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CYFROWY SWIAT stawia wiele wyzwan przed
firmami, ktére chcg nadazy¢ za szybko zmienia-
jaca sie rzeczywistoscia. Dzis wszechobecne
Google wie doktadnie gdzie sie znajdujemy
oraz co robimy. Czytamy proponowane nam
tresci, dobrane specjalnie dla nas. Dostajemy
spersonalizowane reklamy z dedykowanymi
produktami i ustugami. Widzac to wydaje
nam sie, ze wiele firm juz weszto w ere cy-
fryzacji ale rzeczywistosc jest zgota inna.
Wykazuja to badania, ktérych wyniki
przedstawiamy w tej publikacji. Wta-
snie one przyswiecaty idei tej pu-
blikacji, czyli wielokanatowej
komunikacji z klientem.

SLOWO

NA KOLEJNYCH STRONACH przedsta-
wimy jak komunikowac sie z grupa doce-

lowa oraz jakimi narzedziami to wspierac.

DOWIECIE SIE:
e Jak pozyskac potencjalnego klienta

e Jak rozpoznac go w internetowym
szumie informacji

e Jak utrzymac z nim kontakt

e Jak sprzedac i prowadzic
obstuge klienta

Zapraszam do lektury!
Tomasz Sulejewski

TOMASZ
SULEJEWSKI

Ekspert E-commerce

MANAGER 7 szesnastolet-
nim doswiadczeniem zawo-
dowym. Pracowat m.in dla
Ringier Axel Springer, Hubert
Burda Media, byt dyrektorem
dziatu interactive w agencji
content marketingowej, dy-
rektorem e-commerce

w Harvard Business Review /
ICAN, autor wielu artykutow,

recenzji i tutorialiw prasie IT

(Chip, Komputer Swiat).
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Wielokanatowa komunikacja z klientem

CONTENT
MARKETING

zyskanie zainteresowania i wiarygodnosci

AUTOMATYZACJA
MARKETINGU

podtrzymanie kontaktu i selekcja

UNIFIED

COMMUNICATIONS

sprzedaz oraz obstuga klienta
contact center
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ALE BOISZ SI
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1. Content Marketing - zacznijmy od poczatku

2. Jak Content Marketing moze rozwingc Twaj biznes - case studies
3. Must have skutecznych dziatan content marketingowych

4 Tnajbardziej popularnych mitow o Content Marketingu

b. Content Marketing 2014 - 5 trendow, ktore warto znac

Y

CZESC 2
AUTOMATYZACJA
MARKETINGU

1. Marketing Automation - o co doktadnie chodzi?
2. 0d pozyskania do lojalizacji - CASE STUDY
3.8 przyktadow dopasowanej komunikacii z klientem
4 Scoring - czyli kiedy klient jest gotowy do zakupu

CZESC 3
SPRZEDAZ

| 0BStUGA
KLIENTA

1. Kontakt oparty na wiedzy
2. Sytuacja na rynku i 6 pytan, ktore moga ja odmienic
3. Funkcjonalnosci - Outhound
4 Funkcjonalnosci - Inbound
5. Pomysl o modelu
6. Jak to dziata w praktyce? Case study

. Podsumowanie

&+
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Content Marketing
1 - zacznijmy od poczatku

Jak Content Marketing moze
rozwingc Twoj biznes - case studies

Must have skutecznych dziafan
content marketingowych

I najbardziej popularnych
mitow o Content Marketingu

Content Marketing 2014
-5 trendow, ktore warto znac
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Internauta XXI wieku
&

D jest swiadomy
swoich potrzeb

24

e jest negatywnie nastawiony
do ofensywnej reklamy
naktaniajacej do zakupu

o0 0
e btyskawicznie weryfikuje

tresci do ktorych dociera

e zna site swoich opinii,
ktorymi chetnie dzieli sie 0
w social media

9 ma ograniczone
zasoby uwagi

9 ceni wysokiej
jakosci tresci

TO WEASNIE DO NIEGO CHCESZ DOTRZEC.

A poniewaz dziatania content marketingowe prowadzone sg z perspektywy potrzeb
i zainteresowan tego uzytkownika, pomogga Ci nawigzac z nim dialog i budowac re-
lacje oparte na zaufaniu i lojalnosci wobec Twojej firmy. To od zrozumienia kim jest,
czego oczekuje i czym charakteryzuje sie Twoj klient w sieci, powinienes zaczgc

opracowanie strategii content marketingowej. Dopiero wtedy bedzie ona skuteczna.
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- ZACINIIMY
0D POCZATKU

CONTENT MARKETING nie jest nowym zjawiskiem. Marki

od dawna uzywaty tresci do tego, aby przyciggnac klientow.

Jak podejscie do tworzenia unikalnego contentu zmieniato
sie na przestrzeni lat? W tej czesci publikacji przyblizy-

my historie tego najgoretszego marketingowego hasta
ostatnich lat, bedacego z jednej strony trampoling do
lojalnosci i zaufania konsumenta, z drugiej - papier-

kiem lakmusowym wzrostu sprzedazy i sposobem na

wykreowanie eksperckiego wizerunku marki.


http://photogenica.pl/?utm_source=BRT&utm_medium=e-bookMartkWielk&utm_campaign=podpis

Krotka historia
Content Marketingu

Zapoczatek content marketingu
przyjmuje sie rok 1895, kiedy to
powstat pierwszy magazyn cu-
stomowy pt. ,The Furrow” skiero-

wany do farmerow. Niemal 100 lat

podzniej, doktadnie w 1982 roku, Hasbro

z Marvel dokonaty rewolucji w podejsciu

do marketingu zabawek, wydajac komiks

zatytutowany Gl Joe, przedstawiajacy hi-
storie z udziatem bohateréw Hasbro. Samo
pojecie content marketingu zakorzenito sie

w branzowym stowniku dopiero w 2007

roku, kiedy to firma Blendtec stworzyta

cykl viralowych filmikéw ,Will it blend?”. Do
blenderow tej marki trafiato wszystko od
produktéw spozywczych, poprzez zaréwki,
az do iPhone’a. Filmiki odniosty ogromny
sukces, w sumie zostaty wyswietlone na

Youtubie ponad 100 miliondéw razy.

Ostatnie 2-3 lata to lawinowy rozwaéj no-

wych mediéw, na czele z social media oraz

kanatem mobile, ktére mocno wptynety na
konsumpcje tresci. W dzisiejszym, cyfrowym

Swiecie co dwa dni tworzymy tyle danych,

ile powstato od poczatku $wiata do 2003

roku. Analitycy przewiduja, ze do 2020 roku

tailos¢ wzrosnie 50 razy! Warto podkresli¢,
ze za tworzenie tresci odpowiadajg dzis nie
tylko marki, ale rowniez sami konsumenci.

Wraz ze wzrostem dostepnych tresci, kur-
czy sie poziom uwagi uzytkownikéw. Trend
ten przyczynit sie do rozkwitu content
marketingu, ktéry stat sie kluczowg gatezig
komunikacji marek z klientami, poniewaz
opiera sie na tworzeniu oraz dostarczaniu
okreslonej grupie odbiorcéw tresci, ktére
faktycznie odpowiadajg ich zainteresowa-
niom i poszukiwaniom.

Definicja content
marketingu

Content marketing, zwany takze marke-
tingiem tresci, opiera sie o filozofie Inbo-
und Marketingu, czyli tzw. marketingu za
przyzwoleniem, wedle ktérego przekaz
trafiajacy do odbiorcy jest przez niego
odbierany nie jako ofensywna reklama
naktaniajgca do zakupu, ale wartosciowa
tres¢, ktéra odpowiada na jego aktualne
potrzeby i ktorej de facto szuka.

Filarem content marketingu jest rozpo-
Znanie oraz zrozumienie potrzeb i ocze-
kiwan odbiorcy, a nastepnie dostarczenie
mu wartosciowej, z jego punktu widzenia,
tresci w atrakcyjnej formie. Terminem
content okresla sie wszelkie tresci publi-
kowane i rozpowszechniane za pomoca
internetu, ale tez poza nim. Moga to by¢
artykuty, webinaria, evideo, podcasty,
infografiki, katalogi, ulotki etc., ktérych

podstawowym zadaniem jest dostarcze-
nie odbiorcom wiarygodnych i pozada-
nych przez nich informacji. Kluczowe w
dziataniach content marketingowych sa
kanaty dotarcia do konkretnej grupy od-
biorcéw. Wsrod nich wyrdézniamy: serwi-
sy branzowe, fora, media spotecznoscio-
we oraz blogi. Dostarczanie wartosciowe;j
tresci poprzez wazny dla odbiorcy kanat
komunikacji, zwieksza szanse na szybkie
jej rozpowszechnianie.

Skuteczne dziatania content
marketingowe prowadzone
s w oparciu o cykl zycia
tresci, na ktory sktadaja
nastepujace etapy:

o jasno zdefiniowany cel
biznesowy

2.Wybor kanatow

publikacji tresci

3.Dystrybucja i budowanie

zasiegu oraz ewentualna
analiza konwers;ji

10
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Zaletg content marketingu jest to, ze tres¢
trafia do jasno sprecyzowanej grupy od-
biorcéw dzieki temu obie strony, zaréwno
firma, jak i klient, odnoszg korzysci.

Wyktadnig content marketingu jest re-
alizowanie celéw biznesowych oraz wi-
zerunkowych marki poprzez budowanie
relacji zarowno z obecnymi, jak i poten-
cjalnymi klientami, angazowanie ich w
swiat brandu dzieki wartosciowej tresci
i prowadzenie dialogu, w ktérym marka
bierze aktywny udziat, pozycjonujac sie
jako ekspert w danej dziedzinie. W dzia-
taniach content marketingowych nie ma
miejsca na charakterystyczna dla starego
marketingu bezposrednia sprzedaz i na-
ktanianie wprost do zakupu.

Korzysci z prowadzenia
dziatan content
marketingowych

W duzym skrécie, marketing
tradycyjny sprzedawat wprost
- nowy marketing, wraz z nasta-
niem ery ,$wiadomego" konsumenta,
wchodzi z nim w dialog, stucha i odpowia-
da najego potrzeby. Dobrze przeprowa-

dzona kampania content marketingu to nie
tylko trampolina do lojalnosci i zaufania
konsumenta, ale takze wskaznik wzrostu
sprzedazy i sposdb na wykreowanie eks-
perckiego wizerunku marki.

Sukces skutecznego content

marketingu tkwi w tym, ze:

e przekaz trafia do oséb potencjalnie nim
zainteresowanych

e oparty jest na jezyku korzysci istotnych
z punktu widzenia odbiorcy

e dostarcza jakosciowych tresci pod zdefi-
niowany problem/cel

e dziatania te sg skuteczniejsze i tansze
niz tradycyjne rozwigzania reklamowe

e to proces, ktéry pozwala na zbudowanie
swiadomosci marki w konkretnej grupie
docelowej

e marka buduje swéj wizerunek jako
branzowego eksperta, ktéry dzieli sie
wiedza, edukuje, ale rowniez inspiruje i
dostarcza rozrywki

e marka jest blisko swoich klientéw pro-
wadzac z nimi nieskonczony dialog

e tresci opracowane przez marke zostaja
W sieci na zawsze, co oznacza, ze klient
w kazdej chwili moze do nich wrdéci¢

e jest akceptowany przez odbiorcow,

poniewaz nie nosi znamion atakujacej
uzytkownika reklamy naktaniajacej do
sprzedazy

e realizuje zatozone cele marki zaréwno
wizerunkowe jak i biznesowe

Wyktadnia skutecznego content
marketingu zamyka sie w dwoch
przykazaniach:

Proponuj jakosciowe tresci
odpowiedniemu uzytkownikowi
w odpowiednim czasie i miejscu
oraz ,Selling without selling”

1
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zybkich krokow
0 Skutecznego
content marketingu

OKRESL WZROST sprzedazy

EDUKACJA odbiorcéow o nowym produkcie

SWOVJIJE CELE ) zWIEKSZENIE éwiadomosci marki i produktu
BIZN ESOWE ZAINSPIROWANIE do dziatania

BUDOWANIE zaufania i wiarygodnosci

OKRESL, gdzie przebywa Twdj potencjalny

klient np. Google, serwisy Wydawcow, social media P RZYG OTUJ

PAMIETAJ o synchronizacji dziatania SI E DO

w Google z akcjg content marketing

STALE informuj swoich fandw na Facebook’u DZ IAI'-AN

o nowych, fajnych tresciach

Grafiki dostarczyta Photogenica
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OPRACUI typ publikacji i tresci, ‘

ZAPLANUJ COrERNerE S

USTAL ew. sezonowosc i najlepszy

AKCJ E czas kampanii

STWORZ harmonogram publikacji

PRZYGOTU tresci najlepiej dopasowane do odbior-

cow (infografika, artykuty, slideshow, raporty etc.) P RZYSTAP

ZOPTYMALIZUJ materiaty pod katem SEO - pamie-
taj, ze Google moze byc¢ gtownym zrédtem trafficu DO

ZADBAJ o to, by tresci miaty faktycznie korzysci DZIAI’_AN IA

dla potencjalnego klienta!

A

PRZYSTAP do publikacji tresci w miejscach,
PUBLI KUJ gdzie przebywaja Twoi potencjalni klienci: e e
wydawcy, blogi, youtube, social. )

PAMIETAJ o indeksacji tresci przez Google!

Grafiki dostarczyta Photogenica
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(ljlzgiﬂ platlgorm mediéw spotecznosciowych
o dystrybucji tresci
POZYCJONUJ tresci na wazne stowa kluczowe Google P Ro M UJ

DBA\J o pozytywne komentarze i opinie
KIERUJ traffic za posrednictwem AdWords, NextClick SWOJ E

i innych metod performance =~
POINFORMUJ swoich klientow o publikacji TRESCI
za posrednictwem mailingu!

