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WSTEP

Swiadomog¢ konsumencka roénie z roku na rok, coraz wazniejsza sta-
je sie tez relacja klient a marka. Wymaga ona wnikliwych obserwacji,
a takze odpowiedniej reakcji na wymogi i oczekiwania odbiorcy.

Jako konsumenci stalismy sie bardziej racjonalni, przewartosciowa-
lisSmy swoje potrzeby i podejscie do konsumpcji. Nasza wiedza na
temat wptywu biznesu modowego na srodowisko i spoteczeristwo
réwniez rosnie. Coraz czesciej zwracamy uwage na komunikacje
marek, ktére wybieramy. Jestesmy otwarci na nowe modele bizne-
sowe. Spdjrzmy tylko na odziez z drugiej reki, recommerce cieszy sie
coraz wiekszq popularnosciq. Polacy w codziennych zakupach w dal-
Szym ciQgu zwracajg uwage na cene i promocje, jednak dzieki rosng-
cej Swiadomosci i szeroko dostepnej informacji - chcq podejmowad
maqdre decyzje, unikaé niepotrzebnych zakupdw, posiadad w swojej
szafie rzeczy, ktére postuzq im na diuze;j.

Sformutowania: Swiadomos¢ konsumencka, sSwiadomos¢ w biznesie
sq bardzo popularnymi hastami w ostatnich miesiqcach. Wtasnie dla-
tego, réwniez na tamach Clue, postanowilismy przyjrzec sie im blizej.
O to, jak zmienito sie podejscie do zakupdw na przestrzeni ostatnich
lat, zapytaliSmy znanych ekspertéw z branzy. Swoimi spostrzezeniami
na temat ewolucji Swiadomosci dzielg sie z nami m.in.: Pawet Tkaczyk
- strateg z wieloletnim doswiadczeniem czy Michat Sadowski - CEO
Brand 24 (strona 16).

W najnowszym numerze magazynu Clue mozecie przeczytac takze,
jakie zdanie na temat swiadomego konsumpcjonizmu majg sami za-
interesowani, czyli klienci, robigcy na co dzien zakupy w sieci. Warto
wiedzied, czym dla nich jest Swiadomosd¢ i czego oczekujg od marek.

Serdecznie zapraszam Panstwa do lektury, a w imieniu catej redakg;ji

dziekuje wszystkim ekspertom, dzieki ktérym piqty juz numer naszego
kwartalnika mdgt powstad.

Martyna Gtowinska-Gryglewska,
Marketing i PR Manager, Grupa Domodi, Redaktor naczelna

G/{:::IML 'ﬂ/a;,_
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INSIGHT

Raport: Swiadomy
konsument w branzy
modowej

W dobie pandemii nastgpita wyrazna zmiana sposobu naszego
funkcjonowania kazdego dnia. Przemianie ulegto tez podejscie do
zakupdw. To, co jeszcze przed pojawieniem sie koronawirusa dziato
sie powoli, cho¢ systematycznie, dzis nabrato tempa. Z ankiety
przeprowadzonej wsrdd uzytkownikéw Grupy Domodi wynika, ze 72%
ankietowanych uwaza sie za swiadomych konsumentéw modowych.
Co to oznacza ich zdaniem?
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Staramy si¢ kupowag tylko (o, ¢co jest nam potrzebne

Wedtug 71% respondentow swiadomy konsument modowy

przede wszystkim kupuje tylko to, co jest mu potrzebne. Co wiecej,

zwraca uwage na jakosc produktéw (tq odpowiedz wybrato 66%
ankietowanych), sprawdza

Swiqdomy ich sktad i pochodzenie (55%).

Ankieta pokazuje zatem, ze

konsument modowy ronad potowa badanych z co-
raz to wiekszq ostroznosciq

przede wszy5tkim podchodzi do zakupdw. Przed

dokonaniem transakcji zadaje

kupuje tylko t0, CO e o oo ot
jest mu potrzebne. <% Cy produc iy

kupuje, bedzie trwaty i wystar-
czy mi na dtugo? Czy kupuje
go w najnizszej cenie? Cho¢ wiemy, ze odpowiedzialna moda
zaczyna sie juz na etapie produkcji widkien, to Swiadome zakupy
stanowiq réwnie istotng czesd catego tancucha przemystu odzie-
ZOwego.

Czy uwazasz siebie za sSwiadomego
konsumenta?

28%

Nie

/2%

Tak

CLUE 07



Czym wedtug Ciebie charakteryzuje sie sSwiadomy konsument modowy?

CLUE

7 1 % Kupuje, tylko to, co potrzebne

O/ Zwraca uwage na jakosé produktow
O

5 5 % Sprawdza sktad / pochodzenie produktéw
|

40 % Nie szkodzi Srodowisku

Poréwnuje ceny produktéw

3 1 % w réznych kanatach

Korzysta z okazji zakupowych typu kody

/O

0 Kupuje tylko produkty ekologiczne
19% | |

7 O/ Kupuje wytgcznie na promocjach
O —3

Material ma znaczenie

Az 92% badanych przyznato, ze sprawdza materiat, z ktérego wy-
konany jest produkt podczas zakupdw modowych. W Swietle swia-
domego konsumpcjonizmu wzér czy krdj, sq elementami drugorzed-
nymi. Materiat, a wtasciwie jego jakosc¢ i sposéb produkcji to jeden

z najwazniejszych czynnikdw, ktéry powinnismy braé pod uwage
podczas zakupdw odziezy. Wptywa on na komfort noszenia danej
rzeczy, a w konsekwencji takze na nasze samopoczucie. Materiat
warunkuje réwniez czas, przez jaki postuzy nam dana rzecz.
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Czy sprawdzasz materiat, z ktérego wykonany jest

produkt, ktory kupujesz?
Nie
8%

92%

Tak

Najchetniej wybieramy tkaniny naturalne

Bawetna (90%), len (52%), wetna (42%) oraz jedwab (34%)
to cztery najczesciej wskazywane materiaty ubran, na ktére
decydujq sie ankietowani Grupy Domaodi.

Bdwe}nd, Ien, Nalezq one do grupy tkanin naturalnych,

. ktére charakteryzujq sie delikatnosciq
wel'na oraz jedwab w dotyku, trwatosciq i pozwalajq skérze
oddychad. Dodatkowo produkcja ubran

to CZtery I‘ICIjCZQSCiEj z materiatdéw naturalnych, choc zuzy-

wa wiele wody, nie ma tak szkodliwego

WSkuz’ ane wptywu na srodowisko, jak produkcja
materiql'y ubruﬁ ubrari z materiatéw syntetycznych. Do
|

tego rodzaju tkanin zaliczamy materiaty
takie jak: poliester (pojawiajgcy sie w odpowiedziach 14%
badanych) czy akryl (8%).

Trzeci zbidr stanowiq tkaniny sztuczne m. in.: wiskoza, ktérej
wybdér zadeklarowato 33% respondentéw oraz tencel, wybra-
ny przez 9% ankietowanych.
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9%
8%
90%
52%
4%
33%
42%
34%
29%
17%
14%
13%
2%
4%
4%
4%

\

\

CLUE

Tencel (Lyocell)

Akryl
.

Bawetna

Len

Konopia
[ ]

Wiskoza

Wetna

Jedwab
\

Skoéra naturalna

Skéra ekologiczna

Poliester

Elastan
]

Nylon

Poliakryl

Poliamid
L]

Inne
Jakie materiaty ubran wybierasz najczesciej?
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Capsule wardrobe weiaz malo znane

Garderoba kapsutowa to szafa stworzona z minimalnej ilosci kla-
sycznych i ponadczasowych rzeczy, ktére nie wychodzq z mody.

Jedynie 15% respondentow Grupy
Domodi przyznato, ze to zatozenie
nie jest im obce.

Choc pojecie to funkcjonuje w swiecie mody juz od lat 70. XX
wieku, za sprawq wtascicielki londyriskiego butiku — Susie Faux, to
nadal dla 37% naszych ankietowanych jest ono nieznane. Jedynie
15% respondentdw Grupy Domodi przyznato, ze to zatozenie nie
jestim obce i z zaangazowaniem sie do niego stosuije.

Czy znasz zatozenie szafy kapsutowej
i sie do niego stosujesz?

2 O/O Nie wiem

15%

Tak, znam i kupuje
minimalng ilos¢

3 7 O/O uniwersalnych

i ponadczasowych ubrar

Nie, nie znam
tego zatozenia

30%

Tak, znam i powoli
staram sie wcielad je
w zycie

Tak, znam, ale
zupetnie sie do

1 6 O/O niego nie

stosuje

CLUE 1



Niechetnie dzielimy si¢ opiniami

Na pytanie o czestotliwosé dzielenia sie opiniami o zakupionych
produktach 52% ankietowanych odpowiedziato, ze nigdy nie
ocenia zakupio-

52% ankietowanych nigdy ... .oqusw

Z kolei prawie

nie ocenia zakupionych ;7"

4 ocene tylko
prOdUktow' wtedy, kiedy jest

zadowolona z zakupu. Do wystawiania negatywnych komentarzy
sktania sie jedynie 11% respondentdw, co moze swiadczyc o ich
checi powetowania wtasnych strat oraz ostrzezenia innych konsu-
mentdéw przed nietrafionym wyborem.

Czy piszesz publiczne recenzje
lub opinie o produkcie, ktéry kupitas/kupites?

19%

Tylko wtedy, kiedy
jestem z niego
zadowolony

52%

Nie, nigd @) Tak, za kazdym razem, kiedy
9 :I_ :I_ /O kupuje nowy produkt

11%

Tylko wtedy,
kiedy zauwazam
w nim wady

7 % Dlvii?em

CLUE 12



Moda zrdwnowazona, czyli jaka?

Wsrdd wymienionych cech, stuzgcych opisowi tzw. mody zréwno-
wazonej, najwiecej, bo 66% ankietowanych Grupy Domodi, wska-
zato na trwatosé. O aspekcie tym mozemy méwic nie tylko w kon-
tekscie jakosci tkaniny, ale tez w odniesieniu np. do idei upcyclingu,
ktérego polska pionierkq jest Monika Surowiec, zatozycielka marki
Saint Warsaw Circular Fashion.

59% badanych mode zréwnowazong kojarzy réwniez z niekorzy-
staniem ze szkodliwych substancji chemicznych, a 54% z uzyciem
produktow naturalnych lub pochodzenia organicznego.

019%
549%
9%
369%

25%
319%

40%

1/%
2%

CLUE

Trwatosci

Uzycia naturalnych materiatéw
lub pochodzenia organicznego

Nie korzystanie ze szkodliwych
substancji chemicznych

Mozliwosc¢ ponownego
wykorzystania danego materiatu

Uzycia materiatdw
pochodzqcych z recyklingu
l |

Ekologicznego opakowania

Stosowanie uczciwych
praktyk wsrdd pracownikdéw
\

Przekazanie czesci dochodu
z produktéw na dziatania eko-friendly

Inne

Czego oczekujesz od tzw. mody
zrownowazonej?
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Pte¢ ankietowanych

90%

Kobieta

Edukacja

I zainteresowanie
swiadomym
konsumpcjonizmem
gwattownie rosnie
na przestrzeni
ostatnich lat, takze
wsrod mtodszego
pokolenia.

CLUE

10%

Mezczyzna

Przeprowadzone badanie potwierdza,

ze konsumenci coraz wiekszq wage przy-
wigzujg do magdrych zakupdw, stawiajqc
na jakosc kupowanych produktéw. Coraz
wiecej z nich decyduje sie na nabywanie
rzeczy trwatych, ktére przetrwajq probe
czasu. Edukacja i zainteresowanie swia-
domym konsumpcjonizmem gwattownie
rosnie na przestrzeni ostatnich lat, takze
wsréd mtodszego pokolenia.
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H2%

Czy zatem wzrost wymagan ze strony klienta pdjdzie

W parze z transparentnoscig marek i utoruje droge ku
bardziej zréwnowazonej przysztosci w modzie? Pamie-
tajmy, ze odpowiedzialnos¢ zardwno za srodowisko, jak
i spoteczenstwo to misja zaréwno konsumentow, jak

i firm. To ich Swiadomos¢ daje mozliwosé wdrozenia nie-
zbednych zmian.

Wiek ankietowanych

2 O/O 16 - 24 lata

5%

Powyzej b5 lat

CLUE

25 - 34 lata

16%

35 - 44 |ata

25%

W badaniu ankietowym wzieto udziat 160 uzytkownikéw platform:
Domodi.pl i Allani.pl.

45 - 54 |ata



WYIMKI

Ewolucja
swiadomosci

Ostatnie dziesieciolecie to czas gtebokich przemian, nie tylko
konsumenckich, ale i spotecznych, czy technologicznych. Jak zmienita
sie Swiadomos¢ konsumentéw na przestrzeni ostatniej dekady?
ZapytaliSmy o to siedmiu ekspertéw zwigzanych z branzqg marketingu,
PR, e-commerce oraz fashion.

CLUE 16



Michal
Sadowski

CEO Brand24

Swiadomoé¢ konsumentéw doznata
drastycznej przemiany na przestrze-
ni ostatnich 10 lat. Ogromna wigk-
szos¢ zakupdw jest poprzedzona

przeglgdaniem opinii na temat marki,

czy produktu w Internecie. Pozytyw-
ne i negatywne recenzje majg duzy
wptyw na decyzje zakupowe. Zmie-
niajq sie kanaty komunikacji z klien-
tem, jak réwniez kanaty sprzedazy.
Mdowienie dzis, ze sprzedaz online
to must have brzmi jak truizm, chod
nadal sporo marek nie jest goto-
wych na zmiany, ktdre przyspieszyty
w ostatnich latach.

CLUE

Iwona
Dabrowska

Dyrektorka kolekcji, Kubota

Powszechny dostep do niemal nieograniczonej
ilosci informacji w Internecie spowodowat, ze
dzisiejsi konsumenci sq o wiele bardziej wyma-
gajqcy. Szczegdlnie mtodsze pokolenie zwraca
ogromng uwage na to, co marka ma do powie-
dzenia, jakie wyznaje wartosci i jak buduje swoj
wizerunek w sieci i poza niq. Juz nie sam design
konkretnych produktéw, ale réwniez to, jak zosta-
ng zaprezentowane przysztemu konsumentowi,
ma ogromne znaczenie.

Dzisiejsze wybory zakupowe nie sprowadzajg sie
jedynie do zakupu tadnej bluzki, czy wygodnych
butéw. Mtodzi ludzie szukajq znaczenia, nawig-
zan do réznych aspektow zycia, kultury, sztuki,
czy ruchéw spotecznych. To dzieki tym powigza-
niom zwykte na pozdr rzeczy nabierajg dla nich
wiekszego znaczenia, stajq sie o wiele bardziegj
wartosciowe.
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W branzy modowej przestalismy gonié. Gonic za no-
wosciami, za ,fast fashion”. Zamiast tego zaczelismy
stuchad tego, jak marki opowiadajg o tym, co robiq. Co
sie zmienito? W opowiesci ,.co robiq” pojawit sie dodat-
kowy motyw: ,co robig dla swiata”. Konsumentki za-
czety zwracad uwage nie tylko na klasyczne opowiesci
o luksusie. Réwnie wazne stato sie stuchanie opowiesci
o tym, jak firma, ktéra ten luksus obiecuje, zamierza
obchodzi¢ sie z planetg czy ludzmi. Konsument stat sie
bardziej sSwiadomy Swiata, ktéry jest dalej, niz czubek
jego nosa. Wszystko za sprawq lepszej dystrybucji
informacji. Moda to branza, ktéra podlega... uwaga:
modom. A mody to zjawiska spoteczne — kiedys byty

l)awel kreowane jedynie odgdrnie, przez wielkie domy modo-

we i dominujgcych projektantéw. Dzis zrédta trenddw

Tkaczyk sq takze oddolne: ruchy spoteczne lub obserwowanie

ulicy. Chcesz dotrze¢ do swiadomego konsumenta?

Strateg marki Naucz sie patrzed i stuchad.

Ewolucja, rewolucja

Co sie zmienito? Po pierwsze, mamy do czynienia z bardziej swia-
domym odbiorcg, ktéry odpowiedzialnie podchodzi do zakupdw,
kwestii Srodowiskowych i spotecznych. Na rynek wchodzg nowe
pokolenia, a w zycie — nowe przepisy. Wg Meaningful Brands
niemal 80% konsumentéw deklaruje, ze wybiera marki bliskie
swoim wartosciom. Brak jednak potwierdzenia, jak takie deklara-
cje przektadajg sie na decyzje zakupowe. Terminy Rana Plaza, czy
gospodarka cyrkularna sq znane raczej w wagskim gronie. Widac
wiec jaskétki zmian, coraz bardziej odpowiedzialne podejscie do
konsumpcji i coraz wieksze oczekiwania wobec firm, ale to dtuzszy
proces.

Dla mnie jako PRowca wiekszy wptyw na swiadomosc odbiorcow
miaty rewolucyjne zmiany w sposobach komunikacji. W 2010 .
tylko co drugi Polak korzystat z internetu, a tam krélowata Nasza-
-Klasa.pl. Dzis ciggle jestesmy online, z telefonem — oglgdamy,
nagrywamy, kupujemy. Rozwineto sie dziennikarstwo obywatel-
skie, do tego kazdy moze w SoMe domagac sie od firm stanowiska
w dowolnej sprawie. Ludzie oczekujq przejrzystosci i dialogu.

Po trzecie, za sprawg COVID swiadomie podchodzimy do tzw.

offline living. Wartosciq jest dzis fizyczne doswiadczenie i rozmowa
face-to-face.

CLUE

Anna Kula

Doradca PR
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CLUE

Karolina
Luczak

E-commerce Project Manager,
Grupa Domodi

Swiadomoé¢ wspdtczesnych konsumentédw dosé szybko sie zmienia, a e-com-

merce w duzej mierze te metamorfoze ksztattuje i jeszcze bardziej przyspiesza.
W ostatnich latach kupujgcy stali sie digitalni - bez wzgledu na to czy finalizujq
transakcje online czy offline, zanim zdecydujq sie na zakup produktu, zaczynajq
od googlowania. Poszukujq i sprawdzajg opinie, poréwnujg produkty i ich ceny,
rozmawiajq z markami, czy szukajq inspiracji w social mediach. To konsumenci,
ktérym zalezy na rozsqdnym podejmowaniu decyzji zakupowych.

Na skutek pandemii ta $wiadomosé mocno zmienia sie takze wsréd seniordw,
dla ktérych e-commerce i Swiat online bywat odlegtg planetg. Oni réwniez za-
czeli sie digitalizowad, doceniad tatwosé w dotarciu do informacji o produktach,
czy korzystac z szerokiej oferty, czesto pozwalajgcej zrobi¢ zakupy w nizszych
cenach. Rozwdj e-commerce oraz wygoda w przeglgdaniu ofert i produktéw
online ma réwniez istotny wptyw na inng zmiane, zachodzgcqg w $wiadomosci
konsumentow: juz 42%* kupujgcych deklaruje, ze zwraca wiekszg uwage na
pochodzenie produktow, myslgc o tym jak ich decyzje zakupowe wptywajqg na
$rodowisko i lokalne spotecznosci. Dodajqc do tego rozwadj re-commerce (sprze-
daz produktéw z drugiej reki), mozemy by¢ pewni, ze ta zmiana $wiadomoscio-
wa bedzie sie szybko pogtebiad.

* Barometr COVID-19. Kantar
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Milena
Bekalarska

Stylistka, Kreator wizerunku

Jako stylistka pracuje z Klientami oraz markami przy
réznych projektach. Na przestrzenii dekady swia-
domos¢é konsumenta przede wszystkim bardzo sie
rozwineta. Klient jest nie tylko biernym konsumentem
dla marki, ale stat sie aktywnym odbiorcq. Dla marki
to ,partner”, z ktérym trzeba prowadzi¢ dialog. Marki
powinny zbudowac ideologie wokot swojego brandu,
poniewaz MY - Klienci chcemy sie z nimi utozsamiac.
Noszqc dane ubrania wyrazamy swoje zdanie i po-
glady na wiele tematdéw. Jeszcze kilka lat temu marki
byty apolityczne, a poruszanie tematdw niezwigzanych
z modg byto dziwnie odbierane. Dzisiaj Klienci wrecz
tego oczekujq.

Kolejna zmiana dotyczy prowadzenia contentu i dzia-
tan marketingowych. Coraz czesciej to Klient decyduje
o kolorze bluzki, jaki ma by¢ wprowadzony w kolekgji
lub o dtugosci sukienki. Taki dialog zmniejsza dystans
miedzy markq a Klientem. Dodatkowo odbiorca czu-
je sie wazny, ze moze decydowac o takich rzeczach.
Narzedzia takie jak Stories, ankiety itd. tylko utatwiajq
takie dziatania marketingowe.

Odbiorcy teraz interesujq sie réwniez warunkami

i miejscem produkcji. Zwiekszyta sie wiedza na temat
ekologii i mody zréwnowazonej. Trend wymusit zmiane
réwniez wsrdd duzych graczy, czyli sieciéwek. Przezro-
czystosc tych informagiji jest bardzo wazna.
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Anna
Banasiak

zatozycielka marki Anataka
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Szczesliwie patriotyzm konsumencki zawtadnat zacho-
waniami zakupowymi klientéw. Od kilku lat obserwo-
walismy, ze coraz wiecej klientek chce wiedzieé, skqd
pochodzi marka, gdzie produkuje swoje ubrania. Przez
dtugie lata panowat trend, ze wszystko, co pocho-

dzi z ostawionego zachodu jest duzo lepsze, bardziej
prestizowe. Jednak konsumenci zrozumieli, ze tuz pod
nosem, na wyciggniecie reki majq wielu uzdolnionych
twdrcow, niebanalne marki i te upragniong “zachodniq”
jakosé. Widacd te wiare tez po stronie producentdw,
ktérzy coraz czesciej decydowali sie na polskie nazwy
swoich marek i komunikacje opartg na lokalnosci. Tak
naprawde sprawcg najwiekszego boomu na “polskie”
byta pandemia i wszystkie zwigzane z niq konsekwen-
cje. To wtasnie w 2020 powstaty grupy FB, na ktérych
ludzie zaczeli szukac polskich marek, wymieniad sie
doswiadczeniami z konkretnym brandem lub chwalic¢
swoimi firmowymi osiggnieciami. Na grupie POLSKIE
MARKI MODOWE - dyskusje / networking / sprzedaz

/ wymiana jest obecnie prawie 38 tys. aktywnych
cztonkdw, wymieniajgcych sie swoimi spostrzezeniami/
rekomendacjami/ ubraniami. Konsumenci docenili to, co
lokalne. Metka z napisem “Made in Poland” jest oczy-
wistym powodem do dumy. Ludzie nabyli Swiadomos¢,
jakie pozytywy niesie tez za sobqg kupowanie polskich
marek, jak przyczyniajg sie do wspierania krajowej go-
spodarki, czy zmniejszajq slad weglowy. My jako marka
wyczuwalismy te przemiany, sami zdecydowalismy sie
kilka lat temu, by przenies¢ catq produkcje do Polski.
Obecnie kazdy model z naszej kolekgji jest zaprojek-
towany i uszyty lokalnie. Dzieki temu mamy wiekszq
swobode i kontrole nad jakoscig naszych ubran. Jeste-
smy tez po prostu dumni, ze udaje nam sie tworzy¢ tu
na miejscu i osiggac¢ wysokie, europejskie standardy.
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PUNKT WIDZENIA

Nadeszla era jakosci

Jakos¢ pamieta sie o wiele dtuzej niz cene.
Gucci

Truizmem bedzie powiedzenie, ze COVID zmienit krajobraz branzy fashion
w Polsce. Ale takie sq fakty. Sytuacja pandemiczna przyspieszyta rozwdj
dziatalnosci online, wymuszajgc na producentach i dystrybutorach
zwiekszenie naktaddéw finansowych na rozwdj tej gatezi sprzedazy.

Autor: Marcin Winiszewski,
UX/UI Designer, Grupa Domodi
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LPP oraz CCC w roku 2020 zanotowaty dwucyfrowe wzrosty
przychodow ze sprzedazy internetowej. Przychody z kana-

tu e-commerce tej ostatniej spdtki wzrosty az o 84 proc. wobec
analogicznego okresu przed rokiem. Na ten moment stanowiq juz
ponad 50% catego obrotu spotki. W 2019 roku byto to zaledwie
29%.

Oczywiscie rozwdj kanatu online byt nie do unikniecia w obliczu
lockdownu, ale prawdq jest, ze te marki, ktére juz wczesniej rozwi-
jaty sektor ecommercu zyskaty przewage. Trend cyfryzacji branzy
fashion bedzie sie utrzymywat, mimo, ze sprzedaz online nie do
kornica zasypata dotek po stratach spowodowanych lockdownem.

Wedtug raportu Grupy Domodi

“Kto kupuje mode online”, opierajgcego

sie na danych z serwisow Domodi
i Allani, 65% Polek i 35% Polakow
deklaruje zakupy w sieci. Najwiekszq
grupe stanowiq osoby w wieku 25-44
lat o srednim najwyzszym dochodzie.

Taki zwrot akcji stawia przed markami

nie lada wyzwanie.

Woprawdzie nic w petni nie zastgpi osobistej wyprawy do sklepu,
by ocenic jakos¢ ubrania i skompletowad catqg stylizacje w przy-
mierzalni, jednak nie ulega watpliwosci, ze Polacy przyzwyczaili
sie i polubili zakupy w sieci. Wedtug raportu Grupy Domodi “Kto
kupuje mode online”, opierajqcego sie na danych z serwiséw Do-
modi i Allani, 65% Polek i 35% Polakdw deklaruje zakupy w sieci.
Najwiekszq grupe stanowiq osoby w wieku 25-44 lat o sSrednim
najwyzszym dochodzie. Taki zwrot akcji stawia przed markami
nie lada wyzwanie.

CLUE
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Jak w cyfrowym swiecie zapewnic¢ uzyt-
kownikom poréwnywalne doswiadczenia
do tych z rzeczywistosci? Jak zachecié
klientéw do tego, by kupowali produkty
przez internet, skoro po zniesieniu loc-
kdownu drzwi galerii handlowych stojq
ponownie otworem? A przede wszystkim,
jak mierzy¢ skutecznos$é podjetych
dziatan?

Fast fashion vs. moda
ZrOWNoOwazona

Kryzys wzmocnit swiadomos¢ konsu-
mentdw w zakresie praw pracowniczych
i wptywu branzy odziezowej na srodo-
wisko, wiec firmy muszqg potozy¢ duzy
nacisk na poprawe wizerunku w tych
obszarach. Raport Grupy Domodi “Kto
kupuje mode online” z czerwca 2021
wskazuje, ze 50% oséb kupujgcych
mode online wyraza gotowos¢ zaptace-
nia wiecej za ekologiczne produkty. Z ko-
lei 71% badanych woli zaptacié¢ wiece],
aby otrzymac produkt dobrej jakosci.

