SEO moze okazac sie jednym z najtanszych zrédet pozyskiwania klien-
téw. Jest ono jednak uzaleznione od wielu czynnikdw, takich jak m.in.
oferta, konkurencyjnosé¢, sezonowosé oraz skutecznosé dziatan opty-
malizacyjnych i pozycjonujacych, ktére sg oceniane przez algorytmy
wyszukiwarek internetowych.

Shaban Dzelili
SEO Team Leader,
Sempai

Na co dzien koordynuje pra-
ce kilkuosobowego zespotu
specjalistow SEO, odpowiada
rowniez za tworzenie strategii
obecnosci klientéw agenciji
w wynikach organicznych Go-
ogle orazich realizacje. W port-
folio obstugiwanych projektow
ma tak rozpoznawalne brandy,
jak m.in.: Deichmann, Sklep
Opon, PWN czy Sklep PGE.




W wielu przypadkach witasciciele sklepdéw internetowych rozpoczynajac wspétprace ze specjalista-
mi SEQO, skupiaja sie gtéwnie na przyciagnieciu ruchu organicznego do serwisu. Zapominajg przy tym
o potrzebach potencjalnych klientéw, co skutkuje brakiem przetozenia wzrostu wizyt na realizacje ce-
6w biznesowych e-sklepu, czyli najczesciej - sprzedazy.

Dopiero bedac w tym punkcie, wiasciciele lub managerowie sklepéw online zaczynajg interesowac
sie dziataniami zwigzanymi z UX, ktére majg na celu poprawe doswiadczenia uzytkownikdéw w ser-
wisie. Efektem zwiekszenia uzytecznosci e-sklepu jest zazwyczaj wzrost transakcji oraz przychodéw
w e-commerce przy takim samym poziomie ruchu.

Z tego wzgledu w ostatnim czasie coraz wiekszym zainteresowaniem cieszy sie SXO, ktére w zatoze-
niu od startu taczy w sobie najlepsze praktyki zwigzane z SEO i UX.

Jakie dziatania wchodzg w sktad $XO?

W sktad SXO wchodzg dziatania zwigzane przede wszystkim z SEO oraz UX, a takze w wielu przypad-
kach z analitykga internetowg oraz CRO (ang. conversion rate optimization):

¢ SEO - optymalizacja strony pod katem wyszukiwarek internetowych

e Content marketing - tworzenie tresci zarbwno na wtasnej stronie, jaki i na zewnetrznych
portalach, ktére majg na celu wsparcie uzytkownika na wszystkich etapach decyzji zakupowej

e UX - poprawa doswiadczen uzytkownika polegajgca na dostosowaniu witryny do potrzeb
klientow oraz zapewnieniu przyjaznego interfejsu i atrakcyjnego designu strony

¢ CRO - optymalizacja wspotczynnika konwersji polegajagca na testowaniu elementow witryny
w celu uzyskania wiekszej liczby konwersji

¢ Anadlityka internetowa - ciggta analiza statystyk i wycigganie wnioskéw, ktorych celem jest
m.in. poprawa uzytecznosci strony, podejmowanie lepszych decyzji biznesowych i marketingo-
wych

Na jakie elementy strony warto zwréci¢ uwage pod kgtem SXO w 2021?

SXO skupia sie na doswiadczeniach uzytkownika zaczynajgcych sie juz od wyszukiwarki internetowe;j
(SERP Experience), po te zwigzane z czasem spedzonym na stronie (Page Performance), a konczac
na tych wynikajacych z realizacji celu strony (Conversion Experience).




SERP Experience

W pierwszej kolejnosci warto zadbac¢ o podstawowe elementy strony zwigzane z doswiadczeniem
uzytkownika w czasie korzystania z wyszukiwarki internetowej, ktére pozwolg na przyciggniecie uwagi
klienta juz na poziomie organicznych wynikoéw wyszukiwarki:

* Metatagi

Meta title maja duzy wptyw na pozycje Twojej strony w wyszukiwarkach internetowych, dlatego za-
dbaj o ich odpowiednig optymalizacje, wykorzystujac stowa kluczowe, po ktérych uzytkownicy szukaja
Twojej oferty.

Meta description nie jest czynnikiem rankingowym w wyszukiwarce Google, natomiast odgrywa waz-
na role pod katem wspoétczynnika CTR (wspdtczynnik klikalno$ci). Spraw, aby Twoje meta description
zachecito uzytkownika do wyboru akurat Twojej strony sposrdd innych konkurentéw za pomocg m.in.
wykorzystania Call To Action, dopasowania do intencji wyszukiwania lub stosowania jezyka korzysci.

Przyktad widoku meta title oraz meta description w wyszukiwarce Google:

Google iphone 12 x v Q

https://ispot.pl » iPhone
Title iPhone 12 | iSpot Apple Premium Reseller

iPhone 12 - rdzne warianty » Wysytka natychmiastowa » Wygodne raty lub leasing »
Description Bezptatna dostawa » Bezpieczne zakupy online | Kup teraz!

¢ Wyniki z elementami rozszerzonymi

Posiadanie wynikdéw z elementami rozszerzonymi moze zwiekszy¢ wspotczynnik klikalnosci oraz przy-
ciggnad ruch na Twoja strone. Do najpopularniejszych wynikéw rozszerzonych (Rich Results) mozemy
zaliczyé:

e przepisy

e video

e wydarzenia

e oceny/opinie

e 0znaczenia produktu
e how to, Q&A, FAQ

W tym celu nalezy wdrozy¢ odpowiednie dane strukturalne schema.org, ktére sg specjalnymi znacz-
nikami umieszczonymi na stronie internetowej, umozliwiajgcymi opisanie zawartosci witryny w zrozu-
miatej dla wyszukiwarek formie.

o



Przyktadowy opis rozszerzony dla wynikdéw zwigzanych z wyszukiwaniem produktu iPhone 12 Pro Max:

https:ffwww.euro.com pl » Telefony | Smartfony

Apple iPhone 12 Pro Max 128GB (grafitowy) - RTV Euro AGD

Apple iPhone 12 Pro Max z procesorem A14 Bionic wyroznia sie wysoka predkoscig |
wydajnoscia. Jest wyposazony w ekran Super Retina XDR o przekatne] 6,7", ...

Obudowa: klasyczna - ekran dotykowy Rozdzielczosé ekranu: 2778 x 1284 pikseli
Wymiary (wys. x szer. x gleb.): 160 8x 78, 1... Rodzaj karty SIM: nano SIM, eSIM

Ocena: 5 - 13 opinii - 5 399,00 zt - W magazynie
https:ffwww.x-kom.pl » ... » Smartfony | telefony

Apple iPhone 12 Pro Max 128GB Graphite 5G - X-KOM

Apple iPhone 12 Pro Max 128GB Graphite 5G w x-kom.pl > Qdbitr za 0 zt w dowolnym salonie,
blyskawiczna wysytka. Zapewniamy inteligentny wybdr.

| 16 wrz 2020 - Ocena: 6/6 - 16 opinii - 5 399,00 zt - W magazynie |

Page Performance

Aby zapewnié uzytkownikowi jak najlepsze doswiadczenia w trakcie korzystania z naszej strony, nale-
zy zadbacd o takie elementy, jak:

¢ Predkos¢ tadowania strony oraz podstawowe wskazniki internetowe

W 2021 roku nie wystarczy juz tylko patrze¢ na szybkos$¢ tadowania strony, musimy zwrécic¢ réwniez
uwage na podstawowe wskazniki internetowe (Core Web Vitals), ktére Google wprowadzit w tym roku
w celu identyfikacji problemoéw z doswiadczeniem uzytkownika na stronie. Obejmujg one wydajnosé
tadowania strony, tatwos¢ interakcji oraz wizualng stabilnosc¢ strony z perspektywy uzytkownika.

e Intuicyjna nawigacja

Nawigacja na stronie powinna by¢ intuicyjna i przejrzysta, aby nowi uzytkownicy nie mieli probleméw
ze zrealizowaniem zatozonego celu. Najwazniejszym elementem nawigacji strony jest menu, czyli
poziomy lub pionowy pasek znajdujacy sie na samej gorze strony z listg najwazniejszych podstron.
Pamietaj, ze wiekszos¢ uzytkownikdéw zwraca szczegélng uwage na tatwosc znalezienia informaciji,
ktérych szukaja - a bez intuicyjnej nawigacji bedzie to utrudnione.