DOKtADNIE mierz konwersje ruchu
generowanego przez tresci

ANALIZA SPRAWDZAJ wskazniki w Google Analytics

OBLICZ ROl w przeliczeniu na ruch
i faktyczna sprzedaz

a\/'

A
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e

Jak Gontent Marketing

CASE STUDY

MARKI PRZYSZEOSCI to te, ktére juz dzis sa blisko swoich klientéw.
W ich strategii komunikacji jakoSciowa tres¢ i kluczowe kanaty jej
dystrybucji sg priorytetami. To one wychodza do swoich od-

biorcéw z waznymi informacjami, inspirujgcym contentem,

nie pozwalajac, aby btadzili w sieci w poszukiwaniu

tego, codlanich istotne. W tej czesci przedstawimy

przyktady 5 globalnych firm, ktére z sukcesem pro-

wadzg dziatania z zakresu content marketingu.
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LINKEDIN

To platforma profesjonalistéw, ktora nie
tylko wspiera networking ludzi biznesu z
catego sSwiata, ale obecnie wyrosta

na giganta content marketingu.

LinkedIn skupia 260 milionéw uzyt-

kownikéw, a wsrdd nich sg wpty-

wowi liderzy kazdej branzy. Swoimi

przemysleniami, publikacjami z uzytkow-
nikami codziennie dzielg sie postacie,
takie jak Richard Branson, Bill Gates czy
Brian Solis. Przeptyw wartosciowej tresci
na LinkedIn odbywa sie nieustajaco, przez
co to medium staje sie miejscem, gdzie po
prostu warto by¢. W Stanach Zjednoczo-
nych okoto 80% marketeréw wykorzystu-
je LinkedIn w swoich kampaniach (zro-
dto: ,Changes at LinkedIn Create New”;
eMarketer). Serwis udostepnia content w
postaci webcastow, slideshare’a, ale takze
wypowiedzi spotecznosci w ramach grup
dyskusyjnych.

COLGATE @

Jednym z najciekawszych przyktadow
dziatan content marketingowych jest
ekspercka strona Colgate Professional
(http://WWW.colgateprofessional.com/),
poprzez ktérg Colgate edukuje na temat
pielegnacji jamy ustnej, wybielania zebéw
oraz innych praktyk zdrowotnych, czym

zapewnia sobie dotarcie do setek tysiecy
0s6b szukajacych w sieci informacji w tym
zakresie. W ten sposob Colgate buduje
swoj wizerunek jako branzowego eksper-
ta, ktory ,radzi, podpowiada, sugeruje i
dzieli sie wiedzg" zamiast ,zmuszac, wci-
skac i sprzedawac na site”.

L'OREAL

L'Oreal jest najwiekszym producentem
kosmetykow i produktéw pielegnacyjnych
na swiecie, dlatego nie jest niespodzian-
k3, ze posiada domene makeup.com. Do
szerokiej palety autorow, prezentujacych
tam tresci, mozna zaliczy¢ blogeroéw,
freelancerow i dziennikarzy. Ich celem
jest poméc uzytkownikom - od takich,
ktorzy maja podstawowe problemy z ma-
kijazem po utalentowane artystki, ktére
poszukujg nowych technik. Strona zawie-
ra bogaty wachlarz materiatéw od tuto-
riali w formie wideo po listy najbardziej
popularnych postow.

ADOBE

Jedynym ograniczeniem produktéw Adobe
jest kreatywnos¢ ich uzytkownikow i wta-
Snie to stato sie inspiracjg contentu publi-
kowanego na firmowym blogu tej firmy.
Celem bloga jest pomaganie uzytkownikom
w maksymalnym wykorzystaniu produktéw

Adobe. Blog jest prowadzony przez wielu
autoréw o réznych specjalizacjach, ktorzy w
sposoéb unikalny wykorzystuja funkcje cato-
sci oferty producenta. Spétka publikuje tez
tutoriale, ktére majg pomodc poczatkujagcym
uzytkownikom jej produktéw w najpetniej-
szym korzystaniu z ich mozliwosci.

PZU

Grupa PZU z ogrom-
nym sukcesem prowa-
dzi dziatania na polu
content marketingu, w
ramach ktérych warto
wymienic¢ blog ekspertow PZU, ktorzy
dzielg sie wiedzg na tematy bezposrednio
zwigzane z marka, jak jej wyniki finanso-
we i analizy rynku ubezpieczen finanso-
wych, ale takze tematy bliskie PZU, to jest
CSR oraz IT. Dodatkowo, Grupa prowa-
dzi serwis dajemyrade.pl, poprzez ktory
edukuje swoich klientéw chociazby o tym,
jak zadbac o wtasne bezpieczenstwo na
wakacjach albo co zrobi¢ w przypadku
sttuczki. TresSci pisane sg zrozumiatym je-
zykiem do szerokiego odbiorcy, zawieraja
praktyczne porady, zdjecia i ikonografike,
a marka wystepuje w nich jako branzowy
ekspert, ktory dostarcza waznych infor-
macji zwigzanych z szeroko rozumianym
bezpieczenstwem i wysokg jakoscia zycia.

8P
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Powyzsze przyktady stanowig zaledwie
wycinek skutecznych dziatan content
marketingowych prowadzonych przez
firmy, jednoczes$nie wyraznie wskazuja
kierunek, w ktérym powinny podazac
marki, ktore mysla strategicznie o swoim
rozwoju. Wizerunek branzowego eksper-
ta, ktory chetnie udostepnia swoje
know-how jest akceptowany i budzi za-
ufanie w poréwnaniu do zwyktego sprze-
dawcy naktaniajacego do zakupu.

,The best content is worth
sharing. It's worth passing
along, because you find it so
useful or enjoyable or inspi-
red that you can’t NOT share”
Ann Handley, CCO, MarketingProfs

IBM, Adobe, Loreal, Coca Cola, Redbull, PlayStation, Lego, Deloitte,
Dell czy Starbucks - firmy, ktore doskonale wiedza, ze wspotczesny
konsument, nie kupuje po prostu produktu. Kupuje filozofie

I wizerunek, ktore wptywajg na ocene firmy i w duzej mierze warunkujg
podjecie decyzji zakupowej. Kazda z tych firm prowadzi zaawansowa-
ne dziatania z zakresu marketingu tresci, dzieki ktorym sg blizej konsu-

menta i jednoczesnie umacnia swoj status eksperta branzy.

,Content is king” “Great content is the best

Bill Gates sales tool in the world.”
Marcus Sheridan

,lraditional marketing talks

at people. Content marke-

ting talks with them.”

Doug Kessler
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NA SUKCES DZIALAN content marketingowych
sktada sie kilka czynnikow, sg to: analiza behawioralna,
copywriting, strona internetowa, dedykowane serwisy,
kreacja, kanaty dystrybucji i wreszcie - analiza ROI. Jesli
chcesz poznac doktadniej ich wptyw na powodzenie dzia-
tan marketingu tresci - ten rozdziat jest dla Ciebie.

SKUTECZNYCH DZTALAN
CONTENT MARKETINGOWYCH
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ANALIZA BEHAWIORALNA

Planujac dziatania content marketingowe,
niezbedne jest szczegdtowe poznanie pre-
ferencji naszego konsumenta. Positkujac sie
analizg behawioralng i odpowiednimi narze-
dziami (np. NextClick), mozemy sprawdzic,
jakich tresci poszukuje w sieci nasza grupa
docelowa, w jakiej kolejnosci je czyta i ktore
z nich budzg najwieksze zainteresowanie.
Dzieki temu mozemy przygotowac content
w dowolnej formie np. artykut, video, info-
grafika, w ktérym przedstawimy informacje
spetniajace oczekiwania konsumenta. Do-
pasowany do potrzeb uzytkownika przekaz
to klucz do zainteresowania go, wzbudzenia
zaufania i jednoczesnie zwiekszenie szans
na share'owanie naszego contentu wsréd
jego znajomych.

COPYWRITING

Stowa majg ogromng moc i s najwazniej-
szym elementem contentu tworzonego
przez marki. Ich dobodr i kontekst uzycia
to elementy sktadowe jezyka, ktérym
firma komunikuje sie ze swoimi klientami.
Oczywistym jest, ze im bardziej marka
mowi jezykiem zrozumiatym dla swoje-
go odbiorcy, tym wiekszg ma szanse na
zainteresowanie go swoim przekazemi
wzbudzenie sympatii. Dobry copywriting

zaczyna sie wtedy, kiedy myslimy, nie

o tym co napisac, ale jak napisac, zeby
zainteresowac i zaangazowac odbiorce.
W tym przypadku najwazniejsze jest
zrozumienie potrzeb odbiorcy oraz odpo-
wiedzZ na jego pytaniai problemy.

W zwigzku z tym, profesjonalny copy-
writing to podstawa skutecznego content
marketingu. Warto zatrudnic ekspertow,
ktorzy nie tylko pisza pod SEM i SEQ, ale
przede wszystkim cechuja sie lekkim pi6-
rem i co wazne, sg oczytani oraz ,czujy”
temat czy branze, o ktérej maja pisac.

WWw

Strona internetowa Twojej firmy to wcigz
jedna z najwazniejszych platform do
publikacji contentu. Warto zadbac o jej
aspekt wizualny, funkcjonalny i przede
wszystkim o regularny update. W zaso-
bach dobrej firmowej strony interneto-
wej powinny znajdowac sie wartosciowe
tresci, ktére publikujemy w sieci np. in-
fografiki, posty blogowe czy video. State
uzupetnianie strony firmowej przektada
sie na lepsze indeksowanie w zasobach
Google, dzieki czemu po wpisaniu frazy
zwigzanej z firma link
do strony wyswietli
sie wysoko w wyszuki-

warce. u

DEDYKOWANE SERWISY

Obok strony internetowej Swietnym po-
mystem na prowadzenie dziatan content
marketingowych jest stworzenie serwisu
dedykowanego zagadnieniu, w ktérym
Twoja marka moze wystepowac jako eks-
pert i dodatkowo by¢ zrédtem inspiracji
oraz rozrywki dla odbiorcéw. Jako przyktad
moze postuzy¢ wspomniany juz serwis Col-
gate Professional czy cieszacy sie ogromng
popularnoscia serwis Knorra - przepisy.

pl. Uzytkownicy znajda w nim inspiracje do
przygotowania positkdw oraz kulinarne
porady i wskazéwki szefow kuchni Knorr.
Obok receptur na konkretne dania, serwis
jest wzbogacony o zdjecia oraz video.

KREACJA

Piekno dziatan content marketingowych
tkwi w nieograniczonych mozliwosciach
kreacji i formy, w jakg ubierzemy tresc.
Estetykaiczytelnosé to podstawowe ele-
menty kreacji, ktore sprawig, ze content be-
dzie nie tylko bardziej zrozumiaty i tatwiej
przyswajalny przez odbiorcéw, ale rowniez
chetniej share’'owany. Tresci wizualne s3
60 000 razy szybciej przyswajane przez
uzytkownikow niz suchy tekst. Ponadto
40% uzytkownikow lepiej reaguje na tre-
$ci wizualne (Zrédto: Zabisco).
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Warto wiec do kazdego artykutu, raportu
czy informacji prasowej dodac element
wizualny np. video, infografike, zdjecie lub
wykres.

KANALY DYSTRYBUCII

Nawet najlepsza tres¢ nie gwaran-
- tuje realizacji zatozonych celéw,
jesli nie bedzie oparta na przemy-
slanej strategii promocji. Dobor kanatow
publikacji tresci Twojej firmy powinien
by¢ zdywersyfikowany na social media
oraz branzowe serwisy tematyczne. Klu-
czem do satysfakcjonujacej konwers;ji jest
dobo6r medidw do merytoryki contentu
tak, aby Twoje tresci wpisywaty sie w po-
ruszang przez dane medium tematyke
i stanowity odpowiedz na oczekiwania
jego uzytkownikéw.
Mozliwosci optymalnej dystrybucji con-
tentu stwarzajg narzedzia oparte na
analizie duzych ilo$ci danych dotycza-
cych zachowan i preferencji czytelnikéw
(BIG DATA). Jezeli uda Ci sie stworzy¢
wspaniata historie i umiescic jg na Twojej
stronie internetowej, mozesz w tatwy
spos6b zwiekszyc zasieg jej oddziatywa-
nia poprzez oparte na analizie duzej ilosci
danych systemy rekomendacji tresci.

Przyktadem takiego narzedzia jest
NextClick.pl. System ten pozwala w tatwy
sposob odnalez¢ uzytkownikéw Inter-
netu, ktérzy z duzym prawdopodobieni-
stwem sg zainteresowani Twoja trescig

i umiescic jej rekomendacje w obrebie
polecen redakcyjnych najbardziej presti-
zowych witryn internetowych w Polsce.

ANALIZAROI

Konwersjaizwrot z in-
westycji sg podstawo-
wymi miernikami kazdej
kampanii content mar-
ketingowej. Inwestujac
w te dziatania, sprawdz,
jak ich efekty przektadajg sie na faktyczne
zainteresowanie Twoimi produktami lub
ustugami, jak rosnie liczba fanéw na fir-
mowym Facebooku oraz jak zwieksza sie
baza linkéw przychodzacych. Wazne jest
takze przeanalizowanie trafficu w ser-
wisach wydawcow, ktére opublikowaty
Twoje tresci. Doktadnie przeprowadzona
analiza pozwala efektywniej przygotowac
kolejng kampanie, bo wiemy, ktére zrédta
wyeliminowad, ktére zas dowartosciowacd
i wrecz dofinansowac, aby wykorzystacé je
do szerszego dziatania.

Efekty w liczbach:

WYDAWCY, ktorzy
publikuja tresci

w formie infografik
zwiekszaja ruch w swoich serwisach
srednio o 12% w stosunku do tych,

ktorzy tego nie robig
w 85% bardziej sktonni

do zakupu produktu po

obejrzeniu video, ktore je promuje

70 0 UZYTKOWNICY Twit-

teradzielg sie wzajemnie
700 filmikami z Youtube'a na minute

6 5 Content wizualny angazuje
bardziej niz tekst.

W ciggu miesigca od wprowadzenia przez
Facebooka mozliwosci publikowania przez
marki zawartosci wizualnej zaobserowaty
one 65% wzrost zaangazowania swoich
fanéw w te tresci

zrédto: http://blog.hubspot.com/

5 47 Stowo infografika oraz in-

fografiki jest wyszukiwane
w Google 547,000 razy w miesigcu

Zrédto: http://ansonalex.com/

UZYTKOWNICY sa
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CZESG 1/ WSZYSTKO, CO CHCIAtBYS WIEDZIEC O CONTENT MARKETINGU, ALE BOISZ SIE ZAPYTAC

0 CONTENT =
MARKETINGU

CONTENT MARKETING jest obecnie dla marek
tym, czym w 2007 roku byty dla nich social media.