Era pandemiczna przyspieszyta ten pro-
ces i postawita pod znakiem zapytania
zasadnosé fast fashion. Oczywiscie ta
gatqz przemystu modowego wcigz ma
sie dobrze, ale perturbacje rynkowe zwig-
zane z kryzysem stworzyty podwaliny
pod zmiane strategii odnosnie produkgji

i dystrybucji. Slow fashion jest odpo-
wiedzig na nowe wyzwania. Nie chodzi
jedynie o troske o srodowisko, ale w duzej
mierze o optymalizacje kosztéw, rezy-
gnacje z generowania sztucznego popy-
tu i efektywnq polityke asortymentowag,
dostosowang do rzeczywistych potrzeb
rynku. Przepetnione magazyny sq ostat-
niq rzeczgq, ktérej potrzebuje jakakolwiek

CLUE

firma - a w roku 2020 byt to jeden z naj-
wiekszych problemdéw marek odziezo-
wych. W konsekwencji moze sie to wig-
zac z podwyzszeniem cen produktdw,
ktérych wysokosé, przynajmniej w teorii
powinna byc rekompensowana poprzez
lepszq jakosé.

Z drugiej strony z przeprowadzonego
przez Brandwatch badania wynika, ze
tylko 5 proc. konsumentéw uwaza zréw-
nowazony rozwdj za kluczowy czynnik
przy wyborze marki. Znacznie wieksze
znaczenie ma dla nich ciggle jakos¢ (35
proc. wskazan) czy cenowa przystepnosc
(23 proc. wskazan).

Mozna przyjqc, ze jakosc i zréwnowa-
zony rozwaj czy tez slow fashion idg

w parze. W obliczu rosngcej popularnosci
inicjatyw zwigzanych z ochronq srodo-
wiska i sSwiadomosci istnienia zjawiska
greenwashingu, brandy nie mogqg pozwo-
li¢ sobie na nieetyczne dziatania w tym
obszarze, ryzykujgc poteznymi stratami
wizerunkowymi. Fakt, ze jedne z najpo-
pularniejszych i najwiekszych branddéw
odziezowych na $wiecie, jak i w Polsce,
m.in. Nike czy Adidas coraz smielej flirtujg
z modq zrownowazongq, bardzo czesto
opierajqgc komunikacje wtasnie na tych
wartosciach, jest wystarczajgcym dowo-
dem na to, ze klienci oczekujq wtasnie
takich postaw i doceniajq starania marek
na tej ptaszczyznie.
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Customer experience i user experience - jakos¢
doswiadcozen

Klient nasz Pan. To popularne powiedzenie znajduje swoje od-
zwierciedlenie w zakupach online. Customer Experience to pro-
kliencka postawa w tworzeniu i dostarczaniu produktu. Customer
Experience to cztowiek i jego emocje.

Produkt moze zosta¢ odebrany na 3 ptaszczyznach — poznawczej,
behawioralnej i emocjonalnej. Poznawcza dotyczy faktéw (cena,
koszty, czas dostawy), behawioralna tego, jak interakcja wptynie
na zachowanie (czy klikniecie w CTA wywota oczekiwang i zrozu-
miatq akcje), a emocjonalna jest subiektywng ocenq zdarzenia (czy
czuje satysfakcje). Pierwsza ptaszczyzna to fundament biznesu
czyli oferta, druga to wtasnie User Experience, a trzecia, odwotu-
jqca sie do emogji, to Customer Experience. Mylnym bedzie jednak
zatozenie, ze kazdy z tych punktéw mozna traktowad osobno - do-
piero zapewniajqc rozwdéj w kazdym z tych trzech obszaréw, mo-
zemy mdwic o sukcesie. W ecommerce nie ma UX bez oferty, tak
samo, jak nie ma Customer Experience bez dwdch powyzszych.
Doswiadczenia klienta sg tym, co trwale wyrdznia marke na tle
innych i jest sumg wszystkich dziatart zmierzajgcych do skutecznej
sprzedazy i lojalizacji klientdw. Dlatego tez nie zawsze najistotniej-
sze bedzie, co sklep oferuje swoim odbiorcom, ale tez — jak to robi.

sabow| A1195) 10}
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Tworz, badaj, rozwijaj - jakos¢ w procesie
projektowym

Produkt mozna tworzy¢ na wiele sposobdw. W srodowisku cyfro-
wym jedng z metod, ktéra pozwala dostarczad jakosciowe rozwig-
zania, jest Lean UX. W duzym uproszczeniu jest to praca itera-
cyjna, ktéra zasadza sie na szybkich optymalizacjach niewielkim
kosztem. Wszelkie mniejsze zmiany dajg podwdjng wartosé. Po
pierwsze, tatwiej i taniej zmieni¢ mniejszq rzecz niz przebudowy-
wac caty system, po drugie, dzieki takiemu podejsciu ustawicznie
monitorujemy zachowania klientéw. Jesli cos nie wypali, a z pew-
nosciq tak sie zdarzy, to przynajmniej obyto sie bez wiekszych na-
ktaddw finansowych, a bonusem jest konkretna informacja z rynku
- nie idzmy tq drogq, albo zmierimy podejscie. Jesli zadziatato -
projekt mozna rozwija¢ dalej. Takie podejscie pozwala dostarczyd
w petni jakosciowe rozwiqzania. Dlaczego? Bo produkty tworzymy
dla klientéw, nie dla siebie. | tutaj z pomocg przychodzq badania.

Badania ilosciowe i jakosciowe

Badania ilosciowe skupiajq sie na szerokiej grupie odbiorcéw.
Najpopularniejszym narzedziem stuzqgcym do zbierania danych
online o zachowaniach uzytkownikéw jest Google Analytics, ktd-
ry pozwala poznac np. wiek grupy docelowej, zainteresowania,
czas spedzany na stronie, procent konwers;ji itp. Mogg nim byc¢
tez rowniez zakrojone na szerokq skale ankiety bgdz, wspomnia-
ne wczesniej, szybkie testy A/B dedykowanych rozwigzan. Ale
kazde badanie ilosciowe potrzebuje kontekstu. Kontekst ten two-
rzq badania jakosciowe, czyli skupiajgce sie na indywidualnych
uzytkownikach w formie wywiadu, czy testu przeprowadzonego
z wykorzystaniem prototypu produktu. Przy rozwijaniu produktu
badania ilosciowe sg punktem wyjscia, a jakosciowe niezbednym
uzupetnieniem, dzieki ktéremu mozemy spojrze¢ na projekt holi-
stycznie, by w konsekwencji znalez¢ najlepsze rozwiqzanie, bez
obawy btqgdzenia w sferze przypuszczenr i domystow, ktére bywajg
bardzo kosztowne.

Przy tworzeniu produktu od podstaw musimy positkowac sie wie-
dzqg ogdlnodostepng lub badaniami rynkowymi. Nie mamy prze-
ciez jeszcze zrédta danych. Ale, stojgc w obliczu wypuszczenia
produktu na rynek, badania jakosciowe czy tez focusowe sq nie-
ocenione. Pozwalajg na bardzo wczesnym etapie ocenic, czym tak
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naprawde bedzie nasz produkt, czy uzytkownik go zrozumie, czy
rzeczywiscie jest w rownym stopniu zachwycony naszymi rozwiq-
zaniami jak my sami?

Uwzgledniajgc jakosé, w procesie projektowym niezbedne sq wiec
dwa podmioty. Biznes i uzytkownik potqczeni, parafrazujqc Szy-
mona Hotownig, dialogiem. Przygotowujgc koncepcje, nalezy jg
zawsze weryfikowac zanim trafi do produkcji - a jedynym stusz-
nym sedziq jest potencjalny klient, nie interesariusz.

Liczy si¢ pierwsze wrazenie - jakosd
w prezentacji oferty

Branza fashion charakteryzuje sie duzym wptywem jakosci pre-
zentowanych zdje¢ na decyzje zakupowe uzytkownikéw. Wiek-
sze, bardziej szczegdtowe zdjecia sq

TYI ko 0.52% w stanie podnies¢ konwersje nawet

0 9%. Z kolei wedtug badar przepro-

u u V &
uzytkownlkow wadzonych przez jednq z najwiek-

szych platform zakupowych Shopify

deOWCIlCI S|Q tylko 0.52% uzytkownikéw zadowala

sie jednq fotografig produktu. Zeby

jEdnq fOtOgraﬁq rozwia¢ wszelkie watpliwosci od-
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nosnie tego, czy warto inwestowad
prOdUktu' w dobre zdjecia, nalezy przytoczyc
jeszcze jednq statystyke, wedtug kté-
rej az 22% zwrotdéw jest spowodowane niezgodnosciq otrzyma-
nego produktu z wyglgdem na zdjeciu.

Nie ulega watpliwosci, ze liczy sie pierwsze wrazenie, a konsu-
menci kupujg oczami. Zdjecia powinny byc poddane szczegdlnej
uwadze i nie ma tutaj miejsca na kompromisy. Wysoka jakos¢
fotografii, kilka zdjec tego samego produktu w réznych ujeciach
(brak zdje¢ na modelach/modelkach jest wskazywany jako je-

den z najczestszych problemdw), filmiki prezentujgce produkt czy
zdjecia 360° co prawda stanowiq jedynie substytut rzeczywistego
obcowania z produktem, ale na ekranie monitora przy odpowied-
niej ekspozycji potrafig dostarczy¢ uzytkownikowi kluczowych
informacji.

sabow| A1395) 10}
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Niemniej wazne od samych zdjec sq opisy produktéw. 65% ankie-
towanych wskazuje opis produktu jako istotng informacje niezbed-
nq do podjecia decyzji o zakupie. Jednak koniec koricéw, uzytkow-
nik, wybierajqc interesujqcy produkt na podstawie fotografii oraz
opisu, bedzie chciat dopasowad odpowiedni rozmiar.

65% ankietowanych wskazuje opis
produktu jako istotng informacje
niezbednq do podjecia decyzji

o zakupie.

CLUE

| to jest moment, w ktérym nastepuje rozszczepienie rzeczywi-
stosci - na te realnq i wirtualng. Bariera zdawatoby sie nie do
przejscia. Wszyscy dobrze wiemy, ze tabele rozmiaréow w wielu
przypadkach nie majg duzo wspdlnego z rzeczywistosciq, a naj-
bardziej szczegdtowo rozpisane rozmiaréwki nie zastgpiq wizyty
w przymierzalni. | na ten problem jednoznacznie wskazujg uzyt-
kownicy. Nie zmienia to faktu, ze o taki opis nalezy zadbad jako

0 niezbedne minimum. Lepiej poradzito sobie z tym E-obuwie,
ktére wypuscito kilka lat temu e-sizeme. W swoim zatozeniu jest to
proste narzedzie, pozwalajqce zeskanowac stope, a wymiary za-
pisac i na tej podstawie proponowad buty w odpowiednim rozmia-
rze. Istniejq réwniez wirtualne przymierzalnie w formie aplikacji,
ktére pozwalajq za pomocg aparatu telefonu wyswietli¢ np. model
buta 3d na stopie klienta. Takie rozwigzania wymagajq jednak
sporego naktadu finansowego, developmentu i czasu. Z pomocg
po raz kolejny przychodzq zdjecia. Tym razem zdjecia z modelem

i modelkg z dodang informacjg o wzroscie osdb i rozmiarze pro-
duktu. Prosty zabieg, by¢ moze nie idealny, a jednak daje petniej-
sze wyobrazenie produktu przed dokonaniem zakupu.

Bezpieczenstwo w sieci - jakos¢ w warunkach oferty

Ulubiony sklep z produktami modowymi powinien by¢ przede
wszystkim bezpieczny - takiej odpowiedzi udzielito 63% respon-
dentéw w badaniu “Zwyczajéw zakupowych i zrédet modowych
inspiracji” przeprowadzonym w lutym 2021 roku na zlecenie Do-
modi. W tym samym badaniu szesciu na dziesieciu badanych
wysoko ceni rowniez mozliwosé skorzystania z darmowej wysytki
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Ulubiony sklep

z produktami
modowymi
powinien by¢
przede wszystkim
bezpieczny -
takiej odpowiedzi
udzielito 63%
respondentow

w badaniu
“Zwyczajow
zakupowych

i Zrodet modowych
inspiracji”
przeprowadzonym
w lutym 2021
roku na zlecenie
Domodi.
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i zwrotu, oczekuje szczegdtowych opisdw
produktéw oraz chetnie skorzysta z ob-
nizki cen. Dla potowy badanych wazne sq
opinie innych klientdw.

Mozliwos$¢ darmowego zwrotu zwieksza
prawdopodobienstwo zakupu produktu.
Mozna powiedzied, ze jest formg zadosc-
uczynienia za brak mozliwosci przymie-
rzenia danego produktu.

Waznym jest by odpowiednio ekspo-
nowac wszelkie informacje dotyczgce
warunkdéw oferty. W internecie mozna
spotkad sie z dosy¢ czestq praktykqg ukry-
wania bgdz niejednoznacznego komuni-
kowania kluczowych informacji odnosnie
warunkdéw oferty - ta przypadtosc dotyczy
przede wszystkim mniejszych podmiotéw,
ktdre nie reprezentujq postaw proklienc-
kich i preferujg poruszanie sie w szarej
strefie - tzw. dark pattern design. Ema-
nacjq takiej strategii jest popularny model
dropshippingu - sprzedawca w rzeczy-
wistosci nie posiada produktu na stanie

i zamawia go od zewnetrznego dostawcy
po zaksiegowaniu wptaty. Wydawac sie
moze, ze nie powinno to stanowi¢ wielkie-
go problemu z perspektywy klienta, ktd-
rego w wiekszosci przypadkdw nie inte-
resuje proces dostawy. Jednak wiqzq sie

z tym komplikacje. Zwtaszcza, ze produkty
w wiekszosci przypadkéw zamawiane sqg
z azjatyckich platform zakupowych typu
aliexpress czy shein. Dtugi czas oczekiwa-
nia (o ktédrym nie ma wzmianki na karcie
produktu), brak mozliwosci ustawowego
zwrotu (o ktérym mozna przekonad sie
dopiero po przekopaniu dziesigtek stron
regulaminu) oraz duze ryzyko niezgodno-
$ci towaru z opisem to tylko wierzchotek
gory lodowe;.
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fot. Getty Images

Jeszcze do niedawna produkty sprowadzane z chiriskich marke-
tpacedw nie byty objete podatkiem. W ostatecznym rozrachun-
ku klient ptacit wiec podwajnie. Ten sam produkt mégt zamdwic
bezposrednio z aliexpress, a tak ptaci dodatkowq prowizje plus
przyczynia sie do ugruntowania praktyk nieuczciwej konkurencji

i psucia rynku. Jednak nie sam model biznesowy jest zty, bo Swiet-
nie sprawdza sie w branzy elektronicznej, ale brak transparentno-
sci i celowe wprowadzanie uzytkownika w btqd.

Mowiqgc o jakosci nalezy wspomnied o najnowszych algorytmach
Google, ktére premiujg produkty cieszgce sie pozytywnymi opi-
niami kupujqcych. Z polskich marek za przyktad mozna postawié
Allegro, ktére oprécz szerequ dziatari, majqcych na celu zapewnié
bezpieczenstwo kupujgcym, wyrdznia sprzedawcdw, ktdrzy cie-
szq sie dobrymi opiniami, a w rankingu jakosci premiuje produkty
z krétkim czasem dostawy.

Q jakosci mozna mowig, kiedy tym, co do nas wraca,
sa klienci, a nie produkty
- Siemens

Czy mozna w jakis sposéb mierzy¢ wptyw jakosciowego mindsetu
na biznes? Narzedzi jest cate mndstwo, w wiekszosci skupiajq sig
na prostych excelowskich zestawieniach przychoddw i kosztéw,
ROl czy GMV. Ale to tylko czes$¢ krajobrazu. | to w dodatku taka
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czesc, ktéra komus z niewprawnym okiem i brakiem zrozumienia
specyfiki ecommerce i psychologii zachowan uzytkownikdw moze
dad ztudzenie sukcesu. Komplikacje zaczynajq sie, kiedy biznes
traci swdj poczgtkowy impet i stoi przed perspektywq skalowania.
Pozyskanie nowego klienta jest 5-krotnie drozsze niz utrzymanie

i obstuzenie dotychczasowego. Wszelkie dziatania, ktére pro-
wadzq do braku satysfakcji z zakupu, dodatkowo ten koszt pod-
noszq - w najlepszym przypadku rozczarowany klient nie wréci
tak predko, w najgorszym bedzie siewcq ztej nowiny na temat
naszego biznesu. Hiperbolizujgc tatwo sobie wyobrazié, ze nie
uwzglednianie satysfakcji klienta po zakupie, w postepie geome-
trycznym ogranicza pule dostepnych uzytkownikéw, wymuszajqc
tym samym zwiekszanie naktadéw na reklame i optymalizacje
SEO i SEM.

By zmierzy¢ jakos¢ naszego biznesu wystarczy tylko jeden wskaz-
nik. Wiele osdb sie z tym nie zgodzi, ale jesli przyjmiemy, ze miarg
sukcesu jest powracajqcy klient, ktéry docelowo staje sie amba-
sadorem naszej marki, wiec realnie ogranicza koszty prowadze-
nia biznesu i zwieksza udziat tak pozgdanego i cechujgcego silne
marki ruchu direct, to w zasadzie bezzasadna zdaje sie by¢ jaka-
kolwiek polemika.

Customer Lifetime Value (CLV, LVT)

Czyli wartosc zyciowa klienta. Wskaznik, ktéry daje petny obraz
jakosci i efektywnosci biznesu, bo stawia w jego centrum klienta.
Odnosi sie do sredniej wartosci, jakq przedstawia relacja z klien-
tem przez caty okres jej trwania. Jej wielkosc zalezy od wysokosci
sredniej wartosci zamowienia (AOV, ang. Average Order Value),
wspodtczynnika retencji (ang. retention rate) i sredniej powtarzalno-
$ci zamdwien (ang. repeat order average).

LTV = AOV x Wspdtczynik retencji x srednia powtarzalnosc
zamdwien

Najprosciej rzecz ujmujac - informuje, jakim zaufaniem cieszy sie
biznes i w zwigzku z tym, jak czesto uzytkownik jest sktonny sko-
rzystaé z naszej oferty i ile Srednio wydaje podczas zamdwienia.
Im wyzszy wskaznik tym lepsza sytuacja biznesowa i jasniejsze
widoki na przysztosc.
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Jesli srednia wartos¢ zamdwienia w serwisie wynosi 140
zt, Srednia powtarzalnosd transakgji to 2 zamdwienia
rocznie, a sredni okres, przez jaki klienci pozostajg lojalni
wobec marki, wynosi 2 lata, wartos¢ zyciowa Twojego
klienta wyniesie 140 x 2 x 2, czyli 560 zt.

Zeby utrzymad przy sobie klienta jak najdtuzej, nalezy
poprawiac jakosc ustugi i doswiadczen. Im bardziej lojal-
ny klient, tym wieksze prawdopodobierstwo zwieksze-
nia wspotczynnika powtarzalnosci zamdwien. Osobnym
tematem jest zwiekszenie wartosci $redniego koszyka.
Przemyslane zarzqdzanie ofertq, dopasowywanie pro-
duktéw do oczekiwan uzytkownika, cross-selling, up-sel-
ling, oferowanie rabatéw bqdz darmowej dostawy po
przekroczeniu odpowiedniej kwoty zamdwienia - arsenat
narzedzi zwiekszajgcych wartosé zamdwienia jest na-
prawde szeroki.

Jednak tym, co najbardziej rozpala zmysty uzytkownikéw
i interesariuszy, to dopasowanie produktow - jednym
stowem personalizacja. Potwierdzajq to wyniki rapor-

tu “Zwyczaje zakupowe i zrédta inspiracji modowych”
przeprowadzone na uzytkownikach serwiséow Wirtualnej
Polski:

2/3 badanych chciatoby, aby ich ulubiony sklep propono-
wat im: produkty dopasowane do ich sylwetki, wieku czy
stylu lub rekomendowat produkty dopasowane styli-
stycznie do wybranego wczesniej produktu. 57% ba-
danych liczy na podpowiedzi produktéw opartych o ich
wczesniejsze wyszukiwania. Zakupem petnej stylizacji
rekomendowanej przez styliste jest zainteresowanych
47% badanych.

Kazdy klient zastuguje na to, by poczuc sie wyjgtkowo.
| wrdci¢ po wiece;.
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Edukacja klienta jako
wsparcie dla skutecznej
komunikacji marki
modowej w mediach
spolecznosciowych

Komunikacja marki. Mozesz jg sprowadzié¢ gtdwnie do prezentag;i
wtasnych produktéw oraz informowania o kolejnych nowosciach.
Mozesz, ale nie musisz. Zwtaszcza jezeli pragniesz wzmacniaé
zaufanie oraz pozgdany wizerunek swojego brandu, pozyskiwaé
nowych odbiorcéw, zwiekszaé sprzedaz; krétko méwigc - mozliwie
najpetniej korzystac z potencjatu tresci publikowanych w mediach
spotecznosciowych. Dzisiaj opowiem Ci o edukowaniu klienta na temat
marki modowej - dlaczego warto i jaki wachlarz mozliwosci oferujg nam
w tym zakresie media spotecznosciowe.

Autorka: Angelika Dgbek,
Head of Content, Niebieski Lis
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Dlaczego warto

Jak podaje Bisnode, w 2020 roku liczba sklepdw internetowych
na polskim rynku wzrosta o blisko 8 tys. tqcznie jestich 44,5 tys.,
co z kolei oznacza wzrost 0 21,5% w poréwnaniu do roku 2019.
Badania Dun & Bradstreet Company pokazujq, ze najpopularniej-
szymi produktami kupowanymi w sieci przez polskiego internaute
sq obuwie i odziez wraz ze wszystkimi dodatkami. Krétko mé-
wiqc - jest potencjat. Zwtaszcza, ze do internetowego shoppingu
przekonujemy sie wszyscy - w badaniu o nawykach zakupowych
Polakdéw przeprowadzonym przez grupe DOMODI najliczniejszq
grupq klientéw (nieco ponad 39%) okazaty sie kobiety powyzej 50
lat. | chociaz w tym samym czasie wiele marek musiato zamknqd
lub zawiesi¢ dziatalnosé, to nie da sie ukryd, ze boom na e-com-
merce trwa i ma sie swietnie. Warto jednak wzig¢ pod uwage,

ze wspomniana hossa na internetowe biznesy nie bedzie trwata
wiecznie. Rynek juz jest nasycony i koncentracja na pokazywaniu
zdjec produktow moze nie by¢ wystarczajgca.

Dodatkowo, jezeli wezmiemy na tapet wyniki badania zaufania

i wiarygodnosci Edelman Trust Barometer 2021 to zauwazymy, ze
mediom spotecznosciowym i mediom wtasnym ufa odpowiednio
25% i 41% respondentdéw. To najnizsze wyniki w historii tego ba-
dania. Transparentnosd i opowiadanie o specyfice dziatania bran-
zy jako sposdéb na zmiane tej tendencji? Brzmi jak plan.

Wdrazajgc elementy edukowania
uzytkownikdw na temat swojej marki,
mozesz osiggnqc¢ wiele:

1. Zwiekszysz réznorodnosé .
i atrakcyjnosé komunikacji

2. Zbudujesz ekspercki wizerunek,
udowodnisz lokalnos$¢ produkgji

3. Odpowiesz lub wyprzedzisz
obiekcje zakupowe

4. Wzmocnisz dosprzedaz
produktéw w sklepie

fot. Getty Images

CLUE




VL

W komunikacje Nalu Bodywear staramy sie wplatad tre-
$ci zwigzane w kulisami prowadzenia marki odziezowej

z szacunku dla naszych Klientek oraz checi prowadzenia
otwartego dialogu z nimi. Media spotecznosciowe sprzy-
jajg rozmowom, a my uwielbiamy stuchad tego, co majq

do powiedzenia kobiety nas obserwujqce.

Witasnie to zyskujemy zapraszajqc do podglqdania przez
dziurke od klucza dziatart Nalu - dyskusje, ktéra cenna
jest dla obu stron. My poznajemy lepiej nasze Klientki,
one zas stajqg sie coraz bardziej Swiadomymi konsument-
kami. Wspdlnie napedzamy zmiany na lepsze. Prawdzi-
we win-win!

Aleksandra Hanuszewicz, projektantka i zatozycielka
Nalu Bodywear,

Domi Drobiazg, specjalistka ds. social media dla Nalu
Bodywear

Kto na tym nie skorzysta

W prowadzeniu tego rodzaju komunikacji z pewnosciq nie odnajdg
sie para - butiki i marki, gdzie wiedza na temat oferowanych pro-
duktdéw jest znikoma bgdz zadna. Sprowadzajqc ubrania z dalekich,
tanszych rynkdw, trudno o swiadomosé na temat taricucha dostaw,
sposobu szycia czy pochodzenia materiatéw. Dziatania edukujqgce
poniekqd wymagajq od marek transparentnosci w podstawowych
kwestiach - jezeli na tym etapie brand nie ma nic do zaoferowania,
bedzie to raczej wizerunkowy strzat w kolano.

Jak edukowag klientdéw

PrzejdZmy do dziatan. Za pomocg jakich narzedzi oraz formatéw
warto edukowac swoich klientow.
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Edukacja w trybie espresso, czyli sita stories - efemeryczne,
znikajgce po 24h tresci dajq wiekszq swobode tworzenia. To tu
sprawdzi sie szybka relacja z pakowania paczek dla klientéw,
oprowadzenie po nowym magazynie, pokazywanie wykrojow
dla najnowszej kolekgji

Tego rodzaju oo zwyczaine poge-

danki na temat wyzwan

dZiql’qnia wzmocniq dnia codziennego (“kiedy

produkcja znowu czeka

ekspercki wizerunek orzez opsiniong dostawe

- - materiatu”). Tego rodza-
mCIrkI (WIeSZ, €O |u dziatania wzmocnig

ekspercki wizerunek marki

prOpOHUjESZ klientom) (wiesz, co proponujesz

CLUE

klientom) oraz jej lokal-

oraz jej IquIny ny wymiar. Zobacz, jak
- to robi NAOKO. Marka
wymidar.

w swoich stories regular-
nie dzieli sie contentem

z podrdézy (jej motyw jest jednym z gtéwnych wyréznikdw brandu),
kulisami codziennej pracy czy tez przymiarkami nowosci w wy-
konaniu Moniki Szyndler. Zatozycielka marki podczas rozmowy

z nami na grupie FASHION_PL - sprytny digital marketing w bran-
zy modowej podkreslita, ze tego rodzaju relacje “z zycia” cieszq
sie o wiele wiekszym zaangazowaniem niz statyczne grafiki czy
zdjecia z kampanii.

Blog firmowy - w przeciwienstwie do stories blog jest miejscem
na zdecydowanie bardziej przemyslane i dopracowane tresci. Co
mozesz publikowac? Naturalnym pomystem sq wpisy promujqce
najnowszq kolekcje - prezentacje kampanii, podzielenie sie infor-
macjg na temat kluczowych inspiracji i taricucha produkcji (mate-
riaty, szwalnie).

