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KILKUKROTNIE?

AUTOR: Marcin Michalski

CZEGO DOWIESZ SIE Z TEGO E-BOOKA?

B Dlaczego do skalowania e-biznesu potrzebujesz wlasciwego
frameworku marketingowego?

B Coijak musisz mierzy¢é w swoim e-biznesie i dlaczego jest to wazne?

B Jakie znaczenie dla skalowania biznesu ma technologia?

Gdy czujesz, ze osiggnates juz bardzo duzo w swoim e-biznesie,
kampanie AdWords zoptymalizowates najlepiej jak to mozliwe i rozsgdnie
inwestujesz w dziatania SEO, tatwo tez o poczucie, ze utkngte$ w martwym
punkcie. Aby wygenerowac wyzsze przychody, wyzsze zyski ze swojego
biznesu, myslisz o rozszerzeniu oferty produktowej o nowe kategorie albo
0 zainwestowaniu wiekszych srodkéw w reklame. Znam jednak mndstwo
przyktadow firm, ktdre ,przepality” w ten sposéb pienigdze czy wrecz
pograzyty caty biznes. Biorgc pod uwage mozliwosci, jakimi dysponujesz
w tej chwili, rekomenduje potraktowanie marketingu Twojego e-biznesu
jako ciggtego procesu i skorzystanie z frameworkéw marketingowych.
Jak do tego podejsc i jakie korzysci wynikajg z takiej strategii?

0 Cube Group
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CZYM JEST FRAMEWORK?

Framework to pewna struktura czy rama, dzieki ktorej
uporzadkujesz caty proces marketingowy Twojego
e-biznesu tak, by zmaksymalizowa¢ przychdd
z klientéw. Jest to pewien sposdb dbania o biznes:
konkretne metody dziatania i mierzenia efektow tych
dziatan. Nie ma w tym magii — jest za to konkretny
szablon, na ktérym mozesz zbudowaé potege

Swojego e-commerce'u i go optymalizowac.

ROZNE FRAMEWORKI DLA ROZNYCH BIZNESOW

W zaleznodci od tego, jaki e-biznes prowadzisz, mozesz korzysta¢ z réznych
frameworkéw. W przypadku sklepéw najlepszym wedtug mnie rozwigzaniem jest
zastosowanie frameworku o nazwie AARRR (a witasciwie (A)AARRR). Pod tym
skrétem kryjg sie kolejne fazy w procesie zarzgdzania marketingiem.

Framework ten bardzo dobrze porzadkuje prace nad metrykami marketingowymi.
W formie wizualnej przedstawia sie go w nastepujacy sposob:

AALRIRLR

ACQUISITION ACTIVATION RETENTION REFERRAL REVENUE
Dziatania Dziatania Powracalnos¢ Polecenia Generowanie
aktywizacyjne aktywujgce uzytkownikow i rekomendacje przychodéw

Rys. Framework AARRR oraz pytania, ktdre trzeba sobie postawi¢ na kazdym z 5 etapow:

ACQUISITION Akwizycja, czyli pozyskanie nowego, jakosciowego Skad trafiajg do mnie uzytkownicy? Jakie majg potrzeby?
ruchu na stronie
ACTIVATION Aktywacja, czyli 'przekonanie uZytkownika do akgji Czy spe’rniam'ich potr;eby [ moja. oferta/komunikacja
i skonwertowania jest dla nich odpowiednia?
RETENTION Pt BB Czy wracaja z kolejnymi zakupami? Czy mieli pozytywne
Powrdt klienta, ktory juz raz dokonat zakupu doswiadczenia z moja marka?
S . Czy zarabiam na nich? Czy wszystko, co robig, jest dla
REVENUE : ; . S
] e KUaia W TS mnie optacalne? Jak dtugo zarabiam na jednym kliencie?
REFFERAL Polecenie sklepu dalej Czy klienci polecajg moje ustugi znajomym?

0 Cube Group
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ANALYTICS (

Ponad tymi wszystkimi elementami dodam jeszcze jedno A, czyli analityke,
bez ktorej

ISR

ANALYTICS ACQUISITION ACTIVATION RETENTION

mozna zapomnie¢ o porzadnym zeskalowaniu e-sklepu.

