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1. WPROWADZENIE DO PRZEDMIOTU. OPRACOWANIE BUSINESS MODEL
CANVAS DLA PROJEKTOW REALIZOWANYCH W PRZYSZEOSCI

Celem zaje¢ z przedmiotu e-marketing bedzie przygotowanie projektu koncepcyjnego
wprowadzenia na rynek produktu lub ustugi, obejmujacego zaprojektowanie, walidacje oraz
plan umieszczenia rozwigzania na rynku, wraz z mozliwymi do zastosowania w ich obrebie
dziataniami, w szczegdlnosci z zakresu komunikacji marketingowej w mediach
elektronicznych.

Przed pierwszymi zaj¢ciami nalezy:

1. Zastanowi¢ si¢ nad koncepcja produktu lub ustugi, ktérego bedzie dotyczyt projekt,
produkt nie musi mie¢ charakteru elektronicznego, rownie dobrze moze by¢ produktem
materialnym. Jesli na ktéryms etapie realizacji projektu okaze, si¢, ze produkt nie jest
rynkowo wykonalny, po uzgodnieniu z prowadzacym, mozesz go zmieni¢ na inny.

2. Zapozna¢ si¢ z metodami Business Model Canvas, a takze wydrukowa¢ w mozliwie
duzym formacie szablon — w zadaniu postuzymy si¢ szablonem zaproponowanym przez
Osterwaldera.

W trakcie zajec:

1. Przedyskutuj koncepcje swojego produktu (lub ustugi) z innymi grupami oraz
z prowadzacym, zastanow si¢, czy produkt bedzie wykonalny, bedzie zapewniat
unikalne wartosci oraz znajdzie potencjalnych odbiorcow;

2. Zaproponuj i przedyskutuj z zespotem cele realizacji przygotowanego projektu;

3. Ocencie otoczenie, zastandwcie si¢, czy rozwigzania zapewniajace podobne warto$ci sg
juz dostepne oraz jakie moga by¢ grupy ich odbiorcow; gromadzone informacje
umieszczajcie w szablonie;

4. Zastanow si¢, w jaki sposob zbudowac relacje z klientami oraz jak polaczy¢ wartosé
1 grupy konsumentow, a rownoczes$nie jakie zasoby i1 procesy beda niezbedne do ich
realizacji;

5. Uzupehijcie kolejne pola szablonu — mozna do tego postuzy¢ si¢ umieszczonymi w nim
pytaniami pomocniczymi. Jesli zajdzie taka potrzeba, modyfikujcie, uzupetniajcie lub
usuwajcie juz wpisane informacje.

6. W tresci projektu umiesccie krotkie wprowadzenie z propozycja produktu i jego
uzasadnieniem, nastgpnie za$ finalng wersje¢ szablonu z dyskusja informacji zawartych
w kazdym polu.

Realizujac kolejne kroki projektu bazuj na zatozeniach przyjetych w szablonie, ale jesli zajdzie
potrzeba ich modyfikacji, wprowadz je — pilnujac spdjnosci z innymi obszarami szablonu.
Pamigtaj takze, ze szablon modelu biznesowego to nie przedsigbiorstwo samo w sobie, tylko
metoda pomagajaca zrozumie¢ co zrobi¢ dalej. Wszystkie wprowadzane zmiany dokumentuj
w tresci projektu wraz z wyjasnieniem ich przyczyn.

* X %

Etdpgug'zseki o Rzeczpospolita Unia Europejska [
peJ - Polska Europejski Fundusz Spoteczny * e

Wiedza Edukacja Rozwdj

* oy %

3



2. ANALIZA KONKURENCJI I CUSTOMER DEVELOPMENT. IDENTYFIKACJA
KLUCZOWYCH DZIALAN BIZNESU

Drugim zadaniem w naszym zadaniu projektowym begdzie proba osadzenia wartoSci
oferowanych przez produkt w realiach rynkowych — migdzy produktami konkurencyjnymi oraz
W postrzeganiu przez konsumentow.