* Wyglqd strony oraz uzytecznosé

Jednym z elementéw najbardziej przykuwajacych uwage uzytkownika Twojej strony jest jej wyglad.
W tym celu zadbaj o czytelnosé i przejrzystosé, a jednoczesnie oryginalnosé, ktéra wyrdzni Twojg stro-
ne na tle konkurenciji. Przede wszystkim projektujac strone nalezy réwniez zadbac o jej funkcjonalnos¢
i wygode uzytkowania.

¢ Mobilna wersja
Twoja strona nie jest dostosowana do urzagdzen mobilnych? W takim razie Twoim gtébwnym celem na
rok 2021 musi by¢ stworzenie responsywnej strony. Nie bez powodu Google w ostatnim czasie wpro-



wadzit zasade “Mobile-First Indexing”, ktéra oznacza, ze na potrzeby indeksowania tresci i sporzagdzania
rankingdbw Google korzysta przede wszystkim z mobilnych wersji stron. Wynika to z faktu, ze obecnie
wiekszosé uzytkownikéw wyszukiwarki Google uzywa urzadzerh mobilnych.

Conversion Experience

Mierzac i optymalizujgc doswiadczenia uzytkownika na etapie podejmowania ostatecznych dziatan na
stronie, jestesSmy w stanie w duzym stopniu wptyna¢ na poprawe wspotczynnika konwersii.

Niski wspoétczynnik konwersji w e-commerce czesto zwigzany jest z duzg liczbg porzucanych koszy-
kow, ktére z kolei zazwyczaj sg skutkiem:

e dodatkowych lub wysokich kosztéw dostawy
 koniecznosci zaktadania konta

e zbyt dtugiego czasu dostawy

« zbyt dtugiego/skomplikowanego procesu weryfikacji
e zbyt matej liczby metod ptatnosci

Aby zwiekszy¢ liczbe sfinalizowanych transakcji, warto zatem zadbaé o m.in. jasne przedstawienie
dodatkowych kosztéw, mozliwos¢ zakupu bez rejestracji, a takze uproszczenie sciezki zakupowej do

niezbednego minimum.

Zwr6¢ uwage rowniez na aspekty zwigzane z zaufaniem do strony, takimi jak regulamin sklepu oraz
polityka zwrotéw. Upewnij sie, Zze dane te sg w tatwy sposéb dostepne i widoczne dla uzytkownika.

Nie zapomnij takze zadbac¢ o dobry wizerunek swojej strony/firmy w internecie - w wielu przypadkach

przed ostatecznym dokonaniem zakupu uzytkownicy weryfikujg opinie o danej stronie w internecie.
Negatywne recenzje moga by¢ rowniez powodem niskiego wspotczynnika konwersji.

Jakie dziatania wchodzg w sktad SXO?

e Systematycznie budujemy widocznos¢ naszej strony w wynikach organicznych wyszukiwa-
rek internetowych

e Trafiamy do doktadnie sprofilowanej grupy docelowej z punktu widzenia biznesu
e Spetniamy oczekiwania potencjalnych klientéw odwiedzajacych nasza strone
e Skutecznie konwertujemy ruch na realizacje naszych celéw, np. sprzedaz

e Analizujemy i usprawniamy funkcjonalnosc¢ strony oraz doswiadczen uzytkownikdéw

o



Kto i kiedy powinien skorzystaé z SXO?

SXO jest skierowane zarowno do matych, jak i duzych e-commercéw, a takze stron ofertowych oraz
portali contentowych, ktére chcg generowac jak najbardziej kaloryczny ruch organiczny, spetniajacy
ich cele biznesowe.

SXO sprawdzi sie rowniez w przypadku witryn, ktore dopiero powstaty, a takze tych, ktére z perspek-
tywy standardowych dziatarh SEO osiggnety juz tzw. szklany sufit. Zazwyczaj woéwczas kompleksowe
dziatania SXO pozwalajg na poprawe wspotczynnika konwersji na stronie oraz wspétczynnika klikalno-
Sci na poziomie wyszukiwarki internetowe;.




GA 4 jako nowy ztoty stan-
dard analityki internetowej

Przez ostatnie lata zdecydowanej wiekszosci z nas, markete-
réw, za podstawowe narzedzie web andlityczne stuzyt Google
Analytics Universal. Zostat oddany do uzytkowania juz prawie 10
lat temu i niestety coraz wyrazniej byto widaé te miejsca, w kié-
rych GA nie spetniat dzisiejszych oczekiwan. Niezwykle trudno
byto mierzyé w sposéb poprawny ruch w ramach aplikaciji, nie-
mozliwym byto wspdlne przedstawienie danych z serwisu WWW
oraz aplikacji. Coraz czesciej strony tworzone w nowszych tech-
nologiach nie mogty by¢é poprawnie trackowane bez dodatko-
wych modyfikacji kodu. Dodatkowo filozofia dziatania GA Uni-
versal byta niedostosowana do dzisiejszych realiéw zwigzanych
z ochrong prywatnosci i srodowiskiem cookieless. To wszystko
razem sprawiato, ze coraz bardziej palgcq koniecznoscig byto
wprowadzenie na rynek nowego narzedzia, ktére mogtoby roz-
wigzaé te, oraz inne problemy, z ktérymi na co dzien borykali sie
marketerzy.

Nowy system zostat udostepniony jesienig ubiegtego roku jako petno-
prawny produkt, wczesniej zas, w formie bety, jako tzw.: Analytics App
+ Web. Nie jest to wiec nowy produkt, nadal jednak przez wielu marke-
terow postrzegany jako niepotrzebna nowos¢, cos bardzo skompliko-
wanego, lub wrecz zbednego. Mam nadzieje, ze w tym tekscie uda mi
sie rozwiac cho¢ czes¢ watpliwosci.

Pierwsza rzecza, o ktérej nalezy pamietad, jest fakt zasadniczej zmiany
w metodologii dziatania crackingu. Do tej pory cracking (w przypadku
niezmodyfikowanego kodu) odbywat sie zasadniczo dzieki kolejnym
wywotaniom kodu, realizowanym przy przechodzeniu na kolejne pod-
strony. Byto to wygodne rozwigzanie, jednak prowadzito do przypisy-
wania zbyt duzej wagi wspdtczynnikowi odrzucen jako uniwersalnej
statystyce pozwalajacej na obiektywng ocene dziatan marketingo-

Przemystaw Wiodarski
SEM Expert, Performics

ponad 12-letnie doswiadczenie
w branzy digital. Obecnie jako
SEM Expert w ramach Perfor-
mics Polska odpowiedzialny za
zarzadzanie wiedza z narzedzi

Google w ramach organizaciji.




wych. Zasada dziatania GA4 opiera sie na eventach, czyli zdarzeniach zachodzacych na stronie. | to
one petnia tu role momentéw wywotania kodu. Ma to niebagatelny wptyw na wspomniany wczesniej
wspoétczynnik odrzucen lub czas trwania sesji.

Sesja, czyli dotychczasowa podstawowa statystyka byta liczona (w przypadku standardowej imple-
mentacji kodu) od momentu pierwszego wywotania kodu w czasie wejscia na serwis do momentu
ostatniego wywotania kodu w czasie wejscia na ostatnia, odwiedzang przez nas podstrone serwisu.
Teraz sesja jest liczona od pierwszego do ostatniego rejestrowanego eventu. | tu mozemy sfalsyfi-
kowac pierwszg nieprawdziwg informacjg o GA4 - sesje sg, istniejg, cho¢ prawda jest, ze nie sg juz
podstawowym elementem, na ktéry powinnismy patrzed.

Zmienia sie natomiast, i to w zasadniczy sposéb, wspotczynnik odrzucen. Nie odnajdziemy takiej sta-
tystyki w nowym interfejsie. Odnajdziemy natomiast tzw. sesje z zaangazowaniem, czyli takie, ktore
trwaja ponad 10 sekund, lub zawierajg w sobie wyswietlenia minimum dwéch stron lub dwoch ekra-
néw w aplikaciji.

Skoro znamy juz podstawowa réznice miedzy GA Universal a GA4, nalezatoby wro6cié do pominietych
wczesniej eventow. Czym one sg3? Sa to zdarzenia zachodzace na stronie postrzegane jako interakcje
uzytkownika z serwisem lub aplikacja. Czes¢ z nich jest liczona automatycznie, a czes¢, tak jak do tej
pory, moze by¢ definiowana przez nas. Zdarzenia mierzone automatycznie sg widoczne na ponizszym
screenie:

Pomiar: o Wyswietlenia strony Przewiniecia @ Klikniecia wychodzace Q Wyszukiwanie w witrynie Interakcje z filmem e Pobrania pliku Pokaz mnigj @

Widaé wiec, ze podstawowe interakcje naszego potencjalnego Klienta z naszym serwisem sg mierzone
w sposdb automatyczny, bez koniecznosci jakichkolwiek dodatkowych dziatan z naszej strony. Jest to
niewatpliwie duza wygoda.