Z uwagi na fakt, ze to stara, jednak odkrywana na
nowo dziedzina, narasta wobec niej wiele mitow, ktére warto odczarowac, aby Twoja

firma mogta w petni wykorzystac potencjat tkwigcy w marketingu tresci.
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MIT1.:

Content marketing jest drogi

Decydujac sie na dziatania content mar-
ketingowe masz dwa wyjscia: albo zatrud-
ni¢ do wspdtpracy zewnetrzny podmiot
wyspecjalizowany w kompleksowej ob-
studze kampanii content marketingo-
wych, albo zbudowaé wewnetrzy zespot,
ktéry obejmie stery nad dziataniami z
zakresu marketingu tresci. Oba wyijscia
Wigzg sie oczywiscie z inwestycjg, ale nie
wydatkiem, bowiem zyski, ktére mozna
osiggnac¢ dzieki content marketingowi
znacznie przewyzszaja naktady, a jego
efekty sg lepsze niz kampanii PPC.

MIT 2.:

Content marketing
to chwilowa moda

W rzeczywistosci, dziatania

z zakresu content marketingu sg

obecne od setek, jesli nie tysiecy

lat. Wraz z rozwojem Internetu
nastgpit po prostu jego rozkwit, ktory

umozliwia markom bycie blisko swoich
klientéw. Trudno wiec nazwac go moda,
jest zdecydowanie kamieniem milowym

efektywnej komunikacji we wspétcze-
snym swiecie, ktory na trwate wpisat sie
w strategie marek myslacych perspekty-
wicznie o swoim istnieniu w $wiadomosci
klientow.

MIT 3.:

Content marketing
to niezalezna dziedzina

Absolutnie nie. Marketing tresci stanowi
dzis integralng czes¢ klasycznych dziatan
marketingowych, PRowych oraz SEO.
Witaczenie go w Twojg strategie komu-
nikacji i promocji rownolegle z innymi
dziataniami przetozy sie na lepsze efekty
zaréwno sprzedazowe, jak i wizerunkowe
dla Twojej firmy.

MIT 4.

Content marketing to blogi

Firmowy blog to zdecydowanie punkt
wyjscia do prowadzenia dziatan content
marketingowych, ale utoz-
samianie z nim marketingu
tresci jest btedne. Aby
mowic o tym, ze firma pro-
wadzi dziatania w tym obsza-
rze, nalezy podjac aktywnos¢
réwniez na polu tworzenia innych form
tresci np. video, raportéw, ebookdéw i ich
dystrybucji w wyselekcjonowanych ka-
natach social mediowych oraz serwisach
branzowych.

MIT 5.:

] ] ) & ] ] ]
Im wigcej tresci, tym lepiej
W content marketingu, tak jak w zyciu
- mniej moze znaczyc¢ wiecej. Zdecy-
dowanie bardziej kluczowa jest jakos¢
tresci i dobrze zaplanowane dziatania jej
ekspozycji niz ilo$¢. Lepiej poswiecic czas
na doszlifowanie wartosciowego przeka-
zu w atrakcyjnej formie niz publikowac
bez opamietania niedopracowane tresci,
ktore mogg zrazic¢ uzytkownika.
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MIT 6.:

W dziataniach B2B Twoj
target to bhiznes nie ludzie

Biznes tworzg ludzie. Prezes firmy, z ktérg
prowadzisz negocjacje czy wspot-
pracujesz to takze cztowiek,
n a marketing jest zawsze skierowa-
ny wtasnie do niego. Content mar-
keting ma te przewage, ze ogniskiem
jego uwagi sg potrzeby, zainteresowania
i oczekiwania tego cztowieka. Prowadzac
dobrze dziatania z zakresu marketingu
tresci, mozesz im sprostac i je zaspokoi¢, a
czy cos buduje relacje B2B lepigj?

MIT ].:

Content marketing to
po prostu tres¢

Tresc jest kluczowa w con-
tent marketingu, to fakt.
Ale jesli prowadzisz firme 0
ubezpieczeniowgina jej

profilach w mediach spo-
tecznosciowych publikujesz
zdjecia kotkow albo komentujesz pogode
- to po prostu publikujesz content, ale nie
prowadzisz dziatan content marketingo-
wych. O nich mozesz méwié wtedy, kiedy
tres¢, ktorg publikujesz jest po pierwsze
wartosciowa z punktu widzenia Twojego
klienta, po drugie realizuje cele bizneso-

we i wizerunkowe, ktére zatozytes zanim
przystapites do tych dziatan.
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CZESG 1/ WSZYSTKO, CO CHCIAtBYS WIEDZIEC O CONTENT MARKETINGU, ALE BOISZ SIE ZAPYTAC

5 TRENDOW, KTORE

WARTO ZNAGC

OBSERWUJAC prowadzone obecnie dziatania content marketingowe, moz-

na wyciggnac kilka istotnych wnioskéw dotyczacych jego dalszego rozwoju. Popu-
laryzacja tego trendu wptywa znaczaco na cate otoczenie marketingowe i obraz branzy. W tym rozdziale przed-

stawiamy 5 najgoretszych trendéw, ktére kazda osoba myslaca powaznie o content marketingu musi znac.
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Wzrost znaczenia content
marketingu

Jak wynika z tegorocznego raportu Hub-
spota, ktory przeprowadzit badanie na
grupie 2600 marketeréw z Europy,

w 2014 roku bedg oni skoncentrowani
na adaptacji dziatan content marketin-
gowych w swoich firmach oraz zwiek-
szeniu budzetu na dziatania zwigzane

Z promocja tresci. Znaczenie i wartosc
content marketingu dla marek podkresla
fakt, ze wedtug danych z Hubspota, az
49% marketeréw zaobserwowato zwrot
z inwestycji w ten rodzaj dziatan. Z kolei,
wedle raportu ,,Reklama kontekstowa
w Polsce 2013”, opublikowanego przez
Adkontekst, w kwietniu 2014 roku, 47%
respondentow pytanych o priorytety w
dziataniach marketingowych wskazato
content marketing.

Konsolidacja budzetow
na media do dystrybuciji
contentu

Opanowanie procesu dystrybucji con-
tentu to nie potowa sukcesu - a 100%.
Nawet najbardziej unikatowy content nie
wygeneruje dodatniego ROl bez realnych
inwestycji w proces dystrybuciji.

W przesztosci budzety na zakup mediéw
byty oddzielne od budzetéw na produkcje

contentu i do tego podlegaty pod agencje.
W 2014 r. ten problem zwigzany z prze-
ptywem pracy zostanie rozwigzany,

a agencje i marki zaczng podchodzi¢ stra-
tegicznie do kwestii taczenia budzetéw na
kreacje contentu z tymi przeznaczonymi
na dystrybucje (zakup medidw), uspraw-
niajac prace kazdemu, kto funkcjonuje

w tym ekosystemie.

=,4—§

SEOQ, wyszukiwarki i media
spofecznosciowe

SEQO i wyniki SERP pozostang jednym z naj-
wazniejszych aktywoéw jezeli chodzi o tresc
i traffic. W 2014 roku, Google w dalszym
ciggu bedzie sie zmieniat. | w tym przypadku

réowniez optymalizacja tresci bedzie kluczowa.

Dzielenie sie tresciami w serwisach spotecz-
nosciowych staje sie coraz wazniejsze i coraz
bardziej doceniane przez wyszukiwarke.

To zkolei przektada sie na odpowiedni
wzrost pozycji w wynikach wyszukiwania.

Warto pamietac, ze miliony uzytkownikéw
szukaja informacji rowniez na takich plat-
formach jak Twitter, Pinterest, Instagram,
Google+ itp. Dlatego zadbaj o zamieszcza-
nie odpowiednich stéw kluczowych i hash-
tagéw w Twoich postach publikowanych
w social media. One pomogg znalez¢ uzyt-
kownikowi informacje, ktore publikujesz.
Pamietaj rowniez, ze dzisiejszy marketing,
aby byt skuteczny, musi by¢ zsynchronizo-
wany z dziataniami SEO (stosowanie stow
kluczowych, linkbuilding, zoptymalizowa-
ne adresy URL, tagi ALT itp.).

Chief Content Officer
vs Gontent Manager
- zawod przysztosci

Naturalng konsekwencja rosngcego zna-
czenia contentu dla marek jest zapotrze-
bowanie na nowej generacji specjalistow
od tworzenia, zarzadzania i dystrybucji
tresci. Kurczacy sie rynek mediow, przy
rosngcym znaczeniu umiejetnosci two-
rzeniaizarzadzania tresci sprawit, ze
nierzadko dziennikarze przechodza do
korporacji i agencji, by swoje umiejetnosci
wykorzysta¢ w zawodzie content mana-
gera. W tym roku mozemy spodziewac
sie wysypu ofert na stanowiska, takie jak
Content Marketing Manager, Dyrektor
ds. Tresci czy Chief Content Officer.
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Mobhile przede
wszystkim

Skala uzytkowania telefonéow

i smartfonéw wyraznie ro-
snie. Marketerzy bedg musieli
dopilnowac, by ta ogromna
widownia mobilna, ktérg stwo-
rzyli, pozostata przy ich marce
rowniez na matym ekranie.
Brandy, ktére nie zrozumiaty
w pore, ze mobile jest klu-
czowy dla ich rozwoju, odczuja ten btad
na wtasnej skorze, tracagc ogromng liczbe
odbiorcéw. Wedtug firmy badawczej
Latitude, 61% osob ma lepsz3 opinie

o markach, ktére komunikuja sie

Z nimi poprzez mobilny kanat kontaktu.

SEOQ jest kluczowe
dia Kampanii Gontent
Marketingowej

Nie bez powodu w srodowisku specjali-
stéw od SEO najmodniejszym hastem jest
obecnie Content Marketing. Zdziwienie
wywotywac moze jedynie fakt, ze ta dys-

kusja rozpoczeta sie dopiero teraz.
Content bowiem od zawsze byt
fundamentem dtugofalowego
sukcesu kazdego wydawcy.
Google przez pewien czas miato
trudnosci w odréznianiu dobrych
tresci od stabych i w przesztosci
zapewniato duze ilosci trafficu
obiektywnie stabym wydawcom.
Doprowadzito to do mylnego
przekonania, ze sukces mozna
odnies¢ po prostu za sprawg
contentu, nawet stabego, i ze
inwestycja w wartosciowe tresci mija sie
z celem. Z czasem jednak Google stato sie
coraz sprawniejsze w odrdéznianiu tresci
wartosciowych od tych pozbawionych
wartosci. Dzis ten, kto chce osiggac suk-
ces dtugofalowo w Google, musi przyjac
jego cele za swoje wtasne. Nie ma innegj
mozliwosci, zadnego obejscia ani triku.
Kazdy wydawca, ktéry gra przeciwko Go-
ogle jest w tej walce skazany na porazke

- wczesniej badz pdzniej.

Celem Google jest dostarczanie najlep-
szych mozliwych odpowiedzi na zapytania
wpisywane do wyszukiwarki. Skuteczna
strategia SEO musi opierac sie na do-

starczaniu uzytkownikowi wartoscio-
wych, z jego punktu widzenia, informa-
cji. Kto stosuje tego rodzaju uczciwag
strategie, ten zostaje beneficjentem
kazdego kolejnego update’u algorytmu
wyszukiwarki. Kto dziata inaczej, po kaz-
dej zmianie algorytmu, traci na znaczeniu.
Oczywiscie za pomoca trikow SEO mozna
byto w przesztosci wykorzystywac stabo-
sci algorytmu i zarabiac catkiem przyzwo-
ite pienigdze przy niewielkich naktadach.
Niektore triki funkcjonujg jeszcze i dzisiaj,
ale okno tych mozliwosci sie zamyka.
Kolejne update’y algorytmu, jak Pingwin

i Panda, likwiduja kolejne triki i nie wolno
popetniac btedu sadzac, ze ,klasyczne” ta-
nie SEO, oparte na spamie, linkach z farm
linkdw i systemow SWL bedzie funkcjono-
wac rowniez w przysztosci. Firmy, ktore
perspektywicznie myslg o swoim rozwoiju,
nie moga na tym opierac swojej strategii
istnienia w Google.

_—
4
—
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|
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PODSUMOWANIE

Komunikacja jako dziedzina, bardzo dy-
namicznie sie rozwija, a content marke-
ting zajmuje w niej coraz silniejsza pozy-
cje. Jak pokazuja przeprowadzone

w zesztym roku przez Content Marketing
Institute badania, ponad 85% organiza-
cji wykorzystuje marketing tresci, aby
prowadzi¢ dialog i dostarcza¢ swojemu

otoczeniu wartosciowy dla niego content.

Chcac zmaksymalizowac efekty kampanii con-
tent marketingowej, warto wykorzystac¢ mozli-
wosci, jakie daje marketing automation. Dzieki

zaawansowanej technologii zwieksza i przyspie-

Marki, ktére myslg perspektywicznie

0 swoim rozwoju, stawiajg na otwartg

i jakosciowa komunikacje ze swoim klien-
tem, a zeby takowa prowadzi¢ niezbedne
jest wykorzystanie wartosciowej tresci

i zapewnienie jej odpowiedniej dystrybucji,
awiec zaimplementowanie w swojej strate-
gii dziatan z zakresu content marketingu.

Chcac zmaksymalizowac efekty kampanii
content marketingowej, warto wyko-

sza dotarcie Twojego contentu do odbiorcow,
wspiera konwersje i przede wszystkie daje Ci
realng wiedza o tym kogo zainteresowata Twoja

tres$é. Co wazne, pozwala takze na optymalizacje

rzystac¢ mozliwosci, jakie daje marketing
automation. Dzieki zaawansowanej tech-
nologii zwieksza i przyspiesza dotarcie
Twojego contentu do odbiorcéw, wspiera
konwersje i przede wszystkim daje Ci
realng wiedzg o tym kogo zainteresowata
Twoja tres¢. Co wazne, pozwala takze na
optymalizacje pewnych czynnosci, ktére
dzieki odpowiednim narzedziom marke-
ting automation nie musza by¢ juz dtuzej
wykonywane manualnie.

pewnych czynnosci, ktére dzieki odpowiednim
narzedziom marketing automation nie musza by¢

juz dtuzej wykonywane manualnie.
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AUTOMATYZACJA MARKETINGU
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MARKETING AUTOMATION to obecnie najszybciej rozwijajacy sie segment systemow
informatycznych, stuzacych do zarzadzaniai realizowania dziatan marketingowych oraz
sprzedazowych. Tylko do 2015 roku rynek Marketing Automation bedzie wart okoto 3,2 mid $.