REFERRAL REVENUE

Generowanie
przychoddéw

Powracalnos¢ Polecenia
uzytkownikow i rekomendacje

Dziatania Dziatania Dziatania
przygotowawcze aktywizacyjne aktywujace

Analityka powinna by¢ zresztg pierwszym etapem pracy nad optymalizacja
wskaznikoéw. Dlaczego? Zarzadzajac e-commerce'em, zwykle kontrolujesz
juz elementy zwigzane z pozyskiwaniem ruchu, np. z Google organic czy
AdWords. W tej sytuacjirozpoczynanie od skalowania fazy ACQUSITION mija
sie z celem. Rekomenduje zatem zmodyfikowany framework: (A)RRARA.
Dlaczego? Zastosowanie takiej kolgjnosci pozwoli Ci odczu¢ wieksze
przychody wtasciwie juz od samego poczatku. Czyli punkt startowy to
analityka, a nastepnie praca nad retencja.

A A A

ANALYTICS RETENTION ACTIVATION REVENUE REFERRAL ACQUISITION
Dziatania Powracalnos$¢ Dziatania Generowanie Polecenia Dziatania
przygotowawcze uzytkownikéw aktywujace przychoddéw i rekomendacje aktywizacyjne

Rys. Zmodyfikowany framework AARRR, czyli (A)RRARA

W dalszej czesci artykutu wyjasnie, o czym musisz pamieta¢ na kazdym
z etapow (A)RRARA.

0 Cube Group

REVENUE REFERRAL ACQUISITION

A JAK ANALYTICS

Jest to etap i proces, od ktérego zaczynasz swoje dziatania skalowania
biznesu, poniewaz bez dobrze skonfigurowanej analityki internetowej, nie
moznamowi¢ o powiekszeniu potencjatu e-commerce. Oto kilka niezbednych
ruchow, ktéore musisz wykonaé, by osiggna¢ w tym obszarze sukces:

H Poprawnie skonfiguruj Google Analytics lub inny system mierzacy ruch razem
zmodutem e-commerce. Poprawnie — czyli tak, zebys na biezgco mogt korzystac
ze wszystkich niezbednych funkcjonalnosci tego narzedzia. Samo wpiecie
kodu, nawet z dziatajgcym modutem e-commerce, to dla e-biznesu z ambicjami
zdecydowanie za mato. Bo przeciez Google Analytics oferuje duzo wiecej opcji.

Jesliich nie znasz, zle¢ konfiguracje wyspecjalizowanej agenciji,

m Wybierz system trackujgcy kampanie zewnetrzne np. DoubleClick, Ingenious
Technologies czy inny. Dzieki niemu bedziesz gromadzit i analizowat duze partie
danych, a w konsekwencji dziatat na rzeczywistych trendach i preferencjach

Twoich uzytkownikdw,

n Okresl cele na stronie sklepu i cele najwazniejszych metryk, ktére zamierzasz
mierzy¢. To ma ogromne znaczenie dla pdzniejszych prac. Pamietaj, ze
podstawowe cele to nie tylko podziekowanie za zakup, ale takze zapis do
newslettera, subskrypcja powiadomien push, pobranie aplikacji czy dodanie

produktu do koszyka,

m Wdrazaj analityke z wykorzystaniem technologii, ktéra daje duzo wieksze
mozliwosci. Im gtebiej mozesz analizowaé zachowania swoich klientéw,
tym wieksza szansa na dopasowanie Twojego e-biznesu do rzeczywistych

oczekiwan. Tutaj zdecydowanie przyda sie doswiadczony analityk lub agencja,
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RETENTION

n Okresl model atrybucji na start. Z mojego doswiadczenia wynika, ze
w poczatkowej fazie najlepiej sprawdza sie ustawienie modelu first-click.
Z czasem w kolejnych fazach mozesz go zmienia¢, w zaleznosci od tego, co

przynosi lepsze efekty.

Etap analizowania procesu zakupowego Twoich klientéw, to okres ich
poznawania: czym sg zainteresowani, jak duzo czasu zajmuje im proces
zakupowy, jak sie podczas niego zachowuja, z czym maja problem itd. Jest
to bardzo intensywna faza dziatan, ale warto w nig inwestowac i poszerzac
zakres pozyskiwanych danych, wykorzystujgc na przyktad ankiety dla
klientdow na stronie www albo kanaty social.

PAMIETAIJ

Im wiecej wiesz o swoich klientach, tym bardziej Swiadomie podejmujesz
decyzje odnosnie tego, co i jak masz mierzyc, i w jaki sposob bedziesz
podejmowat decyzje na dalszych etapach. Jesli dobrze odrobisz te lekcje
i skonfigurujesz prawidtowo wszystkie elementy analityki, prace w kolejnych
fazach beda duzo prostsze, a jednoczesnie bardziej efektywne.