Przed zajeciami zapoznaj si¢ z zalozeniami metod Customer Development, natomiast w trakcie
zaje¢ zrealizuj nastgpujace zadania:

1.

Sprawdz w przygotowanym uprzednio szablonie modelu biznesu, jakie wartosci Twoje
rozwigzanie oferuje poszczegdlnym grupom odbiorcow, a takze jakie ich potrzeby oraz
oczekiwania w tym zakresie realizuje; jesli wraz z zespotem uznacie, iz zalozenia te
wymagajg korekty, wprowadz niezbedne zmiany. Opisz zmiany wprowadzane w tresci
projektu w kolejnych iteracjach wraz z ich przyczynami — bedzie to dobrym
udokumentowaniem rozwoju projektowanego rozwigzania.

Znajdz konkurencyjne rozwigzania, ktéore, Twoim zdaniem, odpowiadaja waszemu
produktowi lub ustudze. Kazde z nich zdekomponuj na zapewniane warto$ci, sprobuj
wskaza¢ grupy docelowe oraz zaspokajane potrzeby i oczekiwania. Pozyskane
informacje opisz w treSci projektu, nastgpnie zestaw wartosci produktow
konkurencyjnych z tymi, planowanymi przez Ciebie; zastanow si¢, czy Twoje
rozwigzanie daje co$ wigcej albo co$ innego, niz konkurencyjne? Czy lepiej odnosi si¢
do potrzeb 1 oczekiwan wskazanych grup docelowych? Dlaczego klient miatby wybrac
Twoj zestaw wartosci? Swoje wnioski opisz w tresci projektu, rdwnoczesnie, jesli
uwazasz, ze analiza ta wskazuje na konieczno$¢ zmiany w szablonie modelu biznesu
wprowadz je i opisz;

W kolejnym kroku analizy przeprowadzimy pierwsze dwa kroki metody Customer
Development:

(Customer Discovery)

a. Zaplanuj krotkie badanie (moze by¢ prowadzone przy wykorzystaniu sieci
Internet), w ktérym sprawdzisz, jak potencjalni klienci postrzegaja produkt,
ktory odpowie na ich potrzeb i1 oczekiwania, ktére spodziewacie si¢ zaspokoic
waszym rozwigzaniem; jesli masz mozliwos¢, sprobuj przeprowadzi¢ takie
badanie na niewielkiej grupie respondentow — badanie to jak najbardziej moze
mie¢ charakter jakosciowy; w projekcie przestaw wnioski, jesli trzeba,
wprowadz niezb¢dne zmiany do opracowanego szablonu, wyjasnij takze ich
przyczyny i charakter;

b. Przygotuj, zgodnie z metodologia Customer Development, zestaw hipotez
dotyczacych zatozen przyjetych w schemacie, przynajmniej w zakresie tych pol,
ktore dotycza bezposrednio relacji z konsumentem, do tego przygotuj, na
poziomie koncepcji (moze by¢ to opis, jesli mozesz, takze rysunek albo
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wizualizacja) minimum viable product; zaprojektuj badanie, ktore zweryfikuje
postawione hipotezy oraz (na tyle, na ile to mozliwe) oceni mozliwe reakcje
i opinie na temat przedstawionego produktu, sklonnosci do jego zakupu oraz
spodziewanej przez konsumenta ceny; przeprowadz w mozliwym zakresie tak
stworzone badanie, ptynace z niego wnioski udokumentuj w projekcie, a takze
uwzglednij je w szablonie.