Transmisje na zywo - pokaz nowq kolekcje i zdradz kilka ciekawo-
stek na temat wyzwan zwiqzanych z produkcjg poszczegdlnych
modeli. W innej transmisji wzmocnij przekaz i zainteresowanie
dzieki warstwie merytorycznej (przy subtelnej promocji produktu
w tle). Zaprezentuj i oméw “stylizacje idealne na letnie przyjecia /
gorgce wakacje / dla karmigcej mamy”. Wszystko zalezy od Twojej
oferty oraz grupy docelowej, do ktdrej jq kierujesz.
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Od samego poczgtku premierom wszystkich nowosci
towarzyszg transmisje live, podczas ktérych prezentuje-
my na sobie ubrania - idziemy w tym jednak o krok dalej,
kazdorazowo proponujqc gotowe stylizacje z naszymi
produktami w roli gtéwnej. Kazda sukienka czy koszula to
réwniez osobna historia na temat jej projektu czy szycia,
o ktorych przy okazji bardzo chetnie opowiadamy. Kiedy

jeszcze same zajmowatysmy sie pakowaniem zamé-
wien regularnie “nadawatysmy” z naszego magazynu.
Przy okazji Fashion Revolution Week opowiedziatysmy
na naszym Facebooku wiecej na temat szwalni, z ktéry-
mi wspotpracujemy oraz materiatéw - jak je wybieramy
i skad pozyskujemy.

Zalety? Zauwazamy, ze tego rodzaju dziatania pozwa-
lajg wzmacniad blisko$¢, zaufanie i dobrq relacje pomie-
dzy nami, a mitosniczkami marki. To z kolei jest jednym
z czynnikow, ktéry mocno wspiera naszq sprzedaz.

Olga Kalicka i Karolina Borowska, Réves

E-book - ten projekt zdecydowanie pochtonie wiecej Twojego cza-
su niz standardowy tekst na bloga. Tu mozesz jednak duzo bar-
dziej zgtebié konkretny temat i np. pokusi¢ sie o zebranie opinii od
zewnetrznych ekspertéw. Bonus - dobrze wypromowany ebook
wzmocni wizerunek i wartosci wyznawane przez marke, przede
wszystkim moze stac sie dla Ciebie zrédtem pozyskiwania nowych
adreséw do bazy mailingowej. Stqd prosta droga do wystartowa-
nia z dziataniami z zakresu email marketingu (pamietajmy o e-mail
automation jako jednym z coraz silniejszych trendéw e-commerce
w 2021 roku). W Niebieskim Lisie, w ebooku FASHION_PL 2020
podsumowalismy komunikacje polskich brandéw modowych

w poprzednim roku i omowilismy najwazniejsze trendy wskazu-
jace kierunki rozwoju w najblizszych miesigcach. Ponad 50 stron
mocnych danych oraz komentarzy zaprzyjaznionych specjalistéw
znajdziesz tu: https:/niebieski-lis.pl/fashionpl2020
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Podcasty - idZz w audio! Poszerzaj swia-
domosc¢ na temat brandu, buduj wize-
runek eksperta i/lub dostarczaj swoim
odbiorcom ciekawostek na temat swo-
jej marki. “Audycja” prowadzona przez
Patrycje Cierockq - Szumichore to wy-
cieczka po osobistych doswiadczeniach
dyrektor kreatywnej marki PATRIZIA
ARYTON, zwigzanych z prowadzeniem

i rozwijaniem rodzinnego biznesu. Ostat-
nie nagranie pochodzi z marca tego roku,
ale mam gorqcq nadzieje, ze juz wkrétce
bedziemy mieli okazje postuchac kolej-
nych odcinkdw.

Inne rozwigzanie to goscinne wystepy

- postuchaj podcastu Michata Zaczyn-
skiego z Gosiq Sobiczewskq. Projektantka
i zatozycielka Est by Es na czesci pierw-
sze rozktada i objasnia, od czego zalezy
koszt polskich ubran.

O produkcie inaczej - posty produkto-
we tez mogq zyskac wymiar edukujqcy
klientdw. Zamiast krotkich opiséw lub
samego tylko wezwania do dziatania

w rodzaju “kup / zamdéw” sprébuj odwo-
tac sie do swoich emocji lub opowiedz
krétko na temat wyjgtkowych detali czy
wykorzystanego materiatu. W przypad-
ku marki Réves, z ktérq wspdtpracujemy,
regularnie publikujemy posty, w ktérych
opowiadamy historie powstania konkret-
nego ubrania - jakie byty inspiracje do
jego powstania czy wyzwania zwiqzane
z produkcjq.

Influencer marketing - we wspomnia-
nym wczesniej e-booku FASHION_PL
wsrdd kluczowych trenddw na ten rok
opisalismy m.in. postepujgcq zmiane

CLUE

w podejsciu do kolaboragji z internetowy-
mi twoércami. Czy IM sie konczy? Nie, ale
z pewnosciq podlega zmianom. Zamiast
spontanicznych i pojedynczych akgji co-
raz mocniej liczy¢ sie bedq przemyslane,
kreatywne i konsekwentnie wdrazane
dtugofalowe koncepcje z udziatem influ-
encerek. Edukacja klienta jako gtéwny cel
wspdlnych dziatan? Jak najbardzie;.

Sprawdz, jak to robi MEDICINE. Jednym
z przyktaddw jest film nagrany przez
Youtuberke Magde Kanoniak vel. Radzkg
na temat idealnych swetréw dla alergi-
kéw. Przez kilkanascie minut zasiegowa
twdrczyni proponuje swoim odbiorcom
wartosciowy i ciekawy content, a jedno-
czesnie promuje nowosci z oferty marki.

Z zainteresowaniem $ledze réwniez dzia-
tania RESERVED. Marka od ubiegtego
roku prowadzi konsekwentne dziatania
promujqce swoje produkty ze statq grupq
wybranych twdérczyn. Naturalne i kame-
ralne filmy z ich udziatem, wydarzenia
offline czy regularna obecnos¢ w stories
pozwala marce docierac ze swojq liniq
premium do szerokiej grupy uzytkowni-
kéw internetu.
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Zespot jako naturalni apostotowie marki - projektanci, pracow-
nicy magazynu czy butiku mogq stac sie naturalnymi bohaterami
edukujgcymi na temat Twojego brandu. Zobacz, jak to robi Lau-
rella. Produkty pokazywane jednoczesnie przez kilka dziewczyn

z zespotu to jeden z regularnie wykorzystywanych formatow
marki. Naturalne bohaterki o zupetnie réznym typie urody i sylwet-
ki o wiele lepiej zbijajg ewentualne obiekcje zakupowe i przekonujg
do zakupu niz statyczne, dopracowane zdjecia z modelkami w roli
gtéwne;.

Cocreation - przed Tobq podjecie decyzji dotyczqcej nowosci, ses;ji
zdjeciowej, rozwoju marki? Zapros odbiorcéw do wspdtdecydo-
wania. Po pierwsze - pozyskasz zaangazowanie. Po drugie - sub-
telnie wprowadzisz ich do $wiata brandu, pokazesz wyzwania

i wqtpliwosci, przed ktérymi stoisz na co dzien.

Do ciekawych przyktaddw z pewnosciq warto zaliczy¢ NUDY-

ESS. Pod koniec kwietnia zatozycielki juz po raz drugi zaprosity
swoje klientki do castingu na ambasadorki marki - kobiety, ktére

w danym sezonie majq wspierac¢ brand w mediach spoteczno-
sciowych, brac¢ udziat w sesjach zdjeciowych, a takze regularnie
testowad i prezentowac swoje produkty w kanatach SM. Zatozy-
cielki Agnieszka Soton i Sandra Do Manh szczegdtowo opowiadaty
o warunkach castingu za pomocq transmisji live na Instagramie.

Grupa na FB - jezeli jestes na etapie, w ktérym udato Ci sie zbu-
dowad wokdt marki zaangazowang spotecznosé, to smiato startuj
z wtasnq grupq. Jezeli jestes na poczgtku drogi, sprébuj dzielic sie
wiedzg i edukowad u innych. Znajdz ciekawe grupy na FB doty-
czqce modowej branzy (mocno polecam Polskie marki modowe
Sylwii Debickiej oraz - naturalnie - FASHION_PL - sprytny digital
marketing w branzy modowej). Dziel sie nowinkami i inspiracjami,
pomagaj uzytkownikom zadajgcym pytania, udzielaj sie w dysku-
sjach, nawiqzuj do swoich doswiadczen zwiqgzanych z markq.

Od Ciebie zalezy, ktére z elementéw skutecznej edukacji na temat
swojej marki wdrozysz w swoje dziatania - czy bedq to stories in-
formujgce o sktadzie materiatéw, procesie ich dobierania i poszu-
kiwania, proste historie powstania konkretnych modeli z najnow-
szej kolekcji, a moze jeszcze cos innego? Dobierz dziatania, ktére
najlepiej bedg odpowiadad Tobie i ptynnie wpiszq sie w strategie
komunikacji, ktérq realizujesz.
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Podsumowujgc: e-commerce to tort, ktéry wcigz rosnie, natomiast
razem z nim powieksza sie grono zainteresowanych zagarnieciem
jak najwiekszego kawatka dla siebie. W coraz bardziej czerwo-
nym oceanie, jakim jest branza modowa, prezentacja produktu to
o wiele za mato, aby sie wyrdznié - zwtaszcza, ze klient staje sie
coraz bardziej sSwiadomy i sam oczekuje jak najwiekszej transpa-
rentnosci od marki, ktérej miatby zaufad. Komunikacja oparta na
szczerosci i reqgularnej edukacji na temat branzy, brandu i samego
produktu wydaje sie wiec nie tylko dobrym pomystem na wyrdz-
nienie - prawdopodobnie coraz czesciej bedzie to integralny ele-
ment skutecznej komunikagji.
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Swiadome wybieranie
grupy docelowej

Z pewnosciq wiele uwagi poswiecasz kreacjom marketingowym,
ktdre publikujesz w mediach spotecznosciowych. Starajqc sie, zeby byty
spojne wizualnie, umieszczasz na nich swoje dopracowane logo, moze

nawet stawiasz na rozpoznawalne kolory czy kroje pisma swojej

marki bgdz tworzysz dedykowane zdjecia czy materiaty wideo.

A czy podobnym zainteresowaniem darzysz grupe docelowq, do
ktorej kierujesz swoje dziatania? Jezeli jeszcze nie, to w tym artykule
postaram sie Cie przekonad, dlaczego warto swiadomie wybierac grupy
docelowe w dziataniach ptatnych w social media oraz
w jaki sposéb mozesz to zrobic.

Autorka: Magdalena Kosowska,
Senior Social Media Specialist,
Grupa Domodi
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Przemyslane dobieranie targetéw znaczgco zwieksza szanse na
dotarcie do 0sdéb, ktdre bedq zainteresowane Twojqg ofertq. Sta-

wianie na wartosciowe dla marki grupy docelowe pozwala unik-
nqc strzelania reklamami na slepo. Media spotecznosciowe dajg

Przemyslane dobieranie targetow
znaczqgco zwieksza szanse na dotarcie
do osdb, ktore bedq zainteresowane
Twojq ofertq.

mozliwosé wyswietlania tresci miliardom uzytkownikdw na catym
Swiecie, ale nie oznacza to, ze nalezy starac sie dotrzec do tak
licznego targetu, szczegdlnie, jesli ograniczeniem moze byc jezyk,
specyfika dziatalnosci czy sposobnosé wysyiki produktu do danego
kraju. Social media dysponujq nie tylko zawrotnymi liczbami uzyt-
kownikdéw, ale tez danymi o ich cechach demograficznych, zainte-
resowaniach czy zachowaniu w Internecie. Pozwala to marketerom
na doktadniejsze konstruowanie grup docelowych idealnych dla
swoich dziatarh marketingowych i wieksze prawdopodobieristwo
dotarcia do potencjalnych klientéw. Dzieki temu mozna zbudowad
rozpoznawalnosc i pozytywne skojarzenia ze swojq markg, podczas
gdy wyswietlajqgc swoje reklamy osobom kompletnie niezaintereso-
wanym prezentowang ofertg, mozna wzbudzic ich niecheé. Szcze-
godlnie, jesli post pokazuje sie danemu uzytkownikowi kilkukrotnie,
czego czasami w przypadku reklam w mediach spotecznosciowych
nie mozemy unikng¢. W reakcji na to - oprécz negatywnych emogji
czy tez komentarzy - odbiorcy mogqg ukrywacd tresci sponsorowane,
co platformy social mediowe z czasem mogq odebrad za ztq jakos¢
reklam, czego rezultatem mogq byc¢ problemy z zasiegami oraz
wzrostem kosztow.

Kolejng zaletg wynikajgcg ze Swiadomego dobierania grup do-
celowych jest mozliwos¢ zaoszczedzenia - zaréwno budzetu
reklamowego, jak i czasu reklamodawcéw - na nieefektywnych
dziataniach. Zamiast tego warto jest zainwestowad w targety

z wiekszym potencjatem i w ten sposdéb zyskac bardziej dopaso-
wane grono odbiorcow. Oczywiscie, zawezajqc swoje targetowanie

CLUE
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zwiekszasz wysokos¢ CPM (Cost per
mille, czyli koszt tysigca wyswietlen), ale
jezeli zalezy Ci na zbudowaniu trwate]
spotecznosci marki i znalezieniu nabyw-
cow, to warto sie nad takq inwestycjq
zastanowic. Szczegdlnie, ze uzyskasz

w ten sposéb wiecej pozqdanych reakgji
na swoje tresci sponsorowane i najpew-
niej wiecej klientow.

Warto réwniez pamietad, ze reklamy

na Facebooku i Instagramie dziatajg na
zasadzie aukcji. Dlatego przy nieroz-
waznym wybieraniu grup docelowych
ryzykujesz, ze Twoje kampanie bedqg
konkurowaty same ze sobq i tym samym
wzrosnq koszty ich publikacji. Swiadomy
dobdr targetéw pomoze unikngé podob-
nej rywalizacji czy wrecz “kanibalizagji”
materiatéw reklamowych.

Qd czego zatem zaczag,
dobierajac grupy docelowe
do reklam w mediach
spolecznosciowych?

Przyjrzyj sie specyfice swojej oferty. Co
sie w niej znajduje? Jezeli masz w swo-
im asortymencie niszowe produkty (np.
sprzet wspinaczkowy) to odzew na
dziatania marketingowe skierowane

do bardzo ogdlnej grupy (przyktadowo
wszyscy w Polsce czy nawet wszyscy

w Polsce zainteresowani sportem) bedzie
zdecydowanie mniejszy niz w przypad-
ku uzytkownikdw, ktérzy interesujq sie
tym konkretnym sportem. Analogicznie
w przypadku odziezy dzieciecej, najlepiej
bedzie targetowad reklamy na osoby,
ktére wg danych Facebooka sqg rodzicami
(np. udostepnili tzw. “wydarzenie z zycia”
jak narodziny dziecka bqdZ udostepniajq

CLUE
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zdjecia swoich pociech) i/lub interesujg sie tematami parentingo-
wymi. Warto tez wzigé pod uwage kanat dystrybucji oferowanego
asortymentu. Jesli prowadzisz sprzedaz internetowq i wysytasz
swoje produkty na teren catego kraju, to prawdopodobnie nie ma
potrzeby wiekszego zawezania geograficznego grup odbiorcéw
niz miejsce zamieszkania: Polska. W przypadku wysytek zagra-
nicznych mozna poszerzy¢ targetowanie na inne regiony, lecz
wtedy nalezy pamietaé o mozliwych barierach jezykowych i by¢
moze pomyslec o réznych wersjach swoich reklam dostosowanych
do konkretnych panstw czy jezykdw. Inaczej bedzie wyglgdad
sytuacja, jezeli dziatasz stacjonarnie. Wtedy wyswietlanie reklam
osobom z drugiego korica kraju moze nie by¢ najlepszym pomy-
stem, chyba ze czesto odwiedzajq oni Twoje miasto. By¢ moze
wydaje Ci sie to dosc oczywiste, ale zdziwitoby Cie, ile razy wy-
Swietlity mi sie reklamy restauracji z Warszawy czy Krakowa, choc
dzieli mnie od nich kilkaset kilometréw i ostatni raz bytam tam co
najmniej dwa lata temu.

Oproécz analizy marki, warto takze przeprowadzi¢ analize klientéw
i 0séb juz obserwujgcych poczynania na Twoich brandowych fan-
page’ach. Sprawdzenie tqczgcych ich cech demograficznych, geo-

graficznych oraz zaintere-

Przy sprqwdzaniu sowan - mozesz to zrobid

np. za pomocq Facebook

efEktywnOSICi innYCh Audience Insights - da

Ci wiele wartosciowych

ta rgeto’w, najlepiej wskazowek na temat po-

tencjalnie najskuteczniej-

SkorZYStac, Z metOdYki szych targetéw dla Twoich

CLUE

Vé reklam. Oczywiscie nie ma
teStow AIB' sie co zamykad na wy-
tqcznie jeden typ odbiorcy,
ale rozszerzanie grup docelowych warto robi¢ w sposéb bardziej
ustrukturyzowany, np. zmieniajgc jedng z cech - w ten sposéb
bedziesz wiedziec, co faktycznie dziata. Przy sprawdzaniu efek-
tywnosci innych targetdw, najlepiej skorzystad z metodyki testéw
A/B i opublikowad 2 wersje tej samej reklamy, ktére bedaq sie réznic
wytgcznie dang ceng np. wiekiem, ale pozostate elementy - w tym
sama kreacja marketingowa i strona docelowa - bedq bez zmian.

A



Facebook daje reklamodawcom
szeroki wachlarz mozliwosci
w kwestiach dobierania grup

docelowych.

Facebook daje reklamodawcom szeroki
wachlarz mozliwosci w kwestiach dobie-
rania grup docelowych. Nie musisz za-
mykac sie tylko na cechy demograficzne,
geograficzne czy zainteresowania. Mo-
zesz tez skorzystac m.in. z remarketingu
oraz grup podobnych odbiorcéw. Pierw-
sza opcja pozwoli Ci dotrze¢ do 0sdb,
ktére odwiedzity Twojq strone. Jezeli nie
sfinalizowaty one zakupu, to mozesz

w ten sposdéb przekonad ich do dokon-
czenia transakcji, prezentujgc swoje
bestsellery lub aktualne promocje. Nalezy
tu jednak dziataé w dosé krotkim odstepie
czasu, zeby uzytkownik wcigz pamietat
Twojq oferte. Warto tez stosowad remar-
keting do osdéb, ktdére dokonaty juz zaku-
pdw, poniewaz mozesz im w ten sposdéb
przypomniec o swojej marce i zacheci¢ do
ponownego zakupu oraz do zapoznania
sie z nowosciami w Twoim asortymencie.
Grupy podobnych odbiorcéw, znane tez
jako lookalike, dajg mozliwos¢ dotarcia do
0sdéb podobnych np. do obserwujqcych
naszego fanpage'a, a takze do oséb od-
wiedzajgcych naszq strone czy dokonujq-
cych na niej zakupu. Selekcji w tym przy-
padku dokonujq algorytmy facebookowe
na podstawie danych o uzytkownikach
oraz ich zachowaniu.

CLUE

Zachecam Cie do wyprébowania przy-
toczonych rozwiqzan i pomystéw, ale
nie rzucaj sie jednak od razu na gtebokag
wode i nie wdrazac jednoczesnie wszyst-
kich mozliwych pomystéw na udosko-
nalenia. Kiedy pojawi sie zbyt wiele
zmiennych, to nie bedziesz wiedzied, co
tak naprawde zadziatato, a co sie nie
sprawdzito. Tu réwniez warto dziatad
Swiadomie i postawi¢ na konsekwentne
testy, w ktérych bedzie mozna porow-
nac skutecznosc réznych wariantow
grup docelowych. Najwiecej dowiesz

sie z prob, w ktérych bedziesz badad po
jednej zmiennej - modyfikujgc uzywane
targety - i opublikujesz reklamy w tym
samym czasie. Jest to naprawde istotne,
poniewaz kazdy z tych elementdw moze
wptyngc na efektywnosé promowanych
tresci i zaburzy¢ wynik testu.

Swiadomog¢ marketingowa w mediach
spotecznosciowych dotyczy nie tylko
tego, co publikujesz, ale rowniez tego,
komu to publikujesz. Realizujgc dziatania
ptatne, masz wptyw na to, jakim grupom
docelowym pokazujesz swoje reklamy.
Warto zatem poznad mozliwosci, jakie
dajq Ci social media oraz przekonad sie
0 ich skutecznosci, przygotowujqc odpo-
wiednie testy i analizy, aby znalez¢ wta-
sciwych odbiorcéw i zmaksymalizowad
efektywnosé.
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TIPS&TRICKS

Jak swiadomie budowagd
doswiadczenia zakupowe
klientow w e-sklepie w erze

Covid-19?

Covid-19 to jedno z najgtosniejszych haset ostatnich miesiecy.
Bez wqtpienia pandemia na state zmienita swiat e-commerce.
Zmienito sie to, jak i co kupujg obecnie klienci w sieci. Jak dostosowad
do tego sklep, by budowaé zaufanie konsumentéw i utatwic
im dokonywanie zakupéw?

Autorka: Katarzyna Sokoét-Borek,
E-commerce Project Manager,
Strix
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Liczby kluczem do sukcesu

Jeszcze w 2019 roku kanat e-commerce marki L'Oréal stanowit
15,6%. Dzis udziat tego kanatu w sprzedazy wynosi prawie 27%.
Marka dqzy do podniesienia wskaznika az do 50%. Jednym z kluczy
do sukcesu jest analityka i zwrdcenie sie w kierunku danych. Warto
wziqc przyktad z tego giganta i przyjrzec sie, jak zmienit sie sposéb
kupowania w kontekscie epidemii:

Raport ,,E-commerce w czasie
kryzysu” wykazat, ze coraz

czesciej kupujemy online nie tylko

ubrania, kosmetyki, czy sprzet
elektroniczny.

Raport ,E-commerce w czasie kryzysu” wykazat, ze coraz czesciej
kupujemy online nie tylko ubrania, kosmetyki, czy sprzet elektro-
niczny. W zwigzku z ograniczeniem swobdd podczas epidemii 38%
badanych zaopatrzyta sie w zapasy, robiqgc zakupy online. Koszyki
zakupowe zawieraty przede wszystkim produkty spozywcze, srodki
czystosci oraz srodki do dezynfekgji.

Badanie Digital 2021: Poland
wskazuje, ze w Internecie kupuje
pokolenie 50+ i nie jest to mata
liczba kupujqgcych!

Badanie Digital 2021: Poland wskazuje, ze w Internecie kupuje po-
kolenie 50+ i nie jest to mata liczba kupujgeych! 83,1% internautéw

w wieku 45-54 |at oraz 74,3% w wieku 55-64 lat deklaruje dokony-
wanie zakupdéw w tym kanale.
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Jak pokazuje raport ,,The power
of social media & live commerce”
social commerce rosnie w site!

Jak pokazuje raport ,The power of social media & live commerce”
social commerce rosnie w site! 27% Polakéw dokonato zakupu za
posrednictwem social medidw. 25%, czyli co czwarty Polak doko-
nat zakupu podczas transmis;ji live w social media, w tym 10% robi
w ten sposéb zakupy czesto.

To dane ogdlne, ktdre trzeba mied na uwadze, ale kolejnym kro-
kiem bedzie analiza zmian we wtasnym biznesie. Kto u nas kupu-
je? lle czasu poswieca na wizyte w sklepie? Czy powraca? W ja-
kim jest wieku i skqd pochodzi? Analiza danych wskaze droge do
optymalizacji naszego sklepu internetowego.

Prostota - sprzedaz

Konsumenci sie starzejq, kupujg w sieci coraz szerszq game pro-
duktéw i w dodatku zalezy im na szybkosci, siegajg bowiem po
zakupy w social mediach, gdzie nie ma miejsca na skomplikowany
proces zakupowy. Jak odpowiedziec na ich potrzeby?

Rada na to jest tylko jedna: upros¢my nasz sklep - huczne hasto,
a jak wazne. Dlaczego? Oprdécz tego, ze pandemia wymusita na
osobach w wieku 50+ robienie zakupdéw online, zgodnie z pro-
gnozami do 2030 osoby po 65 roku zycia bedq stanowié az Ya
populacji Europy. Warto sie na to przygotowad, majgc na uwadze,
ze uproszczenie $ciezki zakupowej przekuje sie na zwiekszenie
sprzedazy w kazdej grupie wiekowej.

Optymalizacja sklepu

Elementy, na ktére warto zwrdci¢ uwage przy ulepszaniu swojego
sklepu wg Baymard Institute:

1. Linkuj w stopce do ,Polityki zwrotéow” oraz ,Informacji o wy-
sytce”. 20% sklepdw nie posiada tego odnosnika, co powoduje
u klientdw ktopot w znalezieniu podstawowych informacji.

A
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Poszukiwania tych danych, powodujq frustracje i obnizajq po-
ziom zaufania do marki. Badania Baymard Institute wykazaty,
ze az 18% klientéw porzucito koszyk ze wzgledu na niemozli-
wosc¢ znalezienia informacji o wysytce. Umieszczenie tej infor-
macji w miejscu tatwo dostepnym dla klienta jest matqg zmiang,
a szalenie istotna.

. Pozwdl na zakup produktéw niedostepnych. Pokazujqc pro-

dukt juz niedostepny, tak naprawde informujemy klienta, ze
powinien uciec z naszego sklepu. Dobrqg praktykq jest umozli-
wienie zamowienia produktéw, ktérych obecnie nie ma w skle-
pie. Warto pokusic sie wtedy o zwiekszenie czasu dostawy

- wzrosnie szansa, ze klient kupi chwilowo niedostepny produkt
i by¢ moze chetniej wrzuci do koszyka cos z aktualnie dostep-
nego asortymentu.

. Prezentuj szacowane koszty wysytki na karcie produktu.

Wedtug badan Baymard Institute 64% uzytkownikdéw zaczyna
zakupy od szukania informacji o szacowanych kosztach wysyt-
ki. Oznacza to, ze zdecydowana wiekszosé naszych uzytkow-
nikdw moze porzucic sklep, jesli nie utatwimy im dostepu tych
informacji.

. Pokazuj date dostawy zamiast czasu wysytki. Wdrozenie

tego rozwiqgzania niewiele kosztuje, a moze zmienic¢ duzo pod
kqgtem budowania pozytywnego doswiadczenia zakupowego.
Uzytkownikom najbardziej zalezy na informacji, kiedy zamd-
wienie do nich dotrze i czy np. data dostawy nie pokryje sie

z weekendem.

. Zintegruj informacje dotyczqce przesytki z systemem e-com-

merce. Najczesciej po ztozeniu zamdwienia i zmianie jego
statusu na ,wystane”, kontrole nad zamdwieniem przejmuje
firma kurierska i przesyta aktualizacje statusu do klienta. Warto
wyswietlad te informacje na koncie klienta w systemie. Jest to
ogromne utatwienie, ktére wspomaga budowanie marki i uta-
twia uzytkownikom kontrole nad zamdwieniem.