DLACZEGO TAK SIE DZIEJE? Wynika to z faktu, ze Marketing Automation adresuje jeden
z najwiekszych i najstarszych probleméw w marketingu, okreslony juz wiele lat temu przez

Johna Wanamakera - jednego z pionieréw wspotczesnego marketingu.
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Marketing Automation
1 -0 co dokfadnie chodzi?

Od pozyskania do lojalizacji
- CASE STUDY

8 przyktadow dopasowane;
komunikacji z klientem

Scoring - czyli kiedy klient
jest gotowy do zakupu
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CZESC 2 / AUTOMATYZACIA MARKETINGU

MARKETING
AUTOMATION,

DOKEADNEGO OKRESLENIE efektéw realizowanych dziatan, cho¢by pod
postacig wskaznika ROI, stanowi problem, z ktérym predzej czy pdzniej bedzie
musiat zmierzy¢ sie kazdy dziat marketingu. Wedtug badan IBM CMO
Study 2012 tylko 44% dyrektoréw marketingu jest w stanie dzisiaj
przedstawi¢ wskazniki ROl dla prowadzonych przez nich dziatan. Brak
mozliwosci potwierdzenia efektéw wtasnej pracy to prawdziwa bolacz-
ka marketingu i jeden z gtéwnych powodow, dla ktorych pierwsze ciecia
wydatkéw dokonywane sg wtasnie w obszarze tego dziatu.
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Lek na cate zio

Problem rozwigzuja systemy klasy Mar-
keting Automation, ktére automatycznie
tacza kazdy pozyskany kontakt

z dziataniami marketingowymi i ich efek-
tem. Daje to doktadng wiedze,

w jaki sposdb pozyskalismy dany kon-
takt, jak zachowywat sie on w catym
procesie komunikacji z firmg oraz kiedy
podjat decyzje o zakupie i stat sie naszym
klientem. To wszystko czego potrzebu-
jemy do obliczenia wskaznika ROl dla
kazdego zrealizowanego dziatania.

Marketing Automation
pozwala doktadnie okreslic
ROI w marketingu

Jesli jestesmy w stanie obliczyc¢ ten
wskaznik dla kazdego dziatania, to znaj-
dujemy rozwigzanie sytuacji, z ktorg
mierzyt sie juz John Wanamaker. Zysku-
jemy oglad wszystkich prowadzonych
przez nas dziatan marketingowo-sprze-
dazowych. Widzimy, co dziata dobrze, co
srednio, a co musimy poprawic lub jakich
dziatan zaniechac.

Dzieki temu zrywamy z wizerunkiem mar-
ketingu, kojarzonym wytacznie ze sztuka,
a zaczynamy widzie¢ w nim forme nauki

- przedstawienie konkretnych, matema-
tycznych wrecz, wynikdw prowadzonych
dziatan i wptywu kampanii na wysokos¢
przychodu firmy. Méwigc wprost — w tym
momencie tatwo dowies¢, jakg konkretnie
czes¢ przychodu i w jakim stopniu gene-
ruje praca marketingowcoéw.

Badanie zachowan
konsumentow

Dynamiczny rozwaj technologii i ta-
twos¢ dostepu do informacji sprawia, ze
zmieniajg sie warunki, w jakich dziatamy.
Zmiany dotyczg wielu aspektow, wsréd
ktorych wymienié nalezy przede wszyst-
kim - nowe zachowania konsumentéw.
Wyzwaniem dla marketingu jest sprosta-
nie ich aktualnym oczekiwaniom.

Zmiana zachowania
konsumentow wymusza
zmiany w marketingu

Dzisiaj to kupujacy przejmuje kontrole
nad wiekszoscig procesu zakupowego

i sam chce inicjowac kontakt ze sprze-
dawca. Statystycznie nie chce rozmawiac
z dziatem sprzedazy przez pierwsze 70%
procesu podejmowania decyzji zakupo-
wej. Jednoczesnie prawie kazdy konsu-
ment szuka i poréwnuje oferty online

- dzieje sie tak w ponad 90% przypadkow.
Internet coraz mocniej wypiera tradycyj-
nego sprzedawce. Dzisiaj pierwszy kon-
takt klienta z firmg w 50% przypadkéw to
wtasnie wizyta na stronie WWW, a bez-
posrednia rozmowa telefoniczna spadta
na 4. miejsce na liscie najczesciej wybiera-
nych form pierwszego kontaktu. Co z tego
moze wynikac?

Firma traci kontrolg
nad wigkszoscia procesu
zakupowego

Skoro klient decyduje sie samodzielnie
zapoznac z oferta firmy oraz nie chce kon-
taktu ze sprzedawcg, to firma wykorzy-
stujaca tradycyjne narzedzia marketingu
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i realizujgca tradycyjne procesy sprzeda-
zowe, traci wptyw naich przebieg. Dla-
tego marketing potrzebuje technologii,
ktora potrafi potagczy¢ komunikacje wielo-
kanatowa z konkretnym konsumentem

i jego potrzebami, a nastepnie zebrac

i przeanalizowac dane oraz odpowiednio
na nie zareagowac.

Systemy klasy Marketing Automation
stanowig naturalng odpowiedz na realne
potrzeby wspoétczesnego marketingu. Ich
najwazniejsza zdolnos¢ to umiejetnosc

potaczenia indywidualnej osoby z serig
dziatan, ktérym podlegata, oraz ich efek-
tem. Budujac profil kazdego pozyskanego
kontaktu, system Marketing Automation
taczy dane pochodzace z wielu réznych
zrodet, a co zatym idzie - spina caty pro-
ces sprzedazy.

Tutaj docieramy do sensu potaczenia de-
dykowanych marketing automation sys-
temoéw, takich jak SALESmanago, z innymi
narzedziami i stworzenia z nich catosci
dziatan marketingowych. Wszystko za-

O
T

czyna sie od zbudowania zainteresowania
wsrod konsumentdw i sprowadzenia ich
na strone, poprzez ich konwersje na leady,
edukacje, sprzedaz, zakup i dalsze budo-
wanie lojalnosci klienta.

W kolejnym rozdziale zostana doktad-
nie omowione wszystkie wymienione
etapy komunikacji z klientem.
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CASE STUDY

0D POZYSKANIA

PRACA SYSTEMU SALESmanago
zaczyna sie w momencie, w ktérym
anonimowy uzytkownik pojawia sie
na stronie WWW firmy. Na poczat-
ku system zaczyna monitorowac
jego zachowanie, natomiast sama
osoba jest dla nas anonimowa.
Przed SALESmanago pojawia sie
pierwsze zadanie...

CZESC 2 / AUTOMATYZACIA MARKETINGU

-
=
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Lead Generation
- pozyskiwanie kontaktow

SALESmanago posiada caty wachlarz

rozwigzan pozwalajacych na konwer-

sje anonimowego ruchu na konkretne

leady. S3 to:

e formularze pozwalajace na pobranie
pliku,

e formularze rejestracji na wydarzenia,

e formularze pop-up, sidebar i klasyczne
o statycznej tresci,

e formularze wyswietlane tylko na okre-
Slonym adresie URL,

e formularze tylko dla anonimowych
uzytkownikéw strony WWW,

e dynamiczne formularze,

e aplikacje konkursowe na portalu
Facebook,

e livechat na stronie WWW,

¢ ankiety i badania online.

Kazdy z tych mechanizmdéw pozwala
pozyskac¢ dane kontaktowe od anonimo-
wej osoby na stronie WWW.

Dopasowany formularz —
na stronie WWW

To najciekawsze z dostepnych rozwigzan.
Taki formularz dopasowuje swojg tresc

do zachowania uzytkownika na stronie
WWW. Jak to dziata? Postuzmy sie przy-
ktadem z branzy telekomunikacyjnej.

Na stronie znajduje sie osoba, ktora
obejrzatajuz ponad 10 réznych telefo-
néw komérkowych. Ewidentnie szuka
telefonu, natomiast potrzebuje pomocy
w jego wyborze. W tradycyjnym sklepie
juz dawno wzbudzitaby zainteresowa-
nie sprzedawcy, ktéry nawigzatby z nig
kontakt i zaoferowat pomoc. Takg wta-
snie role przyjmie SALESmanago, ktore
w formularzu wyswietli wiadomos¢:
»,Szukasz idealnego telefonu dla

siebie? Wypetnij formularz, a nasz
ekspert pomoze Ci wybrac urzqdze-

nie spetniajgce Twoje wymagania”.

Co wyrodznia ten formularz? Przede
wszystkim realna wartosé¢ dla uzyt-
kownika - w zamian za pozostawienie
danych kontaktowych, otrzyma pomoc,
ktérej potrzebuje.

Analiza zachowania
i podjecie dziatan

SALESmanago identyfikuje i monitoruje
zachowanie konkretnej juz osoby. Za-
czyna budowac jej profil. Na podstawie
analizy gromadzonych informacji naj-
czesciej mamy odczynienia z:

1. AUTOMATYCZNYM przekazaniem
do dziatu sprzedazy klienta gotowe-
go na zakup

2. URUCHOMIENIEM odpowiednich
dziatan marketingowych, majacych
na celu doprowadzenie klienta do
gotowosci zakupowej

Catos¢ odbywa sie w petni automatycz-

nie na postawie ustalonych regut auto-

matyzacji. Osoba gotowa do dokonania
zakupu powinna trafi¢ jak najszybciej do
odpowiedniego sprzedawcy lub zosta¢
potaczona z konsultantem z Call Cen-
ter. Dlatego system pozwala przekazac
kontakt do konkretnego handlowca,
przestac kontakt do dowolnego CRM
lub Focus Contact Center (temu narze-
dziu poswiecony jest 4 rozdziat niniej-
szego raportu) z alertem o koniecznosci
kontaktu. Dodatkowo wraz z klientem
do systemu trafia jego profil, co pozwala
jeszcze doktadniej potaczyc go z odpo-
wiednim konsultantem.

Lead Nurturing
- edukacja kontaktow
niegotowych na zakup

Srednio 20% kontaktéw jest pozyski-
wanych, poniewaz chce wtasnie teraz
dokonac¢ zakupu. Co z pozostatymi 80%?
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To kolejne zadanie dla SALESmana- istotne dla konkretnego odbiorcy

go. System moze zrealizowacd dla nich w danej chwili. Programy Lead Nur-
Lead Nurturing. turing nigdy nie sg realizowane tylko
W ramach takiego dziatania powinnismy w jednym kanale marketingowym i nie
dostarczy¢ naszym niezdecydowanym powinny by¢ takie same dla wszystkich
klientom informacji koniecznych i pro- kontaktéw. Dlatego wazna jest odpo-
wadzacych do podjecia zakupu. Najcze- wiednia segmentacja.

sciej robimy to w formie kilku wiado-
mosci e-mail, zawierajacych informacje

Grafiki dostarczyta Photogenica
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Jak dziafa system Marketing Automation

Problem 2.

Marketing nie robi nic poza budowa Koniecznos¢ ponoszenie kosztu

brandu. Nie interesuje go co sie dzieje ponownego pozyskania tego
zleadami samego leadu

Problem 1.

LEAD GAP

¢ LUKA W PROCESIE SPRZEDAZY

Budowanie
marki i zasiegu A :
oraz pozyskiwanie zainteresowania

klientow klienta/leadu

(Lead Generation) i edukacja

Budowanie

DZIAL SPRZEDAZY

Problem 3.

Sprzedaz obstuguje tylko 20%
klientow ktorzy tak czy inaczej dokonali-
by zakupu, a 80% jest porzucanych

Konwertowanie leadow na klientow,
dosprzedaz ustug i utrzymanie klienta

MARKETING AUTOMATION pozwala
automatycznie obstuzy¢ leady zanim trafig do
dziatu sprzedazy. Lead Nurturing zapobiega
wyciekowi leadow i moze miec postac:

kampanii e-mail marketing
personalizowanej tresci na stronie WWW
kampanii mobilnych i sms

marketingu w Google, Facebook

Grafiki dostarczyta Photogenica
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Automatyczna segmentacja
potencjalnych klientow

Segmentacja kontaktéow to jedno z pod-
stawowych zadan systemoéw Marketing
Automation. Podziat na grupy jest tym
doktadniejszy, im wiecej informacji zgro-
madzimy o kontaktach. W wyniku seg-
mentacji kontaktow tatwiej jest zarza-
dza¢ danymi i ro$nie skutecznos¢ samych
dziatan marketingowych.

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Do 100 Do 1000
kontaktow

kontaktow

IRODLO: Analiza zachowania kontaktéw na stronach WWW klientéw SALESmanago.

Segmentacja kontaktéw polega na auto-
matycznym przypisywaniu kontaktéw do
okreslonych grup-segmentow.

Kontakty mozemy dzieli¢ na grupy

na podstawie:

e danych behawioralnych

e danych transakcyjnych

e geolokalizacji

e UzZywanego urzadzenia, systemu
operacyjnego lub przegladarki

Segmentujac kontakty, mozemy zdecy-
dowac sie na jeden podziat lub dowolnie
potaczyc sposoby segmentacji, tak aby

w efekcie uzyskac grupy potencjalnych
klientéw odpowiadajace sytuacji faktycz-
nej. W wyniku poprawnej segmentacji
otrzymamy grupy oséb zainteresowanych
danymi produktami, przez co tatwiej jest
adresowac wysytki do oséb faktycznie
oczekujacych na dane informacje.

A
Segmentacja bazy wysytkowej zwieksza .
aktywnosc¢ kontaktéw na stronie
W Ciggu miesigca po wysytce

Do 10k
kontaktow

Do 100k
kontaktow

Do 500k
kontaktow

Wiecej niz 500k
kontaktéw

llos¢ kontaktow wykonujacych co najmniej 3 odstony na stronie klienta w ciggu miesigca po wysytce newslettera.