Nadal oczywiscie mozemy definiowaé zdarzenia takie jak interakcje z konkretnymi elementami naszej
strony, czy zapisy na jazde prébna.

Kolejnym, czesto powtarzanym zarzutem skierowanym do GA 4 jest jego nieintuicyjnosg.

Poniekad moze by¢ to prawda. Uktad interfejsu jest zdecydowanie inny niz w przypadku GA 4, jednak
warto tu zadac sobie pytanie dlaczego tres¢ zostata pouktadana w taki a nie inny sposéb. Zatozeniem,
wedtug ktérego dziatano, byto odwzorowanie w raportowaniu cyklu zycia uzytkownika: poprzez pozy-
skanie, zaangazowanie, fonetyzacje a na koniec retencje. Widaé to wyraznie na screenie ponizej:




Cykl zycia ~
+ Pozyskiwanie
v Zaangazowanie
+  Generowanie przychodu

Utrzymanie

Uzythkownilk ~
v+ Dane demograficzne

* Technologie

Do oddzielnej sekcji zostaty wydzielone informacje o Uzytkownikach jako takich.
Wydaje sie, ze zaproponowany podziat jest dos¢ rozsadny.

Zmienia sie takze sposéb raportowania, i to - wydaje mi sie - stanowi zasadniczo najwieksze wyzwanie.
Jestesmy przyzwyczajeni do uktadu zawierajgcego jeden raport na strone, a dodatkowo czesto nie
mieliSmy duzo stycznosci z innymi typami raportéw jak np. raporty kohortowe, czy przeptywu.

| w tym miejscu nalezatoby skupi¢ sie na najwiekszej zmianie zachodzacej w systemie GA 4 - jest to
dostosowanie systemu do potrzeb r6znych grup odbiorcéw. Do tej pory byliSmy przyzwyczajeni, ze to
my jako marketerzy czuwamy nad wynikami kampanii. Na tym polu obserwujemy jednak powolna,
acz nieubtagang zmiane. Coraz czesciej osobami odpowiedzialnymi za analizowanie danych - czy to
webowych, czy kampanijnych - sg analitycy danych. | to oni na rowni z nami sg podstawowymi odbior-
cami nowego systemu. Potaczenie potrzeb i umozliwienie ich realizacji nie byto proste, jednak przyjeta
filozofia jest przekonywajgca. Catos¢ raportowania opiera sie na skonfigurowanych pod nasze specy-
ficzne potrzeby washboardach.

Jako marketerzy nie bedziemy musieli przeklikiwac sie przez 20 zaktadek w GA, a jedynie wejs¢ we
wczesniej skonfigurowany dashboard, ktéry bedzie zawierat wszystkie interesujgce nas raporty w jed-
nym miejscu i odpowie na wszystkie nasze pytania. Pomimo obiektywnej wartosci dodanej, zgadzam
sie jednak z opinia, ze nauka konfiguracji raportdbw wymaga nieco czasu i zaangazowania. Z mojego
punktu widzenia nie jest to jednak minus. Analityka internetowa jest coraz istotniejszym elementem
dziatan marketingowych, wiec czas poswiecony na ,dotarcie sie” z system GA 4 jest czasem zainwe-
stowanym w rozwéj wtasnych kompetencji w tym zakresie.

O



Zachecam do tego, aby da¢ GA 4 szanse i uruchomic¢ sledzenia w Panistwa witrynie rownolegle do
istniejacego sledzenia w GA Universal - pozwoli to na poréwnanie wynikéw i sukcesywne przestawia-
nia sie na wspotprace z nowym systemem. Musimy pamietaé, ze GA Universal jest w chwili obecnej
narzedziem, ktdre nie bedzie rozwijane ani poprawiane. Te funkcjonalnosci, ktére sg w nim zawarte nie
zmienig sie. | wiasnie ta stagnacja bedzie sukcesywnie wymusza¢ na marketerach przejscie na nowy
system - poniewaz jezeli nie bedziemy sie zmienia¢ i dostosowywac sie do zmieniajgcych sie warun-
kow, to biznes, ktéry mamy budowad, bedzie sie cofaé zamiast rozwijac.

Zmiana to element, ktory jest obecnie niezmienny. Jeszcze trzy lata temu nikt nie méwit o firmach da-
ta-drive - dzi$ coraz wiecej z organizacji dumnie przypisuje sobie ten przydomek. Nie tak dawno temu
analitycy byli pracownikami spotykanymi jedynie w najwiekszych korporacjach, dzis ich obecnos¢ sta-
je sie niezbedna w kazdej, nawet najmniejszej, chcacej sie rozwija¢ organizacii.

Czy zatem GA 4 jest nowym standardem? Tak. Nawet jezeli rynek nie do konca to zaakceptowat. Ale
to nie jest zta wiadomos¢. Wrecz przeciwnie, bo to oznacza, ze jeszcze jest czas, aby Paristwa organi-
zacje byty tymi pierwszymi i tymi, ktére najbardziej skorzystajg z wdrozen nowych technologii. Czego
Panstwu i sobie serdecznie zycze.




Google Merchant Center
- zaplecze reklam produk-
towych w Google

Google Merchant Center (GMC), czyli Centrum Sprzedawcy
Google to narzedzie, ktére posredniczy w przesytaniu informa-
cji o Twoim sklepie i Twoich produktach do ekosystemu Google.
Dzieki temu uzytkownicy bedg mogli znalez¢ informacje o Twoich
produktach we wszystkich kanatach w wyszukiwarce (ptatnych,
ale i bezptatnych) a Ty bedziesz mégt korzysta¢ z wielu dobro-
dziejstw systemu reklamowego Google i narzedzi wspierajgcych
(np. dodatkowe statystyki, programy promocyijne, itp.).

Merchant Center jest obowigzkowym narzedziem dla tych, ktérzy chca
korzystac z ptatnej formy reklamy w wyszukiwarce w postaci reklam
produktowych. Produkty z Twojego sklepu internetowego muszg
przejs¢ przez sito, jakim jest GMC i dopiero po prawidtowej konfiguracji
i weryfikacji mozesz zacza¢ korzystac z reklam produktowych, ktére
w prosty i przejrzysty sposdb zaprezentujg Twojg oferte odbiorcy, ktd-
ry bedzie korzystat z wyszukiwarki Google lub innych narzedzi z tego
ekosystemu.

Konfiguracja konta

Utworzenie i konfiguracja kontaw GMC jest prostaidarmowa. Warto na
poczatku zadbacd o prawidtowe uzupetnienie wszystkich danych. Trze-
ba wiedzie¢, ze Google systematycznie wymaga od nas coraz wiekszej
ich ilosci i przede wszystkim coraz bardziej stawia na transparentnosé
i systematyke w kwestii podawania wszystkich najwazniejszych infor-
macji potencjalnemu kupujacemu. Do wazniejszych elementow tego
procesu nalezg m.in.:

e weryfikacja prawa do domeny, pod ktérg dziata nasz sklep in-
ternetowy

e podanie wszystkich danych kontaktowych do podmiotu od-
powiedzialnego za sklep

Jakub Grabowski
Performance Marketing
Specialist, SEOgroup

Absolwent studiéw podyplo-
mowych na kierunku “Marke-
ting w internecie” na Wyzszej
Szkole Europejskiej im. ks.
Jozefa Tischnera w Krakowie
oraz politologii ze specjal-
noscig marketing polityczny
na Uniwersytecie im. Ada-
ma Mickiewicza w Poznaniu.
Z branza reklamowg profe-
sjonalnie zwigzany od ponad
15 lat, przede wszystkim jako
freelancer. Specjalista w za-
kresie performance marketin-
gu, certyfikowany specjalista
Google Ads. Praca z rozmaity-
mi Klienta pozwolita mu zdo-
by¢ szerokg wiedze z zakresu
funkcjonowania  e-commer-
cow. Z SEOgroup zwigzany od
2021 r. Odpowiedzialny jest za
kompleksowg obstuge Klien-
tow z obszaru Performance
Marketingu.