0 Cube Group

R JAK RETENTION

Retencja oznacza utrzymanie obecnych juz klientéw tak, by dokonywali
u Ciebie zakupow wielokrotnie. Budowanie ich lojalnosci powinno by¢
na state wplecione w Twoje dziatania marketingowe — to obecni klienci
kupujacy wielokrotnie z duzym prawdopodobieristwem beda finansowac
kolejne fazy we frameworku (w tym faze najdrozszg, czyli akwizycje nowych
uzytkownikdéw).

JAKIE DZIALANIA POWINIENES PRZEPROWADZIC
W FAZIE RETENTION?

a Segmentacje swoich klientdw i ich podziat na grupy,
n Analize czestotliwosci zakupdw,

n Wykorzystanie marketing automation albo algorytméw machine learning (do
tego, aby przewidzie¢, kiedy Twoj klient bedzie potrzebowat dokona¢ kolejnego

zakupu).

Takie dziatania — automatyzujgce analityke, umozliwiajgce komunikacje
z klientami w procesie wrecz automatycznym, a w konsekwencji bardzo
przywigzujace ich do Twojej marki — sg bardzo trudne do przeprowadzenia
samodzielnie. Zdecydowanie rekomenduje wspotprace z wyspecjalizowang
agencja, ktéra dysponuje technologig pozwalajgcg na realizacje tej fazy
w zatozonym frameworku. Dlaczego? Wyjasnie na przyktadzie.

Wyobraz sobie sklep z artykutami i akcesoriami dla dzieci. Jezeli od samego
poczatku strategia marketingowa byta dobrze wdrozona w tym biznesie, to
powinienes mie¢ informacje o tym, czy kupujgcy w nim klient jest rodzicem,
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RETENTION

dziadkiem/babcig czy znajomym. Powiniene$ mie¢ tez informacje o ptci
dziecka, jego wieku, a takze na temat okolicznosci czy okazji zakupu — jesli
kupujgcym nie jest rodzic. Dysponujgc tymi danymi za pomocg dostepnych
narzedzi marketingowych mozesz dopasowa¢ komunikacje do rodzicow
kupujacych dla dorastajgcego dziecka i proponowac¢ produkty adekwatne
do jego wieku oraz ptci (w przypadku gdy kupujgcym byt rodzic). Jesli
natomiast wiesz, ze kupujgcym byt dziadek/babcia lub ktokolwiek inny
z rodziny, to okresy, w ktérych prowadzisz komunikacje réwniez powinny by¢
adekwatne do potrzeb (bedzie to np. Dzieri Dziecka, urodziny, Swieta, powrdt
do szkoty itd.). W tej sytuacji zakupy beda raczej okazjonalne i rzadsze — i do
tych warunkéw powinna byé dostosowana komunikacja.

Przeprowadzenie nawtasngreke solidnejanalizy danych, oktérychtutajpisze,
moze by¢ trudne. Zwykle e-commerce'y nie inwestujg w zaawansowane
narzedzia, ktére sg w stanie taki ogrom materiatu przeanalizowa¢. Stad
rekomendacja, by w sytuacji, gdy chcesz swaj biznes skalowac, korzystaé ze
wsparcia odpowiednio przygotowanych podmiotéw — zwykle sg to agencje,
ktére bazujg w codziennych dziataniach na nowoczesnych technologiach
usprawniajacych prace analityczna.

To jest sytuacja, gdy masz dane, ale nie dysponujesz narzedziami, ktére
pozwalajg na ich analize. A co w sytuacji, gdy tych danych nie masz? Jesli
powaznie myslisz o przeskalowaniu swojego biznesu, to jest to moment na

uruchomienie wszelkich mozliwych dziatan, by je pozyskac.

0 Cube Group

JAKIMI KANALAMI MOZESZ DOTRZEC DO SWOICH
OBECNYCH KLIENTOW?

B  Email — kanat absolutnie podstawowy,
B SMS - kanat przez jednych zupetnie niedoceniany, przez innych naduzywany,
B System marketing automation i stworzenie gotowych scenariuszy komunikacji,

B Program lojalnosciowy automatyczny, czyli im wiecej kupujesz, tym wieksze znizki

posiadasz,
B Social media,

B Remarketing wielokanatowy.

Przy tym ostatnim kanale chce sie zatrzymaé, bo moje doswiadczenie
pokazuje, ze w Polsce tylko znikoma liczba e-sklepédw ma wdrozong strategie
remarketingowa, opartg o rzeczywiste informacje o klientach i ich historie
zakupowa. A jest to jeden z najskuteczniejszych kanatow! Oczywiscie wtedy,
gdy dane, na ktérych sie opiera, sg prawdziwe i reprezentatywne. Zeby tak
byto, nie wystarczy wpia¢ kody jednego z popularniejszych retargeteréow
lub wykorzysta¢ Google Ads. Remarketing to nie tylko reklama display
w postaci baneréw. To takze reklama w wyszukiwarce Google (RLSA,
remarketing lists for search ads), reklama natywna, reklama wideo (w tym
YouTube), reklama e-mail czy reklama w social mediach (niemal wszystkich).