(Customer validation — tego etapu niestety nie jesteSmy w stanie w petni

zrealizowa¢é w warunkach dydaktycznych, dlatego pozostaniemy przy stronie

konceptualnej)

c. Zaplanuj, przedyskutuj i wyjasnij w projekcie, wraz z uzasadnieniem: w jaki

sposob produkt bedzie pozycjonowany, jaki bedzie jego model oraz kanaty jego
dystrybucji, jaki bedzie plan sprzedazy oraz jego cele; kim mogliby by¢ pierwsi
klienci, oraz kolejne grupy nabywcow, czy warto byloby podarowac pierwsze
egzemplarze produktu jakim$ osobom? Przedyskutuj takze kwesti¢
skalowalno$ci rozwigzania: co si¢ stanie, jesli popyt zwigkszy si¢ dwu-,
dziesigcio- albo stukrotnie? Czy bedziesz w stanie dostarczy¢ jego odpowiednia
1lo§¢? Co zmieni si¢ w relacjach z dostawcami 1 pracownikami? Jakie z tego
ptyna zagrozenia? Czy produkt bedzie wtedy postrzegany tak samo przez
klienta? Co z jego wizerunkiem i komunikacja? Jesli na ktoryms$ etapie uznasz,
ze model wymaga zmian, wprowadz odpowiednie korekty (pivot).
Zastanow si¢ takze, w jaki sposob, po wprowadzeniu produktu na rynek mozna
byloby przeprowadzi¢ jego testy — w zakresie tego, w jakim stopniu speinia
oczekiwania 1 zaspokaja potrzeby klientéw, czy jego cena jest adekwatna, jak
jest postrzegany na tle konkurencji. W tresci projektu zaproponuj odpowiednie
scenariusze.

4. Na koniec postaraj si¢ zidentyfikowaé kluczowe procesy i dziatania podejmowane
w trakcie realizacji sprzedazy planowanego rozwigzania, w szczegdlnosci w obrebie
wspotpracy z ewentualnymi dostawcami, obstugi kanatow dystrybucji, jak rowniez
budowania relacji z obecnymi i potencjalnymi klientami. Jakie problemy oraz
ewentualne waskie gardta mogg zaistnie¢ w ich obrgbie? W jaki sposob te procesy beda
si¢ skalowaty? Czy sa odporne na zdarzenia zachodzace w otoczeniu organizacji? Jakie
zasoby beda niezbedne do ich efektywnego prowadzenia? Ocen tez to, jakie dzialania
musi podja¢ klient aby dotrze¢ do Twojego rozwigzania oraz go pozyskaé. Jakie
problemy moze napotka¢ w tym procesie? Czy jest on dla niego wygodny?

W tej czesci prac (jak 1 w kazdej kolejnej) pamigtaj, aby przestrzega¢ podejscia stawiajacego
klienta w centrum (consumer-centric): co klient musi zrobi¢ i1 jak mozna mu pomoc? Jakie sg
jego aspiracje 1 jak mozna mu pozwoli¢ je spetnic¢? Jakiej relacji z firmg oczekuje? Za ktore
warto$ci tak naprawde chce zaptaci¢?
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3. TWORZENIE BRIEFU DZIALAN E-MARKETINGOWYCH

Brief marketingowy to rodzaj dokumentu stosowanego w komunikacji miedzy jednostka
zlecajaca, a realizujaca okreslony zakres dzialan marketingowych — zwykle na pierwszych
etapach wspotpracy. Jego celem jest z jednej strony sprecyzowac i przedstawi¢ zakres zadan
stawianych wykonawcy, sformutowaé oczekiwania odnosnie wspoélpracy i1 jej efektow,
z drugiej za§ omOwi¢ generalne zalozenia, cele, idee i wizje prowadzonych dziatan. Dzieki
niemu, wykonawca jest w stanie zrozumie¢ sytuacje¢ 1 potrzeby zlecajacego, ma okazje
zapoznac si¢ z profilem dziatalnos$ci firmy, jej procesami wewnetrznymi, produktem oraz grupa
docelows. Co takze istotne, warunki te sg zebrane, utrwalone 1 przedstawione juz na poczatku
wspotpracy, co pomaga unikng¢ nieporozumien. W zalezno$ci od obszaru, ktérego dokument
taki dotyczy, mozna mowic takze o briefie kreatywnym, briefie dziatan e-marketingowych, czy
tez o briefie reklamowym.