. Wyswietlaj rozmiary w formie przyciskdw. Wiekszos¢ skle-

pdw pokazuje rozmiar w formie rozwijane;j listy. Z tego powo-
du klienci majg tendencje do przeoczenia swojego rozmiaru

lub bywajq rozczarowani matq iloscig dostepnych rozmiardw.
Problem z narastajqcq frustracjg rosnie, gdy to zmudne zajecie
uzytkownik musi wykonad, wybierajqc rozmiar, kolor, a nastep-
nie zrobi¢ to samo w kilku produktach. Zamiast tego, warto
zaprezentowad opcje atrybutédw za pomocgq kafli tak, jak to robi
np. marka Nike, gdzie klient od razu widzi dostepne warianty.
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Sila informacji produktowych

W sprzedazy cyfrowej oprécz szybkiej i niezawodnej dostawy
kluczowe sq informacje o produkcie. Chodzi o to, by jak najlepigj
i najdoktadniej zaprezentowad atrybuty produktu.

Dane produktowe napedzajqg sprzedaz. Az 87% konsumentow
w badaniu Salisfy ocenito informacje produktowe jako wyjgtkowo
istotne lub wazne

ChOdZi (o) to’ by jqk przy podejmowaniu

decyzji zakupowej,

n(:ljlepiej i nudekl’aniej a co wazne ta zasada

sprawdza sie niemal

zaprezentowac atrybuty e kategori

asortymentu. W erze
prOdUktu- epidemii zarzqdzanie
informacjg produkto-
wq stato sie jeszcze wazniejsze niz kiedykolwiek wczesniej, szcze-
gdlnie dla tych firm, ktére dopiero rozpoczety sprzedaz online,
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Data import Data management

Prices O% Units —@—c

verification and control, editing, searching .
on-line store

Data enrichment

o mobile

Attributes ﬁ % Photos
] SEO
Categorization S0 Accessories
Identification @ catalogue
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Translations

marketplace
(ebay, amazon)

fot. Ergonode.com

a wczesniej bazowaty np. na tradycyjnych katalogach produkto-
wych. Usprawnianie i automatyzacja tego procesu nie tylko wpty-
nie na to, ze klienci bedq mieli doktadniejsze informacje, to réwniez
baza do dalszego rozwoju biznesu. Te sklepy, ktére majg wiele
produktéw, szerokg game atrybutéw oraz planujq ekspansje na
kolejne rynki, powinny rozwazy¢ wdrozenie systemu PIM (product
automation management system). Automatyzacja to oszczednosc
czasu - i w dtuzszej perspektywie - takze kosztow.

Offline 13¢zy si¢ z online

Kolejnym krokiem do budowania pozytywnego doswiadczenia
zakupowego w sklepie internetowym sqg innowacyjne rozwiqza-
nia do angazowania konsumentdéw. Takie, ktére pozwolg zblizyd
wrazenia do tych ze sklepu stacjonarnego. Jest to mozliwe dzieki
narzedziom wykorzystujgcym machine learning oraz AR. Na przy-
ktad marka L'Oréal wykorzystuje AR na stronie internetowej, gdzie
klienci majq mozliwosc wirtualnego wyprobowania koloru szmin-
ki, czy farby do wtoséw. Po te sposoby siegajq réwniez polscy
przedsiebiorcy, jak np. Lancerto, ktére wdrozyto na karcie produktu
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LANEERTO @ FITFINDER

Twoje wymiary

fnajd? adpowiedni dla siebie rorrmiar na
watlstawie danyeh osoh podobnye Ciehie
adstawie danyeh asob podobnyeh do Ciehie

176 m | om (B

‘ 70 kg

fot. Lancerto.com

intuicyjne narzedzie Fit Finder utatwiajgce znalezienie
odpowiedniego rozmiaru ubrania. Fit Finder to swego ro-
dzaju wirtualny doradca, ktéry daje kupujgcym pewnosc,
ze dobrze dobrali ubranie do swojej sylwetki.

Oczekiwania klientdw zmienity sie bezpowrotnie, o czym
warto pamietac planujgc zmiany, bgdz budujqc swdj
biznes e-commerce.

Zrédia:

Baymard Institute

Future od e-commerce, RACONTEUR.NET

Salsify, Cracking the consumer code, 2017

Raport ,,E-commerce w czasie kryzysu”, Izba Gospodarki Elektronicznej
Raport ,The power of social media & live commerce”,

Fundacja Kobiety e-biznesu

Raport ,Digital 2021: Poland”, datareportal.com
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Rola sezonowosci

i trenddw zakupowych
w SEQ i reklamie PPC

W codziennej pracy agencji widzimy sezonowos¢ w sklepach naszych
klientdw - szczegdlnie w branzy modowej. Dlatego w tekscie podzielimy
sie spostrzezeniami m.in. o tym, czym jest sezonowos¢, dlaczego warto
monitorowac trendy zakupowe i jak zapobiegaé negatywnym skutkom

sezonowosci w sklepach modowych, wykorzystujqc jednoczesnie
dziatania SEO i PPC.

Autorka: Olga Gotaszewska,
Content Manager, Agencja Mayko
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Czym jest zjawisko sezonowosci w e-commerce?

Branza modowa zdecydowanie nalezy do grupy branz zwigza-
nych z sezonowosciq. Co to oznacza w praktyce? To, ze sprze-
daz w ciqgu roku zwykle nie utrzymuje sie na tym samym statym
poziomie - sq okresy, gdy sprzedaz zdecydowanie wzrasta wzgle-
dem poprzednich miesiecy. O sezonowosci mozna tez méwic

Sprzedaz w ciggu roku zwykle nie
utrzymuje sie na tym samym statym
poziomie - sq okresy, gdy sprzedaz
zdecydowanie wzrasta wzgledem
poprzednich miesiecy.

w negatywnym kontekscie - wiqze sie ona wéwczas z zauwazal-
nymi spadkami w sprzedazy i zmniejszonym zainteresowaniem
klientdw oferowanymi produktami. Klienci rzadziej wyszukujg
wybrane produkty. Chod sq réwniez takie sytuacje, kiedy wyszu-
kiwania sq, ale klient wykazuje mniejszq sktonnos¢ do robienia
zakupdw.

Wozrost sprzedazy cieszy i przynosi nadwyzke gotéwki. Zdarzajg
sie jednak sytuacje, kiedy sprzedaz jest tak ogromna, ze pojawia
sie problem ze stanem magazynowym produktu czy terminowym
nadawaniem przesytek. To takze moze rodzi¢ sytuacje kryzysowe,
ktére zdecydowanie negatywnie wptywajq na wizerunek marki.
Dlatego tez musimy miec wiedze na temat trendéw zakupowych
- to pomoze przewidziec¢ zapotrzebowanie na m.in. wieksze sta-
ny magazynowe w danym okresie. Z kolei przy niekontrolowa-
nym spadku sprzedawanych towardw mogq wystgpic trudnosci
z utrzymaniem firmy. Szczegdlnie, jesli brakuje nam planu i pomy-
stéw na zaradzenie tej sytuagji.

Moda zalezna jest nie tylko od pdr roku, ale takze swiqt w tzw. ka-

lendarzu marketera, takich jak Dziert Kobiet czy Dzien Ojca (wzrost
zainteresowania np. t-shirtami z tematycznymi nadrukami). Cho¢,
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co ciekawe, w przypadku walentynek i damskiej bielizny erotycz-
nej - zarowno Google Trends i jak i Planer Stéw Kluczowych po-
kazujq, ze zainteresowanie tym tematem nie wzrasta gwattownie
i bezposrednio przed samym swietem, ale i nie notuje spektakular-
nych spadkéw po 14. lutego.

@ sandat klapki botki : . :

y. S . p e ) + Dodaj poréwnanie
Folska 0d 01.01.2019 do 31.12.2020 « Wsazystko « Wyszukiwarka Google ~
Zainterezowanle w ujeciu czasowym <> o<

fot. Sezonowosc - spadki/wzrosty zainteresowania w ujeciu czasowym
w kategorii obuwie

Sezonowos¢ dobrze jest niwelowad rozbudowangq ofertq, odpor-
nq na wyszukiwania sezonowe. Jednoczesnie pamietajmy tez

o pandemii, ktéra istotnie wptyneta na zainteresowanie produktem
wiosng 2020, kiedy obserwowalismy wzmozony wzrost zaintere-
sowania np. spodniami dresowymi. To réwniez nadal moze mied
wptyw na zachowania konsumentow.

Wyszukiwania w ciggu miesigca w okresie sty 2018 - maj 2021

= Showa kluczowe (wedhag trafnodei) Sr. miesigema liczha wyszulowan TOly=

Podane przez Cietee showa kluczowe

f A il
/

H spodnee diescme 22200 ___‘__,"\)u II \

\
[\ '-f\_./\\
!
Propozycie siow kuczowych {

’ " 5 =00 A
dredy damiikee 60 500 i | -
_ T _/W\/

spodnie diesowe damskie 40 500 _,"V,n sby 2018 maj 2021
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fot. Sezonowos¢ - miesieczna ilos¢ wyszukiwan na stowo kluczowe - w tym przypadku
»Spodnie dresowe” i zauwazalny wzrost zainteresowania w czasie pandemii
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Jakie zagrozenie niesie seZonowoss?

To bardzo wazna kwestia i warto uswiadomic sobie jakie ryzyko
niesie sezonowosc. Czesc z zagrozen juz przedstawitam (proble-
my z wysytkq czy utrata ptynnosci finansowej przy spadku sprze-
dazy). Ale istnieje szereg innych elementdw, ktdre takze musimy
wziqc pod uwage.

Musimy zdawac sobie sprawe z tego, ze brak przygotowane;j

strategii pogtebi pojawiajqce sie problemy. Jesli jestesmy uzbrojeni

w wiedze o tym, kiedy zaczyna sie szczyt sezonu, musimy odpo-
wiednio wczesdniej zaplano-

Ber przngtOWQHEj wad dziatania. Dzieki temu

CLUE
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- = Mamy czas na przygotowanie
trdtegll pogl’le strategii promocji, banerow
= = = = reklamowych, przekazoéw,
pOJGWIcuqce SIQ wybdr najlepszych stéw klu-
czowych. Jezeli nastawiam
prObIemY' sie na duzg promocje to czg—
kajg nas duze koszty rekla-
mowe - najgorsze, co moze byd, to brak srodkdéw w tym okresie.
Ciggtosc budzetowa musi by¢ zachowana, jesli chcemy moéwié
o realnych wynikach naszych dziatan.

Walke z sezonowoscig najlepiej podejmowad na réznych ptasz-
czyznach - od strony marketingowej, jak i od strony czysto tech-
nicznej sklepu internetowego. Brak zasobéw magazynowych

w okresie wiekszego zainteresowania to brak chodliwego towaru.
Na sprzedaz ma wptyw takze nieprzygotowany sklep, brak prze-
pustowosci, staby serwer itd.

Sciezka zakupowa klienta i monitorowanie
trenddw zakupowych

Jesli zastanawiasz sie, jak zwiekszy¢ sprzedaz w swoim sklepie
internetowym, musisz odpowiedzie¢ sobie na wazne pytanie: czy
znasz sciezke klienta do Twojego produktu? Czy wiesz, ile etapow
musi przejsc klient, aby méc cieszyc sie Twoim produktem? Wbrew
pozorom nie jest to takie oczywiste, a doktadna i obiektywna ana-
liza sciezki zakupowej moze pomdc wprowadzi¢ skutecznqg strate-
gie sprzedazy.
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Podobnie jest z obserwowaniem trendéw zakupowych - jesli
wiemy, w jakich miesigcach zwykle nastepuje zauwazalny spadek
sprzedazy, mozemy zawczasu przemysle¢ promocje i rabaty - np.
wprowadzi¢ specjalne kody rabatowe czy atrakcyjne gratisy

(np. kup jeden produkt, drugi otrzymaj gratis).

Monitorowanie trendéw zakupowych to must-have tworzenia
skutecznych kampanii PPC w e-commerce. Bez zrozumienia
tego, w jaki sposdb potencjalny klient szuka najlepszego produk-
tu, niewiele zdziatamy. Tutaj bierzemy pod uwage Google Trends
i Planer Stow

Monitorowanie trendow «uczowych,

ktory réwniez

zakupOWYCh to pokazuje dane

historycz-

must-have tworzenia . v

miesiecznym.

skutecznych kampanii PPC c mamy oo

CLUE

czynienia z se-
W e-commerce. ..

dobrym pomy-
stem jest wyrdznianie produktéw typowo sezonowych w rekla-
mach i tworzenie osobnych kampanii na ten cel. Sam tekst reklamy
musi by¢ oczywiscie chwytliwy, na czasie, z naciskiem na super
okazje. To sq dziatania do wdrozania na “juz”, ale przygotowania
najlepiej zaczqd znacznie wczesniej.
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Jest grupa osdb, ktdére poszukiwania m.in.
prezentdw rozpoczynajg znacznie wcze-
$niej: sprawdzajq i poréwnujq ceny kon-
kretnych modeli np. jeszcze przed Black
Week. To sq osoby, ktére zajmujq w lejku
sprzedazowym nieco dalsze miejsce, niz
ktos, kto po prostu szuka jakichkolwiek
butéw czy zegarka. Tutaj sprzedaz wes-
prze¢ moze promowanie oryginalnych
tresci tuz przed sezonem. Tresci, ktére
pokazujq zastosowanie typowo sezono-
wego produktu i zwiekszenie w konsu-
mencie poczucia, ze promowany produkt
jest uzyteczny czy niezbedny - mam tu
na mysli prezentowniki, trendy w strojach
kgpielowych na lato, lookbooki.

Sezonowos¢ a dzialania
SEQi PPC

Elementami, ktére wptywajq na sezono-
wosc jest oczywiscie pogoda jak i tempe-

Jeszcze przed okresem
sezonowym budujmy

miesiqce, gdy zainteresowanie danym
produktem bedzie maled. Jednoczesnie
przypominamy klientom, ze poszukiwany
przez nich produkt wcigz czeka na zakup.

Sezonowos¢ a kampanie PPC

Dobrq praktykq jest stworzenie wewnqgtrz
sklepu osobnej podstrony na danq okazje,
tak aby klient nie trafiat do widoku catej
kategorii, gdzie sq zaréwno catoroczne,
jak i sezonowe produkty. A jesli chodzi

o kampanie PPC wykorzystujemy ofer-

ty ograniczone czasowo - podkreslamy

w reklamach np. tekstowych koniec oferty
promocyjnej. W Google Ads mozemy
ustawic odliczanie w tresci reklam, np.
promocja -30% do 13.08.2021.

W szczycie sezonu konkurencja moze
miec problem z dostepnoscig towaru.
Mozemy to przekué na naszqg korzysc
obiecujgc w tresci reklamy terminowos¢
dostawy i szybkaq realizacje
zamowienia (pod warun-
kiem oczywiscie, ze jeste-
$my w stanie to zagwaran-
towad!). Potézmy nacisk na

zainteresowanie klientow. mozivos¢ przymierzenio

ratura w danym czasie. Zainteresowanie
asortymentem letnim skrajnie maleje

W zime i oczywiscie na odwrdt - asorty-
ment zimowy ma znikome wyszukiwania
latem.

Dlatego jeszcze przed okresem sezono-
wym budujmy zainteresowanie klientéw.
Powdd jest prosty: stawki za klikniecie

w reklame bedqg mniejsze, a mamy szan-
se zebrad listy remarketingowe, ktdre

z powodzeniem wykorzystamy np. za 3

CLUE

stroju w domu, tatwy zwrot

i wymiane produktu, a przy
tym postawmy na ciekawe banery re-
klamowe oraz materiaty wideo, ktére nie
meczq uzytkownika, a trafiajg w jego
emocje.

Sezonowos¢ a dziatania SEO

Pod kqtem optymalizacji sklepu nie ma
mozliwosci zniwelowania sezonowosci,
jesli sklep nie posiada rozbudowanego
asortymentu. Bez tego nie rozbudujemy
struktury kategorii w taki sposdb, aby

z powodzeniem pozycjonowac sie np.
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na stowa “kurtki zimowe” i jednoczesnie “szorty damskie”. Dlatego
tez rozbudowane drzewo kategorii, ktére odpowiada na zainte-
resowania uzytkownikéw w danym czasie to fundament dziatan
w przypadku sezonowosci w pozycjonowaniu.

Gdy mamy asortyment, jak i dobrze skonfigurowane drzewo ka-
tegorii mozemy pokusi¢ sie o dostarczanie uzytkownikom takich
tresci za posrednictwem bloga lub lookbook'a, ktére odpowiadajq
na ich intencje wyszukiwania i potrzeby. Zaletq dostarczania tresci
potrzebnych uzytkownikowi to (oczywiscie oprécz budowania za-
siegu i swiadomosci marki) mozliwos¢ reagowania na rézne akcje
promocyjne. Wymaga to duzego naktadu pracy, ale warto o tym
pomyslec¢ w trakcie okreslania strategii SEO.

dzie, ze wiekszosc¢ serwiséw nie ma takiej mocy SEO i wysokiej
reputacji domen jak liderzy branzy (np. Domodi). Wsréd najwiek-
szych serwiséw o wysokiej reputacji, czesto dziatania SEO prze-
ktadajq sie na dobre wyniki nawet w ciqgu kilku dni. Pozostate
serwisy, muszq czekac¢ znacznie dtuzej. Dobrze jest mied swia-
domos¢ tego zjawiska i nie oczekiwac uzyskania dobrych pozycji
strony w Google w ciggu 24 godzin.

Pozycjonowanie nie jest odporne na sezonowosé w tym wzgle- @
| S—

Dla wiekszosci serwiséw dziatania SEO sq strategig dtugotermi-
nowq, gdzie nalezy wnikliwie zaplanowac catq strukture informa-
cyjnq i pamietad o wielu aspektach w strukturze serwisu. Jednak
najwiekszym zagrozeniem, z ktérego koniecznie musimy zdawac
sobie sprawe, jest brak mozliwosci “wytqczenia” ruchu prowadzg-
cego do serwisu z organicznych wynikdw wyszukiwania. Bedzie
to miato konsekwencje w chwili, gdy nasz sklep osiqggnie sukces
w Google, a z powodu wzmozonego zainteresowania w czasie
sezonu moze pojawic sie problem z obstugq zamdwien.
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Kiedy postawi¢ na PPC a kiedy na SEQ w branzy
modowej, w ktdrej wystepuje problem sezonowosci?

To pytanie czesto zadajq nasi nowi klienci. Optymalnym rozwigza-
niem jest potqczenie obu strategii. Dziatania SEO sq dtugotermino-
we, a wyniki dtugofalowe. Dlatego

Dziq}qniq SEO sq raczej nie nalezg do elastycznych

metod pozyskiwania ruchu i klien-

dl’ugolterminowe, tow. Pozycjonowaniem pozyskuje

CLUE

mg = Sie wartosciowy ruch w sposdb
ad Wyl‘llkl sztywny i wychodzimy naprzeciw
dl’ f I konkretnym zapytaniom o asorty-
ugo aiowe. ment sklepu (wtasnie dlatego tak
wazna jest optymalna struktura
sklepu). Elastycznosé to domena Google Ads, ktére aktywniej in-
formujqg o réznych akcjach, promocjach, wyprzedazach czy wyda-
rzeniach okolicznosciowych.

Kampania PPC to promocja, ktéra moze wystartowac stosunkowo
szybko. To najlepsza opcja, kiedy trzeba zbudowad zaintereso-
wanie produktem od razu lub kiedy produkt dostepny jest w ogra-
niczonej ilosci i chcemy podbic¢ wrazenie jego niedostepnosci czy
tego, ze towar jest limitowany.

Swiadomosé ryzyka to podstawa planowania

Czesto zderzamy sie z tym, ze nie mamy wiekszego wptywu na
sezonowosdé. Ale zawsze mozemy tak dostosowad swoje dzia-
tania, aby jak najbardziej zminimalizowad jej negatywne skutki

i zabezpieczyc sie na wypadek miesiecy z widocznym spadkiem
zainteresowania.

Wszystko jednak zaczyna sie od przemyslanej strategii i Swiado-
mosci ryzyka podejmowanych dziatan. Szukajmy zatem optymal-
nych rozwiqzan, testujmy pomysty, tqczmy dziatania réznego typu,
aby znalez< to, co sprawdzi sie najlepiej.
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PUNKT WIDZENIA

Nie ¢zekaj. Jedz!
Jest ziclone!

Czerwiec 2015 roku, zattoczona sciezka rowerowa w Waszyngtonie.
Patrze na setki oséb, przerdznie ubranych, na przeréznych rowerach,
spieszgcych do pracy. Zapala sie zielone swiatto, rowerzysci spokojnie
ruszajg jeden za drugim, zeby pokona¢é kolejne metry swojej codziennej
trasy. Ci, ktérzy chwile wczesniej dotqczyli do grupy na skrzyzowaniu sqg
na koncu i juz wiedzq: to zielone bedzie dla nich za krétkie.

o

Autorka: Matgorzata Pogorzelska,
Product and Communication Strategist,
Grupa Wirtualna Polska

Autor: Michat Siegieda,
Dyrektor ds. komunikacji korporacyjnej
i PR, Grupa Wirtualna Polska
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6 lat temu po raz pierwszy zobaczytem korek na sciezce rowe-
rowej. Jednoslady szturmem zdobywaty juz swiat, w Warszawie
byto wtedy ponad 400 kilometrow tras. W 2021 roku jest juz pra-
wie 700 kilometréw tras rowerowych w stolicy, a ja po raz pierw-
szy zobaczytem korek na sciezce w centrum Warszawy, wcale nie
mniejszy od tego w Waszyngtonie.

Zattoczonymi sciezkami rowerowymi na Ursynowie jezdze i ja, od-
wozqc codziennie do szkoty dwdjke moich dzieci. Jeszcze w 2015
roku mogtam na nich swobodnie jecha¢ wdzkiem, prébujqgc do-
goni¢ 4 latke na biegowym rowerku. Czy 6 lat to czas, w ktérym
rozwineta sie moda na zdrowy styl zycia? Jestesmy swiadkami
ewolucji w podejsciu do ekologii, czy raczej zielonej rewolucji, ktéra
wszystko zmienia? Naszym zdaniem mamy do czynienia z rewolu-
Cjq, ktéra dotyka kazdego z nas. Zmian spotecznych, ale tez go-
spodarczych, na ktérych zielony slad jest wyraznie odcisniety.

Mamy do czynienia z rewolucjq,
ktora dotyka kazdego z nas. Zmian

spotecznych, ale tez gospodarczych,
na ktorych zielony slad jest wyraznie

odcisniety.

CLUE

75% Polakéw optymistycznie podchodzi do oceny dziatan firm
na rzecz wspomagania ochrony srodowiska. \W raporcie Climate
Change, Havas, 2020 znajdujemy jednoczesnie informacje doty-
czqcq dziatan podejmowanych przez firmy, ktére sq lepiej i gorzej
oceniane przez respondentdw.

Najwiekszym uznaniem cieszq sie takie dziatania firm i marek, jak:
ograniczenie emisji zanieczyszczen w trakcie produkgji i projekto-
wanie bardziej ekologicznych opakowan.

Co na to konsumenci? Razem z Domodi, Allani i Homebook Wirtu-
alna Polska przebadata uzytkownikéw pod wzgledem wiernosci
marce oraz gotowosci do poniesienia kosztow zréwnowazone;
produkgji. Co czwarta kobieta mogtaby zaptacic¢ za ubranie 5-10%
lub 11-20%, gdyby ta rzecz zostata wyprodukowana w sposéb
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bardziej ekologiczny. No dobrze, a co z organizacjami, ktére nie
wytwarzajg produktéow dla konsumentéw? Co z firmami technolo-
gicznymi?

Co czwarta kobieta mogtaby zaptacic
za ubranie 5-10% lub 11-20%, gdyby
ta rzecz zostata wyprodukowana

w sposob bardziej ekologiczny.

Larry Fink, zatozyciel i dyrektor generalny BlackRock, jednego

z najwiekszych funduszy zarzqgdzajgcego aktywami na swiecie,
ogtosit w styczniu 2020 roku nowq strategie. Przyjat w niej, ze
zrownowazony rozwdj jest nowym standardem inwestowania.
Firma witqczyta czynniki Srodowiskowe, spoteczne i zwigzane

z tadem korporacyjnym (ESG) do analizy inwestycji i podejmowa-
nia decyzji. Ta decyzja najwiekszego funduszu wptyneta nie tylko
na same spotki, w ktére inwestuje BlackRock, ale na caty biznes.
BlackRock zarzgdza akcjami, obligacjami i gotdwkg o wartosci 6,5
biliondw dolardw, a w swoim portfelu ma najwieksze marki swia-
ta, m.in. Apple, Microsoft, Facebook i wiele innych.

Co zrobilismy w Wirtualnej Polsce? Standardy wdrazane na
najwiekszych rynkach wdrazamy w Polsce. Google od 2030 roku
chce by¢ zeroemisyjny. Nasza ambicja to 2023 rok.

Wirtualna Polska po uruchomieniu w kwietniu testowej farmy przy
jednej z serwerowni kupita w lipcu duzq farme na Dolnym Slgsku.
Jej tgczna moc to 3 MW. Zielona energia pochodzqca z faktycznej,
wtasnej produkcji niemal w potowie pokrywa juz zapotrzebowanie
WP na zasilanie serwerowni. To kolejny krok w realizacji strategii
neutralnosci klimatycznej. Od 2023 roku wszystkie centra danych
Wirtualnej Polski bedq zeroemisyjne.

Edukujemy i angazujemy naszych uzytkownikdow: setki publikagji
o tematyce ekologicznej, tryb ciemny ograniczajqcy zuzycie ener-
gii urzgdzenia nawet o 30%, testy sprawdzajqce wiedze Polakéw
z zakresu ochrony srodowiska. To tez nasza odpowiedzialnosc,
zeby wiedza o zmianach klimatycznych docierata do coraz wiek-
szej liczby odbiorcéw.
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Komunikujesz produkt? Dowiedz sie, gdzie zostat wyprodukowany,
przez kogo, z jakich materiatéw. Komunikujesz ustuge? Dowiedz sie,
jak wyglgda jej realizacja od kulis, czy jest realizowana w sposéb
odpowiedzialny, transparentny — powinienes umiec¢ wyjasnic, jak
dziata. Twoj produkt ma certyfikat? To swietnie! Niech to bedzie cze-
sciq komunikagji i edukacji konsumentéw. Nim uruchomilismy WP
Naturalnie najpierw doktadnie policzylismy slad weglowy wytwa-
rzany przez caty holding, przeprowadzilismy audyt, a potem dopiero
utozylismy cele i kolejne kroki w jego redukowaniu.

Komunikacja do rynku? Koniecznie spéjna z nowq strategiq firmy,
angazujgca partneréw biznesowych do bycia odpowiedzialnym
ekologicznie. Banalna wysytka dzbankéw do filtrowania wody,

Komunikacja do rynku? Koniecznie
spojna z nowq strategiq firmy,
angazujgca partnerow biznesowych
do bycia odpowiedzialnym
ekologicznie.

koniecznie potqczona z edukacjq na temat picia wody z kranu: pijgc
wode z kranu ograniczamy utylizacje nawet 490 péttoralitrowych
plastikowych butelek rocznie, przyjmujac, ze spozywamy rekomen-
dowane 2 litry wody dziennie.