Sporo mozliwosci. Zeby$ sie w nich nie pogubit i wiagciwie wykorzystywat,
musisz przeanalizowa¢ — w oparciu o dane — jakie komunikaty powinienes
wyswietla¢ swoim klientom, by z jednej strony zadbac¢ o swiadomos¢ Twojej
marki i dostarczanie interesujgcych ich tresci i informacji o produktach,
a z drugiej — robi¢ to z wyczuciem czasu, okolicznosci i natezenia. Sklep
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ACTIVATION

Sklep z akcesoriami dla dzieci jest tego Swietnym przyktadem:
bombardowanie rodzicow reklamami play station, podczas gdy dziecko
ma trzy miesigce, raczej nie przetozy sie na konwersje. Moze za to
przynies¢ zupetnie odwrotny efekt i skutecznie zniecheci¢ klienta do marki.
Poza kwestig dotarcia oraz wtasciwej komunikacji na faze retention
wptywajg takze perfekcyjna obstuga klienta, ekspresowa dostawa czy
obstuga reklamacji, zwrotoéw itp. ale ponadto opisy na stronie czy content
marketing, dzieki ktéremu mozesz edukowac i rozwija¢ swoich klientow.
Przeciez komunikacja, jakg bedziesz z nimi prowadzit, nie musi by¢ wytgcznie
sprzedazowa: czasami dobrym kierunkiem jest po prostu ksztatcenie
i naprowadzanie, w jaki sposdb powinni podejmowac decyzje zakupowe.
Wszystkie dziatania opisane jako sktadowa tej czesci frameworku maja
na celu intensyfikacje komunikacji bardzo tanimi lub wrecz darmowymi
kanatami i wzrost sprzedazy w tej grupie. Po co? By nie ptaci¢ za dotarcie do
klientéw w fazie akwizycyjnej.

JAKIE METRYKI ANALITYCZNE POWINIENES WYKORZYSTAC
W FAZIE RETENTION?

B Czestotliwos¢ zakupdw pojedynczego klienta,

B Customer Lifetime Value (LTV, CLV),

B % bazy klientow, ktérzy reagujg na naszg komunikacje i sie w nig angazuje,
B |iczba klientow total,

B % klientéw jednorazowych (jednostrzatowych) i % powracajgcych.

Cwiczenie dla Ciebie na dzi$: rozpisz sobie dziatania marketingowe, jakie
prowadzisz do swoich obecnych klientéw, oraz zaplanuj przyszte dziatania,
jakie powinienes wdrozy¢ w najblizszym czasie.

“ Cube Group

A JAK ACTIVATION

Faza aktywacji to faza, w ktérej mobilizujesz uzytkownika, by dokonat
konkretnej akcji na stronie sklepu. W Twoim wypadku bedzie to zakup. Od
dziatan na tym etapie zalezy konwersja na sprzedaz, wartos¢ sprzedazy,
gtebokos¢ wizyty czy powracalnos¢ uzytkownika. W tej fazie stosujesz
absolutnie wszystkie narzedzia, aby uzyskac jak najwiecej z istniejgcego
ruchu potencjalnych klientow, ktéry juz do Ciebie trafia.

W FAZIE AKTYWACYINEJ ZNAJDUJA SIE NASTEPUJACE
DZIALANIA:

a Dziatania onsite w sklepie internetowym.

B Remarketing onsite np. poprzez pop-upy z promocjami, ofertami czy exit intent,
B Wszelkiego rodzaju rekomendacje produktowe i widgety rekomendacyjne,
Odzyskiwanie koszykow,

Optymalizacja $ciezki konwersji oraz ogdélnie dziatania CRO (conversion rate
optimization),

B Testy A/B/X i uzycie narzedzi typu Google Optimize, Sentient, Optimizely,
potrzebnych do optymalizacji strony docelowej,

W Strategia webpush,

B Audyt UX naszego sklepu.