Na potrzeby naszego projektu postaramy si¢ przygotowacé brief stuzacy do zlecenia
zaprojektowania 1 realizacji dziatan dla waszego produktu lub ustugi — ktére zdefiniowane
zostaly w trakcie tworzenia strategii dziatan e-marketingowych. Brief moze dotyczy¢
wszystkich aspektow e-marketingu, ale w naszym przypadku skoncentrujemy si¢ na
dziataniach z obszaru komunikacji.

1. Przejrzyj zalozenia przyjete w opracowanej strategii oraz w szablonie modelu biznesu,
nastepnie zastanow si¢ nad ogolng ideg komunikacji, mysla przewodnig, wiadomoscig, ktora
chcecie przekaza¢ odbiorcg, a takze informacje merytoryczne, ktoére miatyby zostaé
przekazane; zapiszcie je w tresci projektu;

2. Przygotuj formalny tekst briefu, ktory zalaczysz potem do tresci projektu. Twoj biref
powinien opieraé si¢ o szablon oraz strategi¢ i ma za zadanie sta¢ si¢ podstawg wspolpracy
z agencja ewentualnie realizujgca komunikacje przedsigbiorstwa. Powinien on zawierac:

a. Podstawowe informacje o firmie oraz jej warto$ciach;

b. Wyjasnienie idei produktu oraz warto$ci zapewnianych przez produkt potencjalnym
nabywcom, prezentacj¢ samego produktu, jesli jest dostepny;

c. Wyjasnienie istniejacych point of difference oraz ewentualnych punktow roznicy,
ktore moglyby by¢ stworzone przez komunikacj¢ marketingows;

d. Okreslenie grupy lub grup docelowych produktu oraz innych grup, ktérych moga
dotyczy¢ projektowane dziatania;

e. Planowane kanaty komunikacji marketingowe;j;

f. Cele, jakie ma osiaggna¢ komunikacja; sposoby pomiaru ich osiggnigcia;

g. Propozycje idei komunikacji, mysli przewodniej albo wiadomos$ci do przekazania;
zakres informacji merytorycznych, ktére powinny zosta¢ uwzglednione;

h. Konstanse, kolorystyka, czcionki, jesli zostaty zdefiniowane, posiadane dodatkowe
materiaty graficzne, landing page itd.;

i. Planowany budzet na dziatania, terminy realizacji projektow oraz realizacji kampanii.
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4. OPRACOWYWANIE STRATEGII DZIALAN E-MARKETINGOWYCH

Pierwszym krokiem w realizacji dziatan e-marketingowych dla nowego produktu jest
opracowanie ich strategii. Strategia, w rozumieniu biznesowym, to wyrazenie
dlugoterminowych celow organizacji, odpowiadajacych im kierunkom dzialania oraz plan
alokacji zasoboéw niezbednych do ich osiagnigcia, lub koncepcja funkcjonowania organizacji
w dhugim terminie, zawierajgca gldwne cele, sposoby dziatania i reagowania na otoczenie.

Strategia marketingowa, w tym strategia dziatan e-marketingowych, to strategia funkcjonalna,
czyli zorientowana na wybrany obszar aktywnos$ci przedsi¢biorstwa — w tym przypadku na
procesy dotyczace produktu, marki, dystrybucji i polityki cenowej, a takze komunikacji
i budowana relacji z otoczeniem. W naszym projekcie skoncentrujemy si¢ na dziataniach
podejmowanych przez jednostk¢ w §rodowisku wirtualnym, za$ punktem wyjscia i podstawag
planowania bedg zatozenia zebrane w szablonie modelu biznesu.