¢ wgranie do systemu swojego logo w wersji kwadratowej i prostokatnej wg okreslonych wy-
tycznych (format, rozmiar pliku, wielko$¢ w pikselach, itd.)

e okreslenie oferowanych przez sklep sposob6éw dostawy wraz z ich kosztami

e okreslenie zasad dotyczacych zwrotow

Warto réwniez zwroci¢ uwage na prawidtowg konfiguracje w zakresie ustalenia kto i na jakim poziomie
bedzie miat dostep do konta GMC, z jakimi innymi kontami i ustugami zostanie ono potgczone (Google
Ads, Google Moja Firma) oraz ustawienia np. automatu, ktéry bedzie nas informowat, gdy okreslony
procent z catkowitej puli naszych produktéw zostanie wykluczony z systemu.

Zarzgdzanie produktami

Najwazniejszym obszarem, do obstugi ktérego GMC stuzy, sg oczywiscie produkty, ktére chcemy pro-
mowac. Zanim jednak nasze produkty pojawiaja sie w ekosystemie Google, muszg trafi¢ wtasnie do
GMC. Obecnie mamy kilka sposob6éw na dostarczenie do tego systemu informaciji o naszych produk-
tach, tj.:

e feed produktowy w formacie XML
¢ baza danych w ustudze Arkusze Google
e reczne dodanie produktéw bezposrednio z poziomu GMC

Wybér sposobu dodawania produktow zalezy przede wszystkim od naszych mozliwosci technicznych
i asortymentu. Dla matego sklepu z niewielka iloscig produktow i w miare statym asortymentem sen-
sownym rozwigzaniem moze by¢ dodanie produktéw recznie z poziomu GMC. Trzeba jednak pamietac,
ze jako produkt musimy rozumie¢ kazdy wariant asortymentu, ktéry chcemy sprzedawacé. Zatézmy np.
ze mamy w sklepie 10 sukienek. Wydaje sie to mata liczba, ktérg mozna by wprowadzié samodzielnie,
ale jesli pomyslimy, ze kazda z tych sukienek wystepuje w 5 rozmiarach i 3 kolorach, to okazuje sie, ze
bedziemy musieli stworzy¢ 150 wpisdw do bazy danych i w takim wypadku wprowadzanie tego recznie
bedzie mocno problematyczne. Co wiecej, pdzniejsza edycja jakichs parametréw réwniez zajmie nam
duzo czasu. Dlatego reczne wprowadzanie produktow warto wykorzystywac tylko wtedy, gdy mamy
naprawde niewielki asortyment i nie mamy innych mozliwosci technicznych przestania niezbednych
informacji o produktach do GMC.

Lepszym rozwigzaniem jest przesytanie do GMC informacji o swoich produktach w sposéb automa-
tyczny poprzez tzw. feed produktowy w formacie XML lub odpowiednio sformatowang baze danych
zapisang w ustudze Arkusze Google. Feed produktowy w formacie XML zwykle bedzie mozliwy do wy-
generowaniu z poziomu silnika naszego sklepu internetowego. Warto jednak mie¢ na uwadze, ze taki
plik rowniez musi spetniaé¢ szereg wymogow technicznych, dlatego dobrze jest mie¢ pod rekg dewe-
lopera, ktory w razie potrzeby dokona nam odpowiednich modyfikacji w ukfadzie i zawartosci takiego
pliku. Baza danych w ustudze Arkusze Google réwniez musi skad$ zaczerpng¢ informacje o naszym
asortymencie, jednak w niej, korzystajac np. z réznego rodzaju regut i funkcji, mozna dokonac edycji
roznych parametrow w sposdb masowy i usystematyzowany, co pozwoli nam w miare tatwo i szybko
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przygotowac informacje o naszych produktach w taki sposéb, aby byty one najlepiej sformatowane
i zoptymalizowany pod katem wymagan Google.

Ponadto, z poziomu samego GMC mozna rowniez dokonywa¢ pewnych modyfikacji w strukturze
i uktadzie informacji o produktach przy pomocy regut, dodatkowych plikéw z informacjami o produk-
tach, itp. Jest to jednak do$¢ zaawansowana forma obrébki informacji o naszym asortymencie i najle-
piej zleci¢ jg komus z odpowiednio duzym doswiadczeniem w tym zakresie.

Optymalizacja konta

Kolejng istotng kwestig jest zadbanie o to, aby informacje o naszych produktach byty zawsze aktualne
i - co niemniej wazne - zgodne z tym co zobaczy potencjalny klient w naszym sklepie internetowym.
Google bardzo dba o to, aby tresci z reklam produktowych wspétgraty z tym, co uzytkownik otrzymuje
nastepnie w sklepie internetowym. Gdy tak sie nie dzieje, mozliwos¢ reklamowania sie w tym systemie
czesto zostaje zablokowana. Zatem aby zadbac o aktualnosé i prawidtowosc¢ informacji w systemie
GMC, musimy stale aktualizowac nasz feed produktowy. Mozna ustalié¢ reguty i zasady w ramach kto-
rych Google bedzie sobie automatycznie pobierat ze wskazanego przez nas zrédta informacje o na-
szych produktach, np. codziennie o okreslonej godzinie. Czestotliwos¢ ta moze by¢ wyzsza lub nizsza
- wszystko zalezy od naszych mozliwosci i potrzeb w tym zakresie.

Dodanie do GMC informacji o naszych produktach nie korczy procesu wchodzenia do ekosystemu Go-
ogle z naszym asortymentem. Produkty, ktére chcemy promowac, muszg spetnia¢ szereg wymogéw,
ktdére sg opisane na oficjalnych stronach Google + muszg przejs¢ weryfikacje. W przypadku nowych
kont i nowego asortymentu, ktére dopiero zaczyna swoja przygode z Google, moze ona potrwac do 3
dni roboczych. Wielkos¢ asortymentu rowniez moze wptywaé na czas weryfikacji. Po pierwsze Google
chce sprawdzi¢ czy produkty, ktére bedziemy oferowac, sg zgodne z jego zasadami, ale réwniez musi
tysiecy, to trzeba sie liczy¢ z tym, Ze ten proces na pewno potrwa kilka dni. Po jego zakonczeniu do-
datkowo moze sie okazac, ze czes¢ produktoéw lub ich elementow nie spetnia jakichs kryteriow i trzeba
bedzie wprowadzi¢ poprawki. Jest to szczegolnie istotne, gdy mysli sie o wystartowaniu z kampania
produktowa w wyszukiwarce. Majac powyzsze na uwadze, trzeba rozpoczac¢ taki proces przygotowan
co najmniej tydzien lub dwa przed planowanym uruchomieniem reklam.

Podsumowanie

Gdy nasze produkty znajda sie juz w systemie GMC, zostang poprawnie zweryfikowane i zaczniemy
z nich korzysta¢ czy to w reklamach produktowych, czy w bezptatnych kanatach, musimy pamietac
o tym, zeby regularnie zaglagda¢ do GMC. Raz zaakceptowane produkty nie muszg miec takiego statu-
Su na wiecznosé - po czasie moze sie okazac, ze konieczne bedg inne, dalsze dziatania optymalizacyj-
ne, aby moc w petni korzysta¢ z mozliwosci ekosystemu Google. Dlatego prace z system GMC warto
zaplanowac jako element statych dziatann zwigzanych z naszg obecnoscia w internecie. Najlepszym
rozwigzaniem jest przekazanie opieki nad tym obszarem specjalistom, ktérzy na biezaco sledzg zmiany
w tym systemie, znajg go od podszewki i dzieki temu wycisng z niego maksimum mozliwosci i doradzg
najlepsze rozwigzania.
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Lejek sprzedazowy - jak
go wdrozy¢ w przypadku
kampanii Facebook Ads?

Prowadzgc dziatania marketingowe, trzeba pamietaé o rozwaz-
nym rozplanowaniu komunikaciji z klientem podczas catego pro-
cesu sprzedazowego. Sprawdzonym narzedziem uzywanym do
tego celu sq lejki sprzedazowe. Dzieki nim bedziesz mogt precy-
zyjnie zaplanowaé kampanie, podzieli¢ budzet pomiedzy kanaty
oraz przygotowaé odpowiednie tresci. Sprawdzmy, jak tego do-
konaé na przyktadzie reklam w sieci Facebook Ads.

Lejek sprzedazowy to jedno z najstarszych narzedzi marketingowych,
ktorego historia siega koncowki XIX wieku. Wtedy to, w 1898 roku,
amerykanski przedsiebiorca i pionier marketingu Elias St. EImo Lewis,
opracowat zatozenia pierwszego lejka sprzedazowego, znanego jako
model AIDA. Jest to akronim od stéw Attention, Interest, Desire oraz
Action. Obrazuja one poszczegdlne kroki potencjalnego nabywcy od
przyciggniecia uwagi, przez zainteresowanie produktem i wzbudzenie
pozadania, az po upragniony przez nas zakup (czy tez — konwersje).