B Zintegrowana strategia remarketingowa, ale do potencjalnych klientow, czyli
tych, ktérzy jeszcze nie kupili i o ktérych (inaczej niz w przypadku wtasnych
klientéw) masz duzo mniej danych. Powinna ona obejmowaé scenariusze
komunikacji, czyli to, jakimi komunikatami prébujesz ponownie przekonac

konsumenta do marki, a takze media, ktérymi te komunikaty bedg serwowane.
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Zintegrowana strategia remarketingowa powinna uwzglednia¢ absolutnie
wszystkie kanaty, ale jednoczesnie by¢ dostosowana do medium oraz branzy,
w jakiej dziata Twdj sklep. Przyktadowo: sklepu modowego nie bedziesz
promowat na LinkedIn, a marki B2B raczej nie wypromujesz na Instagramie.
Jak mozna zréznicowac strategie komunikacji w zaleznosci od medium?
Dobrym przyktadem jest reklama na YouTube, ktéra moze kojarzy¢ Ci sie
z drogg reklamg wideo, a ktérej koszty w wersji filmu serwowanego
w remarketingu wcale nie sg wielkie. Przy zatozeniu, ze Twaj sklep ma okoto 100
000 userdw, to na YouTube wyswietla¢ sie bedziesz maksymalnie 60-70 000
uzytkownikéw. Nawet przy kilkukrotnym wyswietleniu koszt nie bedzie zabdjczy,
a znaczaco moze podnies¢ swiadomosé marki i konwersje w fazie aktywaciji.
Zapytasz o koszt produkcji spotu. To nie musi byé wideo profesjonalnej produkcji,
tylko dobrej jakosci animacja z lektorem. Tutaj koszty sg mniejsze | zaczynajg sie
juz od kwoty kilku tysiecy ztotych. Ta faza, dokfadnie tak samo jak faza retention,
proporcjonalnie przektada sie na zwiekszenie Twoich zyskéw — o ile wdrozysz
w nigj narzedzia, ktére maksymalnie zwiekszg konwersje z istniejgcego juz
ruchu. Pamietaj: nie powinienes inwestowa¢ w nowy ruch bez absolutnego
dopracowania tej fazy. Bo moze sie okazac, ze przy dobrym dopracowaniu ruchu
obecnego | zwiekszeniu konwersji na przyktad z 1,2 do 2%, liczba zamowien
ulegnie takiemu zwiekszeniu, ze bedzie to wymagato dostosowania logistyki.

JAKIE POWINNY BYC METRYKI ANALITYCZNE OPISUJACE FAZE
ACTIVATION?

B | R rozumiany jako lead rate (np. zapis do newslettera),
B Liczbaleaddw,

B Gtebokos¢ wizyty,
|

% Powracalnos¢ uzytkownikow,

Czestotliwos¢ wizyt,

Conversion Rate (W %) — cel najwazniejszy.

“ Cube Group

REVENUE

R JAK REVENUE

Mozna pokusic¢ sie o stwierdzenie, ze revenue jest fazg po czesci analityczna:
skupiasz sie tutaj na optymalizacji metryk, mierzysz LTV czyli $rednig wartosc
klienta w czasie. Jesli wczesniej dobrze opracowates metody aktywacji
i retencji, to jestes w stanie zrobi¢ prognoze LTV na 3, 6 i 12 miesiecy. Wiesz
dzieki temu, ile mozesz wydac na klienta i jak on skonwertuje w czasie. Na
ten parametr wptywasz poprzez prace nad fazg retention. Wskaznik ten
powinien by¢ nieustannie podwyzszany.

CAC z kolei jest parametrem pokazujgcym, jaki jest koszt pozyskania
klienta, czyli ile kosztuje Cie on w fazie akwizycji, a ile w fazie aktywacji. Dane
z CAC trzeba nieustannie zestawia¢ z LTV i kontrolowac¢, czy nie ma etapow
i kanatéw, w ktérych przeptacasz (np. czy w fazie aktywacji nie podejmujesz zbyt
wielu aktywnosci zbyt duzymi naktadami). Ten parametr optymalizujesz praca
nad fazami acquisition i activation. Oczywiscie powinien by¢ jak najnizszy.

Szczegotowa analiza klientdw, segmentacja, predykcje itp. dziejg sie w fazie
retention, ale takze w fazie revenue mozesz z tych danych wyciggac¢ LTV, tak
zeby oblicza¢ wskaznik CAC i zestawia¢ to LTV z mediami. W fazie revenue
musisz zrobic¢ bardziej zaawansowane potgczenia bazy klientdw ze Zrédtami
pozyskania i zamkna¢ je w dashboardach kontrolnych.