Grafiki dostarczyta Photogenica
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CZESC 2 / AUTOMATYZACIA MARKETINGU

KIEDY ZOSTANA juz stworzone segmenty kanatéw, moz-
liwe jest uruchomienie dopasowanych programoéw Lead
Nurturing. Obok nich mamy takze do dyspozycji catg game
réznorodnych metod docierania do konkretnych oséb z do-
pasowang specjalnie dla nich trescig w wielu kanatach marke-
tingowych. Ponizej krotki przeglad mozliwosci dopasowanej
komunikacji z klientem.
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PRZYKtAD I M ail dynamiczny to najdoktadniej- z bazy danych zblizonej do tych przygo-
sze narzedzie w E-mail Marketingu towywanych na potrzeby poréwnywa-

o z z o realizowanym za pomoca Marketing Au- rek cenowych. Mechanizm ten wysyta

Wiadomosé e-mail oWallym za pomoca tareting rowyen. eehaniz vy
tomation. Kazda wiadomosc¢ jest dopa- do kazdego z klientéw wiadomos$¢ za-

y 4 dynamlcznle y ¥ sowywana i tworzona indywidualnie dla wierajaca produkty, ktére faktycznie go
kazdego adresata. Bazujac na konkret- interesuja np. te, ktére przegladat

dopasowana ¢ > g0 adresata. bazt)a 2 np. =6, Krore przegiadat
nym profilu klienta i parametrach dobo- w trakcie ostatniej wizyty lub pasujace

oferta ru, system automatycznie umieszcza w do juz zakupionych.

szablonie wiadomosci produkty

Skutecznosé e-maili z Personalizowang ofertg One-to-One

E-maile Dynamiczne e-mailingi Newsletter
One toOne segmentowane do catej bazy
44 32%
28,24%
18,01%
, 2,75% 8.93%
Srednia: 1,84%
Wazrost Statystyki na podstawie
w stosunku danych ok. 500 klientéw
do standardowego systemu SALESmanago

newslettera (taczna suma kontaktow w

bazach ok. 15 min)

42


http://photogenica.pl/?utm_source=BRT&utm_medium=e-bookMartkWielk&utm_campaign=podpis

PRZYKEAD 2

Wiadomos¢ e-mail
z porzuconym koszykiem

Kiedy klient na stronie WWW dodaje
produkty do koszyka, to podejmuje
wstepng decyzje o ich zakupie. Czasem
konsumenci dodajg produkty do koszy-
ka, aby wroéci¢ do niego pdzniej i doko-
nac zakupu. Innym razem - brakuje od-
powiedniego bodZca lub po prostu kto$
lub co$ rozproszy klienta i przerwie jego
proces zakupowy. W tej sytuacji nalezy
pamietac, ze skoro juz sprowadzilismy
klienta na strone WWW, a nasza ofer-
ta przypadta mu do gustu, w tym mo-
mencie musimy o niego
powalczy¢. Dobrym
pomystem bedzie
w tym przypad-
ku wysytka
wiadomosci
e-mail, zawie-
rajgcej pro-
dukty dodane
do koszyka. Nie

warto traci¢ czasu na reczne tworzenie
tego rodzaju wiadomosci - Marketing
Automation zapewnia automatyczna
wysytke, zaraz po tym jak klient porzuci
koszyk w sklepie internetowym oraz
przypomnienie w przypadku braku kon-
wersji po pierwszym mailu.

PRZYKLAD 3

Cykliczne

newslettery a

z Marketing y
Automation

M ozemy wyrozni¢ dwa podstawowe

problemy, ktore dotyczg newslet-

teréw wysytanych droga ,tradycyjng”:

1. CZAS WYSYtKI rzadko trafia w od-
powiedni moment zakupowy klienta,

2. ZAWARTOSC WIADOMOSCI
bardzo rzadko trafia w potrzebe
zakupowg klienta.

To wtasnie te problemy mozemy omingag,
przenoszac E-mail Marketing do Marke-
ting Automation. Dzieki identyfikacji

i monitorowaniu zachowania kontaktéw
na stronie WWW, wysytamy newsletter
dopasowany do indywidualnej aktyw-
nosci zakupowej klientéw, ich profilu
demograficznego i behawioralnego.
Taki newsletter moze zawiera¢ produk-
ty dopasowane do:

e tych juz zakupionych przez klienta
e jego ptci, wieku, miejsca zamieszkania

e wizyt na stronie WWW np. produk-
tow, ktore juz ogladat

PRZYKEAD 4

Dynamiczne tresci
na stronie WWW

C oraz czesciej, przegladajac sklepy
internetowe, natrafiamy na ram-

ki: ,Polecane”, ,Inni kupili réwniez” lub
"Wybrane specjalnie dla Ciebie”. Ramki
te moga zawierac produkty dopasowane
indywidualnie do
kazdego uzytkow-
nika. Sam mecha-
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Jak przenosimy E-mail Marketing na
nowy poziom w Marketing Automation

E-MAIL MARKETING

Probhlem1.

Czas wysytania bardzo rzadko trafia
w moment zakupowy u klienta

Problem 2.

Zawartos¢ oferty e-mailingu bardzo
rzadko trafia w potrzebe zakupowa

Wysytka

Newsletter /
e-mailing

Informacje, ktore dostajesz:

Informacja, ktére kontakty
otwieraty e-maile oraz ktore
klikaty w poszczegolne linki

Rozwigzanie
dzieki wiedzy kiedy klient
wchodzi na strone i czego szuka
wysytasz dopasowanie tresci
we wtasciwej momencie

Identyfikacja
I monitoring

zachowania
kontaktu na
stronie WWW

Informacje, ktore dostajesz:

Kiedy dany kontakt wchodzi na
strone WWW i jakie podstrony
odwiedza oraz kiedy na Twoja
strone powraca

osoby, ktére interesuja sie
ofertg handlowa: Produkt X

osoby, ktore interesuja sie

osoby, ktore odwiedzity

MARKETING AUTOMATION

SEGMENTACJA AUTOMATYZACIA

Automatyczna oferta email
e oo } z poszerzonym opisem produktu
Xwysytana do kontaktu

Segment 1:

Automatyczny program
} edukacyjny Lead Nurturing
e o o
wysytany do kontaktu oraz alert

Segment 2:

ofertg produktu Y

i wypetnity formularz do dziatu sprzedazy

Powiadomienie / Alert
Segment 3: sprzedazowy przesytany
o } do dziatu sprzedazy z informacja

podstrone cennik , . . .
ktéry kontakt odwiedzit cennik

Grafiki dostarczyta Photogenica
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nizm ma znacznie wiecej zastosowan

niz klasyczne ramki produktowe, ktére
znalismy do niedawna. Obecnie mozemy
praktycznie dowolnie modyfikowac to, co
klient zobaczy na naszej stronie WWW.

Do ciekawszych zastosowan tych na-

rzedzi nalezy, m.in.:

e wyswietlanie dopasowanych produk-
tow w koszyku zakupowym przed
konwersja,

e ramke z dopasowanymi produktami
i indywidualnym rabatem,

e ramke z bestsellerami wybranymi
na podstawie catej historii wizyt
uzytkownika,

e mozliwos$¢ modyfikacji statych
elementdw w zaleznosci od profilu
demograficznego uzytkownika.

PRZYKEAD 5

Wyswietlanie tresci
dopasowanych do
konkretnych oséb na
dowolnej stronie WWW
- personalizacjaw RTB

Remarketing w sieci Google oraz
remarketing w sieciach RTB pozwala

anonimowym osobom pokazywac

w sieci reklamowej reklamy produktéw
i ustug, ktére ogladali na stronie inter-
netowej. Dzieki integracji SALESma-
nago z siecig RTB mozemy wyswietlac
spersonalizowane tresci w sieci re-
klamowej do zidentyfikowanych oséb

z wtasnej bazy kontaktowej. Do ich
wyswietlania mozemy wykorzystac
dowolng, posiadang przez nas, informa-
cje o kliencie oraz punktowo wtaczac
konkretne komunikaty dla konkretnych
0sob i wyswietlac¢ je na dowolnej stro-
nie WWW. Z drugiej strony - istnieje
réwniez mozliwos¢ wytaczania reklam
dla klientéw, ktorzy dokonali juz zakupu
promowanych produktéw.

PRZYKLAD 6

Automatyzacja O
i dopasowanie

pracy Call Center ¢ D

P raca tradycyjnego telemarketera
to zajecie, ktére wielu z nas okre-
slitoby jako....niewdzieczne. Jakie
budzi skojarzenia?

Mowiac - pracownik call center - mysli-
my czesto o konsultancie, prowadzacym
rozmowe na podstawie statej, wyuczonej
formuty, a co wiecej - najczesciej

z zupetnie niezainteresowanymi osoba-
mi. Jesli jednak nasze informacje zbiera-
ne bedg przez system SALESmanago,

a nastepnie udostepniane do Focus Con-
tact Center, praca telemarketera zmieni
sie diametralnie, a co najwazniejsze - nie
bedzie juz mowy o cold-callingu.

Jak to potaczenie dziata w praktyce?
SALESmanago moze automatycznie
wysytac¢ powiadomienia do Call Center
o koniecznosci kontaktu z konkretnymi
osobami, co pozwala dzwonié tylko do
0s6b, ktére sg zainteresowane nasza
ofertg. Dodatkowo moze zostac¢ udo-
stepniony profil behawioralny kazdego
klienta, dzieki temu telemarketer wie,
z kim sie kontaktuje, co interesuje da-
nego klienta oraz kiedy jest odpowiedni
moment na telefon. Pozwala to kontak-
towac sie z osobami, ktore sg bardzo
blisko decyzji zakupowej, obstugiwac
porzucone koszyki o bardzo wysokiej
wartosci lub prowadzi¢ dosprzedaz
produktéw dla aktualnych klientow.

PRZYKEAD WYNIKOW
GETIN BANKU: Wyniki

z SALESmanago udostepnia-
ne Call Center daty 6% wiecej
leaddéw zainteresowanych
kredytem gotéwkowym.
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PRZYKLAD 1

Oferta dojrzewajaca
wraz z klientem

onwersja potencjalnego klienta

w klienta to poczatek pracy dla kaz-
dego dobrego marketera. Zgodnie z po-
jeciem cyklu zycia klienta, tak samo jak

zmienia sie klient, tak zmieniaja sie jego
potrzeby w czasie. Jesli uymiemy ten
proces w naszych dziataniach i dosto-
sujemy odpowiednio oferte, to zwiek-
szymy przychdd z kazdego pozyskanego
klienta. Bardzo dobrym przyktadem
jest dopasowanie tresci we wszystkich
kanatach marketingowych do dokona-
nych transakcji i przewidywanego etapu
cyklu zycia klienta. Przyktad? Wraz

z uptywem czasu przesytamy oferty na
odziez dziecieca dla coraz starszego
dziecka.

PRZYKEAD 8

Gender Marketing

pierwszej chwili mogtoby sie wy-

dawac, ze otrzymanie takiej ofer-
ty to zart lub po prostu pomytka. Wy-
starczy jednak spojrzec na ten przekaz
z nieco innej strony. Czy przypadkiem
wtasnie nie o to chodzi w personalizacji
i dopasowaniu tresci do zainteresowan
potencjalnego i aktualnego klienta? Co
w sytuacji, gdy ta osoba szuka prezentu
dla kogos bliskiego? Czasem, jesli ode-
tniemy sie chociaz troche od stereotypu

ptci odbiorcy i dopasujemy oferty na
podstawie jego zachowania, moze sie
okazac, ze wyslemy mu to co pasuje do
jego PRAWDZIWEGO profilu. A jesli
uda nam sie to 0siggnag, istnieje naj-
wieksza szansa na dokonanie zakupu.

Czesc¢, Marku!

Zobacz wyjatkowe oferty przygotowane przez
Twoje ulubione marki. Wejdz do strefy!

Oferta tygodnia
Podkresl swoje piekno!

bielizna
modelujgca

juzod

69,90+
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WYSYLAMY wiadomosci eduka-
cyjne, ofertowe, wyswietlamy
roznorodne tresci i monito-
rujemy zachowanie osob.

Jednak jak poznac kiedy
konkretna osoba jest

gotowa do dokona-

nia zakupu? Z pomoca przychodzi
modut scoringowy dostepny
w SALESmanago.
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odut scoringowy to bardzo cie-
kawa funkcja w systemach Mar-
keting Automation. Mechanizm jego
dziatania jest niezwykle .
prosty. Kazda aktywnos¢
kontaktu powoduje przy- ;
pisanie do jego karty kon-
taktu okreslonej liczby
punktéw scoringu.

Za co naliczane s3 punkty scoringu

w systemie Marketing Automation?

e odwiedziny na stronie WWW

e otwarcia i klikniecia w maile

e interakcje z social media

e otrzymanie i odpowiedz na wiado-
mos¢ SMS

e reakcje na wiadomos¢ VMS

e rozmowe z Call Center

e wizyte w sklepie stacjonarnym

e dokonanie zakupu

e interakcje ze sprzedawca

Dzieki modutowi scoringowemu po-
wstaje prosty mechanizm, ktory jed-
noczesnie bardzo doktadnie wskazuje
najbardziej aktywne lub najlepiej przy-
gotowane kontakty, z najwiekszg ilo-
scig punktow. Dziat sprzedazy dostaje
jasny sygnat: z tymi klientami powin-

nismy skontaktowac sie w pierwszej
kolejnosci.

Scoring kontaktow to nie tylko ranking
dla sprzedawcoéw, ale réwniez bardzo
wazne narzedzie w pracy marketera,
dzieki ktéremu moze mierzy¢ on poziom
zaangazowania odbiorcow.

Triggery

W niniejszym opracowaniu niezwykle
czesto uzywalismy sformutowania

,wW odpowiednim momencie”. Co to

W rzeczywistosci oznacza?