1. Zdefiniuj szanse 1 zagrozenia plynagce z otoczenia w ktorym planowane jest
komunikowanie i sprzedaz projektowanego produktu lub ustugi, a takze silne i stabe strony
swojego rozwigzania oraz organizacji; jesli chcesz, mozesz postuzy¢ si¢ formalnymi
metodami ustalania szans, zagrozen, silnych i stabych stron; pamigtaj, ze interesujg nas
tylko te czynniki, ktore dotycza dzialan marketingowych — jesli nie wiesz, czy dany
czynnik bedzie istotny, zastandéw si¢ czy dotyczy ktoregos z obszaréw ujetych w koncepcji
4/5P.

2. Zdefiniuj grupe lub grupy docelowe odbiorcow dziatah marketingowych, w tym tych
z obszaru komunikacji, pamigtaj, ze komunikacja marketingowa moze wykracza¢ poza
potencjalnych klientow firmy; jesli na tym albo na ktérymkolwiek z pozostatych etapow
uznasz, ze nalezy wprowadzi¢ jakie§ zmiany do szablonu, zréb to, dokumentujac je
w projekcie;

3. Zdefiniuj cele (przypomnij sobie jakie kryteria spelnia poprawnie zdefiniowany cel)
dotyczace wszystkich aspektow potencjalnych dziatan e-marketingowych, w tym samego
produktu lub ustugi, marki, ustug towarzyszacych, polityki cenowej, kanatow dystrybucji
1 jej charakteru oraz miejsc sprzedazy, jak rowniez komunikacji — z uwzglednieniem jej
roznych kanatow; okresl takze budzet przedsigwziecia;

4. Biorac pod uwage zatozenia z szablonu oraz te z wczes$niejszych punktow, przygotuj
wykaz konkretnych dziatan e-marketingowych do podj¢cia w ramach realizacji biznesu,
dzielac je na kategorie zgodne z koncepcja 4/5P. Uwzglednij polityke cenowa, za$
szczegblny nacisk pot6z na metody budowania relacji z otoczeniem oraz na kanaly
komunikacji marketingowej. Zastanéw si¢ tez nad ideg przekazu i jego glownymi
zatozeniami. Pamigtaj, ze strategia jest planem, na pewnym poziomie og6lnosci, wigc nie
musisz precyzowac tresci konkretnych dzialan reklamowych. Do kazdego dziatania
przypisz odpowiednig frakcje budzetu. Swoje wybory 1 decyzje uzasadnij na gruncie
przyjetych wczesniej zalozen.
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5. PLANOWANIE WYKORZYSTANIE NARZEDZI - LANDINGI.PL, WIX.COM,
WORDPRESS DO ZAPROJEKTOWANIA STRONY INTERNETOWEJ

Przed rozpoczgciem dziatan z obszaru komunikacji marketingowej nalezy przygotowac witryng
zawierajacg informacje o planowanym produkcie, ktorej adres przekazywany bedzie
potencjalnym klientom. W tym celu potrzebny bedzie po pierwsze hosting umozliwiajacy
umieszczenie tej strony w Internecie — poszukaj w sieci firm oferujacych darmowe konta
WWW (z naszego punktu widzenia nie potrzebna jest zbyt duza ilo$¢ miejsca, konto nie musi
oferowac poczty, wazne, zeby mialo dostgp ftp; konta zwykle sg darmowe, ale w zamian
wyswietlajg reklamy na hostowanych stronach). Jesli nie znajdziesz, popro§ o pomoc
prowadzacego. Drugim niezbednym elementem bedzie sama witryna, ktorag mozna
przygotowac albo przy wykorzystaniu istniejagcych w Internecie kreatorow albo skorzystaé
z gotowego systemu CMS open source, jak na przyktad Wordpress lub Drupal oraz istniejacych
szablondw graficznych.