No dobrze, edukacja jest wazna, a jak to sie ma do wynikéw bizne-
sowych? Ekologia to wytqgcznie wydawanie pieniedzy, czy inwesty-
cje, ktére mogq przynies¢ zwrot? Dekade temu energia ze stonca
czy wiatru byta znacznie drozsza. Dzisiaj czesto jej cena bywa
konkurencjg w stosunku do energii wytworzonej metodami kon-
wencjonalnymi. Jest jeszcze problem z magazynowaniem, ale z catq
pewnosciq rozwdj technologiczny sprzyja zielonym inwestycjom.

W USA dziata agencja Earth Angels, ktéra na planach filmowych
zajmuje sie dbaniem o zrbwnowazone wykorzystanie zasobdw.
Liczby? W 2019 roku uratowata przed zmarnowaniem prawie 47
tysiecy positkéw, oszczedzita wycinke 161 drzew i zorganizowata
dostep do krandwki, co pozwolito unikng¢ wykorzystania ponad 514
tysiecy plastikowych butelek.

CLUE
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Jest tez ClientEarth, czyli miedzynarodowa organiza-

cja, ktéra prawnie chroni obywateli i klimat. Zajmuije sie

gtownie takimi wyzwaniami srodowiska naturalnego
jak energia, jakos¢ powietrza,

j“i nie CSR bioréznorodnos¢ czy ochrona
przyrody. W Polsce praw-

(corporate social iy diaziemi doprowadzil

m.in. do uznania przez sqd, ze

responSibiIitY) y Dbudowa elektrowni weglowej

Ostroteka C byta niezgodna

Clle CSV (CrECIte Of z prawem. Szefem Fundacji

w Polsce zostata niedawno

Shared value)- mecenas Zuzanna Rudzin-

ska-Bluszcz, wczesniejsza
kandydatka na Rzecznika Praw Obywatelskich. Teraz
bedzie walczy¢ z kryzysem klimatycznym, czyli kryzysem
praw cztowieka, bo “nie ma praw cztowieka na martwej
planecie, ale tez nie uratujemy siebie i planety bez po-
szanowania praw cztowieka” - wskazuje w komunikacie
prasowym.

Jak na te potrzeby odpowiada biznes? Marketing jest od-
zwierciedleniem wartosci organizacji. Juz nie CSR (corpo-
rate social responsibility), ale

Nie mOiemy StClC, CSV (create of shared value)

- tworzenie wartosci ekono-

na SICieice i CzekCIC’ micznej, w taki sposdb, aby

CLUE

jednoczesnie odpowiadad
\"' korku- na potrzeby spoteczenstwa.
Trudno dzisiaj tworzy¢ biz-
nes bez uwzglednienia tzw. SDGsoéw, czyli celéw ONZ
zrownowazonego rozwoju. To w zasadzie niemozliwe,
bo nasi inwestorzy, klienci oczekujq, ze bedziemy te cele
realizowad. Dla nich i ich dzieci.

Nie mozemy stac na sciezce i czekad w korku. Akurat

w kierunku, w ktérym podgzamy zielony kolor swieci sie
nieustannie. Trzeba tylko znad cel i jechad, najlepiej na
poczqtku stawki.
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Rola chatbotow
w branzy ¢-commerce

Cyfrowa transformacja biznesu od kilku lat zyskuje na popularnosci,
dzieki niej mozemy wykorzystac¢ nowe technologie na przyktad
w kanatach komunikacji do efektywnej obstugi klienta. Chatboty
i voiceboty - bo o nich mowa, szturmem podbijajg serca milionéw
uzytkownikdéw i powoli stanowiq nieodtgczny element kazdego
e-biznesu. | chociaz trudno poréwnac je do relacji z drugim cztowiekiem,
sg wielozadaniowe, a sposdb ich wykorzystania ogranicza tylko ludzka
kreatywnos¢. Aby dowiedzied sie wiecej na ich temat zapytatam
Mariusza Petechatego, CEO KODA Bots, jakg role odgrywa dzis
automatyzacja komunikacji w branzy e-commerce.

Mariusz Petechaty,
KODA Bots

rozmawiata: Maria Gajos
Specjalistka ds. Marketingu B2B,
Grupa Domaodi
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Wiele sie dzis méwi o wirtualnych asy-
stentach, narzedziu, ktére bywa pierw-
szym stykiem konsumenta z markaq.
Powiedz nam, jak swiadomie podejsé do
tematu, aby zbudowacd szczerq relacje

z klientem?

Szczerosc jest tu stowem kluczem. Jesli
relacja ma byc szczera, to powinnismy
traktowac klienta tak, jak sami chcieli-
bysmy by¢ traktowani. A nawet troche
lepiej. W KODA szczerosé jest réwno-
znaczna z autentycznosciq, stawiamy na
otwartosé, przejrzystosé i komunikacje
wprost. Warto by¢ wiarygodnym i pre-
zentowac rzeczywiste informacje czy
dane. Warto rowniez poznac i zrozumied
specyfike naszego rozmdwecy, to kim jest,
jakg ma wizje oraz jaka jest jego historia,
o ile tylko uzyskanie takich informacji jest
dla nas mozliwe. Bardzo wazne jest tez
poznanie warstwy jezykowej charakte-
rystycznej dla danej marki i jej odbiorcéw
— chodzi o to, by zrozumied, co znaczq
stowa czy skréty uzywane przez klienta

i porownywac to z wypowiedziami innych
0sdb rozmawiajqgcych z botem na ten
sam lub zblizony temat. Nie wolno nam
jednak zapominad, ze taka analiza nie
pozwala na stworzenie modelu jezyko-
wego, ktéry bedzie w 100% uniwersalny
i tatwy czy mozliwy do przetozenia 1:1,
nawet dla konkurencyjnej firmy z tej sa-
mej kategorii. Relacje z ludzmi nawiqzu-
jemy wtedy, kiedy potrafimy sie — w tresci
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i formie — skutecznie “dogadad” w waz-
nych dla nas kwestiach, kiedy szanujemy
drugq strone i nie prébujemy jej wykorzy-
stac dla wtasnych celéw. Dla nas zawsze
rozmowca jest najwazniejszy, bo wiemy,
ze jesli on zostanie wystuchany i zaopie-
kowany to nasz klient tez bedzie zado-
wolony. To takie proste.

Czy uwazasz w takim razie, ze dobrze
“zaprojektowany” chatbot moze wspie-
rac¢ decyzje zakupowe konsumentéw?

Oczywiscie, chatbot moze wspierad
klienta podczas niemal kazdego procesu
podejmowania decyzji, na kazdym jego
etapie. Jesli mamy w danej dziedzinie
autorytet (w tym przypadku autorytet
marki), mamy wiedze na temat produk-
téw, jego wariantdw, modeli, kolordw,
rozmiardw i jestesmy w stanie wskazac
rozmowcy nasze przewagi — jestesmy
w stanie osiggnqgc to réwniez za pomocg
bota.

Czesto spotykam sie z obawq ze strony
klientéw, ze ludzie botdw nie lubiq. Wolq
rozmawiad z cztowiekiem, cztowiekowi
bardziej ufajq. A przeciez kazdy z nas
potrafi sobie w mig przypomniec wiele
historii zwigzanych z kontaktem z nie-
kompetentnymi konsultantami czy sprze-
dawcami. Tu nie ma reguty, ze cztowiek
zawsze wie lepiej. Wiedza jest w syste-
mach i procedurach, a teraz sztukq jest
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przetworzenie jej we wtasciwy sposdb, np. do postaci bota, ktory
zrozumie to, czego szukamy i w utamku sekundy podpowie to, co
wedtug okreslonych algorytmdéw bedzie dla nas najlepsze. Praca
odtwdrcza jest od lat zastepowana przez maszyny, a rolq ludzi
jest doskonalenie tych maszyn. Od ponad 200 lat dzieje sie to

w przemysle, a w ostatnich latach technologia daje nam kolejne
mozliwosci, ktére pozwalajq przenosic te regute réwniez do nie-
zwykle skomplikowanego i ztozonego swiata komunikacji.

Jaka wiec Twoim zdaniem, jest najwazniejsza rola chatbota
w e-commerce?

Najwazniejszy jest zawsze nasz rozmowca, a wiec najwazniej-

szym zadaniem dla bota jest pomdc, gdy potrzebna jest pomoc,

doradzi¢ jesli potrzebna jest inspiracja lub uproscic inny, mniej

oczywisty proces, jakim jest np. ptatnosé. Wspdlnie z jednym

z operatoréw ptatnosci on-line wprowadzilismy niedawno pionier-
skqg mozliwosé ptacenia za zakupy

Najwqiniejszym przez wprowadzenie w oknie dialo-

gowym kodu BLIK. Dzieki temu boty

zqdqr“em dla mogq juz nie tylko wspierad sprzedaz,

ale w petni realizowac caty proces za-

bO‘l‘.CI jeSt poméc, kupowy, od inspiracji, przez ptatnosé,
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informacje o statusie realizacji zamé-

gdy pOtrZEbCI wienia, az po zebranie opinii i przy-

- sztq dosprzedaz produktéw i ustug.

jeSt pomoc Gdybym miat wskazad jedng funk-

cje, ktdra dzis najczesciej pojawia sie

w kierowanych do nas pytaniach i moze mie¢ wptyw na biznes tu
i teraz — bytaby to obstuga klienta. Wiele sklepdw zwraca sie do
nas z powtarzajgcym sie problemem rosnqcej skali ruchu, ktéry
wymaga obstuzenia przez pracownikéw. W 70-80% sq to powta-
rzajqce sie problemy i pytania, ktérych obstuga jest odtwdrcza,
zmudna i na diuzszg mete trudno znalez¢ osoby, ktére chciatyby
takqg prace wykonywad. Wciqz, w wielu e-commerce’ach, kazde
10 przychodzqcych kontaktow (niezaleznie od tematu zgtoszenia)
to koniecznosé 10-ciu reakgji. Bot, wtasciwie od reki, przejmie po-
towe z nich, a w ciqgu kilku tygodni nauki bedzie w stanie obstu-
zy¢ nawet 90% spraw.
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Jak nauczy¢ chatbota odczytywac inten-
cje konsumentéow?

Trzeba umied ich stuchad. Starad sie
zrozumied, co chcg nam powiedzied, jakie
majq intencje, z jakim problemem do nas
przychodzq. Wiedzied, gdzie sq, co wi-
dzq i czego w zwiqzku z tym potrzebujq.
Wazna jest ciggtosé komunikacji, analiza
tresci, skupienie na szczegdtach, umie-
jetna personalizacja przekazu oraz agre-
gowanie réznych danych i tgczenie ich

w rekomendacje. To sztuka, ktéra wyma-
ga tgczenia twardych danych i miekkich
kompetencji — tym wtasnie zajmujemy sie
na co dzien.

Konsumenci oswoili si¢ juz z chatbota-
mi, opowiedz nam, jak zmienita si¢ ich
rola na przestrzeni ostatnich lat?

Boty nie sq nowoscig, znamy i stosujemy
je od dawna. Mozna jednak powiedzied,
ze dopiero od momentu, kiedy globalny
gigant jakim jest Facebook, dat catemu
Swiatu mozliwos¢ wprowadzania bo-
tow do Messengera, otworzyty sie nowe
mozliwosci i zupetnie nowy rynek, ktory
jako KODA wspdttworzymy. Boty z bycia
ciekawostkg czy gadzetem, wyewolu-
owaty w praktycznie petnoprawnych
pracownikéw, wydajnych sprzedawcdw,
coraz bardziej kompetentnych doradcéw
i asystentéw przydatnych w praktycznie
kazdej branzy. Nie zmienia sie natomiast
jedno — aby boty mogty byc skuteczne,
uzyteczne i aktualne zawsze bedq po-
trzebowad swoich opiekundw, treneréw,
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ktérzy o nie zadbajqg, bedg rozwijad i do-
skonali¢. Trenerzy botéw to jeden z za-
woddéw przysztosci, a chatboty czy voice-
boty moim zdaniem stanq sie z czasem
nieodtgczng i naturalng czescig naszego
zycia.

Czy wyobrazasz sobie chatbota przy-
sztosci? Jezeli tak, to jakie petnitby
funkcje?

Chatbot przysztosci bedzie ewoluowat
razem z nami, coraz lepiej rozumiejqc
nasze potrzeby, intencje i jezyk, bedzie
dostosowywat sie do tempa zycia, agre-
gowat informacje z systemdw, ktére
wykorzystujemy, rekomendowat tresci,
podpowiada rozwigzania i pomysty,
zatatwiat nasze sprawy za nas. Odcig-
zy stuzbe zdrowia, odegra waznq role
w opiece nad osobami starszymi czy
niepetnosprawnymi, wesprze samorzg-
dy, moze przejmie niektdre funkcje dy-
daktyczne. Pomoze nam rzucié palenie
albo zadbad o kondycje fizycznqg. Bedzie
sprzedawat, kupowat, planowat. Bedzie
naszym osobistym asystentem w domu
i pracy, takim wirtualnym konsjerzem.
Bedzie systemem wczesnego ostrzega-
nia o zagrozeniach, a przede wszystkim
najszybszym i najbardziej niezawodnym
zrédtem wiedzy. Pozostaje pytanie, czy
W coraz szybciej starzejqcych sie spote-
czenstwach, w stosunku do grup obar-
czonych wysokim poziomem alienacji
spotecznej i poczucia osamotnienia boty
nie przejmq tez funkcji “przyjaciela”, stu-
chacza, rozmdwey.
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Budowanie swiadomosci
marki i branding
w social mediach

W czasach galopujgcego konsumpcjonizmu, przebodzcowania i chaosu
komunikacyjnego stworzenie i utrzymanie swiadomosci marki, ktéra
bedzie rozpoznawalna, zapamietywalna, szczera i przede wszystkim

odpowiadajgca potrzebom rynku lub tworzqca w sposdéb naturalny takq

potrzebe jest nie lada wyzwaniem.

Autorka: Marta Marchlewska,
Social Media Specialist,
Grupa Wirtualna Polska
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Swiadomog¢ marki to nie tylko rozpoznawalnoéé, ale
takze zaufanie, lojalnosc i pewnego rodzaju renoma,
ktére niewqtpliwie, oprdcz obecnosci na rynku pomaga-
ja zwiekszy¢ zyski poprzez pozyskiwanie i utrzymywa-
nie klientéw. Jednakze, caty ten proces jest dtugi, wy-
maga duzo zaangazowania, pracy i przede wszystkim
planu. Koniec koricdw nie sprzedajemy produktu, tylko
emocje, przez ktére nasz odbiorca postrzega nasz
produkt.

Prowadzenie profilu marki w mediach spotecznoscio-
wych jest tak naprawde w obecnej sytuacji na rynku

nie tylko opcjonalnym dodatkiem do marketingu, ale
jego kluczowym elementem. Chec zostania zauwazo-
nym i utrzymaniem sie w branzy wigze sie z aktywnym
prowadzeniem profili spotecznosciowych. Konsekwent-
ne budowanie swiadomosci marki to inwestycja, ktéra

z wielkim prawdopodobieristwem nie tylko Ci sie zwrdci,
ale przyniesie korzysci.

Storytelling

Po pierwsze i najwazniejsze — opowiedz swojq historie! Wiekszosc
decyzji, ktére podejmuje klient sq oparte na emocjach i uczuciach.
Wykorzystanie opowiesci, ktére angazujg emocje odbiorcy sq klu-
czowe do budowania historii. Zastandw sie, jakie odczucia chcesz
wzbudzad poprzez swojg marke. Pokaz, ze jestes jedyny i wyjqt-
kowy, a twoja narracja rézni sie od

Po plerwsze innych. Przekaz wartosci, w ktére

wierzysz i ktére bedq wspotgraty

| nCIjWCIZhIEJSZG = Zze sprzedawanym przez ciebie pro-

opowiedz swojq

CLUE

duktem czy oferowanq ustugq.

Sprzedajesz ubrania? To nie mu-
szq by¢ tylko ubrania, a nawet nie
powinny! Zeby osiqgnqé sukces,
oprécz oczywistych spraw jak jakos¢ wykonania i dobry design
musisz ulokowad swdj produkt w swiadomosci klienta, ktory be-
dzie kojarzyt dresy czy sukienke na przyktad z pieknym miejscem.
Czemu nie zbudowad narracji ubran sportowych poprzez nadanie
im nazw stolic Europy czy wierzchotkéw gor i poprzez kontent

historie!
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w odpowiednim stylu pokaza¢ miedzynarodowosé i inspiracje do
tworzenia elementéw garderoby? Zainspiruj swojego odbiorce

i pokaz mu, ze witasnie twoja marka jest jedyna w swoim rodzajul.
Kazdy chwyt jest dozwolony.

Swietnym przyktadem tego typu narragji jest polska marka odzie-
zowa Oh Mess, ktdrej cata nowa kolekcja inspirowana jest ulicami
Lizbony, a patrzqc na zdjecia zwyczajnie czujesz ched przenie-
sienia sie na gorqgce brukowane ulice i spacerowania nimi w tych
powtdczystych sukienkach. Zdecydowanie zagra swietnie z 0so-
bami, ktére lubig podrézowac lub marzq o podrézach i chcg w taki
sposob budowad swojqg rzeczywistosc.

fot. Oh Mess

Branding

Na branding sktada sie kilka kluczowych elementéw. To przede
wszystkim nazwa, logotyp oraz identyfikacja marki. Wszystkie te
sktadowe muszqg by¢ przede wszystkim spdjne i szczere, wspot-
grajgce z narracjg marki oraz produktem czy ustugq, ktérq sprze-
dajesz. Dobra nazwa, kompatybilne z nig logo oraz kolory i font,
dzieki ktérym odbiorca zapamieta i rozpozna marke sq nieodzow-
nym elementem komunikacji.
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Kazda branza jest troche jak aplikacja
randkowa, na ktérej marka spotyka sie

z klientem. Przesuwasz w prawo, kie-

dy podoba ci sie aspekt fizyczny, w tym
przypadku wtasnie branding, a dopiero
pdzniej czytasz opis. Ty, jako produkt mu-
sisz by¢ atrakcyjny od pierwszej sekundy,
bo oczywiscie, jakosé jest wazna, ale od
czegos trzeba zaczqgd. Klient zaufa atrak-
cyjnej i spdjnej komunikacyjnie marce.

Na tym etapie twoim celem jest match,

a dopiero pézniej mozesz rozpoczqc
small talk, czyli komunikacje i tym samym
sprzedaz produktu.

Content marketing

Rozmawiamy o social mediach, a wiec
to, co najwazniejsze to wiasnie content,
czyli to, co publikujemy na naszych kana-
tach. Uzywajqgc przytoczonej wczesniej
metafory aplikacji randkowej, nie chcemy
by¢ matchem, ktéry na zdjeciach wy-
glgdat bardzo atrakcyjnie i wyjgtkowo,

a w prawdziwym zyciu, na tej pierwszej
randce okazuje sie zupetnie rozmijac pod
kazdym wzgledem z tym, co widzielismy
wczesniej i czego oczekiwalismy.
Obieramy wiec odpowiedniq taktyke, kto-
ra w duzym stopniu zalezy od produktu,
ktéry sprzedajesz i od grupy docelowe;j,
ktorg okreslisz. Chcemy daé naszemu od-
biorcy doktadnie to, czego potrzebuje lub
stworzy¢ potrzebe w sposéb naturalny

i bazujqcy na uczuciach, tak, zeby klient
nie czut, ze jest przekonywany do wyda-
nia swoich pieniedzy.
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Czas na wybranie narzedzia
realizujacego twoje cele

Zatézmy ponownie, ze twoja firma pro-
dukuje ubrania. Strategia w takim wy-
padku powinna opierac sie na pokazaniu
konsumentom gdzie i jak bedg mogli
nosic twoje ubrania, jak bedq w nich
wyglgdad, a co najwazniejsze, jak bedq
sie w nich czué. Budowanie przekazu
marketingowego wokét tresci zwigzanej
z modq i stylizacjg pozwoli dotrze¢ do
konsumenta, ktéremu zalezy na dobrym
wyglqdzie, jest zainteresowany narracjq,
jakq tworzy marka i ufa, ze bedzie czut
sie wtasnie tak, jak chce sie czu¢ w ubra-
niach produkowanych przez twojq firme.
Pamietaj, ze rozne grupy odbiorcéw majq
nie tylko rézne oczekiwania, ale postugujq
sie odmiennym jezykiem i podobajg im sie
innego rodzaju tresci. Budowanie strategii
content marketingu zacznij od dogtebne-
go poznania swojego odbiorcy, zeby nie
przepala¢ amunigcji strzelajgc w nieodpo-
wiednim kierunku i co za tym idzie w me-
diach spotecznosciowych zmniejszac
zasiegi i dziatad na swojq niekorzysc.

Twdj content ma by¢ dostosowany do
twojego odbiorcy, ale przede wszystkim
musi by¢ tadny, spdjny i szczery.

Poswied czas na wymyslenie strategii,
zaplanowanie ses;ji zdjeciowych, napi-
sanie opisu do zdjed i publikacje tresci.
Stworz to, co sam chciatbys zobaczyd
w internecie i trzymaj sie tego! Bqdz
konsekwentny! Trzymaj sie tych samych
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kolordw i stylu. Zréb wszystko, zeby po 2 sekundach od momentu,
w ktérym odbiorca zobaczy twdéj komunikat (post na Instagramie,
wpis na blogu, filmik, motion video, cokolwiek wyprodukujesz)
wiedziat, ze ta tres¢ zwigzana jest z twojq markq. Masz okoto 3
sekundy na przyciqgniecie uwagi odbiorcy. Wykorzystaj je dobrze!

Ludzka twarz marki

Pamietaj, ze mimo, ze twoim gtéwnym celem jest sprzedanie pro-
duktu i zarobienie pieniedzy, bez znaczenia jak dobry jest produkt,
koniec koricow sprzedajq go ludzie. Coraz wiecej wtascicieli marek
decyduje sie na zostanie tzw. ,brand hero”, czyli zwyczajnie twa-
rzq marki.

Social media to doskonata platforma do pokazania, kto stoi za
tworzeniem i produkcjq towardw i ustug, ktére firma oferuje konsu-
mentowi. Znikajqce po 24 godzinach Instastory (lub zachowane na
zawsze w zapisanych relacjach) proszq sie wrecz o przekazywa-

Coraz wiecej wtascicieli marek
decyduje sie na zostanie tzw. ,brand
hero”, czyli zwyczajnie twarzqg marki.

nie bardziej ,nieoszlifowanych” tresci z codziennego zycia marki.
Opowiedz klientowi swojq historie, pokaz pasje i zaangazowanie,
rozwijaj narracje, ktérg juz od samego poczgtku stworzytes na po-
ziomie storytellingu. Takie dziatania wywotujqg pozytywne emocje,
konsumenci wierzq firmom, ktére sq transparentne i z ktérymi sq
w stanie sie utozsamiad. Tego typu tresci ,zza kulis” zmniejszajq
dystans miedzy nabywcq, a markq i budujq dtugaq i trwatq relacje.

Social proof

Nieodzownym elementem budowania swiadomosci marki sq opi-
nie innych konsumentéw. Social proof to jeden z najlepszych spo-
sobdw na zwiekszenie Swiadomosci marki i pozyskanie nowych
klientéw. | znéw, media spotecznosciowe i wszelkiego rodzaju
platformy internetowe sq wrecz idealnym miejscem do pozyski-
wania takich opinii. Wykorzystuj posty na blogach, oznaczenia
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w Instastory i wszelkiego rodzaju posty w social mediach. Buduj
dtugoterminowe relacje ze swoimi klientami i spraw, ze zostang na
dtuzej, bedq sie czuli zwiqzani z markq i bedq jg polecali jg dale;.

Ciekawe tresci, transparentnos¢, konsekwencja i dobra strategia
to najwazniejsze elementy obecnosci w social mediach. Bqdz uni-
kalny i szczery, a konsument zapamieta cie na dtugi czas i bedzie
wracat. Jak napisat Kevin Lane Keller: ,Wielka marka nie jest owo-
cem przypadku, lecz produktem starannego wykonania (...) serii
logicznie potgczonych krokow.” | te niewielkie, czesto jakby mogto
sie wydawad nieznaczqce kroki sq kluczem do zbudowania swia-
domosci marki. Nie idz na skréty, a twdj portfel ci podziekuje.

fot. Getty Images
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PRACTICAL LAW

Product placement
w internecie - aspekty
prawne

Co tqczy instagramowe zdjecie znanej aktorki w kurtce ekskluzywnej
marki, odcinek kulinarnego videobloga z przewijajgcymi sie w tle
opakowaniami popularnych przypraw i facebookowq relacje stawnego
piosenkarza o jego wizycie na wymienionej z nazwy sitowni?

Na pierwszy rzut oka nic, lecz po blizszym przyjrzeniu sie mozna tatwo
skonstatowad, ze ich ,,drugoplanowi bohaterowie” - kurtka, przyprawy
i sitownia - nie znalezli sie na swoim miejscu przypadkowo, lecz zostali
w nim rozmyslnie ulokowani. Tak w skrécie mozna zobrazowad, czym jest
technika reklamowa zwana product placement, ktéra w swojej istocie
polega na mniej lub bardziej dyskretnym eksponowaniu okreslonych
marek lub ich produktéw ,w tle” budzgcego duze
zainteresowanie przekazu.

Autorka: Magdalena Korol,
i S Adwokatka, wspdlniczka kancelarii
) 79 Creativa, Prezeska Instytutu Prawa Mody
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Opisany powyzej schemat dziatania product placement w sposdb
oczywisty wskazuje na najwieksze zwigzane z nim zagrozenie,
czyli ryzyko catkowitego ukrycia przed odbiorcq, ze ma do czynie-
nia z przekazem reklamowym, a nie informacyjnym lub rozrywko-
wym. Z tego powodu, stosowanie przedmiotowej techniki zostato
precyzyjnie uregulowane w odniesieniu do mediéw bedqcych nie-
jako jej ,0jczyznq”, czyli radia i telewizji. Niestety, podobnej requla-
cji nie doczekat sie jak dotqd Internet oraz media spotecznosciowe,
co jest sytuacjg niekorzystng zaréwno dla odbiorcéw (narazonych
przez to na ,ukryte” przekazy reklamowe), jak i samych markete-
row i influenceréw (poruszajqcych sie z koniecznosci w niepew-
nym otoczeniu prawnym).

W niniejszym artykule postaram sie przyblizy¢ aktualng regulacje
product placement w prawie polskim, a nastepnie odnies¢ jq do
dziatalnosci marketingowej prowadzonej w Internecie, w szczegdl-
nosci przez influenceréw. Na zakonczenie przedstawie takze kilka
praktycznych wskazdwek pozwalajgcych nie tylko unikngd zarzu-
tow tamania prawa, lecz takze uczynié prowadzonq dziatalnosé
jeszcze bardziej profesjonalng i transparentna.