W tej fazie najwazniejsze metryki poza LTV i CAC to srednia marza z klienta,
catkowita rentownos¢ biznesu i zmiany miesigc do miesigca.
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R JAK REFERRAL

To jest faza, ktéra bardzo mocno zwieksza rentownos¢ wszelkich

pozostatych realizowanych dziatan, czyli retencji i akwizycji. Najwiekszg je]
zaletg jest... wiralowos¢. Kazdy witasciciel e-sklepu marzy o tym, by jeden

klient generowat kolejnych. Pytanie, jak to zrobi¢. Bo, ze jest to mozliwe,

wiadomo nie od dzis. By odpowiedzie¢ na to pytanie, warto zada¢ sobie

inne: co wptywa na polecenie sklepu innym potencjalnym klientom?

Customer experience, czyli doswiadczenia z procesu zakupowego,
Client care, czyli perfekcyjna obstuga klienta,

Overdelivering, czyli dostarczanie klientom wiecej, niz oczekuja. Mogg to by¢ na
przyktad gratisy w przesytce, darmowa wysytka probek czy prezentéw dla klientéw lub
personalizacja. Wazne: nie musisz tego robi¢ dla wszystkich swoich klientow. Zidentyfiku;
tych najbardziej wptywowych — top 10 proc. najlepszych — i réb to dla nich. Gwarantuije,

7e opowiedzg o tym znajomym i przywiazg sie do Twojej marki jeszcze bardziej.

JAK SYSTEMOWO MOZESZ PRACOWAC NAD FAZA REFERRAL?

Wdrozy¢ w sklepie mechanizmy polecajgce produkty,

Regularnie realizowac¢ konkursy dla klientdw, ktére opierajg sie o polecenia

i angazowanie innych uzytkownikoéw,

Wprowadzaé promocje znizkowe dla tych, ktérzy polecajg zakup czy ustuge swoim

znajomym,
Przygotowac pakiet korzysci pozafinansowych dla osdb, ktére polecajg dany sklep,

Wdraza¢ program partnerski, ale taki, ktéry jest tatwy DLA KLIENTOW po to, by

zarabiali realne pienigdze, jak bedg poleca¢ Twoje produkty.

u Cube Group

REFERRAL

Jesli  wiasciwie  skonfigurujesz
elementy fazy referral, to taka
inwestycja, cho¢ w pierwszej
chwili moze wydawaé sie spora,
Z pewnoscig sie zwréci. Bo
mechanizm polecen caty czas na
siebie pracuje. Tutaj trzeba jednak
dodac¢, ze jest to faza wymagajaca
ciggtej  optymalizacji:
mierzy¢ skutecznose |

musisz
wptyw
elementow na

poszczegdlnych

Twoj biznes. | kiedy zachodzi taka

potrzeba, modyfikowa¢ wczesnie
poczynione ustalenia.

Pamietaj, by mierzy¢ NPS czyli Net-
Promoting-Score, sprawdzajac jaki
procent konsumentéw promuje
Twoj biznes dalej. Jesli te wskazniki
rosnag, to jest to sygnat, ze jestes na
dobrej drodze.
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A JAK ACQUISITION

Fazg ostatnig jest akwizycja, czyli pozyskiwanie nowych jakosciowych
uzytkownikoéw, ktérzy wejdg w procesy aktywacji, retencji oraz referrali.
To witasnie na niej skupia sie wiekszos¢ e-commerce'dw. Jest to etap
najwazniejszy, a jednoczesnie najbardziej ryzykowny w tym frameworku.
Dlaczego ryzykowny? Bo na tym etapie bardzo tatwo jest wpas¢ w putapke
i dgzac do pozyskania nowych uzytkownikéw, nieefektywnie lokowac srodki
marketingowe — inaczej mowigc: ,przepalac budzet”.

Dlaczego faza akwizycji powinna by¢ fazg ostatnig? Przy zatozeniu, ze
na wczesniejszych etapach poradzite$ sobie z ustawieniem wszelkich
marketingowych proceséw, poprawnie gromadzisz i analizujesz ogromne
ilosci danych, zadbate$ o system polecen i pozostate wskazane przeze
mnie elementy, jestes gotowy na faze akwizycji. Wchodzenie w nig bez
tego przygotowania czyli realizacja tego etapu ad hoc, z punktu widzenia
biznesu jest ruchem bardzo ryzykownym, bo to poprzednie etapy dajg Ci
cenng wiedze o konsumencie, jego potrzebach i segmentacji produktéw.
Bazg dziatan jest tutaj praca nad materiatem kreatywnym, ktéry ma $ciggac
ruch do sklepu, a takze optymalizacja product feedéw.