W ramach tego zadania:

1. Zaprojektuj struktur¢ tworzonej strony WWW, opisz jakie zawiera¢ bedzie ona
podstrony, krotko scharakteryzuj ich budowe oraz tresci ktore beda tam zawarte;
zamie$¢ te informacje w tresci projektu; strona nie musi by¢ rozbudowana i ztozona,
wazne, aby przekazywata podstawowe informacje o planowanej ofercie, komunikowata
wartosci oferowane przez produkt, jak rowniez zapewniata mozliwo$¢ jego nabycia
badz informowata o mozliwych sposobach zakupu; jesli wraz z zespotem bedziecie
mieli dodatkowe pomysty, uwzglednijcie je w projekcie;

2. Przygotuj, w takim zakresie w jakim dasz rade, makiety kolejnych podstron;

3. Postaraj si¢ wykona¢ zaplanowany serwis przy wykorzystaniu ktorego$ z wybranych
kreatoréw albo w systemie CMS 1 umie$¢ go na posiadanym hostingu (w przypadku
systemow CMS, najpierw begdziesz musial wgra¢ go na hosting, potem skonfigurowaé
1 zbudowac strukture);

4. Dobierz odpowiedni szablon graficzny, nastepnie za$ stworz, w oparciu o przyjete we
wczesniejszych czesSciach zatozenia, niezbgdne tresci na temat produktu oraz
informacje promocyjne; opracowane teksty umies¢ takze w swoim projekcie.

5. Upewnij sig, ze serwis jest wygodny w nawigacji, nie jest zbyt skomplikowany oraz
prowadzi potencjalnego odbiorce do mozliwosci dokonania transakcji, postuz si¢ w tym
celu teorig lejka sprzedazowego; upewnij si¢ takze, ze zainteresowany klient jest
zachegcony do pozostawienia swoich danych, ma takze mozliwos¢ subskrypcji mailingu
lub newsletteru.

Po zrealizowaniu tych krokéw oraz sprawdzeniu funkcjonowania serwisu wymien si¢ linkami
z innymi grupami i popro$ je o opinie odno$nie czytelnosci struktury, estetyki oraz jakosci
umieszczonych tresci. W razie potrzeby nanie§ odpowiednie poprawki do serwisu.

* X %
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6. OPRACOWANIE STRATEGII DZIAEAN E-MAIL MARKETINGOWYCH.
TWORZENIE PRZYKEADOWYCH WYSYLEK E-MAIL MARKETINGOWYCH

Pierwszym obszarem dziatah komunikacyjnych bedzie zaprojektowanie mailingu. W celu jego
przeprowadzenia w pierwszej kolejnosci niezbedna bedzie baza adreséw — stad tez tworzenie
strategii dzialan e-mailingowych rozpocza¢ nalezy od przygotowania zasad i mechanizmoéw ich
gromadzenia. W tym celu:

1.

Zastanow si¢, w jakich miejscach mozna byloby gromadzi¢ adresy e-mail do
wykorzystania w promocji planowanego produktu — wez pod uwage charakter samego
produktu oraz zdefiniowanych wczeséniej grup docelowych;

Zaproponuj komunikaty zachecajace do rejestracji adresu, w tym odpowiednie
informacje formalne dla rejestrujacego si¢, a takze sposoby ich ekspozycji; jesli to
mozliwe, postaraj si¢ przygotowa¢ odpowiedni mechanizm na opracowanej stronie;
Okresl, jakie dodatkowe dane mozna byloby gromadzi¢ przy okazji pozyskiwania
adreséw oraz czy mozliwa bylaby jakas forma segmentacji klientow zgromadzonych
w pozyskanej bazie.

Informacje te przedstaw w tresci projektu. Drugim krokiem bedzie przygotowanie wtasciwego
procesu komunikacji:

1.