Prawna definicja product placement

Jak zasygnalizowatam wczesniej, jedyna prawna definicja product
placement (w wersji spolszczonej - ,lokowania produktu”) obej-
muje swoim zasiegiem dziatalnosc radiowq i telewizyjng i zostata
umieszczona w ustawie poswieconej tym witasnie mediom. Brzmi
ona nastepujqco:

,lokowaniem produktu jest przekaz han-
dlowy polegajgcy na przedstawieniu lub
nawiqzywaniu do towaru, ustugi lub ich
znaku towarowego w taki sposdb, ze sta-
nowiq one element samej audycji w za-
mian za optate lub podobne wynagro-
dzenie, a takze w postaci nieodptatnego
udostepnienia towaru lub ustugi”
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Jak wynika z powyzszego, ustawodawca dos¢ dobrze uchwycit
istote product placement a takze - co wynika z dalszych przepi-
sow ustawy - natozyt na stosujgce go podmioty okreslone obo-
wigzki. Do najwazniejszych z nich nalezy w szczegdlnosci wymadg
wyswietlania dobrze znanej telewidzom planszy z tekstem ,audy-
cja zawiera lokowanie produktu” oraz odtwarzania analogicznego
komunikatu w radiu. Czy oznacza to, ze takie same srodki powinni
stosowad videoblogerzy czy autorzy podcastéw?

OdpowiedzZ na powyzsze pytanie nie jest jednoznaczna, gdyz roz-

wazania w tym przedmiocie nie pojawity sie jak dotqd ani u przed-

stawicieli nauki prawa, ani w orzecznictwie sqdowym. Nalezy
jednak miec na uwadze, ze

Prawo prasowe nie przepisy omawianej ustawy

(bardzo obszerne i skompliko-

WSquu'ie SPOSObu wane) zostaty ,skrojone” pod

nadawcow radiowych i telewi-

oznaczania reklam, zinych wpenym znaczeniu

tego stowa, na ktérych skupia

Zdtem bloger mOie sie uwaga najwazniejszego

organu nadzorczego, czyli

uczynic to w sposob jowe; rady Radiofonii i Te-

CLUE

dowoln lewizji. Nie wydaje sie zatem
y- prawdopodobne, aby relatyw-
nie ,mali” internetowi tworcy
i influencerzy zostali w dajgcej sie przewidziec przysztosci uznani
za nadawcow i tym samym podmioty zobowigzane do przestrze-
gania dotyczqcych ich przepiséw (zwtaszcza, ze brakuje takich
postulatéw w debacie publicznej). Nalezy jednak pamietad, ze nie
oznacza to przystowiowej ,wolnej amerykanki” w zakresie product
placement w sieci, gdyz polskie prawo przewiduje takze inne prze-
pisy mogqgce znalez¢ do niego zastosowanie.

Product placement a prawo prasowe

W przeciwienistwie do videoblogerdw i autoréw podcastéw, ich
postugujqcy sie tekstem koledzy po fachu (czyli ,tradycyjni” bloge-
rzy) na swoje (nie)szczescie stali sie juz jakis czas temu obiektem
zainteresowania prawnikéw oraz sqdéw. Skutkiem owego zainte-
resowania jest wypracowany w orzecznictwie konsensus, zgodnie
z ktérym przepisy prawa prasowego (,skrojone” - jakzeby inaczej
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- pod tradycyjnych wydawcédw) mogq
by¢ stosowane do blogéw prowadzonych
jako samodzielne strony internetowe,
zwtaszcza gdy regularnie (nie rzadziej,
niz raz na rok) pojawiajq sie na nich nowe
wpisy, opatrzone numerem i/lub datq.
Oznacza to, ze autor takiego bloga musi
m.in. przestrzegad zakazu prowadze-

nia ukrytej dziatalnosci reklamowej oraz
oznaczad publikowane reklamy w taki
sposdb, aby wyraznie odrézniaty sie od
tresci bedgcych czesciqg wpisu na blogu.

Prawo prasowe nie wskazuje sposobu
oznaczania reklam, zatem bloger moze
uczynic to w sposdb dowolny. Przykta-
dowo, wyswietlajqcq sie na blogu grafi-
ke lub baner reklamowy moze opatrzyc
napisem ,reklama”, a jezeli reklamowy
charakter ma caty wpis (np. bedagcy
,laurkq” o otrzymanym za darmo produk-
cie) - umiesci¢ w podtytule oraz na koricu
wpisu komunikat typu ,wpis sponsoro-
wany” lub ,wpis stworzony we wspot-
pracy z firmg X". Grunt, aby zastosowane
oznaczenia nie pozostawiaty czytelni-
kom watpliwosci, ze majq do czynienia

z przekazem, ktérego czesciq jest product
placement lub inna reklama.

Uzupetniajqgc powyzsze nalezy wyraznie
podkresli¢, ze nie kazdq wzmianke o kon-
kretnej marce lub jej produkcie nalezy
zakwalifikowad jako ukrytq dziatalnosé
reklaomowq. Bloger, jak kazda inna osoba,
moze bowiem korzystac z przystugujgce;
mu wolnosci stowa i tym samym napisac
na blogu, ze ,wczoraj byt w sklepie X,
gdzie kupit chleb z piekarni Y, ktéry bar-
dzo mu smakowat”. Jezeli ani sklep, ani
piekarnia nie zaptacity mu za taki wpis
(ani nie przekazaty mu jakiejkolwiek innej

CLUE




Omawiana ustawa dotyczy nie tylko

korzysci, np. znizki), nie sposéb uznac go za product placement
podlegajgcy obowigzkowi odpowiedniego oznaczenia.

Chociaz na chwile obecnq brakuje orzecznictwa lub wypowiedzi
doktryny dotyczqcych mozliwosci stosowania przepisdéw prawa
prasowego do blogéw prowadzonych jako profile w mediach spo-
tecznosciowych (np. fanpage na Facebooku), ich autorzy powinni
niezaleznie pamietad o jeszcze jednej ustawie dotyczqgcej dziatal-
nosci reklamowej, a konkretnie - ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji.

Product placement a nieuczciwa reklama

WSsrdéd licznych czyndw nieuczciwej konkurencji uregulowanych
w ustawie wymienionej na koricu poprzedniego akapitu znajduje
sie przyktadowy katalog takich czynéw w zakresie reklamy. Ich
chocby skrétowe omdwienie wymagatoby odrebnego artykutu,
dlatego w niniejszym przedstawie tylko jeden z nich, ktéry naj-
bardziej pasuje do product placement. Mowa tu konkretnie o tzw.
reklamie ukrytej, czyli wypowiedzi zachecajqcej do nabywania
towardow lub ustug, ktéra réwnoczesnie sprawia wrazenie neutral-
nej informagji. Innymi stowy, celem stosowania takiej reklamy jest
wywotanie u odbiorcy poczucia, ze ma do czynienia nie z przeka-
zem promocyjnym, lecz z tresciami informacyjnymi, publicystycz-
nymi lub rozrywkowym.

Z uwagi na fakt, ze przepisy ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji nie ograniczajq swojego zastosowania do tresci publi-
kowanych w konkretnych srodkach przekazu, powyzsza definicja
reklamy ukrytej rozciqga sie na wszystkie aktualnie istniejqce

podmiotow stale prowadzqgcych
dziatalnos¢ zarobkowq, lecz
takze osob, ktore zajmujq sie takqg
dziatalnosciq ubocznie.

CLUE
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media, w tym media spotecznosciowe. Co wiecej, do unikniecia
odpowiedzialnosci moze nie wystarczy¢ nawet niewielka skala
dziatalnosci reklamowej danego twarcy, gdyz omawiana usta-

wa dotyczy nie tylko podmiotéw stale prowadzqcych dziatalnosé
zarobkowaq, lecz takze osdéb, ktére zajmujq sie takq dziatalnoscig
ubocznie. Jezeli zatem twdrca od czasu do czasu uzupetnia swoje
dochody pieniedzmi, prezentami lub innymi benefitami oferowany-
mi w zamian za product placement, ma obowigzek dotozy¢ wszel-
kich staran, aby jego przekaz nie spetniat kryteridw reklamy ukryte;.

Jak prawidlowo oznaczad tresci zawierajace
product placement?

Choc rozwazania poczynione w artykule niektérym mogq wyda-
wac sie skomplikowane a nawet troche przerazajqce, ich konkluzja
jest bardzo prosta - jezeli publikujesz tres¢ zawierajqcq product
placement, powinienes wyraznie poinformowad o tym swoich od-
biorcdw. W jaki sposéb? - to juz nieco trudniejsze pytanie, zwtasz-
cza ze polskie organy czuwajqce nad prawidtowosciq praktyk ryn-
kowych i prawami konsumentéw jak dotgd nie zainteresowaty tym
segmentem marketingu (wyjawszy oczywiscie przekazy radiowe

i telewizyjne). Dopdki ta sytuacja nie ulegnie zmianie, polscy twor-
cy i influencerzy mogq (na zasadzie wdrazania dobrych praktyk)
korzystad z wytycznych przygotowanych przez organy zagraniczne
(Federalnq Komisje Handlu z USA i Urzqd ds. Konkurencji i Rynkdow
z UK), ktérych skrétowe omdwienie zawartam ponizej.

Wskazdéwki ogdlne:

1. Product placement ma miejsce za-
wsze, gdy dana marka, produkt lub
ustuga pojawiajqg sie w przekazie
w zamian za jakgkolwiek korzys¢ dla
autora przekazu (nie tylko pienigdze,
lecz takze darmowe produkty, karty
podarunkowe, znizki itp.);

2. O product placement nie nalezy infor-

mowac wymijajqco lub niejasno, np.

poprzez komunikat ,dziekuje marce X"

lub oznaczenie w poscie profilu danej

CLUE 83




marki bez wyjasniajgcego komentarza. Prawidtowa informacja
powinna brzmiec np. ,Dziekuje marce X za prezent w postaci
darmowego produktu Y, dzieki ktéremu powstat ten wpis”, ,Ni-
niejszy wpis powstat dzieki finansowemu/rzeczowemu wsparciu
firmy X" albo po prostu ,Wpis zawiera lokowanie produktu X”;

3. Do prawidtowego ujawnienia product placement nie wystarczy:

e umieszczenie informacji o statej wspdtpracy z markg jedy-
nie w opisie profilu/bloga;

e skorzystanie wytgcznie z narzedzia do oznaczania ptatnej
wspotpracy udostepniane przez dany serwis (moze ono
stanowi¢ jednak uzupetnienie gtéwnej informacji o product
placement);

e oznaczenie w poscie profilu marki lub jej produktu bez do-
datkowego wyjasnienia;

e udostepnianie w ramach przekazu kodéw rabatowych bez
dodatkowego wyjasnienia;

4. Jezeli dana marka, produkt lub ustuga pojawiajqg sie w przekazie
bez powiqzania z jakimikolwiek korzysciami, nie jest konieczne
~prewencyjne” informowanie odbiorcéw, ze to nie product place-
ment (co oczywiscie nie wyklucza publikacji takiego komunikatu);

5. Jezeli autor przekazu umieszcza w nim swojg opinie na temat
marki, produktu lub ustugi, powinna byc to opinia zgodna z jego
rzeczywistymi przekonaniami (ponadto, nie nalezy oceniaé mar-
ki/produktu/ustugi, z ktérg nie miato sie jakiejkolwiek stycznosci).

Dodatkowe wskazdéwki dla twdércédw dziatajgcych w mediach
spotecznosciowych:

1. Jezeli product placement ma miejsce
w przekazie dostepnym jedynie przez
krétki czas (np. w ramach Instagram
Stories czy relacji na Facebooku) jego
oznaczenie powinno wyswietlad sie
w jego ramach na tyle dtugo, aby od-
biorca miat mozliwosc je przeczytad;

2. Jezeli product placement ma miejsce
w przekazie audiowizualnym (np.

w filmiku, wideorecenzji, transmisji na
ZyWo0), jego oznaczenie powinno:
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e miec forme zaréwno dZzwiekowaq, jak i wizualng (odbiorca
moze bowiem albo tylko stuchad, albo tylko oglgdac) oraz
e pojawic sie w ramach przekazu wiecej niz jeden raz (od-

biorca moze bowiem nie rozpoczqg¢ oglgdania od poczqtku);

3. Uzycie w ramach przekazu hasztagdéw typu #ad lub #sponsored
moze jedynie uzupetniac gtéwng informacje o product place-
ment, a ponadto:

e nie nalezy tqczyc ich z innymi wyrazami;

e nie nalezy ukrywad ich wsréd innych hasztagow;

e powinny by¢ widoczne bez potrzeby ,rozwijania” posta;

e nalezy formutowad je w tym samym jezyku, w jakim formu-
towany jest caty przekaz.

| na koniec jeszcze jedna, by¢ moze najwazniejsza wskazdédwka -

jezeli dany twdrca lub influencer decyduje sie na product placement,

nie powinien obawiac sie reakcji odbiorcdw na ujawnienie tego
faktu. Choc czes¢ z nich moze faktycznie zarzuci¢ mu ,sprzedanie
sie” i odejs¢, pozostali zapewne zrozumiejq ten krok (w koncu pro-
fesjonalne tworzenie tresci w Internecie pochtania niemate koszty)
a ponadto doceniq jego transparentnosc.

Podsumowanie

Mam nadzieje, ze informacje i wskazéwki zawarte w niniejszym ar-
tykule bedq stanowity wsparcie dla wszystkich, ktérzy majq do czy-
nienia z internetowym product placement w zwigzku z prowadzong
przez siebie dziatalnosciq (czy to jako marketer, czy jako twdrca lub
influencer). To wazne, aby swiadomosc¢ ograniczen zwiqzanych ze
stosowaniem tej techniki zataczata coraz szersze kregi i doprowa-
dzita do wypracowania zgodnych z prawem standarddw jej stoso-
wania, ktdérych przestrzeganie statoby sie z czasem wyznacznikiem
profesjonalizmu korzystajgcych z niej podmiotow.
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MARKETHINGS

SpAjnose - podstawa
swiadomosci marki

Nie, nie chodzi tylko o utrzymanie tych samych koloréw i czcionek na
grafikach. Swiadomo$é¢ spéjnego projektowania marki zdecydowanie
wybija sie poza decyzje dotyczqgce wizualnosci. To jedna catosc,
opowiesé, w ktorej gtdwnym bohaterem jest produkt, a klient
z ciekawosciq sledzi jego losy i pragnie by¢ ich czesciq.

Autorka: Marta Rokita,
Graphic Designer, Grupa Domodi
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Dlaczego klient powinien wybra¢ akurat Twadj produkt?
Poniewaz to najlepsze rozwigzanie na rynku? Jest do-
brej jakosci? W atrakcyjnej cenie? To nie wystarczy.
Oczywiscie jakos¢ i oferta cenowa w dalszym ciggu

sq czynnikami waznymi, ale konkurencja praktycznie

w kazdej branzy jest na tyle duza, ze potrzeba czegos
wiecej. To ,cos” jest wtasnie swiadomosciqg marki (bran-
dingiem), stanowi jej DNA, wokét ktérego skupiajq sie
wszystkie dziatania, majqce na celu promocje i walke

o uwage odbiorcy.

Przemyslana strategia, opowies¢ o marce kierowana do klientéw
to juz spora czesé sukcesu. Jego pozostatq czesciq, réwnie waz-
nq, jesli nie najwazniejszg, jest wtasnie spdjnosc. To ona wiqze
wszystkie dziatania w catos¢ i konsekwentnie stosowana potrafi
odwdzieczyc sie wzrostem rozpoznawalnosci marki oraz wiekszg
sprzedazq produktéw. Prawda jest taka, ze nawet najlepsze po-
mysty na promocje nie spowodujq osiggniecia pozqgdanych rezul-
tatéw, jesli zabraknie spdjnosci. Co wiecej, na efekty trzeba czesto
pracowac latami, konsekwentnie realizujgc zaplanowane dziata-
nia, ale dzieki temu uzyskane korzysci sq dtugoterminowe, a na
takich najbardziej zalezy kazdej firmie.

Gra warta swieczki

Budowanie spdjnej marki to proces wymagajqcy zazwyczdj po-
Swiecenia sporej uwagi i energii w odpowiednie zaplanowanie
przemyslanej strategii dziatarn. Czy naprawde warto? Jaka jest
wartosc spdjnosci? Dzieki ankiecie przeprowadzonej przez platfor-
me projektujgcq szablony marek Lucidpress i firme tworzqgcq

24,5 % ankietowanych uwaza,

ze niespojna strategia powoduje
zamieszanie na rynku, natomiast
18,6 % zdaje sobie sprawe

z mozliwosci ostabienia reputacji
I wiarygodnosci firmy.
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oprogramowanie do zarzgdzania projektami Demand Metric moz-
na odpowiedzie¢ na te pytania. Ponad 200 réznych organizagji
wzieto udziat w badaniu okreslajgcym wptyw spdéjnosci marki na
zwiekszenie sprzedazy produktu, a co za tym idzie, jej wartosc.

Kluczowq korzysciq, jakg przynosi spéjnosé jest relacja marki

z klientem oparta na zaufaniu. Podwazenie wiarygodnosci moze
miec fatalne skutki dla organizacji w postaci negatywnych opi-
nii, a w konsekwencji utrate zainteresowania produktem. Firmy
biorqgce udziat w ankiecie zauwazajq te problemy i sq Swiadome
rezultatdw niestosowania spéjnosci w brandingu. 24,5 % ankieto-
wanych uwaza, ze niespdjna strategia powoduje zamieszanie na
rynku, natomiast 18,6 % zdaje sobie sprawe z mozliwosci osta-
bienia reputacji i wiarygodnosci firmy. Jedynie 10,2 % zauwaza
negatywny wptyw braku spdjnosci na morale pracownikéw oraz
fakt, ze utrudnia im to codziennq prace. Jednak, aby mozna byto
utozsamic sie z markq, w pierwszej kolejnosci nalezy zadbad o jej
widocznosd i rozpoznawalnosé. Na to oczywiscie rdwniez wptywa
spdjnosc. Znaczngq role odgrywajg aspekty graficzne, wynikajq-
ce z uzywania tych samych elementéw identyfikacji, ale i sposéb
komunikacji wraz z catym storytellingiem marki. Potwierdza to az
70% respondentdw ankiety.

Lucidpress idzie jednak o krok dalej i wskazuje konkretny wzrost
przychodow firmy, jaki nastepuje w wyniku zachowania spéjnosci

Z badania wynika, ze dzieki
konsekwentnemu zastosowaniu
spojnej strategii szacuje sie wzrost
przychodow organizacji o srednio 33%.

marki. Z badania wynika, ze dzieki konsekwentnemu zastosowa-
niu spdjnej strategii szacuje sie wzrost przychoddw organizacji

o srednio 33%. Co ciekawe, jeszcze kilka lat temu szacunek wpty-
wu spdéjnosci na wyniki finansowe byt o 10% mniejszy. Wzrost
ten cieszy tym bardziej, ze niestety Swiadomosc tak korzystnego
wptywu spojnych dziatan nie jest jeszcze zadowalajqcy. 37,4%
firm stwierdzito, ze spdjnos¢ marki w niewielkim stopniu przyczy-
nita sie do ogdlnego wzrostu przychodow, a tylko 25,7% uwaza,
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ze wptyw ten jest znaczqcy. Zatem jesz-
cze troche pracy przez nami, aby docenic
potencjat spéjnosci marki i przeobrazi¢ go
w realne zyski dla firmy.

Z czym (o si¢ je?

Zaufanie nie istnieje bez wiarygodnosdi,
a wiarygodnosé bez konsekwentnych
dziatan na rzecz spéjnosci marki. W jaki
sposdb to uzyskac? W pierwszym eta-
pie nalezy zadad sobie kilka pytan i na
ich podstawie zbudowad narracje, ktéra
skieruje towar lub ustuge w strone od-
powiedniej grupy docelowej: jaki jest mdj
produkt, kto ma byc jego odbiorcq, jakie
korzysci przynosi klientowi i jakie emocje
wywotuje?

W obrebie spojnej
koncepcji wizualnej mozna
tworzyc¢ roznorodne
materiaty, ktére wcale nie
muszq byc¢ identyczne.

Ciekawe podejscie prezentuje Madison
Hebner, zatozycielka i dyrektorka kre-
atywna firmy zajmujqcej sie projektowa-
niam marek. W artykule na blogu Adobe
sugeruje, zeby zastosowac myslenie

0 swojej marce jak o osobie - przyjacielu
lub nawet celebrycie. ,Nie chodzi o to,
jaka jest twoja marka, ale o to kto nig
jest”- wyjasnia. Personifikacja sprawia, ze
tchniemy troche zycia w firme, a jej misja
nie bedzie tylko sloganem zapisanym na
stronie internetowe;.
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Jak juz tylko zdefiniowana zostanie oso-
bowosé marki i jej podstawowe cechy
mozna juz po kolei przyjrzed sie dziata-
niom, ktdore pozwolq zbudowac solidne
filary spéjnosci. Mozna je podzieli¢ na
dwa obszary: graficzny oraz komunika-
cyjny, osadzone w obrebie jednej strategii
marketingowe].

Jak Ci¢ widza...

Spdjnosé wizualna marki jest podstawq
spojnosci marki w ogodle. Brak wytycz-
nych w grafice potrafi by¢ mylqgcy i ob-
niza¢ wiarygodnos¢ nie tylko z punktu
widzenia klienta, ale i pracownikdw firmy.
Jednolite logo, kolory, czcionki, uktad gra-
ficzny - niby wszyscy to wiedzq, jednak
czeste sq przypadki za-
niedban w tym obszarze.
Z badan Lucidpress wyni-
ka, ze 50% organizacji po-
siada formalne wytyczne
dotyczgce wyglgdu marki
w postaci brand booka, na-
tomiast 29% postuguje sie
wytycznymi nieformalnie
(21% przekazuje je ustnie).
Niestety gorzej jest z egze-
kwowaniem posiadanych dokumentdw.
Tylko 25% ankietowanych przyznaje, ze
konsekwentnie pilnuje zgodnosci mate-
riatéw graficznych z wytycznymi, a 27%
stosuje sie do nich wybidrczo.

Czestym argumentem przemawiajgcym
za niespojnosciq wizualng jest obawa,

ze klienta nudzq powtarzajqce sie kolory
i motywy. Nic bardziej mylnego! W ob-
rebie spdjnej koncepcji wizualnej mozna
tworzyc réznorodne materiaty, ktére wca-
le nie muszg byc identyczne. Wystarczy

89



CLUE

zdefiniowac sobie kilka punktédw wspdlnych, co po prostu zbuduje
wizualny charakter. Weryfikacjg dobrych praktyk sq zazwyczaj
social media, widac tam najlepiej, ktéra marka prezentuje spdjne
materiaty graficzne. Dobrym przyktadem jest Zalando. Kazdy post
na Facebooku jest inny, jednak wszystkie do siebie pasujqg i two-
rzq indywidualng catos¢ dzieki charakterystycznym ramkom oraz
logotypie umiejscowionym zawsze w dolnej czesci grafiki. Zresztg
nie tak dawno Zalando zdecydowato sie na przeprojektowanie
szaty graficznej, szukajgc rozwigzan spdjnych, ale tez wyrdzniajqg-
cych marke na tle konkurenciji. Louise From, product design mana-
ger firmy w artykule na stronie medium.com przyznaje, ze Zalando
od zawsze dbato o spdjnosé materiatdw, jednak dla stworzenia
lepszych doswiadczen dla uzytkownika stworzony zostat specjal-
ny system marki oparty m.in. na wiekszej elastycznosci stosowa-
nych elementéw graficznych ze wzgledu na potrzeby skalowania
grafik zaleznie ich wystepowania. Wytyczne tego systemu zostaty
zgromadzone w jednym, tatwo dostepnym pliku, ktéry mozna zo-
baczyc¢ na stronie Zalando Marketing Services.

fot. Facebook
Zalando



https://zms.zalando.com/wp-content/uploads/2020/07/ZMS_Zalando_Advertising_Formats.pdf

Zdarza sie réwniez, ze stworzony przez
firme brand book jest mato czytelny, jego
stosowanie przysparza pracownikom
sporo trudnosci, co w rezultacie dopro-
wadza do graficznej samowoli i wpro-
wadza chaos wizualny w marce. Raport
Lucidpress wskazuje, ze z tym proble-
mem boryka sie 26% organizacji. Zeby
go wyeliminowad, nalezy przyjrzec sie
funkcjonujgcym dokumentom i zasiegngé
opinii 0séb z nich korzystajgcych, ktére
elementy sq problematyczne. Zazwyczaqj
wystarczy wprowadzi¢ do brand booka
kilka poprawek, natomiast jesli zajdzie
koniecznos¢ poprawy kluczowych ele-
mentéw, warto rozwazyc lifting lub na-
wet rebranding w zakresie identyfikagji
wizualnej. Zmiany i budowanie spdjnosci
od nowa sq lepszym rozwigzaniem niz jej
catkowity brak.

Czytelny, tatwy w uzyciu brand book
nie musi by¢ bardzo rozbudowany, aby
zapewniat solidny fundament do two-
rzenia spdjnych materiatéw graficznych.
Podstawowy, zawierajgcy jedynie kilka
wytycznych jest kluczem do osiqggniecia
spojnosci wizualnej. Powinien zawierad
nastepujgce elementy:

e logo, jego budowe, umiejscowienie
na materiatach, minimalng wielkos¢
zapewniajqcq czytelnosc i dobrg
widocznosé przy réznych rozmiarach
grafik oraz wielkos¢ pola ochronnego,
ktére zapewni prawidtowg kompo-
zycje elementéw przylegajgcych do
logotypu,

e kolory firmowe, zdefiniowane w réz-
nych paletach (HEX, RGB, CMYK,

CLUE

PANTONE), przy czym warto pamie-
tac, ze mogq wystgpic réznice w pre-
zentacji danej barwy w poszcze-
gdlnych paletach kolorystycznych,
dlatego najlepiej dobrad takie, ktére
nie bedq wykazywaty znaczqcych
rozbieznosci,

typografie, ograniczajqcq sie najlepiej

do jednej rodziny czcionek, ale wyste-

pujgcej w réznych wariantach (pogru-
bienie, przechylenie), co pozwoli na
hierarchizacje komunikatéw,

e przyktady prawidtowego i nieprawi-
dtowego wykorzystania wyzej wymie-
nionych elementdw, co pozwoli lepigj
zrozumiec catosé wytycznych.

Jesli dziatalnos¢ firmy opiera sie na pre-
zentacji produktu w postaci fotografii

(jak to zwykle bywa w branzy modowej),
warto zadbad o ich spdjny charakter

i rowniez wskazad go w brand booku.
Profesjonalna sesja zdjeciowa i dobre
zdjecia produktowe potrafig zdziatad
cuda. Dobrym przyktadem jest The Odder
Side. Od razu widac slow lifowy charak-
ter ubran oraz spdjny przekaz w postaci
minimalizmu. Brygida Handzelewicz-
-Wactawek, jedna z zatozycielek firmy
przyznaje w wywiadzie dla portalu noizz.
pl, ze brak dobrych zdjed to podstawowy
problem nowo powstajqcych polskich
marek odziezowych. Nie przyktada sie
wagi do sesji i kampanii, a to wtasnie one
budujg osobowos¢é marki.