Model AIDA, pomimo uptywu lat, w dalszym ciggu jest wysoce sku-
teczny. Co wiecej, doczekat sie wielu modyfikacji, dostosowujacych
go do rzeczywistosci digital marketingowej. Jednym z najpopularniej-
szych i najskuteczniejszych modeli jest STDC (See-Think-Do-Care)
opracowany przez Avinasha Kaushika, guru digital marketingu, pra-
cujacego dla Google. Powstat on jako modyfikacja lejka AIDA i jego
gtbwna zmiana, w stosunku do pierwowzoru, jest przesuniecie akcen-
tu z produktu na uzytkownika. ldzie za tym wieksze skupienie sie na
jego intencjach zakupowych oraz zaplanowanie etapu, w ktérym be-
dziemy ponownie chcieli dotrzeé¢ do klienta, ktéry juz skonwertowat.
Framework ten powstat gtownie z myslg o reklamach w sieci Google
Ads i wykorzystaniu nowych (wdwczas) mozliwosci, ktore oferowaty.
Bez wiekszego problemu i catkowicie skutecznie mozemy przenies¢
jego zatozenia na sie¢ reklamowg Facebook Ads.

Mateusz Szynalewski

Junior Performance Marke-
ting Specialist, SEOgroup

Absolwent Uniwersytetu
Gdanskiego, gdzie ukonczyt
Filologie Polskg na specjali-
zacji edytorskiej. Z SEOgroup
zwigzat sie w grudniu 2020
roku jako Junior Performance
Marketing Specialist. Specja-
lizuje sie w tworzeniu, koor-
dynowaniu i optymalizaciji
kampanii Paid Social oraz Paid
Search. Szeroko rozumianym
Digital Marketingiem zajmuje
sie od czterech lat - w tym cza-
sie zdazyt pracowaé juz przy
promocji zarbwno duzych, jak
i matych marek z branzy mo-
toryzacyjnej, hotelarskiej oraz
koncertowej. Wczesniej praco-
wat jako reporter w lokalnych
portalach informacyjnych.




Etap See

Na tym etapie mamy do czynienia z klientem, ktéry znajduje sie na poczatku podroézy do konwersji.
Najprawdopodobniej nie bedzie on zaznajomiony z Twoim produktem, badz tez marka. Kluczowym
celem etapu SEE bedzie wiec przyciggniecie uwagi. W tym przypadku idealnie sprawdzg sie reklamy
w postaci Instagram/Facebook Stories, posty na newsfeedzie, bgdzZ tez wideo nastawione na rozpo-
znawalnos¢é marki, aktywnosé wobec posta albo wyswietlenia filmu. Pamietajmy o tym, Ze priorytetem
jest przyciggniecie uwagi odbiorcow, wiec konieczne bedzie dopracowanie wizualnej tresci reklamy,
tak aby generowata ona jak najlepszy wskaznik CTR oraz niski koszt CPM.

Formaty reklamowe - reklamy w postaci relacji na Instagramie i Facebooku, posty na newsfeedzie,
badz tez wideo.

Grupy odbiorcéw - jesli profil na Fanpage posiada ponad 1.000 aktywnych fanéw, najlepiej bedzie
utworzy¢ grupe podobnych odbiorcéw, znang tez jako lookalike. W przypadku profilu z mniejsza liczba
obserwujacych optymalnie jest positkowac sie targetowaniem po zainteresowaniach. Facebook

w ostatnim czasie znacznie dopracowat te metode i sprawdza sie ona lepiej niz w przesztosci.
Wykluczenia grup odbiorcéw - odwiedzajgcy nasza strone w ciggu ostatnich 30 dni, obserwujacy
nasz profil, reagujacy na reklame i posty.

Cele do mierzenia - wskaznik zapamietania reklamy, aktywnos¢ wzgledem posta, wyswietlenia
filmu, stawka CPM/VCPM, zasieg i wysSwietlenia reklam.

Etap Think

Klienci przyporzadkowani do etapu THINK charakteryzujg sie tym, Ze sa blizej podjecia decyzji zakupo-
wej od grupy SEE. Znajg juz nasza marke i produkty, ale ich intencja zakupowa wciaz nie jest wystar-
czajaco silna. W tym momencie mozemy naktania¢ ich do oglagdania naszych produktéw, dodawania
ich do koszyka, zapisania sie do newslettera czy tez wystania leada.

Formaty reklamowe - karuzela i kolekcja produktowa (w przypadku eCommerce), promowane posty
oraz relacje na Instagramie i Facebooku.

Grupy odbiorcéw - na tym etapie jesteSmy juz w stanie skutecznie uzywac niestandardowych grup
odbiorcéw na Facebooku. Doskonale sprawdzi sie tutaj targetowanie do oséb, ktore wykazaty aktyw-
nos¢ wzgledem posta albo reklamy, czy tez tych, ktore obejrzaty ponad 50% filmu. Jesli posiadamy
liste klientow (najlepiej ponad 1.000), to mozemy wgrac jg na Facebooka i utworzy¢ z niej niestandar-
dowa grupe odbiorcéw, a nastepnie wygenerowac grupe podobnych odbiorcow.

Wykluczenia grup odbiorcéw - osoby, ktére wykonaty mikro, bgdz makro konwersje (dodania do
koszyka, wysytka leada, zakup, zapis do newslettera).

Cele do mierzenia - ruch na stronie, dodania do koszyka, gtebokos¢ wizyt na stronie, wyswietlenia
zawartosci, stawka CPC/CPV/CPM.
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Etap Do

To nasz najwazniejszy etap — w tym momencie nasz klient jest zdeterminowany do podjecia dziatania.
To wtasnie teraz poréwnuje rézne oferty, szuka promocji, najprawdopodobniej spedza duzo czasu na
naszej stronie, gdzie szuka szczeg6towych informacji. Powinnismy go przekonaé, ze nasza oferta jest
najlepsza, uzywajac do tego wszystkich naszych atutéw. W przypadku eCommerce moze to by¢ dar-
mowa wysytka, bezproblemowe zwroty, kod rabatowy, wyprzedaz czy tez promocja.

Formaty reklamowe - reklama katalogowa, formularz kontaktowy

Grupy odbiorcéw - remarketing, retargeting dynamiczny (dla reklam katalogowych).

Wykluczenia grup odbiorcéw - osoby, ktére wykonaty mikro, bgdZ makro konwersje (dodania do ko-
szyka, wysytka leada, zakup, zapis do newslettera)

Cele do mierzenia - ROAS, ROI, zakupy, wystane leady, wspotczynnik konwersiji

Etap Care

Jesli nasz klient dotart do tego etapu, oznacza to jedno — sukces! Nie powinnismy jednak spoczywac
na laurach — Sciezka zakupowa naszego klienta wcigz nie dobiegta konca. Teraz powinnismy zadbac
o to, aby pozyskany klient zmienit sie w lojalnego nabywce. Korzystajgc z baz remarketingowych mu-
simy informowac go o nowej ofercie, ustugach i aktualnych promocjach. Ustawiajgc kampanie na tym
etapie, trzeba pamietac o kontrolowaniu wskaznika czestotliwosci wyswietlania reklam. Jesli bedzie on
zbyt wysoki, to nasze reklamy beda zbyt czesto wyswietlaty sie odbiorcom, przez co moga oni zaczaé
zgtaszac je jako spam.

Formaty reklamowe - reklama katalogowa, formularz kontaktowy, posty na newsfeedzie oraz relacje.
Grupy odbiorcéw - remarketing, retargeting dynamiczny (dla reklam katalogowych), lista klientéw
pobrana z bazy danych.

Wykluczenia grup odbiorcéw - osoby, ktére wykonaty mikro, bgdZ makro konwersje (dodania do ko-
szyka, wysytka leada, zakup, zapis do newslettera)

Cele do mierzenia - ROAS, ROI, zakupy, wystane leady, powracajacy uzytkownicy




Wykorzystanie frameworku STDC umozliwia precyzyjne rozplanowanie dziatan marketingowych oraz
przeanalizowanie catej sciezki zakupowej. To pozwala pozyska¢ dane pozwalajace na dalsza opty-
malizacje w celu podwyzszenia efektywnosci dziatan. W ostatnim czasie w Digital Marketingu czesto
pojawia sie dyskusja o potrzebie zastgpienia modelu STDC przez Flywheel Marketing. Warto jednak
dac szanse wyprébowanemu lejkowi Kaushika, ktéry sprawdza sie doskonale, szczeg6lnie w branzy
eCommerce. Pamietajmy takze o tym, ze nie zawsze zastosowanie petnego lejka marketingowego
jest konieczne, a nawet mozliwe. Przyktadowo, prowadzac dziatania dla duzych marek, posiadajgcych
spore kampanie offline, korzystanie z pierwszego etapu SEE zazwyczaj nie bedzie potrzebne. Podobnie
bedzie w przypadku niektorych klientow. Doprowadzenie ich bowiem do konwersji uniemozliwia w za-
sadzie ponowne dotarcie do nich i naktonienie do skorzystania z oferty.