Bioragc pod uwage potencjalnie posiadang baze adresow email, mozliwe do
wyodrebnienia grupy adresOw oraz pozostate, zdefiniowane na etapie modelu
dziatalnosci zatozenia zaproponuj kategorie odbiorcow mailingu — zastanow si¢ co
najmniej nad tym, czy przekaz moze by¢ taki sam dla me¢zczyzn i kobiet;

Dla kazdej kategorii odbiorcéw zastandw si¢ nad potencjalnym przekazem: co bedzie
jego celem? o jakich warto$ciach ma informowac? jakie efekty ma wywolac? w jaki
sposob bedzie personalizowany? jak czgsto bedzie wykorzystywany? kiedy bedzie
dostarczany? co ma mowi¢ o produkcie 1 firmie? Pamig¢taj, ze komunikacja musi by¢
spojna z innymi dzialaniami, musi takze wpisywaé si¢ w przyjete zatozenia
zdefiniowane w modelu biznesu, charakter produktu oraz opracowang wczesniej
strategi¢ dziatan marketingowych. Swoje wnioski przedstaw w tresci projektu;

Okresl, jakie inne instrumenty wykorzystywane bgda razem z mailingiem (kupony?
promocje?), czy bedzie oferowat jakie§ wartosci poza-produktowe i czy bedzie
zintegrowany z innymi dziataniami,

W oparciu o powyzsze, zaprojektuj tres¢ przekazu lub przekazow — tre$¢ powitania,
tresci informacyjne / promocyjne, potencjalny zakres materiatlow graficznych, zachete
do dziatania itd.; swoj przekaz umie$¢ w projekcie, wyjasnij tez, w jaki sposdb wpisuje
si¢ on w przyjete zatozenia komunikacji oraz dlaczego klienci mieliby uzna¢ go za
interesujacy, wartosciowy, lepszy od innych i zachgcajacy do dziatania.
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7. PRZYGOTOWANIE KAMPANII ADWORDS

Google Ads (wczesniej: Adwords) to system dystrybucji komunikatow reklamowych,
umozliwiajacy wyswietlanie reklam zar6wno w wynikach wyszukiwania, jak i na witrynach
partnerskich, wspolpracujacych z systemem. Niestety, z uwagi na fakt, iz nie ma mozliwosci
zatozenia konta probnego, nie bedziemy mogli zrealizowa¢ takiej kampanii w rzeczywisto$ci
(bez poniesienia kosztéw), natomiast w obrgbie projektu postaram si¢ sformutowaé jej
zatozenia. Realizujgc ponizsze zadania mozesz zatozy¢ konto Google 1 sprobowac przejs¢ do
konfiguracji kampanii po to, aby zapozna¢ si¢ z mozliwymi opcjami i wyborami niezbednymi
do podjecia.

Planujac kampani¢ Google Ads upewnij si¢, ze wszystkie zaproponowane rozwigzania:

1. Wpisuja si¢ i dobrze wyczerpuja przyjety model biznesu, w tym odpowiada przyjetym
grupom docelowym;

2. Odpowiednio nawigzujg do wartosci oferowanych przez produkt lub ustuge;

3. Pozostajg spdjne z przyjeta strategia oraz dobrze bedg si¢ integrowac z innymi,
planowanymi dziataniami.

Nastepnie:

1. Zastanéw si¢ nad charakterem oraz celami proponowanej kampanii, a takze nad jej
typem (albo kilkoma typami) — czy bedzie to kampania w sieci wyszukiwania, reklamy
graficzne w witrynach programu, kampania wideo w YouTube czy kampania
produktowa;

2. Zaprojektuj wyglad i tres¢ kolejnych komunikatow oraz dobierz ich stowa kluczowe
(uzasadnij, dlaczego takie);

3. Zaprojektuj zasady targetowania kampanii — zastanow si¢, a nastgpnie zdefiniuj grupe
docelowa, okresl jej charakter, na tej podstawie natomiast zaproponuj czas i miejsca
wyswietlenia, uwzgledniajac typ lub typy kampanii, a takze inne czynniki warunkujace
jej emisj¢ (treSci, ktorym maja towarzyszy¢, urzadzenia, przegladarki, systemy
operacyjne);

4. Zaproponuj stawki za wyswietlenie, a takze preferowang czgstotliwos¢ wyswietlen,
harmonogram, czas trwania i zasi¢g kampanii. Oszacuyj finalny budzet dziatania.