Wejscie na wyzszy poziom stosowania
spojnosci graficznej pozwala nam design
system. Jest to dokument analogiczny do
brand booka, zawierajgcy zbidér gotowych
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elementdéw graficznych, ktére funkcjonujg we wszystkich mate-
riatach. To klocki, z ktérych budowane sq poszczegdlne kreacje,
umozliwiajgce spdjne projektowanie i niezastgpione w sytuagji,
kiedy nad markq pracuje wiecej osdb.

Podstawowymi sktadowymi design systemu sq przede wszyst-
kim:

e kolory firmowe, rozbudowane o tony i odcienie (réwniez gra-
dienty) oraz fonty zdefiniowane w brand booku,

e znaki graficzne wszystkich marek lub kolekcji, wchodzgcych
w sktad organizacji, wraz z ikonografiq i piktogramami,

e powtarzalne elementy stron internetowych i aplikacji, takie jak:

przyciski, menu oraz szablony stron, prezentowane rowniez
w kodzie dla programistéw,

e zasady prezentacji poszczegdlnych elementdw wzgledem sie-
bie (proporcje, wielkosci, odlegtosci).

Design system pozwala nie tylko na uzyskanie spdjnosci wizu-
alnej, ale i oszczedza sporo czasu projektantom pracujgcym nad
poszczegdlnymi materiatami graficznymi oraz wzmaga poczucie
porzqdku i harmonii w organizacji.

Colors T raph Grids
ypog Y

Heading 1 {80)
Heading 2 (80)

—— i ey 30

fot. Designcode.io
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Warto zwréci¢ uwage, w jaki sposéb powinien by¢ zorganizowany
proces korzystania i modyfikacji istniejgcego juz design systemu.
W przypadku mniejszych firm, gdzie decyzje w zakresie identyfi-
kacji wizualnej podejmowane sq w obszarze jednego lub dwdch
dziatdw, wystarczy bezposrednia komunikacja pracownikdéw. Jed-
nak co w sytuacji, kiedy firma ma kilkadziesigt milionéw klientéw

i zespoty setek projektantéw oraz deweloperéow? Leonardo Lan-
zinger, Creative Technologist wraz z Product Designerkg, Madeline
Rogier opisujq jak design system dziata w Zalando. Przyznajq,

ze poczqtki tworzenia bywajq ciezkie, jest wiele préb i bteddw,
poniewaz trzeba stworzy¢ petny produkt, skupiajgcy prace wielu
dziatéw w firmie (za kazdy segment podrézy klienta odpowiada
osobna sekcja w organizacji). Za design system odpowiedzialny
jest tam scentralizowany zespét Zalando Design System (ZDS).
Dostarcza on zestawy odpowiednich komponentéw graficznych

i styli oraz przyjmuje zgtoszenia dotyczgce zmian w systemie. Kaz-
dy zgtaszany ticket dzielony jest na trzy kategorie w zaleznosci od
priorytetu, a catosc tego procesu opisana jest przez ZDS w postaci
prostego schematu.

(UBTSSP-0pUD]DZ/WOY WNIPSW) OPUD|DZ 10}

k.

Ut e Lyt

Or make a ‘Light!
contributian
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Opowiedz mi swoja historie

Tak naprawde to wtasnie od historii, czyli storytellingu powinna
zaczynac sie praca nad spdjnosciq. Wiele firm nie docenia poten-
cjatu tego mechanizmu, a szkoda, poniewaz ciekawie przedsta-
wiona opowies¢ o marce i jej produktach moze byc¢ oryginalnym
budulcem wiezi z klientem oraz tworzyc jego zaangazowanie.
Kreujgc storytelling warto skupié sie na wartosciach, z ktérymi
klient moze sie utozsamiad, pamietajqc jednoczesnie o tym, zeby

Kreujqgc storytelling warto skupic¢

sie na wartosciach, z ktorymi klient

moze sie utozsamiad, pamietajqgc
jednoczesnie o tym, zeby byty one
spojne z oferowanym produktem.

CLUE

byty one spdjne z oferowanym produktem. Takq historie stwo-
rzyty zatozycielki The Odder Side, a funkcjonuje ona niezmiennie
od poczatku istnienia marki. Wigze sie z prostotq i minimalizmmem
w zakresie kroju ubran oraz wysoka jakosciq dzieki wspdtpracy

z zaufanymi podwykonawcami, jak réwniez w zastosowaniu na-
turalnych materiatéw. Spdjnosé obejmuje takze samg nazwe firmy.
Poczqtkowo odniesienie do wyrazenia ,the other side”, czyli druga
strona, miato nawigzywad do widocznych szwdéw w ubraniach,

co pozwalatoby na noszenie ich zaréwno na prawej, jak i na lewe;j
stronie. Jednak wtascicielki marki zrezygnowaty z tego pomystu na
rzecz charakterystycznych dekoltéw, ktére mozna nosic z przodu
lub na plecach.

Przy budowaniu storytellingu opartego na wartosciach nalezy
zwrdéci¢ uwage réwniez na autentycznosc i transparentnosé poli-
tyki firmy. W przypadku marek odziezowych sporym problemem
jest greenwashing, ze wzgledu na stale rosngcq popularnosd
dziatan proekologicznych. Zatozycielki The Odder Side przyzna-
ja, ze poswiecity sporo czasu i energii na znalezienie zaufanych
podwykonawcdéw, tak aby nie byto watpliwosci odnosnie etyczne;j
produkcji swoich kolekgji ubran.

9%



Niebagatelne znaczenie ma réwniez spo-
sdb komunikacji z klientem. Oczywiscie
powinien byc¢ konkretny i prezentowad
jasny przekaz, odpowiadajqcy potrze-
bom odbiorcow. Jednak warto pamietac
rowniez o tym, zeby wyréznic sie na tle
konkurencji, a jezyk komunikacji to do-
skonate narzedzie, ktére to umozliwia.
Znakomitym przyktadem sq dwie firmy
odziezowe, ktdre postawity na rézne, ale
bardzo oryginalne sposoby opowiedzenia
swoich historii. Jedng z nich jest narracja
oparta na rodzimym wzornictwie i kultu-
rze z czaséw PRLu. Justyna Burzynska

i Maciek Lebiedowicz, zatozyciele marki
Pan tu nie stat postawili na specyficzny
humor, rodem z filmow Barei i Checin-
skiego. Zgrabne hasta minionej epoki

grzeje w dekiel

fot. Facebook Gryfnie
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znalez¢ mozna nie tylko na produkowa-
nych koszulkach, ale i w charakterze catej
komunikacji. Jest ona bezposrednia, petna
luzu i autentyczna. Pan tu nie stat nikogo
nie udaje, jest sobq, a to doceniajg klienci.

Réwnie spdjny i niepowtarzalny styl ko-
munikacji prezentuje firma Gryfnie, ktérej
charakterystycznym elementem jest slg-
ska gwara. Kierowniczka produkcji marki,
Maria Dziubany w wywiadzie dla Kava
Studio przyznaje, ze od poczqtku wize-
runek Gryfnie byt przemyslany i profesjo-
nalny. Kazdy komunikat jest opracowy-
wany z duzg starannosciq przez zespot,
co widac w publikowanych tresciach.
Spdéjnosé jezyka oraz propagowanie
kultury i tradycji slgskiej grajg pierwsze
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skrzypce w wizerunku marki. Maria Dziubany przyznaje, ze czesto
wymagane jest sprawdzenie pisowni i znaczenia stdéw, a nawet
korzystanie ze specjalistycznych konsultacji w zakresie tematyki
$lgskiej, aby unikngé pomytek. Slgska spdjnodé ma tez swéj wy-
miar wsrod pracownikdw w organizacji. Gtéwnym kryterium przy
wyborze kandydata do pracy w Gryfnie jest znajomosc gwary,

a pracownicy firmy na co dzien godajom po slonsku.

Spdjna koncepcja marki, to spore pole do popisu pod wzgledem
kreatywnosci i oryginalnych pomystéw. W zaleznosci od obra-
nej sciezki i opowiedzianej historii, na kazdym etapie prezentacji
produktu mozna wymysli¢ cos wyrdzniajqgcego - takq przystowio-
wq wisienke na torcie, ktéra stanowic¢ bedzie dopetnienie catej
strategii. Przyktadem mogq by¢ pomysty i zmiany, na jakie zde-
cydowata sie Ania Kuczyriska. Projektantka przebudowata swojg
strone internetowq tak, aby jeszcze bardziej wzmocnié wrazenia
klientéw i oddad charakter marki. W wywiadzie dla portalu no-
izz.pl zdradza, ze wazng czescig zakupow w sklepie online jest
dzwiek w postaci radia, ktdre ilustruje kolekcje i oddaje ich wyjat-
kowy nastréj. Pojawity sie tez ekologiczne opakowania, podkresla-
jace wartosci marki, natomiast juz od dekady kazde zamdwienie
pachnie dedykowanym zapachem, co rowniez jest elementem
wyrézniajgcym firme. Warto zwrdéci¢ uwage na logo Kuczynriskiej,
ono takze bierze udziat w spdjnej historii marki. Zostato zaprojek-
towane przez Karola Sliwke, jednego z najwybitniejszych twdrcéw
znakdéw graficznych. Wszyte w kazdy produkt metalowe kéteczko
jest charakterystycznym i rozpoznawalnym symbolem. Stanowi
dyskretng ni¢ komunikacji miedzy klientami firmy, o czym mozna
przeczytac na stronie projektantki.

Stowo klucz

Stosowanie spdjnosci w projektowaniu marki mozna podsumowac
wtasciwie jednym stowem: konsekwencja. Tylko systematycz-

na realizacja zatozen, zgodna z tozsamosciq firmy zbuduje silng
pozycje na rynku i przyniesie oczekiwane profity. Oczywiscie nie
nalezy réwniez zapominac o ciqgtej obserwacji zachowan i reakgji
klientéw, na tym bowiem opiera sie Swiadome zarzgdzanie markg.
O tym, ze organizacje nie zawsze sq swiadome realnego postrze-
gania siebie przez uzytkownikéw przekonata sie firma Adobe, ktd-
ra przeprowadzita badanie, pokazujgce odczucia klientéw wzgle-
dem marki pod kgtem prezentacji produktéw online vs. zatozenia
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Tylko systematyczna
realizacja zatozen, zgodna
z tozsamosciq firmy
zbuduje silng pozycje

na rynku i przyniesie
oczekiwane profity.

kadry zarzqgdzajgcej dotyczgce owych doswiadczen.
Adobe wzieto pod uwage opinie ponad 100 dyrektoréw
amerykarskich firm oraz ponad 1000 ich klientow. Oka-
zuje sie, ze ponad 3/4 menadzerdw jest przekonanych

0 zaspokojeniu potrzeb i obstudze klienta na wysokim
poziomie, co potwierdzito jedynie 39% konsumentdw.
Warto zatem spojrzec nieco bardziej krytycznym okiem
i wstuchad sie w oczekiwania swoich odbiorcow. Nie
mozna zapominac o tym, ze to wtasnie do nich kierowa-
na jest opowies¢ o marce i jej produktach.
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Konkurs Dekada
Mody Domodi

W sierpniu tego roku Domodi zainaugurowato obchody swoich
10 urodzin. Pierwszq z akgji, ktérg zorganizowalismy dla naszych
uzytkownikéw, by uczci¢ te wspdlne 10 lat w trendach, jest konkurs
Dekada Mody Domodi. W ramach projektu wspominamy ostatnie
10-lecie mody poprzez wybdr ulubionych stylizacji dekady, zgtaszanych
przez uczestniczki konkursu. Jak ostatnie 10 lat na rynku mody
wspominajq jurorki i czego bedg szukaé wsrdd prac konkursowych?
Swoje indywidualne spostrzezenia i klucz do wyboru zwycieskich prac
zdradzajq redakgcji Clue.
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Ostatnia dekada w modzie pokazuje, ze trendy nie
sqg jedynym wyznacznikiem, méwigcym jak mamy sie
ubierad. Liczy sie indywidualizm, oryginalnosc i nasza
interpretacja trenddw. W ostatnich latach projektan-
ci pokazali nam, ze mamy szeroki wachlarz koloréw
i wzordw, ktére sq obecne w danym sezonie. Wiecej
opcji nie zawsze oznacza tatwiejszy wybadr. Jako stylist-
ka pracuje i obracam sie w réznych estetykach. W dzi-
siejszych czasach nie brakuje nam ubran i towaru.
Milena Czasem pierwiastkiem, ktérego brakuje, jest pomyst na
to, w jaki sposdb dang rzecz wystylizowad. Na co bede
BQkalal‘Ska zwracata uwage jako jurorka? Kreatywnosd i ciekawe
rozwigzania. Nie chce kolejnych stylizacji, ktére podzi-
wiamy na sklepowych manekinach. Szukam ztotego
srodka miedzy kreatywnosciq i modowym szalen-
stwem, a stylowq zasadq #lessismore.

Stylista Kostiumograf

Czy moda jest jeszcze modna? Gdy ktos$ zadaje mi
pytanie czy dany trend jest jeszcze w modzie, bez
zastanowienia odpowiadam, ze... teraz wszystko
jest modne. Cho¢ to zdanie moze brzmiec pejo-
ratywnie, dla mnie kryje w sobie piekng wartoscé.
Wolnosd! Tak odbieram ostanie 10 lat mody — jako
manifest wtasnego stylu, szacunku do indywidu-
alizmu, zabawy trendami i celebrowanie tego, co
najlepsze w modzie, designie, kulturze. Uwielbiam
moment, kiedy zaczyna sie kolejny sezon i poja-
wiajq sie Swieze trendy, ich nowe interpretacje,
kompilacje. Jednak chwila, kiedy czuje sie dobrze
‘we wiasnej skorze', jest dzis dla mnie najcenniej-
A sza. Tego bede poszukiwad w zgtoszeniach kon-
nna kursowych — swobody stylu, naturalnosci i radosci

Goreozynska

Content Manager, Orsay

tworzenia.
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Ostatnia dekada przyniosta
wiele rewolucji, czesto skraj-
nych, ale wszystkie — wedtug
mnie — byty bardzo pozytyw-
ne. Nieco skostniata branza
przeszta digitalizacje, stata sie
bardziej wyluzowana i zwy-
czajnie przyjazna — nie tylko
konsumentom, ale réwniez $ro-
dowisku. Jako redaktor serwisu
ELLE.pl w pracach konkurso-

Aleksandra wych bede szuka¢ wptywu

Internetu na kreowanie modo-
QharZQWSka wych trendéw. Czekam na co$
oryginalnego i nietuzinkowego,
co zaskoczy mnie réwnie moc-
no, jak ostatni deepfake’'owy
pokaz Balenciagi.

Redaktorka, ELLE.pl

Ostatnia dekada pokazata nam, jak bardzo moda potrafi sie zmie-
niad. | przyznajmy szczerze, obieramy coraz lepszy kierunek, ktéry
wydaje sie by¢ wyrazniejszy i mniej egoistyczny — zaczynamy dbac
nie tylko o siebie ale i o innych, a przede wszystkim zaczynamy
troszczy¢ sie o0 naszq piekng planete! W ostatniej dekadzie dopa-
sowane zakiety i jeansy typu rurki zamieniliSmy na oversizowe ma-
rynarki, dzwony, crop topy, torebki typu bagietki. Meskie marynarki

przerabiane na komplety (krétsza marynarka i spddnica) podbijaty '1"

ostatnio social media. Cieszy mnie fakt, iz moda nie wytycza juz A

sztywnych granic, jest elastyczna i kazdy znajdzie cos dla siebie. o) %

Dlatego podczas oceniania prac uczestnikdow konkursu bede szu- L L e

kata przede wszystkim umiejetnosci bawienia sie modg, ktéra daje

ewidentnq radosé. Cenie sobie nietuzinkowe potgczenia kolory- leksandra
styczne i mimo mojego zamitowania do klasyki, uwielbiam réwniez ° °

dodatki, ktére nadajq charakteru, ale i bywajg naszym ,modowym Sleklerka
podpisem”.

Blogerka modowa
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Martyna
Glowinska-
-Gryglewska

Marketing & PR Manager,
Grupa Domodi

Dziesied lat to spory wycinek czasu, w ktérym jest miejsce na refleksje, obser-
wagcje, analizy i wnioski. W biezqgcym roku Domodi obchodzi swoje 10. urodziny.
To czas, kiedy zatrzymujemy sie, przyglgdamy minionej dekadzie: pod wzgle-
dem trenddéw modowych, jakie nam towarzyszyty, ale takze samego biznesu
fashion online, ktéry rozwingt sie w niepowtarzalnym tempie.

Kiedy, jako startup, nasz serwis stawiat swoje pierwsze kroki — sprzedaz online
wcale nie byta czyms oczywistym. | choé mamy wrazenie, ze to dziato sie prak-
tycznie wczoraj, to za nami wiele wydarzen, ktdre uksztattowaty e-commerce.
Dla mnie miniona dekada to przede wszystkim niesamowity rozwdj naszego
biznesu. Platforma Domodi startowata jako maty start up. Dzi$ jestesmy preznie
dziatajgcq firmq nalezgcg do Holdingu Wirtualnej Polski.

Domodi.pl gromadzi miliony uzytkownikdw, ktérzy w Internecie poszukujq ideal-
nych stylizacji — wtasnie z myslq o nich powstat konkurs Dekada Mody Domodi,
ktérym miedzy innymi chcemy uczcic¢ nasz jubileusz. Jako przewodniczgca jury
bede zwracad uwage z jednej strony na oryginalnosc i wyrazanie siebie za
pomocq stylizacji, z drugiej strony stawiam na autentycznosé. Moda powinna
uzupetiaé naszg osobowosé.
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1 x Nagroda gtéwna:

5 000 z¢

do wykorzystaniwa na zakupy ze stylistkg Domodi
oraz dwuletnia prenumerata ELLE

10 x Wyréznienie:
1 000 zt

do wykorzystaniwa w Orsay
oraz roczna prenumerata ELLE

100 x Nagroda dodatkowa:

100 z¢

do wykorzystaniwa w Orsay
oraz kod rabatowy na rocznq prenumerate ELLE

Wyniki konkursu 16 wrzesnia 2021 o godz. 10:10
na konkursdekadamody.domodi.pl

- —

>
-

partner patronat

konkursu: ors C}y medialny

domod
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- ELLE
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MARKETHINGS

Swiadomosé marki
w sieci — co pozwala
nam lepiej Zrozumied
klientow.

Kiedys zylismy w czasach, w ktérych panowato przekonanie: jakos
to bedzie, sprzedajemy produkty, ktére sq potrzebne, niezbedne i tak
w sumie nie ma zadnej konkurencji. Wiec zadaniem éwczesnych
sprzedawcdw, byto po prostu przekonanie klienta, ze powinien wejsc¢
do ich sklepu, najczesciej za pomocq bardzo widocznego neonu czy
interesujgcej nazwy. Czesto jednak chodzilismy gtéwnie do tych miejsc,
w ktérych byliSmy dobrze i mito obstugiwani. To byto w latach 70/80
(pomijam fakt pustych pétek).

Autor: Mikotaj Winkiel,
Chief Evangelist, BRAND?24
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Pdzniej, w czasach galopujgcego kapitalizmu, razem

z nim powoli zaczeto pojawiac sie przekonanie, ze klient
ma zawsze racje. To te zasade staralismy sie wcielad

w zycie. Obecnie nadszedt czas na kolejng zmiane.

Tu wtasnie wchodzq specjalne narzedzia, ktére pozwa-
lajg nam lepiej zrozumied potrzeby konsumentéw oraz
nasz wtasny produkt. Takim narzedziem, czy rozwiqza-
niem, jest wtasnie sSwiadomos<. Nie tylko sSwiadomosé
swojej marki, ale réwniez swiadomos¢ klientéw, ich
potrzeb i obaw. Tego typu informacje dajg nam wspa-
niaty srodek, za pomocq ktédrego mozemy, w relatywnie
prosty sposdb, zrozumiec¢ konsumentéw oraz zdoby¢ ich
duzo wiecej.

Opinie klientdw w sieci — jak je wykorzystad?

Swiadomog¢ marki jest prostq drogq do zmiany raz obranej strate-
gii obecnosci w mediach, marketingu czy nawet samego produktu.
Obecnie mamy mozliwos¢ dowiedzenia sie od klientéw, jak wyglq-
da ich doswiadczenie z markg, jakie sq zte i dobre strony naszych
produktéw, gdzie w naszym przekazie mogq pojawiac sie btedy
czy niescistosci, przez ktére doswiadczenie uzytkownika z markg/
produktem moze by¢ nieodpowiednie lub dalekie od zatozonego.
Czesto negatywne informacje o naszych produktach, ktére do nas
docierajq, wcale nie muszg by¢ powigzane bezposrednio z hejtem
na produkt, a mogg wynikac

MOiemy Zrozumiec' z problemu ze zrozumieniem

chociazby dziatania naszego

kOnkrEtnq pOtrzebQ urzqdzenia/ produktu/ ustugi.

Dlatego warto stuchad klien-

OkreSIonej perSOHY! tow, trzymac reke na pulsie

. i sprawnie zarzqgdzad wiedz
co pozwoli, '~ : ?

z zakresu ich $wiadomosci

chociazby, lepiej "o

targetowad nasze g strony mamy swio-

domos¢ potencjalnego klienta

reklamy tworzqc — nie tylko kim jest, jak wyglg-

CLUE

da i co lubi, ale tak naprawde

dedYkowa ny mozliwo$¢ zbudowania okre-

slonych person, na podstawie

przekCIZ. danych, ktére mamy z badan
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konsumenckich, albo (tatwiej i taniej) z monitoringu internetu. Sita,
jaka drzemie w danych, jest nie do przecenienia. Mozemy zrozu-
miec konkretng potrzebe okreslonej persony, co pozwoli, chociazby
lepiej targetowad nasze reklamy, tworzqc dedykowany przekaz.
Takie dziatanie pozwala rowniez ,nie przepalac budzetu” na po-
kazywanie kazdemu tej samej kreacji, majgc nadzieje, ze na ten
komunikat sie ,ztapie”. To najlepsza droga do zbudowania warto-
$ciowego contentu, przynoszgcego nam klientdw, ktérzy pojawiq
sie w naszym progu, majqc doktadnie sprecyzowane oczekiwania.
Dzieki temu tatwiej, sprawniej i szybciej zatatwimy jego problem,
sprzedamy produkt, czy w ogdle pozwolimy mu poznadé naszq
marke i go zainteresowac.

Modelowanie komunikacji w oparciu 0 wzmianki
w internecie

Swiadomog¢ marki, jak i klienta bardzo tatwo sprawdzié — tak na-
prawde, w tej chwili wystarczy doktadnie wczytad sie w Internet:

jakie klient ma potrzeby, na co reaguije, co jest dla niego kluczowe
przy wyborze konkretnej marki albo wrecz czego oczekuje od pro-
duktu, nawet nie wiedzqc, jak nazywa sie firma, ktéra moze mu to
zaoferowac.

W obecnych czasach, przy tak ogromnej ilosci przekazu reklamo-
wego atakujgcego nas z kazdej strony oraz tak duzej dostepnosci

Kiedy juz sprawdzimy, czego de
facto potrzebujq nasi potencjalni
klienci, jestesmy w stanie zbudowac
konkretne persony i to wtasnie na
ich podstawie budowac przekaz
marketingowy.

produktéw na polskim rynku, u klientéw wytwarza sie ,¢lepota

reklamowa” i przekaz do niego trafiajgcy jest zaburzony przez
ogromnq ilos¢ reklam, atakujgcych nas z kazdej strony. Dlatego tak

CLUE
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czesto szukamy konkretnego rozwiqgzania problemu, czy
jakiejs potrzeby, zamiast wyszukiwac w sieci konkret-
nych firm.

Dzieki temu, my, majqc swiadomosc tego, czego klient
oczekuje od produktu, mozemy ten produkt zmienié,
zmodyfikowad, a nawet inaczej reklamowad, pokazujqc
tresc reklamowq z konkretnym rozwigzaniem w miejsce
,strzelania na oslep”. Podobnie sprawa ma sie z po-
zyskiwaniem nowych klientéw. Kiedy juz sprawdzi-

my, czego de facto potrzebujg nasi potencjalni klienci,
jestesmy w stanie zbudowad konkretne persony i to
witasnie na ich podstawie budowad przekaz marketin-
gowy. Finalnie, poza pozyskaniem nowych mozliwosci
reklamowych, zyskujemy wiedze o tym, co dla nowych

i obecnych klientéw moze by¢ najwazniejsze we wspdt-
pracy z nami.

Monitoring medidw narzedziem do badania
Swiadomos< naszej marki

W tym momencie zawsze pojawia sie pytanie: jak to
zrobic¢, skqd pozyskac takie dane? Tu przychodze z
pomocq: czytajcie w Internecie. Internet jest najtan-
szym i najprostszym sposobem pozyskania informagji
o swiadomosci marki i jej klientéw. Takie narzedzia jak
Brand24, pozwalajg monitorowac internet pod kgtem
dowolnych fraz. Sprawdzenie tresci pojawiajgcych sie
0 naszej marce, czy poszukiwanie fraz stricte sprze-
dazowych jest zrédtem poznania wymagan i potrzeb
klientow. Zaopatrzeni w takq wiedze, jestesmy w stanie
catkowicie przebudowad swéj produkt czy wizerunek,
tak, aby dawac wartos¢ klientom, a nie tylko sprzeda-
wac im ,jakies rzeczy”.
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Krdlowa sezonu

Dzianina, bo o niej mowa, nadchodzqgcej jesieni zyskuje na znaczeniu
i wzbogaca sie o wiele aspektow. Otulmy sie zatem gustem i kobiecoscig
w swietnym trendzie sezonu, ktdry jest statym elementem garderoby

kazdej fashionistki. Dzianinowe sukienki mogq by¢: gtadkie, bqdz

z ozdobnym splotem, luZzne lub obciste, dtugie do kostek, albo krétsze,
przed kolano. Choc lato jeszcze nie jest wspomnieniem, to juz warto
zaopatrzy¢ swojg garderobe w ten jeden z najbardziej uniwersalnych

CLUE

modeli, ktéry moze sie przydad na wiele okaz;ji.
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TRENDY W MODZIE

Mistrz 1aczenia
gatunkow

Musztardowe sneakersy? Sweter z przytulnej, wzorzystej dzianiny?

A moze bluzka z dtugim rekawem w kolorze brudnego rézu? Moda meska
staje sie coraz odwazniejsza i nie ma juz tematéw tabu. Potqczenie
réznych styldw i odwaga w doborze kolorystyki to znak rozpoznawczy
obowigzujqcych wtasnie trenddw. Niesie to za sobq ciekawy mariaz
klasyki ze Swiatem streetwearu - matej rewolucji modowe;j.

iy
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REVIEW

Swiadomos$é marki
w mediach — Top 7
polecanych narzedzi

Marka jest nieodtgcznym elementem wizerunku przedsiebiorstw,
organizagcji, a takze jednostek. W ostatnich czasach jej znaczenie
mocno ewoluowato i nabrato jeszcze wiekszego
znaczenia niz dotychczas.