Czy wideo sprzedaje?
Sprawdz, jak reklama wideo
moze wzmochi¢ Customer
Journey w Twoim e-sklepie.

Jedno z najczesciej zadawanych pytan w kontekscie dziatan re-
klamowych i marketingowych na YouTube: czy wideo sprzedaje?
To zalezy - odpowiedziatbym, jak rasowy marketer. A od czego?
O tym w dalszej czesci artykutu.

Rzeczywisto§é 2.0 (postcovidowa)

Zarzadzone w wyniku pandemii COVID-19 ograniczenia, m.in.:
zamkniecie centrow handlowych, lokali gastronomicznych i rygor za-
chowania spotecznego dystansu wykrystalizowaty ,,nowy fad” w za-
chowaniu wspétczesnego uzytkownika. Zmianie ulegty nasze nawyki
mediowe i konsumenckie. Coraz wiecej aktywnosci przeniesliSmy do
online’'u, znajdujac tam substytut naszej dawnej offline’owej codzien-
NOSCi.

Kryzysowa i niepewna sytuacja wymusita rowniez zmiany po stronie
przedsiebiorstw. Tym razem modyfikacja przyjetej strategii komunika-
cji na linii marka-uzytkownik, dostepnych kanatéw sprzedazy, jak i -
w wielu przypadkach - przejscie przyspieszonej transformacji cyfrowej,
nie stuzyty skalowaniu biznesu, a byty niezbedne do jego przetrwania.

Dynamiczne fluktuacje z naszego makrootoczenia wptynety na mody-
fikacje zastanego porzadku w kazdym jego aspekcie. A jak przetozyty
sie to na sektor e-commerce?

Ztota era e-commerce

Coraz wiecej uzytkownikdéw poszukuje i kupuje produkty online. Wedtug
raportu Gemius, w 2020 roku az 73% wszystkich internautéw dokonato
zakupu w digitalu (czyli o 11 p.p wiecej niz w 2019 roku) - historycznie
jest to najwyzszy wskaznik penetracji rynku, ktory w obliczu zakoncze-
nia pandemii, prawdopodobnie, nie zostanie drastycznie odwrdcony.

Kamil Kisiel
Paid Search Specialist,
Bluerank

Z wyksztatcenia logistyk me-
diéw. Certyfikowany specjalista
Google Ads, YouTube i Ciriteo.
Na co dzien planuje i zarza-
dza kampaniami ptatnymi dla
partneréw m.in. z branzy auto-
motive, fashion, home decor,
garden&home. Prywatnie po-
chtaniacz arthouse'u, mitosnik
nowinek technologicznych i de-
signu.
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E-commerce w Polsce (i nie tylko) na naszych oczach zyskuje na sile, a z nim warto$¢ sprzedazy, ktora
wedtug prognoz, do 2026 roku, osiggnie zawrotng kwote 162 miliardéw zt. Nie dziwi wiec fakt, ze coraz
wiecej przedsiebiorcéw decyduje sie rozpocza¢ swoj obiecujacy romans z digitalem - z roku na rok
liczba e-sklepdw stale rosnie, silac sie na oryginalng metafore: przybywa ich, jak grzybéw po deszczu.
Zostaje zatem pytanie, jak z catej polany prawdziwkdéw wybrac¢ ten najdorodniejszy okaz?

Customer Journey - spersonalizowana ,,digitalowa” odyseja

W dobie rosnacej konkurencji, nie tylko pod wzgledem oferty, ale réwniez aktywnosci reklamowej,
marketingowej, najlepsza rzecza, ktérg mozesz zrobic dla swojego biznesu, jest zaktualizowanie przy-
jetego modelu Customer Journey (ang. $ciezki klienta) o bardziej spersonalizowane do$wiadczenie
zakupowe.

Wedtug najnowszych raportéw wartosci reklamy online, gro wydatkéw mediowych w ostatnim czasie
stanowig przede wszystkim dwa typy dziatan: performance marketing oraz reklama wideo. Wraz ze
wzrostem wydatkow w 2021 roku, na wielu platformach mozemy obserwowacé znaczng inflacje kosztu
pozyskanie uzytkownika, ktéra z roku na rok bedzie tylko postepowac. W zwigzku z tym, czesto wyma-
ga to od nas albo zwiekszenia wydatkdéw celem pozyskania podobnego trafficu, albo zdywersyfikowa-
nia naszej obecnosci na innych polach - ptatnych, jak i organicznych.

Sciezka Customer Journey to nie tylko przejscie od punktu A do punktu B. Kluczowe jest to, co pomie-
dzy, to co w srodku - cate doswiadczenie od pierwszego kontaktu z markg. Cztowiek to skomplikowa-
ny mechanizm, a struktura CJ nie pozostaje w tyle. W zaleznosci od zywotnosci cyklu zakupowego,
behawioralnych sygnatéw, ktére zostawia uzytkownik na konkretnych etapach digitalowej odysei -
tj. SEE/THINK/DO/CARE, dobér odpowiednich touchpointéw i komunikatéw bedzie kluczowy. Moga
przyspieszyé/spowolni¢ podjecie decyzji, sfinalizowac zakup, poprawic retencje, albo zwiekszy¢ Swia-
domosé marki. Liczy sie nie tylko oferta, ale emocje, impuls do dziatania.

Jednym z trendujgcych kanatéw, ktéry moze pomdc wyrdznic sie Twojej marce i wzmocni¢ doswiad-
czenia klienta w digitalu, jest platforma YouTube.

YouTube - platforma aktywizacji uzytkownikow

Wracajac do meritum artykutu - czy ten kanat sprzedaje? YouTube przede wszystkim wzmacnia gtow-
ne zrédta ruchu odpowiedzialne za generowanie transakcji. Wszystko zalezy od tego, jakie tresci chce-
my promowac i w jaki sposaéb.

W przypadku dziatar organicznych, skupionych przede wszystkim na rozbudowywaniu kanatu marki,
materiaty beda miaty na celu budowanie spotecznosci wokét zamieszczanych produkcji, umacnianie
naszego wizerunku, naszej autentycznosci. Daje to niepowtarzalng szanse na wypracowanie bardziej
bezposredniej relacji na poziomie marka-uzytkownik. Ale to nie wszystko, przekaz audiowizualny do-
ciera do emocji skuteczniej niz kazdy inny format. Moze inspirowaé, uczy¢, bawié, przekazaé wartosci
marki, ksztattowac skojarzenia, obraz tego, jak chcemy by¢ postrzegani. Pozytywne wrazenie juz od
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pierwszego kontaktu, moze wptyng¢ na przyspieszenie decyzji zakupowej na dalszych etapach sciezki
klienta.

Poza dziataniami organicznymi, mozemy aktywizowac uzytkownikow réwniez poprzez reklamy wideo.
YouTube w swojej ofercie posiada kilka formatdéw o najwyzszej skutecznosci, sg to: TrueView, Bumper
- kampanie wideo zachecajgce do dziatania (format najbardziej performance’owy). Ten typ dziatar daje
nam mozliwos¢ Scistej synchronizacji zinnymi kanatami i zachowaniami na Sciezce Customer Journey,
za sprawg szerokich mozliwosci targetowania dostepnych w panelu Google Ads.

Rekomendowanym sposobem dziatan reklamowych marki na YouTube jest mix formatéw, celem in-
tensyfikacji przekazu. Niezbedna jest do tego strategia, na przyktad najbardziej klasyczna, 3-etapowa
wyszczegoblniajgca dziatania w podziale na: zapowiedz, wzmocnienie, echo - analogicznie do 3-aktowe]
struktury narracyjnej historii (wstep, rozwiniecie i zakonczenie). Bumper, jak i reklama TrueView r6znig
sie nie tylko nazwa, ale metrazem - krotsza i dtuzsza forma - i funkcja, jaka bedg petnity w naszej stra-
tegii. Pierwszy z nich, z reguty nastawiony jest na wzmacnianie przekazu, budowanie zainteresowania.
Drugi zas, ze wzgledu na dtuzszy czas trwania, pozwoli nam opowiedzie¢ historie, poruszy¢ uzytkow-
nikiem.