JAKIE KANALY MEDIOWE POWINIENES WYKORZYSTYWAC
W FAZIE AKWIZYCJI, BY PRZYNIOStLY JAK NAIJBARDZIE]
JAKOSCIOWYCH UZYTKOWNIKOW?

a AdWords Search,

m SEO/content marketing (dla wiekszosci bizneséw to mimo wszystko zZrodto

nowego ruchu),

“ Cube Group

ACQUISITION

n Poréwnywarki cenowe / finansowe i agregatory (m.in. ceneo, domodi, lamoda,

Google PLA, comperia itp.),
m Social Media Paid (tylko nowe cookiesy / targetowanie look-a-like),

n Afiliacja (bedziesz miat z niej najwiecej korzysci wtedy, gdy bedzie bazowata na
modelu atrybucji opartym o technologie umozliwiajgcag premiowanie wydawcow

generujgcych cookies na poczatku $ciezki zakupowe)),

E-mailing,

ﬂ Programmatic display / native, ktéry nie biduje na useréw, ktérzy juz odwiedzili

strone.

To jaka kolejnos¢ realizacji dziatan przyjmiesz w tej fazie, zalezy od réznych
czynnikéw, m.in. od skutecznosci jaka przypisujesz na bazie swoich danych
kazdemu z tych kanatéw, a takze od jakosci nowych uzytkownikéw, ktérg
tez musisz badac.

Kazde z tych dziatar wymaga tez osobnej strategii. W przypadku SEO bardzo
wazna jest inwestycja w dobry i angazujgcy content, bo od niego zaczyna
sie optymalizacja stron internetowych. Dziatania w poréwnywarkach
cenowych powinny opieraé¢ sie z kolei o strategie i wybér narzedzi, ktére
beda pracowac¢ automatycznie. Bo nie wystarczy umiesci¢ product feedu
w takiej poréwnywarce. Zdecydowanie warto uzupetni¢ aktywnosci
0 oprogramowanie typu Feedink, ktére automatycznie wytgczy
z poréwnywarki produkty, ktore nie konwertuja. To sie po prostu bardziej optaca.

Social Media Paid wymaga kompleksowej strategii social mediowej. Tutaj
zdecydowanie rekomenduje skorzystanie ze wsparcia doswiadczonej
agencji, ktéra zidentyfikuje Zrodta komunikacji z uzytkownikami i zaplanuje
jg w ten sposadb, by pozyskiwaé z nich najbardziej jakosciowy ruch.



Afiliacja? To jest bardzo trudny kanat, ale jednoczes$nie — przy zatozeniu, ze
dziatania w nim realizujemy zgodnie ze strategia, korzystajac z najwyzszej
klasy technologii, moze stanowi¢ bardzo dobre Zrédto ruchu. Wazne by
wybieraé partnera afiliacyjnego, ktéry taka technologia dysponuje i umozliwi
Ci zarzadzanie nowymi wydawcami, na przyktad dzieki dedykowanym
modelom atrybucji, progresywnym stawkom, funkcjom basket freeze
czy dedykowanemu zarzgdzaniu kodami rabatowymi — tak, by afiliacja
optacata sie przede wszystkim Tobie. Jesli chodzi o programmatic, to
rowniez polecam wspotprace z agencja, ktéra ma konkretng strategie na
wykorzystanie tego kanatu. W przypadku e-mailingu kluczowe sg kreacje
dobrane do konkretnych grup docelowych, ktére zidentyfikowate$ w fazie
retention.

JAK ZMIERZYC AKWIZYCIE?

E CTR — po to, by eliminowac kreacje, ktére nie generuja
zainteresowania uzytkownika,

% nowych cookiesow,
Czas na stronie i gtebokos¢ wizyty,

Koszt pozyskania unikalnego uzytkownika,

Miejsce kanatu na $ciezce konwersiji.

“ Cube Group

REVENUE REFERRAL ACQUISITION

PODSUMOWANIE

Wré¢ teraz do tytutowego pytania, czyli jak przeskalowa¢ swdj biznes
e-commerce kilkukrotnie? Nie ma jedne] recepty, bo to jest bardzo
skomplikowany i wielowagtkowy proces. Ale sg frameworki, a w nich fazy,
przez ktore kazdy e-biznes powinien z namystem i strategicznie przechodzic.
One zdecydowanie utatwiajg uporzadkowanie proceséw marketingowych
w firmie, co w czasie takiego ich nagromadzenia i dynamiki jak obecnie, jest nie
tylko pozadane, ale i konieczne. Trudno jest mi sobie wyobrazi¢ rosnacy biznes
z ambicjami, bez ujecia go w te ramy.