Wysytka wiadomosci czy wyswietlenie
dopasowanego komunikatu w odpo-
wiednim momencie mozliwe jest dzieki
regutom automatyzacji, ktére wyzwala-
ne sg przez zdarzenia - triggery.
SALESmanago moze reagowac

na bogaty zestaw zdarzen, takich jak:

e odwiedziny na stronie WWW

e otagowanie klienta

e klikniecie i otwarcie wiadomosci
e-mail

e otrzymanie wiadomosci od klienta

e zmiane scoringu kontaktu w trzech
wymiarach:

- ogolnym dla kontaktu

- na danym etapie kampanii
sprzedazowej

- na okreslonym Tagu na karcie
kontaktu

e dodanie kontaktu do kampanii sprze-
dazowej na okreslony etap

e nowy dodatkowy szczegdt na karcie
kontaktu lub zmiane jego wartosci

e dostarczenie i odpowiedZ na wiado-
mos¢ SMS i VMS

e wejscie kontaktu na strone WWW
z danej frazy lub Zrodta

¢ polubienie, skomentowanie jakiegos
elementu na stronie WWW

e wystapienie zdarzenia zewnetrznego np.:

- telefon z Call Center
- wizyta w salonie
- dokonanie zakupu w sklepie

- dowolne inne zdarzenie
zarejestrowane przez inny system
i dostane do SALESmanago.
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PODSUMOWANIE:

SALESmanago Marketing Automation
pozwala spigc caty proces marketin-
gowo-sprzedazowy w jedna spdjng
catosc realizowang w ptynny sposob
przez odpowiednie dziaty i osoby w
firmie, w oparciu o ustawione automa-
tyzacje.

Stosujac Marketing Automation,
uzyskujemy sytuacje, w ktérej klient
otrzymuje interesujgce go tresciw
odpowiednim momencie i za pomoca
odpowiedniego kanatu komunikacji.
Catos¢ komunikacji jest spdjna, sper-
sonalizowana i dopasowana do po-
trzeb klienta.

Firmy stosujace Marketing

Automation notuja:

e 300-procentowy wzrost liczby kontak-
tow dostarczanych do dziatu sprzedazy

e spadek liczby zignorowanych
leadoéw z 80% do 25%

e wzrost przychodu o 10%, tylko na
automatyzacji procesu zarzadzania
kontaktami
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20%

PHOTOGENIGA

EFEKTYWNY MARKETING

jest nie do pomyslenia bez przykuwaja-
cych uwage obrazow - zdjec i grafik. Banki
zdjec staty sie najpopularniejszym zrodtem
elementéw wizualnych wspdétczesnego
marketingu, poniewaz korzystanie z nich
jest proste, szybkie i wygodne. Doskona-
te zdjecie do kazdego projektu graficznego
mozna znalez¢ i kupié w kilka minut, uzy-
skujac tym samym nieograniczong w czasie
licencje na korzystanie z obrazu.

Co mozna uzyskac? Zdjecia, grafiki, info-
grafiki, ikonki oraz multimedia do uzycia

w reklamie i komunikacji marketingowej,
m. in do SMM, e-mail oraz content mar-
ketingu, do tworzenia dowolnych kreacji
reklamowych i stron WWW. Obrazy
mozna takze wykorzystac¢ do wystroju
wnetrz, ilustrowania wydawnictw oraz
wielu innych celéw.

Q. -

1.WYSZUKIWANIE 2.REJESTRACJA

DLACZEGO PHOTOGENICA?

Photogenica.pl - to wiodacy polski bank
zdje¢, oferujacy ponad 35 000 000
obrazéw na dowolny temat.

e ceny od 0,82 zt za zdjecie;

e wygodne sposoby zakupu - pojedynczo,
w pakietach, w subskrypcji;

e polska faktura VAT, ptatnosci on-line
(ePrzelew, karta, PayPal) lub zwyktym
przelewem;

e licencja na zawsze (Royalty Free).
Twaj kod znizki:

Kod wazny przez tydzien od daty pobrania
e-booka.

Jak skorzystac ze znizki? Na potwierdzeniu
zamowienia wprowadz kod znizki.

\—>/—>j,

3. PLATNOSC 4 POBIERANIE

INAJDZ ZDJECIE DLA SWOJEGO PROJEKTU:

infografiki

technologie

kobieta NESE

| INACINIE
WIECE)

=

jedzenie
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POZYSKANIE KLIENTA to dtugi proces, o czym przekonates sie, czytajac wczesniejsze czesci publikaciji.
W tym miejscu warto pokrotce podsumowac stan wiedzy o kliencie, ktérym w tym momencie
dysponujemy. Dzieki marketing automation uzyskates wszystkie interesujace Cie informacje,
m.in. adres mailowy, stanowisko, nazwe firmy czy ptec¢. Wszyscy zgromadzeni w bazie klienci
posiadajg rowniez indywidualny scoring, ktory dostarcza Ci informacji o poziomie ich zaanga-
zowania.

CO ZROBIC Z TAK POKAZNA WIEDZA O ODBIORCACH?

Na kolejnych stronach poznasz wskazowki dotyczace skutecznego domkniecia sprzedazy

i obstugi klienta. Ta czes¢ publikacji wprowadzi jeszcze jeden kluczowy element tego proce-
su - bedzie nim czynnik ludzki. W tym miejscu skupimy sie na konsultantach, ktérych prace
wspomagac bedzie aplikacja biznesowa.

To ona dostarczy nam wiedzy o tym, co dalej dzieje sie z tak precyzyjnie okreslonymi i zebra-
nymi wczesniej kontaktami. Przekonasz sie rowniez, jak zaawansowane funkcje zapewnia ta
aplikacja. Co wiecej wszytskie dostepne bedg w modelu abonamentowym, zaleznym od ilosci
uruchomionych stanowisk. Co to dla Ciebie oznacza? Nawet jesli zarzadzasz tylko kilkuoso-
bowym dziatem sprzedazy, skorzystasz z tych funkcjonalnosci w przystepnej cenie!

Czas zgtebi¢ wiedze nt. telefonicznego kanatu komunikacji i narzedzi,
ktore obecnie przenosza go na najwyzszy poziom relacji biznesowych.
Zaczynamy!
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1 Kontakt oparty na wiedzy

Sytuacja na rynku i 6 pytan,
ktore moga ja odmienic

Funkcjonalnosci
-Qutbound

Funkcjonalnosci
-Inbound

5 Pomys| o modelu

Jak to dziafa w praktyce?
CASE STUDY

7 Podsumowanie
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KONTAKT

StYSZAC HAStO kontakt telefoniczny w kontekscie po-
zyskiwania klientow, myslimy najczesciej o telemarketingu

i to niestety w najgorszym tego stowa znaczeniu. Kolejne
skojarzenia, ktore naptywajg do naszej gtowy to wciskanie
produktow, wrazenie jakby rozmowa toczyta sie z maszyna,
a nie osobg, powtarzajaca w koétko state, wyuczone formut-
ki. W skrajnych przypadkach utozsamiamy takg rozmowe

z nekaniem telefonami. Taki wizerunek telemarketera czy
szerzej - telemarketingu - nie powstat bez przyczyny.

CZESC 3 / SPRZEDAZ | 0BStUGA
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wielu przypadkach mamy do czy-

nienia z dziataniami telesprzeda-
zowymi, ktore z profesjonalizmmem, a juz
na pewno ze sprzedaza, majg niewiele
wspolnego. Jednym z gtéwnych czynni-
kéw odpowiedzialnych za postrzeganie
dziatan telemarketingowych w ten wta-
sSnie sposob jest brak wiedzy nt. klienta,
z ktérym konsultant wtasnie nawiazuje
potaczenie. Czesto rowniez wiele do
Zyczenia pozostawia poziom jego prze-
szkolenia, w tym np. znajomos¢ pro-
duktu, technik sprzedazowych i zasad
postepowania z klientem.

Najczestsze przyczyny porazek
w dziataniach telemarketingowych:

1. Brak profesjonalnej bazy
potencjalnych klientéw

2. Brak wiedzy o potrzebach
i zainteresowaniach odbiorcéow

3. Brak informacji o stopniu zaangazo-
wania klienta w produkt

Teraz wyobrazmy sobie sytuacje z gota
odwrotna. Przed wykonaniem telefonu
telemarketer posiada doktadna wiedze
nt. klienta. Ma informacje, co budzito
jego najwieksze zainteresowanie na

stronie internetowej oraz ktére produk-
ty spotkaty sie z jego zaangazowaniem.
Dodatkowo posiada informacje, takie
jak: miejscowosc, z ktorej pochodzi,
pteé, stanowisko i miejsce zatrudnienia.
W tej sytuacji rozmowa, ktorg za chwile
przeprowadzi, bedzie miata zdecydowa-
nie odmienny charakter od tej, niepo-
przedzonej opisem klienta.

Jesli wiec chcemy méwic o skutecz-
nych dziataniach telesprzedazy, to nie
mozemy pomijac dziatan marketing
automation, ktére stwarzajg cate nie-
zbedne srodowisko do rozwoju kontak-
tu z klientem. A kiedy posiadamy juz
peten kontekst komunikacyjny, ptynnie
przechodzimy na ptaszczyzne kontaktu
telefonicznego, w ktérym réowniez mo-
zemy liczy¢ na wsparcie. Rozpoczyna sie
podobny proces, z tym ze teraz gltebszej
analizie poddawany jest juz nie tylko
klient, ale i konsultant siegajacy po tele-
fon lub odbierajacy potaczenie przycho-
dzace nainfolinie. Wszystko to dzieki
zaawansowanym aplikacjom bizneso-
wym wspierajacym procesy sprzedazy

i obstugi klienta, ktoére identyfikujac po-
trzeby odbiorcy, dopasowujg do niego
odpowiedniego pracownika firmy. Brzmi
znajomo? Zgadza sie.

W tym miejscu odbywa sie proces po-
dobny do marketing automation, ktéry
jednak konczy sie finalnym zamknie-
ciem sprzedazy. Dlaczego korzystanie
z aplikacji tego typu jest niezbedne w
procesach komunikacyjnych, ktére na
co dzieh podejmuje Twoja firma? Kilka
argumentéw na ten temat, jak rowniez
realng sytuacje rynkowa, przedstawia
kolejny rozdziat naszej publikacji.
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JA ODMIENIC

Komunikacja to proces niezwykle ztozony - uktadanka

- w ktorej zaniedbanie jednego elementu burzy catg konstrukcje.
Niszczac ja, tracimy nie tylko klienta, ale i cate srodki i zasoby,
ktore wiozyliSmy w jego pozyskanie. Jak sie przed tym ustrzec?
Za chwile odpowiemy na to pytanie.
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ak z pozoru drobne rzeczy mogg

doprowadzi¢ do utraty klientéw,
doskonale obrazuje raport Accenture
Global Consumer Pulse Survey, w ktérym
zbadany zostat wptyw jakosci ustug
swiadczonych przez sprzedawcow pra-
du, gazu, ustug telekomunikacyjnych
czy bankowych na lojalnos¢ wobec tych
firm. Wyniki pokazuja, jak z pozoru
btahe - irytujace sytuacje - prowadza
do decyzji o wyborze innego dostawcy
rozwigzan. Za jedng z przyczyn takiego
stanu rzeczy, w kontakcie z dziatami
marketingu i sprzedazy, az 82% klien-
tow wskazato niedotrzymane obiet-
nice, a konkretnie sytuacje, w ktérych
otrzymany produkt byt niezgodny z jego
wczesniejszym opisem. Dalej na liscie
uplasowat sie brak zrozumienia potrzeb
klienta przez pracownikéw firmy (79%),
luzne podejscie do ochrony danych oso-
bowych klientéw (75%) oraz wielokrot-
ne zadawanie przez firme tych samych
pytan i powtarzanie oferty (73%).
Sytuacja w przypadku inboundu - czyli
kontaktu odbiorcy naszych ustug z fir-
mowym dziatem obstugi klienta - przed-
stawia sie takze mato optymistycznie.
Najbardziej frustrujaca dla klientéw jest
koniecznos¢ wielokrotnego kontaktu w
tej samej sprawie (85%). Podobne emo-
cje budzi rowniez dtugi czas oczekiwania
na linii (84%) oraz nieuprzejmi konsul-
tanci (83%). Wysoko na liscie uplasowato
sie wielokrotne podawanie tych samych
informacji réznym pracownikom obstugi
klienta (82%). Niezadowolenie w tym

obszarze komunikacji z firma to prosta
droga do.... rezygnacji z ustug dotychcza-
sowego dostawcy, do ktérej przyznaje sie
2/3 polskich konsumentow.

Powyzsze badania potwierdzaja, ze na
rodzimym rynku jest jeszcze wiele do
zrobienia w obszarze komunikacji przy-
chodzacej, jak i wychodzacej. Wiekszo-
sci tych probleméw mozemy uniknaé,
stosujac dedykowane oprogramowa-
nie. Jesli jestes osobg odpowiedzialng

w swojej firmie za obszar obstugi klienta

i sprzedazy, powinienes zna¢ odpowiedzi
na ponizsze pytania:

ILE POLACZEN przy-
chodzacych trafiado
firmy kazdego dnia,
aile tygodniowo?

JAKI PROCENT sta-
nowig potaczenia
odebrane?

LICZBA nieodebranych potaczen w fir-
mie, a jak wyglada to w skali tygodnia?

JAKA JEST DZIENNA

JAKI JEST SREDNI CZAS oczekiwania
klienta na potaczenie z konsultantem?

JAKI JEST SREDNI CZAS zamkniecia
takiego zgtoszenia w odniesieniu do
tygodnia i miesigca?

JAK PREZENTUIJE SIE procentowy
udziat zgtoszen z nastepujacych kana-

téw kontaktu: telefon, mail, formularz
WWW?

Czy w tym miejscu doszedtes do wnio-
sku, ze odpowiedzi nie s jednak tatwe?
Jesli tak jest, to chcemy Cie uspokoic - to
zadanie wymaga posiadania wtasnego
systemu obstugi klienta do zarzadza-

nia wszystkimi kanatami komunikacji.
Jesli aktualnie nie korzystasz z takiego
wdrozenia, to prawdopodobnie nie wiesz
nawet, jaki masz problem oraz pewnie nie
poznates$ jego prawdziwej skali.