Pamietajmy jednak, ze w przypadku dziatan video, nie tylko odpowiednie zaplanowanie kampanii ma
znaczenie. W tym przypadku konstrukcja materiatu filmowego, zgodna ze specyfikg danego formatu
i mechanikg odbioru medium docelowego, w znacznym stopniu wptynie na skutecznos¢ przeprowa-
dzonych dziafan.

Jest to kanat o wysokim potencjale, dlatego warto poszerzyé Twojg strategie marketingowa o dodat-
kowy touchpoint, aby zdywersyfikowac zrédta ruchu i kontaktu z marka. Twoi uzytkownicy juz tam sa,
aly?

Zrédto:

e Global Ad Trends: COVID-19 One Year On, WARC Data.

o Strategie, ktére wygrywaja. Liderzy e-commerce o rozwoju handlu cyfrowego, PwC, Digital
Experts Club.

e E-commerce w Polsce. Gemius dla e-Commerce Polska, Gemius
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Reklama elastyczna display
w Google Ads - czyli robot
zrobi to za Ciebie

Wspotczesna reklama w Internecie jest niczym kasowa, hollywo-
odzka produkcja, z dynamiczng fabutq i licznymi zaskakujgcymi
efektami. Wysitek twércow nie zawsze idzie w parze z oczekiwa-
nymi rezultatami w postaci zdobycia zainteresowania odbiorcy.

Zaréwno w filmie, jak i w internecie zdobycie chwili uwagi kon-
sumenta w tak przebodzcowanym swiecie jest nie lada wyzwa-
niem. W srodowisku digitalowym ten proces jest znacznie bar-
dziej utrudniony i skomplikowany. Mnogo$s¢ marek, chcgcych
zaistnie¢ jednoczesnie w swiadomosci internauty, jest imponu-
jaca i codziennie przybiera na skali, a co za tym idzie, trzeba
tworzy¢ skuteczne formy przekazu.

Uzytkownicy regularnie bombardowani r6znymi, wizualnymi komu-
nikatami, zaczeli uodparnia¢ sie na reklamy w sieci lub $wiadomie je
omijac¢ za pomoca zainstalowanych adblockow. Ostatnia dekada stata
sie katalizatorem zaawansowanych przemian w obszarze nosnikow
digitalowych. Proste reklamy statyczne zamienity sie w rozbudowane
i dynamiczne wrecz “dzieta” graficzne, sktadajace sie z wielu elemen-
tow, ktorych celem jest zatrzymanie wzroku odbiorcéw na przekazy-
wanym od reklamodawcy komunikacie. Wyscig marek o zaangazowa-
nie uzytkownika przybiera coraz szybsze tempo, jedynymi w zasadzie
ograniczeniami w tworzeniu kreacji do kampanii jest kreatywnos¢ gra-
fika i budzet. Jak bitwe o uwage potencjalnego klienta moze wygraé
marka, ktora nie ma za sobg renomowanych agencji kreatywnych i po-
kaznych sum na promocje?

Na poczatku roku 2020 w portfolio Google pojawito sie nowe na-
rzedzie. Mogtoby sie wydawac, ze akurat ten ekosystem reklamowy
oferuje juz tak szerokie mozliwosci, jesli chodzi o formaty, ze trudno
bedzie zaproponowac cos, co moze jeszcze zaskoczy¢ przetadowany

Wioleta Jasinska
Ekspert ds. kampanii
sprzedazowych, PKO BP

Od 2015 zwigzana z marketin-
giem internetowym. Ponad 6
lat pracy w domu mediowym
Mindshare -
tam sie obstuga digital marek:
mBank, Ubisoft, Garmin, Kau-
fland, F&F (Tesco) oraz Zalando
- realizujgc kampanie wizerun-
kowe, Swiadomosciowe, perfor-
mance oraz e-commerce. Od 5

gdzie zajmowa-

miesiecy ekspert ds. kampanii
sprzedazowych w PKO BP. Na
co dzien realizuje kampanie
efektywnosciowe za posred-
nictwem kanatu programmatic.
Certyfikowany specjalista Go-
ogle Ads, programmatic DV360
oraz DIMAQ.




mozliwosciami rynek. A jednak! Firmie Google ta sztuka sie udata i to rozwigzanie coraz czesciej zaczy-
na gosci¢ w strategiach reklamodawcow. Dlaczego?

Reklamy elastyczne display - sposéb na uruchomienie kampanii w mniej niz 30 minut

Reklama elastyczna w Google utozsamiana byta gtéwnie z kampaniami w wyszukiwarce, gdzie na-
gtowki i opisy uktadaty sie w rozne kombinacje tresci. Roboty Google tak mieszaty i uktadaty hasta, by
ich potgczenia osiggaty najlepsze efekty w postaci wysokiego wskaznika klikalnoéci (CTR). Musiato
uptynaé troche czasu zanim reklamodawcy oswoili sie z takg automatyzacjg tworzenia reklam teksto-
wych, ale finalnie nabrali zaufania do tresci, ktore wyswietlaty sie uzytkownikom w réznych zestawach.
Dlatego Google wprowadzit tez pewne utatwienia w reklamach graficznych. To gruntowna zmiana,
ktéra dgzy do skrocenia czasu przy ustawianiu kampanii i optymalizacji emisji w Google Ads. Z paru
elementéw tworzy sie kreacja, ktéra dopasowuje sie do réznych witryn i rozmiarow - wszedzie tam,
gdzie moze sie wyswietlic nasza reklama. Taki gotowy produkt emitowany jest w ramach catej sieci
reklamowej Google, na YouTube oraz w Gmail. Idealnie wpisuje sie w otoczenie tresci serwiséw,
tworzac forme natywng, ale ten format moze réwniez stuzy¢ jako reklama tekstowa, ktéra zostanie
wysSwietlona na banerze.

Elastyczne reklamy displayowe - jak to dziata i jak to wyglgda?

¢ Do uruchomienia kampanii reklamodawca potrzebuje tylko 3 grafik i tekstéw reklamowych.
Istnieje réwniez wariant “all inclusive” - obejmujacy mozliwos¢ przeskanowania i Sciggniecie
zasobow graficznych bezposrednio z wtasnej witryny internetowe;.
e Nie trzeba posiada¢ wyspecjalizowanych umiejetnosci estetycznych i graficznych - gotowy
banner zostanie ztozony i zaprezentowany w kilkunastu wersjach.

Z czego sktada sie reklama elastyczna display?

'I Obraz lub wideo (jedna grafika powinna by¢ w orientacji poziomej,
# druga w ksztatcie kwadratu)

#2 Tekst
#3 Logotyp

Mimo ze omawiany rodzaj komunikacji marketingowej jest skoncentrowany gtéwnie na grafice, to od-
powiednig uwage nalezy poswiecic¢ takze tresciom, ktére pojawig sie na banerze:

* Nagtéwek - jego dtugosé nie moze przekroczy¢ 30 znakéw. Gtéwny slogan reklamowy moz-
na stworzy¢ az w 5 wersjach, do rotaciji.

« Drugi nagtéwek (wersja dtuzsza) - tekst nie dtuzszy niz 90 znakéw. W zaleznosci od wariantu
i rozmiaru kreacji nie zawsze pojawia sie dtugi nagtowek na banerze.
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e Tekst reklamy - tu podobnie. Mozna stworzy¢ kilka wersji (maks. 5) opiséw z limitem tekstu

- 90 znakéw.

Co wazne, ograniczenia tekstu dotycza réwniez nazwy firmy (nie wiecej niz 25 znakéw).

Reklama Display w Google Ads

+ NAGELOWEK

Dhugi nagtéwek @

Teksty reklam @

Dodaj maksymalnie

Przetestuyj reklamy elastyczne w swoim biznesie

=+ TEKST REKLAMY

Nazwa firmy @

AB|

Skutecznosé D Przeslj

reklamy opinig

Miekompletna

Podglad

WITRYNY | APLIKACJE

v Dodatkowe opcje formatow

w Opcje adresu URL reklamy

Nastepny krok Postepy zasobu A
Dodaj koncowy adres URL Obrazy
Filrmy
»1ziz Naghowki ietl propozycje

USLUGI GOOGLE

Majpopularniejsze formaty reklam < > N D o |

Przyktad reklamy (graficzna) o wymiarach 320 x 568

Reklama Display
w Google Ads

Przetestuj reklamy
elastyczne w swoim
biznesie
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Po uzupetnieniu zawartosci tekstowej oraz wgraniu grafiki, Google przedstawia wizualne propozycje
elastycznych bannerow. Oto przykfady :

F‘_rz\,;l_ijadowa reklarma graficzna o wymiarach 160 = 600 Przyktadowa reklama graficzna o wymiarach 300 = 250

. o' | i)

Produkty

prosto Z Produkty prosto z Palestyny
Wypij kawe Kanaan w
Paleswny -!.‘:'I..L filizance z Hebronu. °
l1 Przykadowa reklama tekstowa o wymiarach 300 =.x__.25[]
Priestyna.cy Produkty prosto z
Wypij kawe Palestyny
Kanaan w Palestyna.eu
filizance 7 Wypij kawe Kanaan w filizance z
Hebronu.
Hebronu.