lle trwa przejscie przez caty zaprezentowany tu schemat? Z tym bywa réznie,
ale zaktadajac, ze nie startujesz z bardzo niskiego putapu uzytkownikow,
potrzebujesz na to okoto roku — przy dodatkowym zatozeniu, ze jestes
merytorycznie przygotowany do wdrozenia tego frameworku: masz analitykdw
i technologie, ktéra umozliwi Ci mierzenie i zestawianie danych, a w konsekwencji
podejmowanie kluczowych dla rozwoju biznesu decyzji. | na tym roku praca sie
nie koriczy, bo wskazniki trzeba badac nieustannie i stale dopasowywac do nich
swoje dziafania. Jesli na kazdym z etapéw poprawisz swojg skutecznosé, to
bedzie to miato ogromny wptyw na przychody i rentownos$¢ Twojego e-biznesu.
Zatem — do dziefa, w ustalonym porzadku i od poczatku. Czyli: A jak analityka.

MARCIN MICHALSKI
Cztonek zarzadu w Cube Group

Ekspert od strategii sprzedazy w internecie oraz rynku reklamy internetowej — w branzy od 2001
roku, w digital marketingu od 2006 roku. Wspdttworzyt strategie i nadzorowat realizacje kilkuset
kampanii dla najwiekszych reklamodawcow polskich i zagranicznych, m.in. dla Answear.
com, Orange, Kratki.pl, 5.10.15., innogy (d. RWE), Prymat, RESERVED, Microsoft, Zabka. Autor
wyrézniajgcych kampanii (Srebrny Efekton, Golden Arrow). W Cube Group rozwija performance
marketing oraz rozwigzania analityczno-technologiczne, dbajgc o to, by agencja generowata
coraz wiecej transakcji sprzedazy dla klientéw (w 2017 roku byta to wartos¢ 3,9 mid zt)



ANALYTICS

Ile wiem o moich
uzytkownikach?

Jakie mam dane i czy
sg one potgczone?

Czy potrafie wyrdznic
customer journeys?

Czy mam
uzytkownikow
posegmentowanych?

Czy potrafie
przewidzie¢
zachowania
uzytkownikow?

Jak mierze atrybucje?

Cube Group

RETENTION

Czy uzytkownicy
wracajg do mnie
z kolejnymi zakupami?

» Liczba klientow total

» Liczba klientow
jednorazowych

i powracajgcych

» Czestotliwosc zakupow
pojedynczego klienta

» Powracalnos¢
uzytkownikow

LTV

* % lojalnych klientow
w bazie

* Kanaty m.in_: e-mail,
SMS, Marketing
automation, Automatyczny
program lojalnosciowy,
Social media, Remarketing
wielokanatowy

ACTIVATION

Czy spetniam ich
potrzeby i moja oferta
/ komunikacja jest dla
nich odpowiednia?

*CR

* LR — lead rate, np. zapis
do newslettera

* Konwersje
- Mikrokonwersje

» Wolumen i wartosc
sprzedazy

= AOV

- Wspolna strategia
remarketingowa

* Dopasowana komunikacja

- Analiza danych: walidacja,

Z uwzglednieniem danych
przekazanych do
formularza

* Kanaty m.in: dziatania
onsite (remarketing,

REVENUE

Czy zarabiam na nich?
Czy wszystko, co robie,
jest dla mnie optacalne?
Jak dtugo zarabiam na
jednym kliencie?

* Powracalnosc
uzytkownikow

* CAC (Customer
Acquisition Cost)

LTV

+ Srednia marza z klienta

« Satkowita rentownosé
biznesu

« Zweryfikowanie
najbardziej jakosciowych
segmentow klientow

= Przewidywanie wartosci
klienta w przysztosci

» Okreslanie budzetow
i ich przeznaczenia

ACQUISITION

Skad trafiajg do mnie
REFERRAL uzytkownicy? Jakie maja
potrzeby?
Czy klienci polecajg
mnie znajomym?
*CTR

* % nowych cookie
+ Czas na stronie

* NPS Net Promoter Score i gtebokosé wizyty
+ llos¢ klientow + Koszt pozyskania
pozyskanych uzytkownika

Z rekomendacji

« Przychéd z klientow
pozyskanych
z rekomendacji « Wielko$¢é ruchu (sesje,

odstony, UU)

= Jakosc ruchu (czas
i glebokosé wizyty, BR)

= Zr6dfo ruchu i miejsce
kanatu na $ciezce konwersji

* Wdrazanie programu
i mechanizmow
polecajacych produkty,
wdrozenie konkursow,
promocji, korzysci za
polecenia

* Koszt pozyskania UU

+ Kanaty m.in.: display,
zintegrowany search
(SEM, SEQ), content,
porownywarki cenowe
i agregatory, afiliacja, e-mail

* Kanaty: media owned,
wiasny program partnerski
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