Autorka: Agata Kostrzewa-Mazurek,
Marketing & Communication Expert,
Grupa Domodi
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To, co kiedys opisalibysmy po prostu jako nazwa, termin,
znak, symbol albo zestaw tych wszystkich elementow,
obecnie ma zupetnie inne wydzwiek. Marka to ,cos$ wie-
cej”, to konotacje, emocje, historie, kojarzqgce sie z firmgq,
osobq, to cos niematerialnego i nie do korica opisanego
i co ciekawe, odmiennego dla percepcji kazdej jednostki.

Czym jest zatem Swiadomos$ marki?

Mozna to zagadnienie rozpatrywac w dwdch kontekstach, w za-
leznosci od ,wtasciciela” owej Swiadomosci. Z jednej strony rozu-
miemy swiadomos¢é marki jako jej wizerunek, rozpoznawalnosé,
reputacje w oczach klientdw i tutaj tym ,wtascicielem” swiado-
mosci jest odbiorca, klient, jednostka. Z drugiej strony mozemy
spojrze¢ na to zagadnienie z punktu widzenia przedsiebiorcy,
samej ,marki”. Woéwczas traktujemy owq swiadomosc¢ marki jako
przemyslane dziatanie przedsiebiorstwa w kontekscie kreowania
swojej tozsamosci oraz wizerunku.

Na dziatania zmierzajqce do budowania swiadomosé marki wsréd
interesariuszy organizacji sktada sie wiele proceséw, wynikajgcych
ze strategii brandingowej. Kluczowe jest okreslenie celéw, odbior-
céw, ich segmentacja, dobdr odpowiednich narzedzi i kanatow
komunikacyjnych, stworzenie planu dziatan. Niezbedne do tego
procesu jest jednak zbadanie aktualnego wizerunku oraz analiza
Swiadomosci marki. | tutaj z pomocq przychodzg nam narzgdzia,
ktére utatwiajq ten rekonesans. Wybraliémy Top10 tych, na kté-
rych naszym zdaniem najlepiej sie opieraé¢ w swiadomym bud
waniu swojej marki. '

fot. Getty Images
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Google Trends — globalne
trendy w jednym miejscu

CLUE

Pierwszym z kilku darmowych googlowskich narzedzi, ktére re-
komendujemy do swiadomego zarzqdzania markq, jest Google
Trends, za pomocq ktérego mozna sprawdzi¢ dane dotyczgce
wyszukiwanych haset, w tym dane dotyczqce naszej marki w wy-
szukiwarce google (w tym Google grafiki, Google wiadomosci), Za-
kupy Google oraz YouTube. Pozwala ono takze na poréwnywanie
naszych wynikéw z rezultatami konkurencji, co pozwala okresli¢
naszq pozycje wzgledem rynkowych rywali. Dane mozemy rozpa-
trywad w dowolnym odcinku czasowym (od 2004 roku), filtrujqc je
m.in. geograficznie, czy kategoriami. Dostarcza nam to informacji
na temat zainteresowania naszqg markg wsréd uzytkownikéw
Google. Poréwnujqc uzyskane dane z prowadzonymi dziataniami
komunikacyjnymi, jestesmy w stanie je odpowiednio ocenic i na tej
podstawie planowac kolejne, swiadome kroki.

fot. Adobe Stock, Google Trends
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Google Analytics -
Analytics prawde Ci powie

fot. Adobe Stock, Google Analitics

Narzedziem, ktére mozna nazwac bran-
zowym must have, jest oczywiscie Go-
ogle Analytics. Dostarcza ono wiedzy,

z ktérej mozna czerpad zaréwno w stop-
niu podstawowym, jak i mocno rozbudo-
wanym, w zaleznosci od jego znajomosci
i poziomu zaawansowania (oraz darmo-
wej lub ptatnej wersji GA). Google Analy-
tics prezentuje dane i umozliwia analize
praktycznie kazdej czynnosci dokonane;
przez uzytkownikdw w witrynie. Sama

CLUE

analiza Sciezki ruchu na stronie daje
marce swiadomos¢, skqgd przychodzq do
niej uzytkownicy, pozostate mozliwosci to
m.in. badanie parametréw dotyczgcych
ilosci oraz wartosci transakcji na stronie,
popularnosci produktéw, kategorii lub
grup produktowych. Wszystkie te infor-
macje i wyciqggniete z nich wnioski dajq
podstawy do budowy swiadomego planu
dziatania organizacji. Odpowiadajq na
pytania, na ktérych kanatach komuni-
kacyjnych warto sie skupic, nad ktérymi
nalezy popracowad, ktére elementy dzia-
tajq, a ktdre nie dziatajg na uzytkownikdéw
strony.
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Google Alerts — na biezaco
z mediowymi wzmiankami

Ostatnim z googlowego pakietu narzedzi w tym zesta- fot. Adobe Stock, Google Alerts
wieniu, z ktérego warto korzystac (szczegdlnie gdy nie
mamy odpowiednich budzetdw na monitoring medidw)
sq Alerty Google. Narzedzie banalnie proste, bo wystar-
czy dodad swdj adres e-mail i wpisac stowo kluczowe,
aby otrzymywac na skrzynke mailowq powiadomienia
dotyczqgce zadanych haset. Jest to tatwe i darmowe na-
rzedzie do monitoringu mediéw. Nie daje nam ono jednak
mozliwosci pogtebionej analizy danych oraz nie monito-
ruje portali spotecznosciowych, natomiast wystarczy do
biezgcego kontrolowania tresci pojawiajgcych sie o mar-
ce w sieci i daje pewne pojecie na temat dyskursu na jej
temat w mediach.
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BRAND2X4 - social
media pod kontrola

CLUE

fot. Adobe Stock, BRAND 24

Z kolei peten wachlarz monitoringu internetu, w tym publicznych
wzmianek z social mediéw, forédw internetowych, serwiséw infor-
macyjnych, blogdéw, a takze podcastéw i newsletteréw daje pol-
ska marka BRAND24. Mimo zesztorocznego kryzysu (2019/2020)
zwiqzanego z zablokowaniem jej przez Facebooka, z ktérego
finalnie wyszta obronng rekg, BRAND24 nadal jest numerem jeden
na polskim rynku. Za pomocq tego narzedzia mozna monitorowac
dowolnq liczbe haset w internecie (oczywiscie zalezne jest to od
pakietu, jaki wykupimy), jak rdwniez dokonywac pogtebionej ana-
lizy, ktérej brakuje Google Alerts. BRAND?24 daje mozliwosc tzw.
analizy sentymentu, czyli okreslenia czy dana wzmianka jest pozy-
tywna, negatywna lub neutralna wobec marki, monitoringu wielu
zrédet i ich analizy poprzez kategorie, co utatwia zarzgdzanie
danymi, a takze monitoringu hashtagdw, ktéra sprawdza sie przy
konkretnych kampaniach, czy konkursach prowadzonych przez
marke, i wiele innych mozliwosci sSwiadomego badania wizerunku
marki w sieci.
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SimiliarWeb — ¢o stychaé
u konkurencji?

fot. Adobe Stock, SimilarWeb

SimiliarWeb to prawdziwa kopalnia
wiedzy o wtasnej marce, ale i o markach
konkurencyjnych. Swiadomog¢ swojej
pozycji rynkowej, a takze regularna anali-

za konkurencji to dwa niezbedne aspekty,

do prowadzenia efektywnej komunikagji
marketingowej i budowania wizerunku
organizacji. Juz darmowa wersja tego
narzedzia dostarcza estymowanych da-
nych dotyczqcych liczby wej$é na strone,
ich zrédet (z podziatem na kilka katego-
rii), portali, z ktérych przychodzi ruch na
strone oraz daje mozliwos¢ sprawdzenia,
dokqd nasza witryna odsyta najczescie;.

CLUE

SimiliarWeb zbiera tez dane dotyczg-

ce stow kluczowych, przejsé na witryne
z portali spotecznosciowych, reklam
displayowych, okresla naszg grupe od-
biorcéw, konkurencje, czy wskazuje po-
dobne strony do naszej. Darmowe dane
dotyczg maksymalnie 3 miesiecy wstecz
oraz majg ograniczenia co do liczby ana-
lizowanych podmiotédw. W wersji ptatne;j
serwisu mozliwy jest takze szybki bench-
mark kilku konkurencyjnych podmiotdw,
a takze dane dostepne 3 lata wstecz

w przypadku stron i 28 miesiecy wstecz
w przypadku aplikacji mobilnych.
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SocialBlade —

transparentnie
o influencerach

Swiadomy wybdr influenceréw do pro-
mowania naszej marki stat sie tatwiejszy
Wraz z pojawieniem sie narzedzi takich
jak SocialBlade. Nie tylko markom zalezy
na wspdtpracach z wysoko zasiegowymi
influencerami z jakosciowymi wynikami,
ale i samym Instagramerom, YouTube-
rom czy TikTokerom zalezy na intratnych
kontraktach. Stad wsrdd mniejszych, ale
i wiekszych gwiazd social medidow poja-
wia sie problem stosowania botéw lub
kupowania fandw dla zwiekszenia liczby
followersdw, ktéry pozwala na podno-
szenie cen za swoje ustugi i, jak by nie
patrzed, na oszukiwanie reklamodawcow.
Z pomocq przychodzq tu takie darmowe

CLUE

narzedzia jak SocialBlade, ktére pozwa-
lajq sprawdzi¢, czy rozpatrywany do
wspotpracy influencer miat w ostatnich
miesigcach naturalny wzrost liczby fol-
lowersow. Nagte skoki liczby fandw na
wykresie statystyk mogq sugerowac sto-
sowania nieczystych zagrywek. W efek-
cie sprawia to, ze realny zasieg takiego
influencera, jakosc jego interakgji z fana-
mi, nie jest tak wartosciowa, jak mogtyby
na to wskazywad aktualne liczby, niepo-
parte swiadomg analizq.
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SEMRush — kluczowe
sa stowa

Dzieki SEMrush mozna w szybki sposéb przeprowadzi¢ analize

i monitoring stéw kluczowych, zaréwno dla swojej marki, jak i kon-
kurencji. Dodatkowo pozwala ona przetgczad sie miedzy wynika-
mi wyszukiwan na desktop i mobile. Narzedzie to stworzono do
badania widocznosci stron www w sieci. Przeprowadza ono takze
podstawowq analize marketingowq, ktérej efektem jest wyszuki-
wanie organicznych fraz kluczowych. Przydatng funkcjg SEMrush
jest bardzo szeroki wachlarz informacji o konkurencji, dzieki czemu
mozna analizowac jej wyniki i strategie. Pozwala to na $wiado-
me budowanie wtasnych planéw SEO na podstawie benchmarku
rywali oraz autoanalizy obejmujgcej parametry witryny, backlinki,
efekty reklamy graficznej, ruch organiczny etc. porzgdkujqc prace
poprzez tworzenie raportdw i projektow.

fot. Adobe Stock, SEMRush
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fot. Getty Images

Narzedzi, ktére pomagajg w swiadomym zarzgdzaniu
markq, poza wymienionymi powyzej jest na rynku na-
prawde wiele. Warto wiec da¢ szanse kilku z nich, prze-
testowad je, sprawdzic, czy odpowiadajg naszym po-
trzebom i wybrac te, najlepiej dopasowane do nas. Co na
tym zyskamy? Staty monitoring marki pozwoli nam m.in.
na zapobieganie kryzysom wizerunkowym, pogtebienie
wiedzy na temat potrzeb naszych klientéw. Na pod-
stawie zbieranych i analizowanych na biezqco danych,
mozemy odkry¢ ciekawe insighty konsumenckie, a takze
budowad pozgdany wizerunek marki w oczach otoczenia
i na biezqco kontrolowaé, czy jest on spdjny z okreslong
przez nas tozsamosciq brandu.

Swiadome podejécie do wiasnej marki, a takze uwazne
obserwowanie branzy, konkurencji, otoczenia rynkowe-
go, zaréwno pod kgtem wizerunkowym, marketingo-
wym, sprzedazowym, jak i biznesowym, da nam baze do
podejmowania trafnych decyzji. Trzymanie reki na pulsie
chroni nas przed powielaniem cudzych bteddw, eliminuje
wiasne i utatwia wyznaczenie przemyslanej sciezki do
osiqggniecia sukcesu w biznesie.
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PUNKT WIDZENIA

Jak ocena i recenzja
produktu wspieraja
intencje zakupowe
uzytkownikow?

Proces podejmowania decyzji konsumenckiej to kilkuetapowa wedréwka,
podczas ktérej konsument identyfikuje swoje potrzeby i szuka
najlepszych opcji do zaspokojenia ich. Dziatania, ktére wspierajq te
podrdz to w szczegdlnosci zebranie informacji na temat produktu czy
ustugi, oraz zaczerpniecie opinii innych uzytkownikdéw, aby zweryfikowad
czy to co méwi producent ma odzwierciedlenie w rzeczywistosci.

Autorka: Maria Gajos,
Specjalistka ds. Marketingu B2B,
Grupa Domodi
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konsumentow w 60
qujach tWierdZi, stusznosci, jak sie okazuje, to

Spoleczny dowdd slusznosci

Wyobraz sobie, ze po raz pierwszy chcesz kupic¢ pare butéw do

biegania, zaczynasz wiec przeglgdac oferty roznych marek. Masz

kilka modeli na oku, ktére wydajq sie by¢ w Twoim guscie - spraw-

dzasz tabele rozmiardw, materiat, cene... chcesz wybrad najlepsze
z mozliwych, ktére oscylujg

) 4
Wedl’ug bddCln w Twoim przedziale ceno-
o 0 wym. Czy opinie wystawione
Nlelsonq 83 /0 przez uzytkownikéow pomogg
Ci w podjeciu finalnej decyzji?
Otdz tak, spoteczny dowdd

jedna z najskuteczniejszych

ie qu dowodom taktyk psychologicznych, ktdre

naprawde dziatajq, aby prze-

Spol’ecznym nqd kona¢ klientéw do kupna cze-

gos nowego. Wedtug badan

jakaOIWiek innq Nielsona 83% konsumentdw
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w 60 krajach twierdzi, ze ufa
formq reklamy. dowodom spotecznym nad

jakagkolwiek innq formq rekla-
my. Podczas zakupdw w internecie dwie z najczesciej pojawiajqg-
cych sie obaw konsumentdéw to: kwestia doboru odpowiedniego
rozmiaru oraz jakos¢ produktu. Pomocne wéwczas okazujq sie
oceny i recenzje, ktére majg za zadanie poinformowad potencjal-
nych konsumentdw o tym, czy dany produkt jest zgodny z opisem
i spetnia swoje funkcje. Z punktu widzenia kupujqgcego poleganie
na opiniach innych jest sensowne, gdyz ma on mozliwos¢ wycig-
gniecia wnioskdéw o jakosci produktu na podstawie wczesniej-
szych doswiadczen innych uzytkownikdw.

Ambasadorzy marki

W dzisiejszej erze medidw spotecznosciowych, opinie konsu-
mentdw majq ogromny impakt - mogq wiec pomdc w budowa-
niu Swiadomosci marki oraz wiezi z klientem lub mogg wywotad
kryzys, ktérego internet szybko nie zapomina. Negatywne recenzje
i niskie oceny odstraszajqg klientow, szczegdlnie, gdy stykajq sie

po raz pierwszy z markq - bojq sie zainwestowac swoj czas i pie-
nigdze, aby na na koncu nie zostaé z myslqg pod tytutem “wiedzia-
tem, ze tak bedzie”. W odwrotnej sytuacji, uzytkownicy przyjmujg
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13,83% Polakow deklaruje, ze
pozytywna opinia o sklepie zacheca
ich do finalizacji zakupow online

- badanie Expertsender “Zakupy

online w Polsce”.

pozytywne recenzje i wysokie oceny jako
dowdd na to, ze produkt lub ustuga sq
warte naszych pieniedzy. Zadowoleni
klienci robig wiec najlepszy marketing

i robiq to catkowicie za darmo. Zmiana
potencjalnego klienta w lojalnego am-
basadora marki to najlepszy dowdd na
dostarczanie uzytkownikom pozytywnych
doswiadczen w kazdym punkcie styku.
Warto zwrécic uwage, jak robig to naj-
wieksi gracze i jak “social proof” buduje
ich pozycje na rynku, wsréd masy kon-
kurentow oferujqcych niemal identyczny
produkt bqdz ustuge.

Skuteczna reklama nowej
rZeCZy wistosci

Chociaz wydawatoby sie, ze zakupy on-
line sq dla nas codziennoscig, pandemia
sprawita, ze w sieci pojawito sie duzo no-
wych uzytkownikéw z pokolenia naszych
rodzicéw. Wedtug badania E-commerce
w Polsce, przygotowanego przez Gemius,
wynika, ze juz 73% Polakow dokonuje
zakupdw online, z czego prawie 1/3, bo
az 28% stanowig osoby w wieku +50.
Dojrzali konsumenci bardziej swiadomie

CLUE

podejmujq decyzje zakupowe, w prze-
ciwienstwie do mtodych uzytkownikdw,
ktérzy zazwyczaj spontanicznie dodajq
produkty do koszyka.

Jak wiec zaprezentowac oferte sklepu,
aby wspierata intencje zakupowe kon-
sumentdéw niezaleznie od wieku? Oprécz
szczegodtowo opisanej karty produktu,

w ktérej powinny pojawic sie wszystkie
atrybuty przedmiotu oraz dobrej jakosci
zdjecia, rekomendowana jest mozliwosd
dodania oceny i recenzji zakupu. Wedtug
raportu “Koszyk Roku 2020" oznacze-
nie opinii potwierdzonych zakupem oraz
dodanie zdjec produktéw wykonanych
przez klientdw wpisujg sie w trendy
e-handlu. Nie ma wiec watpliwosci, ze
najbardziej wiarygodng formgq reklamy
internetowej jest opinia osoby, ktdéra do-
konata zakupu i moze podzielié sie swo-
imi doswiadczeniami w catym procesie -
od zapoznania sie z produktem po odbidr
zamowienia.
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Influencer marketing od
kuchni - wywiad z nano
influencerka

Ma realny wptyw na grupe obserwujgcych go osdb, ksztattuje ich gust
w zakresie mody, podrdzy, stylu zycia czy tez zywienia. Dodatkowo
pozostaje w kontakcie ze swoimi obserwatorami i stuzy radq z zakresu
swojej dziatalnosci - tak pojecie influencer definiuje Anna Mironczuk,
ktéra od ponad dwdch lat aktywnie rozwija swéj instagramowy profil
@haaapyeverafter. Na swoim koncie ma juz wspétprace z takimi
markami jak: Domodi, BeGlossy czy Tatuum. W wywiadzie na famach
Clue opowiada o swoich pierwszych doswiadczeniach
w influencer marketingu.

Anna Mironczuk,
influencerka

rozmawiata: Julia Marczak

Specjalistka ds. Marketingu i PR,
Grupa Domodi
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Czy to co robisz nazywasz hobby czy
pracq?

Blogowanie jest moim hobbym. Zawodo-
WO zajmuje sie zupetnie innq dziedzing,
ale moze w przysztosci stanie sie moim
zrédtem dochoddéw.

Co dla Twoich obserwatordéw jest naj-
wazniejsze? Jakie tresci ich najbardziej
interesujq?

Mojg gtdwnqg domeng jest moda i cieka-
we kadry. Mysle, ze te tresci sq najbar-
dziej pozgdane na moim profilu.

Czy czesto spotykasz sie z negatywnymi
komentarzami ze strony osdb, ktére Cie
obserwujg? Jak sobie z Tym radzi¢?

Na szczescie w ogdle nie spotykam sie

z hejtem, by¢ moze nie odniostam jeszcze
tak wielkich sukcesodw, zeby wzbudzié
zazdrosc. Instagram jest dla mnie przy-
jaznym miejscem, w ktérym zawartam
wiele cennych znajomosci. Mndstwo
dziewczyn chetnie dzieli sie doswiadcze-
niem i wsparciem bez rywalizagji.

Jak oceniasz swaéj wptyw na odbiorcéw?
Myslisz, Ze w pewien sposob kreujesz
ich gusta?

Wydaje mi sie, ze dziewczyny czesto
dzieki mojemu profilowi poznajq warte
uwagi produkty czy miejsca warte odwie-
dzenia. Czesto pytajqg, radzq sie w spra-
wie zakupow. Ja rowniez konsultuje rézne
kwestie modowe z kolezankami po fachu,
np. pytam o ubrania, ktére wpadty mi

w oko, a dziewczyny chetnie udzielajg

CLUE

e

fot. Instagram @haaapyeverafter
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odpowiedzi. Sq bardzo otwarte na rozmowe i cieszq sie, ze mogq
by¢ pomocne.

Co mogtabys doradzic firmom i markom, ktére chcq korzystac
z influencer marketingu?

Przede wszystkim doradzitabym im dbatos¢ o dobrg komunikacje
z influencerem i swojq wiarygodnos¢. Wazne jest réwniez udzie-
lanie informacji zwrotnych, np. po otrzymaniu pozytywnej odpo-
wiedzi odnosnie zapropoponowanej wspotpracy. Niestety czesto
wiele maili zostaje pozostawionych bez odpowiedzi, co w mojej

Przede wszystkim doradzitabym

im dbatos¢ o dobrg komunikacje

z influencerem i swojg wiarygodnosc.
Wazne jest rowniez udzielanie
informacji zwrotnych, np. po
otrzymaniu pozytywnej odpowiedzi
odnosnie zapropoponowanej
wspotpracy.

ocenie Zle swiadczy o markach. Idealna kooperacja to przede
wszystkim staty kontakt i odpisywanie na maile na biezgco oraz
zaufanie do blogera w kwestii publikacji. Warto da¢ mozliwosc
zaproponowania influencerowi wtasnego sposobu na prezenta-
cje danego contentu, bo wie najlepiej, co sprawdza sie wsrdd jego
odbiorcow.

Jakie formy wspdtpracy uwazasz za najbardziej atrakcyjne?
Twdrczosd influencera to praca, a najatrakcyjniejsze wspdtprace
to te z wynagrodzeniem, ktére bardzo motywuje. Dajg one mozli-

wosc przygotowania profesjonalnych sesji zdjeciowych z udziatem
fotografa. Zaprezentowanie w Social Media efektownej reklamy

CLUE
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produktu to zajecie czasochtonne, wymagajqce dobrej jakosci
zdjed, pracy kreatywnej, o czym kazdy marketingowiec na
pewno wie.

Jak myslisz, czy wiekszos¢ influenceréw chce na prowadzeniu
kanatéw SM zarabiac lub na nich zarabia, czy jednak dla wiek-
szosci jest to misja, by¢é moze potqczona z pasjq?

Uwazam, ze bez pasji nie da sie stworzy¢ profilu, ktéry przykuwa
uwage. Ale jestem przekonana, ze z biegiem czasu i przy sporym
naktadzie pracy blogera moze sprawié, ze ta pasja staje sie jedy-
nym zrédtem zarobku, co jest wedtug mnie wielkim sukcesem.

Ktdry z polskich lub zagranicznych influenceréw jest wedtug
Ciebie godny uwagi?

Uwielbiam niemieckqg blogerke Leoni Hanne oraz nasza polska
Kasie Tusk. Tworzq piekne stylizacje z klasa.

fot. Instagram @haaapyeverafter
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Grupa Domodi
pomaga w znalezieniu
pierwszej pracy

Mtodziez po ukorniczeniu szkoty musi stanqgc oko
w oko z pierwszqg pracq. Jest to etap w zyciu,
ktdry przynosi nowe wyzwania, a zarazem
oznacza powazny krok w przysztos¢. Dla wielu
jest to bardzo stresujqcy czas, w ktérym rodzi
sie w gtowie mnéstwo pytan i niewiadomych.
W odpowiedzi na potrzeby mtodego pokolenia,
w szczegdlnosci oséb w trudniejszej sytuacji
zyciowej — podopiecznych doméw dziecka,
Grupa Domodi zdecydowata sie zorganizowad
akcje CSR Start w dobrym stylu.

Sta

r w dobrym
stylu! GRUPA DOMODI

fot. Getty Images
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Juz 23 wrzesnia 2021 startujemy z dwudniowym cyklem warsz-
tatéw, skierowanych do mtodziezy w wieku 17-19 lat — pod-
opiecznych Fundacji DOM Dbamy O Mtodych, podczas ktérych
poruszymy zagadnienia zwigzane z pierwszq pracg. Do udziatu
w akgji zaangazowali sie eksperci Grupy Domodi, a takze jej part-
nerzy i przyjaciele, w tym m.in.: Dagmara Pakulska Social Media
Trainer & Consultant, Katarzyna Marchocka CEO Geek Girl Carrots
czy Lawirantka — wroctawska stylistka modowa. Podczas prelekgcji
postaramy sie odpowiedziec na takie pytania jak:

e Co moje Social Media méwigq o mnie?

e (Gdzie szukad pierwszej pracy?

e Jak przygotowac sie na rozmowe rekrutacyjng?
e (Czy praca w e-commerce jest dla mnie?

e iwieleinnych.

Zwienczeniem dwudniowych warsztatéw bedzie spotkanie z po-
pularnym youtuberem — Sergiuszem Gérskim, znanym réwniez pod
pseudonimem @thenitrozyniak. Sergiusz, jako wtasciciel modowe]
marki 7more7 wyprodukuje takze specjalne t-shirty dla uczest-
nikdw warsztatéw z grafikg autor-

- Y 4 u
ZW|enczen|em stwa Matgorzaty Dolifskiej-Amrozik,

d d = h Graphic Designer w Grupie Domodi.

WwWu nlOWyC Koszulki bedzie mozna kupic rowniez

/4 w sklepie internetowym marki, a do-

wa rSZtatow chdd ze sprzedazy zostanie prze-

- 2 znaczony na wsparcie Fundacji DOM

deZIe SPOtkqnle Dbamy o Mtodych.
z popularnym
youtuberem
— Sergiuszem

Gorskim.

fot. Getty Images
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Mamy nadzieje, ze nasza akcja pozwoli mtodziezy zrobid
odwazny krok w przysztos¢ i utatwi znalezienie pierw-
szej pracy. Jako Grupa Domodi pragniemy pozytywnie
wptywad na rozwdj polskiej mtodziezy i dawad jej prze-
strzen do zdobycia cennych doswiadczen oraz umiejet-
nosci, a takze wspierad jg w budowaniu pewnosci siebie
i swojej kariery zawodowej. Naszq akcjg chcemy jej dac
szanse na start zawodowy w dobrym stylu.

patroni medialni:

YV money.pl i

|_uz dlaStudenta.p!

91.6FM

Youth Business
Poland

partnerzy akgji:
ny < 5:} CENTRUM POMOCY
VYMORE ; T PSYCHOLOGICZNE)

Lubcgyk

ESENCJA SMAKU
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Kolejny numer naszego kwartalnika juz niebawem.
Zapraszamy do wspdtpracy i kontaktu z redakcjg magazynu:

clue@domodi.pl

Grupa Domodi
www.grupadomaodi.

www.domodi.pl www.allani.pl
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