KUP TERAZ

miarach 480 = 120
Palestyna - skarbnica W
naturalnych produktow

Wypij kawe Kanaan w filizance z..

Przyktadowa reklama natywna

i, >

<



NS DLl

Produkty

prosto z
Palestyny

Kanaan Zrodio
aromatycznegj kawy.
Dla prawdziwych
fanow wyjatkowego

smaku kawy.

Sprobuj!

Przyktadowa reklama graficzna o wymiarach 160 = 600

Przyktadowa reklama graficzna o wymiarach 300 = 250

L T

-
-
L

5 ANIESSIT D0 ki

y Zobacz nasze produkiy I "-\.l

Paleatyne s

Przyktadowa reklama tekstowa o wymiarach 300 = 250

Produkty prosto z
Palestyny

Palestyna.eu

Kanaan Zrodto aromatyczne] kawy. Dla

Przyktadowa reklama natywna o wymiarach 480 = 120
. Palestyna - skarbnica ®
naturalnych produktéw

oy e £ - R Kanaan Zrodbo aromatycznej
NLESTSIE DO PALESTYNY kawy. Dia prawdziwych fanéw._

Al

Zobatz nasza pradkity | o

Dodatkowe kwestie, ktérych nie mozna pomingé w procesie tworzenia skutecznej grafiki to:

e Zadbanie o button zachecajacy do dziatania (sg rézne warianty tekstu i koloru do wyboru).
Mozna réwniez wybrac funkcje “automatyczna”, gdzie algorytmy wybiorg za nas najbardzie;
optymalng wersje tresci motywujacej do wykonania oczekiwanej czynnosci lub kolor, ktéry
wedtug robotow Google ma najlepiej pasowac do logotypu marki lub posiadanych materiatow,
ktore znajduja sie w systemie.
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» Dopasowanie kolorystyczne - w tym rodzaju reklamy projektantem graficznym od A do Z jest
sztuczna inteligencja w wykonaniu Google. Odpowiada ona za przeskanowanie strony, gdzie
zamierzamy po kliknieciu zaprowadzi¢ uzytkownika i sczyta¢ wgrane kreacje - na podstawie
tych zasobéw potrafi skomponowac obiekt graficzny, ktéry prezentuje sie atrakcyjnie.

e Grafiki przestane w odpowiedniej orientacji (jesli do kampanii majg zosta¢ wykorzystane na-
destane materiaty, a nie pobrane prosto ze strony) - 2 kreacje: jedna w rozmiarze 1200 x 1200
px, a druga 1200 x 628 px. Potrzebne rowniez jest logo w proporcjach 4:1lub 1:1, czyli analogicz-
nie - jeden logotyp w wersji poziomej, drugi przestany w ksztatcie kwadratu.

e Adres URL - nazwa witryny, gdzie chcemy przekierowac odbiorce. Nalezy zwréci¢ uwage na
dtugosé linku, poniewaz w niektorych kombinacjach pojawia sie na utworzonej kreacji.

e Tekst na grafice nie moze przekraczac wiecej niz 20% catej powierzchni kreaciji.

¢ Wideo - kto powiedziat, ze reklama elastyczna musi by¢ jedynie w wersji display? Dla zwiek-
szenia atrakcyjnosci formy przekazu i wykorzystania petnego potencjatu nowego produktu, Go-
ogle umozliwit uzycie formatu wideo, ktéry mozna bezposrednio zaimportowac z YouTube (jest
jeden warunek - konto Google Ads powinno by¢ potgczone z kanatem na YouTube).

e Gif - nie mozna wykorzystac¢ tego formatu do emisji reklam elastycznych.

e Jesli sie okaze, ze nasza strona nie obfituje w grafiki, ktére moga wpisywac sie w aktualnie
promowang oferte lub produkt i nie zatrudniamy grafika na etacie - wowczas mozna pomysle¢
nad skorzystaniem z bazy licencjonowanych zdje¢ (pobrane fotografie dopasujg sie do wyma-
ganych ksztattéw i rozmiaréw). Bez obaw - znak wodny nie bedzie widoczny na reklamie.

Reklamy elastyczne display s3 o tyle komfortowe i nieucigzliwe dla marek, ze na kazdym etapie two-
rzenia widac, jak reklama moze wygladac przy uzyciu danego tekstu i grafiki. Dostepny poglad dotyczy
wys$wietlenia kreacji na réznych wersjach urzadzen (desktopach, mobile) i na aplikacjach nalezacych
do Google (sieci reklamowej, YouTube oraz Gmail). Mozemy tez sprawdzié, jak grafika bedzie wygladac
jako klasyczny nosnik w standardowych rozmiarach display, reklama natywna lub tekstowa.

Reklama elastyczna display to narzedzie dla kazdego, niezaleznie od posiadanego budzetu marketin-
gowego, od branzy w ktérej prowadzi sie biznes, czy posiadanych umiejetnosci graficznych. Sztuczna
inteligencja Google wykonuje za reklamodawcéw kawat dobrej roboty, dlatego w btyskawicznym tem-
pie format ten zyskuje na popularnosci w naszym kraju. Na koniec, w ramach podsumowania i odpo-
wiedzi na pytanie, czy warto zainwestowac w ten format, zostawiam Was z krotkim zestawieniem zalet
i wad. Mam przeczucie, Ze nie bedzie potrzebny dtugi czas do namystu.
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Plusy:

e Niska czasochtonno$¢ w procesie uruchamiania kampanii. Nie posiadajgc swoich grafik, ko-
rzystajac z zasobow Google lub wiasnej strony, mozna uruchomic¢ kampanie w kilkanascie mi-
nut.

¢ Reklamy na kazda kieszen. Nie trzeba tworzy¢ formatéw pod standardowe rozmiary banne-
row, co jest dtugotrwate i kosztowne. Wystarczg dwie kreacje, ktére skalujg sie automatycznie
do podstawowych rozmiaréw w reklamie internetowej.

e Srednio dwukrotnie lepsze wyniki poziomu zaangazowania w postaci wygenerowanych klik-
nie¢ vs standardowe kreacje display. To zapewne zastuga tzw. “efektu swiezosci”. Nowe, od-
Swiezone szaty graficzne bannerow skutecznie przyciggajg wzrok uzytkownika. Zapewniajg
tym samym wyzszy wynik widocznosci.

e Nizsze koszty za pozyskany ruch. To bardzo istotny argument, bo srednio te reklamy uzyskuja
ok 20-40% mniejszg stawke za klikniecie.

» Wiekszy zasieg - zdolnos¢ do dostosowania sie tego rodzaju reklamy do niemalze wszystkich,
dostepnych slotow reklamowych wystepujacych w Internecie sprawia, ze reklamodawca moze
dotrzeé do wiekszej skali preferowanych klientéw.

e Elastyczna reklama display ma réwniez zastosowanie w e-commerce. Za jej pomocg moz-
na sprawnie przeprowadzi¢ kampanie z wykorzystaniem remarketingu dynamicznego. Nalezy
stworzy¢ plik z danymi, z uzupetniong zawartoscig, ktora zostanie wyemitowana odpowiednim
uzytkownikom, w zaleznosci, czy spetnig wskazane warunki.

Wady:

¢ Brak 100% kontroli nad koncowym efektem wyswietlanej reklamy. Co to oznacza? Czasami
moze dojs¢ do sytuaciji, ze ktorys z elementow tej uktadanki - grafika - logo - tekst, nie zostanie
wyeksponowany w sposob, ktory widzimy na podgladzie. Nalezy pamietac, ze Google tworzy
setki wersji kreacji, ktore wyswietlajg sie w we wszystkich wolnych miejscach na reklame, tak-
ze moze sie zdarzy¢, ze odcien tta, przycisku call to action, uciety tekst reklamy, itp., moze sie
rozni¢ od zaakceptowanych wersiji.
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