Pytania, ktore przed Tobg postawilismy,
w przesztosci zadaliSmy réwniez na-
szym klientom. Wiekszos¢ z nich wtedy
nie znata na nie odpowiedzi albo dane te
nie byty dla nich zadowalajgce. Wpraw-
dzie bez dedykowanych rozwigzan
mozemy prowadzi¢ dziat obstugi klienta
oraz telemarketing, aktywnie zaanga-
zowany w finalizacje procesu sprzedazy
oraz obstuge posprzedazowa, jednak
warto najpierw zastanowic sie, czy
ryzyko zaprzepaszczenia srodkéw za-
inwestowanych w dziatania generujace
ruch, pozyskanie lead’a i caty marketing
automation, sg tego warte?

Teraz przejdziemy krok po kroku przez
kazdy model komunikacji. Zacznijmy od
potaczen wychodzacych, czyli telemar-
ketingu.
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KOMUNIKACJA WYCHODZACA

POKONALISMY juz spory odcinek na drodze do finalizacji
sprzedazy. Krok, ktoéry teraz postawimy okaze sie decydujacy.
W tym momencie nie ma miejsca na brak profesjonalizmu,
bo kazde tego typu dziatanie moze zaprzepascic catg droge
przebyta do tej pory z klientem. W poprzednim rozdziale
wspomnielismy o aplikacjach, ktére podniosg skutecznos¢
naszych dziatan. PrzejdZzmy do konkretéw i oméwmy poszcze-
golne elementy sktadowe tych rozwigzan.
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N arynku jest wiele systeméw con-
tact center wyposazonych w za-
awansowane i przydatne, tak z punktu
widzenia supervisora, jak i samego kon-
sultanta, funkcjonalnosci. Wybierajac
odpowiedni dla siebie system zunifiko-
wanej komunikacji, poprzedzony wdro-
zeniem narzedzi marketing automation,
jestesmy w stanie stworzy¢ doskonate
srodowisko dla skutecznej sprzedazy.

Ponizej prezentujemy przyktadowe
narzedzia wsparcia dziatan telemar-
ketingowych, dostepnych w ramach
systemu Focus Contact Center.

Predictive dialing

Zaawansowany system automatyczne-
go wydzwaniania potaczen pozwala na
inicjowanie potaczenia z klientem bez
udziatu konsultanta. System przekazuje
agentowi osobe juz gotowg do rozmo-
wy. Wykorzystanie tej funkcji umozli-
wia znaczng oszczednosé pracy agenta,
ktoéry nie musi samodzielnie wybierac
numeru klienta, a takze oczekiwac na
infolinii do czasu odebrania potaczenia
przez rozmowce.

A4S

Post call survey

Automatyczna ankieta
przeprowadzana zaraz

po zakonczeniu rozmowy
z konsultantem pomaga w zachowaniu
najwyzszej jakosci dziatan telemarkete-
row. W ten sposob budowana jest wie-
dza o poziomie zadowolenia klientow,
stanowigca doskonate uzupetnienie
informacji o kliencie zgromadzonych
dzieki systemowi SALESManago. Za po-
mocga kilku kliknie¢, mozemy otrzymac
ja w formie przejrzystego raportu.

N

Monitoring pracy
konsultantow

Automatyczne ankiety to nie jedyne
narzedzie badania jakosci pracy

@ konsultantéw. Kompleksowe

systemy call contact center wy-
posazone sg rowniez w monito-
ring pracy konsultantéw. Moze on

dotyczy¢, m.in. statuséw z wykonanych
rozmow, biezacych kampanii telefonicz-
nych (ich wynikéw i statystyk) oraz kam-
panii mailowych, a takze listy potaczen
oczekujacych.

Podstuch rozmowy agenta
i podpowiadanie

W budowaniu wysokiej jakosci komu-
nikacji z klientami pomoze takze narze-
dzie wsparcia telemarketera w trakcie
prowadzonej rozmowy z klientem.

W tym celu Focus Contact Center
umozliwia, np. uruchomienie podstuchu
rozmowy agenta i opcji podpowiadania
w trakcie trwajacego potaczenia.

09
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KOMUNIKACJA ()
PRZYCHODZACA cllld

SAMO WYKONANIE potaczenia telefonicznego do klienta to
dopiero pierwszy krok, ktory nie przy kazdym produkcie zakonczy
sie sprzedaza. Klient moze sam do nas zadzwoni¢, oddzwoni¢ lub
miec pytania podczas pierwszego kontaktu z produktem.

Wtedy bardzo przydatne s funkcjonalnosci systemow zwigzane

z inteligentng obstugg potaczen przychodzacych. Bedzie to bardzo
wazny element pierwszego kontaktu z firma, ktérego wrazenia
pozostang w pamieci. Zadbajmy o to, aby byty najlepsze.
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Zobaczmy, co moze sktadac sie na
tzw. ,dobre wrazenie” w oczach
klienta, a takze jak obecne systemy
do komunikacji moga wspierac kazdy
ze wspomnianych obszaréw.

Skiadowe dobrego
wizerunku w oczach klienta:

e szybka reakcja na wystane zgtoszenie,

e krotki czas oczekiwania na infolinii
w przypadku pytan, np. zwigzanych
z uzytkowaniem produktu czy ustugi,

e profesjonalizm osoby udzielajgcej
odpowiedzi w imieniu firmy,

e potaczenie i rozmowa z jednym dedy-
kowanym danemu klientowi konsul-
tantem - opiekunem, zamiast przeka-
zywania sprawy kazdorazowo nowym
osobom.

Jak wspieraja je
systemy contact center?
Na przyktadzie
funkcjonalnosci Focus
Contact Genter:

- funkcjonalnosci zwigzane
z kolejkowaniem potaczen:

¢ Skills-based routing - umozliwia
kierowanie potaczen do wybranych
konsultantéw na podstawie posiada-
nych przez nich umiejetnosci, definio-
wanych uprzednio przez przetozonych
(skillowanie),

¢ Profit-based routing - ten rodzaj
kolejkowania potaczen priorytetuje
dzwoniagcego, uwzgledniajac kilka wa-
runkow jednoczesnie, np. czas oczeki-
wania na potaczenie, waznos¢ klienta,
umiejetnosci wymagane do jego ob-
stugi. Po dokonaniu tej analizy, system
kieruje potaczenie do grupy wyselek-
cjonowanych konsultantow,

¢ Kolejki przelewowe tzw. overflow
- jest to specjalny rodzaj kolejek de-
finiowany do obstugi sytuacji awaryj-

nych, np. zbyt dtugi czas oczekiwania,
zbyt duzo jednoczesnych potaczen,

e Fewest calls - umozliwia w pierwszej
kolejnosci przekazywanie potgczen do
agentow, ktérzy do tej pory obstuzyli
najmniej potaczen. Dalej kolejnos¢
ustalana jest losowo.

- wielopoziomowy i w petni
definiowany przez uzytkownika
IVR z mozliwoscia:

e wyboru sciezki przejscia przez osobe
dzwoniaca,

e automatycznej identyfikacji
i autoryzacji dzwonigcego,

¢ przekierowania potaczen przy prze-
petnieniu kolejki,

¢ przekierowania w zaleznosci od
wskazanej daty i godziny, a takze
ustalen zwigzanych z pracg infolinii
oraz poszczegodlnych kolejek (w tym
definiowanie wyjatkéw np. dni $wia-
teczne),

e odtwarzania zapowiedzi,
¢ poczty gtosowej,

e muzyki odtwarzanej w trakcie oczeki-
wania na potaczenie (Music On Hold).

Grafiki dostarczyta Photogenica
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- funkcje monitorowania kolejek

- zestaw zaawansowanych narzedzi
generowania statystyk umozliwiajacych
m.in. petng kontrole procesow i etapéw
obstugi klienta. Funkcja monitoringu
pozwala rowniez na podglad aktualnych
potgczen w IVR oraz danych historycz-
nych.

- zr6znicowane poziomy dostepu
do ustugi w zaleznosci od stano-
wiska w dziale obstugi klienta

- indywidualna konfiguracja
uprawnien dla uzytkownikow

- Hot Desking - funkcja zapewniajaca
duzg swobode i mobilnos¢ dziatania pra-
cownika, dzieki tagczeniu jego numeru
telefonu z aktualnie zajmowanym sta-
nowiskiem pracy. Hot Desking sprawdzi
sie szczegolnie w organizacjach, w kto-
rych obowiagzuje systemem wielozmia-
nowy i w ktorych zachodzi duza rotacja
pracownikow.

- Grupowanie konsultantéw

- mozliwos¢ przypisywania pracow-
nikdw obstugi klienta do okreslonych
grup, ktére nastepnie uwzgledniane sg
w okreslonych kolejkach oraz kampa-
niach. W ten sposéb mozemy stworzyc¢
grupe posiadajaca np. zestaw konkret-
nych umiejetnosci wymaganych do
obstugi konkretnych klientéw.

- Definiowanie i zarzadzanie prze-
rwami w pracy - mozliwoé¢ zdefinio-
wania rodzajéw przerw oraz ich powo-
dow, np. przerw wymuszonych przez
przetozonego czy wymagajacych jego
potwierdzenia.

- Podstuch rozmowy konsultanta
oraz funkcja podpowiadania
w trakcie rozmowy z klientem.

- Alerty - mozliwos¢ definiowania
przypomnien o zdarzeniach, ktére maja
miejsce w trakcie pracy konsultantéw.
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en rozdziat rozpoczelismy od ,do-

brego wrazenia” i informacji, ktére
elementy procesu obstugi klienta moga
je budowac. Warto zauwazy¢, ze wielu
klientow preferuje, poza wysytka maila
czy telefonem zgtaszajgcym problem,
takze czat z konsultantem.
Na potrzeby tej szerokiej grupy odbior-
cow - szczegblnie klientéw e-sklepow -
odpowiada rozwiagzanie LiveChat, kté6-
rego twarzg na polskim rynku jest firma
Inteliwise.

Gzym doktadnie jest Wirtualny
Doradca i LiveChat? Dlaczego
wdrozenie tych rozwigzan staje
si¢ obecnie must have e-sklepow?

Odpowiedzi udziela
Marcin Strzatkowski,
wspotzatozyciel InteliWISE

Dzis klienci e-sklepéw coraz rzadziej dzwo-
niq, a coraz czesciej czatujq czy sprawdzajq
opinie na ,spotecznosciowkach”. Ztotym
wzorcem w obstudze klienta jest wiec zaofe-
rowanie dowolnosci w sposobie kontaktu,

ale na rownych prawach. Stqd uporczywe
prezentowanie numeru infolinii w koszyku
jest ogromnym btedem. Najpierw powin-

no sie zaprosic¢ do kontaktu i natychmiast
zapytac o preferowany kanat komunikacji
(telefon? czat? email?).

Z perspektywy optacalnosci stosowania

live chatu w sklepie, notujemy coraz wiecej
zapytan o mechanizmy automatyzacji

- w tym zastosowanie gotowych skryptéw
odpowiedzi Wirtualnego Doradcy czy inte-
gracji z systemami helpdesk. Klienci oczeku-
jg coraz wiekszych wzrostéw sprzedazy

w wyniku zastosowania live chatu, a tego
nie da sie osiggnqgc bez przemyslanej auto-
matyzacji obstugi klienta i sprzedazy.
Wirtualni Doradcy sq potqczeniem skutecz-
nej wyszukiwarki z czatem, ktéry nie wymaga
obecnosci sprzedawcy. Potrafig odpowiedziec¢
na pytania sprawniej niz wyszukiwarki, ale
tez ,dopytajq” o co doktadnie chodzi kliento-
wi, a jesli nie ma odpowiedzi - przekierowujq
do ,zywego” konsultanta. Wirtualny Do-
radca, rozsqdnie wykorzystany w e-sklepie,
umozliwi precyzyjnq diagnoze problemu
uzytkownika w procesie zakupu i pomoze jq
automatycznie rozwigzac. Jest doskonatym
uzupetnieniem live chatu, infolinii czy formu-
larza e-mail.

Korzysci z czatu na zywo:

e alternatywa dla rozméw telefonicznych
e wyzszy wskaznik ukonczenia transakgcji

e generuje mniejsze koszty niz rozmowy
telefoniczne

e kompleksowa obstuga procesu sprzeda-
zowego - pomoc, konsultacja, doradzanie

e skrécenie czasu obstugi poprzez rozmo-
we z dedykowanym konsultantem

¢ podniesienie poziomu efektywnosci
pracy - konsultanci nie musza odpowia-
dac na sterte maili, ktore przyszty wie-
czorem, majg wiecej czasu na marketing
wychodzacy

e wsparcie na Facebooku pod postacia
aplikacji

e przyspieszenie komunikowania (np.
o specjalnych okazjach, promocjach
czy waznych wydarzeniach) i obstugi
klientow

e monitoring zachowania klienta, w celu
oszacowania najbardziej efektywnego
momentu na udzielenie pomocy

Grafiki dostarczyta Photogenica
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Pomysl o

MODELU

Wiesz juz, jak systemy contact center i marketing automation moga sie
wzajemnie uzupetniaé. Poznates takze konkretne funkcje, ktére wspie-
rajg proces sprzedazy. Ten rozdziat poswiecony bedzie srodowisku,

w ktorym omawiane wczesniej narzedzia komunikacji spisujg sie najle-

piej. Oto kilka kluczowych informacji nt. modelu cloud computing.

@a
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badan przeprowadzonych przez fir-

me Vmware w maju 2012 r., w kto-
rych przeanalizowano poglady liderow
IT zaangazowanych w proces nabywania
rozwigzan chmurowych w siedmiu kra-
jach EMEA, wynika, ze organizacje prze-
znaczaja 31% budzetu IT na rozwigzania
chmurowe. To 0 5% wiecej niz w roku
2010. Firmy, decydujac sie na chmure,
daza do stworzenia bardziej elastycz-
nego, produktywnego i potaczonego
siecig przedsiebiorstwa. Zdecydowana
wiekszosé, bo az 84% przedsiebiorstw
w regionie EMEA, uwaza przetwarzanie
danych w chmurze za priorytetowe, a
ponad potowa (56%) nada mu krytyczny
albo wysoki priorytet w ciggu nastep-
nych 18 miesiecy.

Z hadan wytania sig
rowniez obraz 6 kluczowych
zalet przetwarzania

w chmurze dla przedsig-
biorstw z regionu EMEA:

e zwiekszenie produktywnosci IT
- 41% badanych,

e zwiekszenie elastycznosci biznesowej
- 36%,

e zwiekszenie mocy obliczeniowej/
dostepnosci (centrum danych, pamiec
masowa itd.) - 35%,

e ograniczenie zasobéw zwigzanych

z zarzadzaniem i konserwacjg srodo-
wisk IT - 34%,

e zwiekszenie kontroli IT (ex aequo na
czwartym miejscu) - 34%,

e ograniczenie inwestycji w infrastruk-
ture IT - 33%.

Wszystkie wymienione korzysci, ktére
odnoszg sie ogdlnie do aplikacji w chmu-
rze, mozemy jednak przeniesé na grunt
konkretnych rozwigzan dziatajacych

w tym modelu, np. call contact center.

O kontekscie funkcjonalnym méwilismy
juz w poprzednich rozdziatach.

Teraz zobaczmy, jak model cloud com-
puting radzi sobie w praktyce. Ponizszy
opis dotyczy firmy, posiadajacej struk-
ture rozproszong - 3 gtdwne lokalizacje
dla 45 konsultantow obstugi klienta

i telemarketerdow, wspieranych dodat-
kowo przez kilkanascie oddziatéw tere-
nowych. Wymagania wobec rozwigzania
call contact center byty nastepujace:

e obstuga zgtoszen i komunikacja
z klientami w kanale telefonicznym,

¢ obstuga wiadomosci mailowych, zgto-
szen z formularzy WWW, realizacja
kampanii wychodzacych,

e wykorzystanie istniejgcej infrastruk-
tury telekomunikacyjnej,

e wymiana danych z systemem CRM
i systemem zamoéwien klienta,

¢ ujednolicenie rozwigzania telekomu-
nikacyjnego,

e dostepnosc¢ na poziomie 99,99%
w skali roku.
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Schemat dziatania aplikacji w chmurze na przyktadzie platformy Focus Gontact Genter
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W omoéwionym przypadku wdrozenie
aplikacji call contact center przyniosto
wymierne korzysci i usprawnienia, m.in.:

¢ ujednolicenie procesu komunikacji,

e poprawa jakosci komunikacji z klienta-
mi i komunikacji wewnatrz organizacji,

e ograniczenie kosztéw utrzymania
infrastruktury,

e optymalizacja kosztéw zasobéw
ludzkich,

e przygotowanie fundamentu pod
dalszy rozwoj organizacji.

Zaprezentowany powyzej dosy¢ uniwer-
salny model zastosowania rozwigzania
call contact center przeniesiemy za chwile
na grunt konkretnej branzy. Przekonamy
sie, w jaki sposbb systemy te sprawdzaja
sie w przypadku konkretnych zadan,
wymagan i specyfiki danego sektora.

Grafiki dostarczyta Photogenica
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Jak to dziata

KAZDA BRANZA posiada odrebna specyfike, inna grupe
GASE STU Dv klientéw, inny wiodgacy kanat komunikacji z nimi i wykorzy-
stuje wtasne narzedzia promocji. Jest jednak element wspol-
ny dla firm niezaleznie od reprezentowanego przez nich
sektora. To potrzeba spersonalizowanej komunikacji z po-
tencjalnymi klientami. Firma ubezpieczeniowa, szkoleniowa,
transportowa czy kancelaria prawna - kazda z nich potrzebu-

je precyzji w dotarciu do klienta dla osiggniecia swoich celow
sprzedazowych i sukcesow w obstudze klienta.
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M owimy o réznych firmach, réznej
ofercie, réznych klientach, ale bar-
dzo uniwersalnych oczekiwaniach wobec
komunikacji. Kazdy odbiorca produktéow
czy ustug chce otrzymywac informacje,
ktére konkretnie go interesuja, chce
rozmawiac z ludzmi, ktérzy sg w stanie
szybko zatatwic jego sprawe, dzieki posia-
daniu oczekiwanych umiejetnosci. Klient
nie chce tracic czasu, tylko go zyskiwac.
Dlatego zaréwno wysytajagc mu oferte na
produkty, ktorych konkretnie potrzebuje,
jak i prowadzac z nim rozmowe o tym, co
konkretnie jest w kregu jego zaintereso-
wan, budujemy zaufanie, a w konsekwen-
cji rowniez lojalno$¢ wobec firmy.

W tym miejscu z pewnoscia kazda oso-
ba czytajaca tego e-booka oczekiwataby
case study odpowiadajgcemu branzy,
ktora reprezentuje. Zdecydowalismy
sie jednak na opracowanie jednego,
ale doktadnie omoéwionego przyktadu.
Dlaczego? Procesy komunika-

cyjne, ktére za chwile oméwimy

sg uniwersalne niezaleznie od

branzy. Jesli wiec w struktu-

rach Twojej firmy znajduje sie

dziat kontaktu z klientem czy
telemarketingu - ten przyktad

pozwoli Ci spojrzec szerzej na

procesy zachodzace w tych ob-
szarach jej dziatalnosci.

Gase study - 99rent

99RENT jest wypozyczalniag samocho-
doéw dziatajaca na polskim rynku od
2008 roku. Firma posiada flote liczaca
ponad 720 aut, oferujac wynajem za-
réwno samochodéw osobowych, jak

i dostawczych w ramach wynajmu krot-
ko (do 30 dni) oraz srednioterminowego
(od 30 dni do 23 miesiecy). Misja firmy
jest zadowolony klient, ktéry wraz ze
srodkiem transportu otrzymuje gwa-
rancje najlepszej obstugi przez caty
czas trwania wynajmu. To zatozenie
popchneto firme do poszukiwania roz-
wiagzan optymalizujacych obszar teleko-
munikacyjny.

99RENT specjalizuje sie rowniez

W wypozyczaniu samochodow na zle-
cenie ubezpieczycieli, realizujgcych
ustuge assistance dla kierowcéw. Majac
na wzgledzie specyfike tychze zgtoszen,

firma od poczatku dziatalnosci za gtéw-
ny cel stawia sobie wysoka dodzwanial-
nos$¢ w cyklu 24h na dobe.

W zwigzku ze znacznym wzrostem
ilosci zgtoszen oraz rozwojem
placéwek regionalnych spdtka zmuszo-
na byta znalez¢ nowe rozwigzanie, ktore
zastgpi tradycyjng centrale analogowga
oraz numery sieci GSM. Wybor padt

na Focus Contact Center, multikanato-
we centrum zarzadzania komunikacja,
stworzone przez Focus Telecom Polska.
Dlaczego zdecydowano o wyborze wta-
Snie tego systemu?

Opis wdrozenia
Wdrozenie rozwigzania contact center
w chmurze pozwolito na ujednolicenie
technologii telekomunikacyjnej za-
réwno w centrali spoétki, jak i kazdym
z oddziatéw. Dostawca zaproponowat
wykorzystanie elastycznego systemu
IVR oraz kolejkowania potaczen ocze-
kujacych. Catos¢ zostata dopasowana
do wymagan i specyfiki catodobowej
pracy spotki. W ramach wdrozenia
zdefiniowano i zaimplementowano na
platformie dedykowane grupy agen-
téw, do ktérych przypisani zostali
pracownicy spetniajgcy okreslone
wymagania i kryteria obstugi
klienta. W ten sposéb za reali-
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zacje konkretnych proceséw odpowiadali
tylko najbardziej kompetentni w danej
dziedzinie konsultanci. Dodatkowo przy-
gotowany i wdrozony zostat precyzyjny
scenariusz obstugi zgtoszen, uwzgled-
niajacy okresy, godziny oraz przypisane
do nich lokalizacje i, wspomniane wcze-
$niej, grupy agentow. Istotnym elemen-
tem byto rowniez okreslenie scenariuszy
awaryjnych, na wypadek iloSci zgtoszen
przekraczajgcych mozliwosci obstugowe
grup. Waznymi z puntu widzenia klienta
funkcjonalnosciami, okazaty sie réwniez:
nagrywanie, archiwizacja oraz biezaca
analiza potaczen.

Klient uzyskat takze szczegétowa wie-
dze o procesach obstugi zgtoszen, dzieki
doktadnym raportom oraz systemowi
alertéw sygnalizujacych potencjalne
zagrozenia.

EFEKTY WDROZENIA:

980/ to wspotczynnik
0 odbieralnosci pota-

czen na infolinii, jaki udato sie osig-
gnac juz w pierwszym kontakcie

I 0 0 0/0 to wspotczynnik

odbieralnosci po-
taczen z uwzglednieniem oddzwonien
w terminie krétszym niz 3 minuty

4sek to Sredni czas oczeki-

wania na potaczenie,
osiggniety po wdrozeniu, uzyskano
szczegbtowa wiedze o wynikach zgto-
szen od klientéw, do obstugi potaczen
wtaczeni zostali pracownicy oddziatow,
a jakos¢ wykonywanych przez nich
dziatan odpowiadata poziomowi
obstugi grup dedykowanych

Dodatkowo:

4 0 0/ o tyle zmniejszyt
0 sie koszt utrzy-

mania infrastruktury telekomuni-
kacyjnej

numeracje od operatorow,

wykorzystane w celu zabezpie-
czenia przed ewentualnymi awariami
w sieciach telekomunikacyjnych

I 0 d n I tyle trwato wdro-
zenie od ustalenia

specyfikacji wymagan (platforma,
konfiguracja, nagrania, wymiana
aparatéw, przygotowanie sieci)
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PODSUMOWANIE:

NIE MOZEMY MOWIC o dobrej

i skutecznej komunikacji, jesli nie po-
traktujemy procesu sprzedazy i ob-
stugi klienta, jako jednego organizmu.
Odbieranie zgtoszen i rozwigzywanie
problemoéw klientéw to czes¢ procesu,
dlatego nie mozemy jej zaniedbac ani
pomingc. Jest to moment, przez ktory
w dalszym ciggu musimy dobrze prze-
prowadzi¢ naszego odbiorce.

W tym przypadku znaczenie bedzie
miat, m.in.: krotki okres oczekiwania
na infolinii, potaczenie z konsultantem,
posiadajacym odpowiednie umiejetno-
sci i kompetencje do jego obstugi oraz
wiedze o kliencie (dzieki marketing
automation).

PROCES SPRZEDAZY domyka...
cztowiek - nawet najlepsze narze-
dzia informatyczne nie sg w stanie go

zastgpic. Systemy mogg wyreczyc¢ nas
w zdobywaniu informacji i $ledzeniu
oczekiwan klienta, ale to konsultant
zamyka rozgrywke, gtéwnie za sprawa
bezposredniego kontaktu telefonicz-
nego.

JEDNOCZESNE wykorzystanie

w pracy dziatéw marketingu, telemar-
ketingu i obstugi klienta, kilku dostep-
nych na rynku rozwigzan - LeadBullet,
SalesManago, Focus Contact Center
oraz wsparcie ze strony LiveChat -
tworzy kompletng strategie wieloka-
natowej komunikacji z klientem.

NOWE PODEJSCIE do komunikaciji,
czyli synergia dziatan komunikacyj-
nych w obszarze marketingu, telemar-
ketingu i obstugi klienta to trend, kto6-
ry stopniowo zyskuje na popularnosci.
Juz teraz jest on czynnikiem konku-
rencyjnosci wielu przedsiebiorstw,

ktore zrozumiaty, ze komunikacja

z klientem to ztozony proces, wymaga-
jacy strategii. Te organizacje dokonaty
rowniez jednej zasadniczej zmiany

- pokonaty bariery mentalne zwigza-
ne z kontaktem z odbiorcami swoich
produktow i ustug. Dzis korzystaja

W SwWojej pracy z rozwigzan optymali-
zujacych obstuge klienta oraz zasoby,
zaangazowane w kontakt.

SKUTECZNA KOMUNIKACJA tworzy
relacje - to relacje, czyli wiedza

o kliencie i umiejetne z niej korzysta-
nie, jest jedynym stusznym podejsSciem
do sprzedazy. To ona buduje spersona-
lizowany przekaz, ktéry jest gtdwnym
elementem perswazji w catej omoéwio-
nej w tym e-booku strategii.

n


http://photogenica.pl/?utm_source=BRT&utm_medium=e-bookMartkWielk&utm_campaign=podpis

0 EKSPERTACH

LeadBullet

Wtas
Chorowiec

Prezes i wspoétzatozyciel LeadBullet S.A.,,
spo6tki specjalizujacej sie w kampaniach
content marketingowych

LeadBullet S.A. powstat w 2010 roku
i od tego czasu wypracowat sobie po-

W kwietniu 2014 spo6tka rozpoczeta
ekspansje na rynkach wschodnich,

w Rosji i na Ukrainie, gdzie mimo krot-
kiego okresu dziatania notuje rekor-
dowe wzrosty. W najblizszych latach
LeadBullet planuje dalszg ekspansje
na rynkach Wschodnich m.in. w Azji.

zycje lidera marketingu tresci w Polsce.

SalesManago

Grzegorz
Btazewicz

Zatozyciel i prezes Zarzadu firmy
Benhauer. Wspottworca SALESmanago
Marketing Automation

Posiada ponad 15 lat doswiadczenia

w polskiej i miedzynarodowej branzy
marketingowej. Doswiadczenie zdobywat
w firmach marketingowych w Nowym
Jorku i Londynie. W latach 2001-2006
pracowat jako Dyrektor Marketingu Gru-
py Kapitatowej Comarch, lidera IT

w Europie Centralnej. W latach 2006-
2008 byt prezesem zarzadu portalu inter-
netowego Interia.pl - spotki notowanej na
Gietdzie Papierow Wartosciowych

w Warszawie.

Focus Telecom Polska
Cezary
Matuj

Prezes zarzadu i wspétzatozyciel Focus
Telecom Polska Sp. z 0.0., dostawcy inno-
wacyjnych rozwigzan w modelu Unified
Communications as a Service

Focus Telecom Polska powstat w 2008
roku. Spétka nalezy do najszybciej rozwi-
jajacych sie firm technologicznie innowa-
cyjnych w Europie Srodkowej wg rankin-
gu Deloitte Technology Fast 50 2011

i 2012. W kwietniu 2014 r. MCl Inter-
net Ventures FIZ zainwestowat w Focus
Telecom Polska ponad 4 min zt na rozwoj
autorskiej platformy Unified Communica-
tions. W najblizszym czasie firma planuje
ekspansje na rynki miedzynarodowe.
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