Podjete decyzje i przyjete zatozenia opisz, wyjasnij i uzasadnij w tresci projektu.

* X %
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8. PRZYGOTOWANIE MEDIAPLANU KAMPANII INTERNETOWEJ WRAZ
Z ZAYL.OZENIAMI BUDZETOWYMI

Mediaplan jest pierwszym krokiem projektowania szerzej zakrojonych, to jest korzystajacych
z kilku mediow, kampanii reklamowych, takze tych prowadzonych poprzez sie¢ Internet.
Mediaplan to innymi stowy wykaz planowanych do wykorzystania medidw i dzialan w nich
prowadzonych, wraz ze wszystkimi istotnymi szczeg6tami dotyczacymi przebiegu i organizacji
procesu komunikacji. Miediaplan w pewnym zakresie moze mie¢ form¢ graficzng, zwlaszcza
w celu pokazania chronologii realizacji kolejnych dziatan.

Podobnie, jak w poprzednich etapach prac, przygotowujac mediaplan upewnij sig¢, ze bedzie on
spojny z zatozeniami i1 dziataniami przyj¢tymi wezesniej, w szczego6lnosci w obszarze modelu
biznesu oraz strategii dzialan marketingowych. Powinien takze dobrze wpisywac si¢
w zdefiniowang grupe lub grupy docelowe, ich charakter i wzorce zachowan oraz nawigzywacé
do wartosci zapewnianych przez produkt.

W obrgbie projektu przygotuj plan mediow, na ktéry sktadac si¢ bedzie:

1. Wykaz planowanych mediow — kanatéw komunikacji; poniewaz zajmujemy si¢
dziataniami z obszaru e-marketingu, skoncentruj si¢ na mozliwych kanatach w sieci
Internet; wskazanie, w jaki sposéb kolejne dzialania beda odnosi¢ si¢ do grupy
docelowej;

2. Wykaz planowanych do wykorzystania formatow reklamowych;

3. Podzial kampanii na etapy wraz z celami realizowanymi w obrgbie kazdego z nich; do
zdefiniowania etapow mozesz postuzy¢ si¢ ktoryms$ z mikromodeli zachowania
konsumenta, albo dopasowac¢ kampanie do kolejnych poziomoéw znajomosci produktu
na rynku;

4. Poszczegodlne reklamy planowane do emisji w kolejnych kanatach wraz z omowieniem
ich tresci, celu, odniesienia do oferowanych wartosci, grup docelowych i1 sposobu
integracji z innymi, podejmowanymi dziataniami, zdefiniowanymi w strategii,

5. Harmonogram prowadzonych dzialan — przygotowany w formie graficznej, ktory
pokaze w jakiej kolejno$ci emitowane beda kolejne reklamy, jak maja si¢ one do etapow
kampanii, ile czasu bedzie trwata ich emisja 1 jaka bedzie ilo$¢ lub czgstotliwosé
wyswietlen, kiedy si¢ rozpocznie i zakonczy;

6. Spodziewane wyniki kampanii, sposoby ich pomiaru oraz planowane wskazniki
realizacji;

7. Planowany koszt kolejnych dziatan oraz catkowity budzet kampanii objetej

przygotowywanym planem.
Etdpgggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska (S
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9. PROJEKTOWANIE FUNKCJONALNE APLIKACJI MOBILNYCH

Elementem o ktdry rozszerzony zostanie nasz projekt dziatan marketingowych, ale takze cate
proponowane rozwigzanie produktowe lub ustugowe bedzie aplikacja mobilna. W zaleznosci
od produktu (lub ustugi) aplikacja taka moze peti¢ rozne funkcje, stad tez pierwszym zadaniem
w tej czeSci projektu bedzie zdecydowanie, jaki nadrzedny cel bedzie ona realizowala.
Aplikacja mobilna:

1.

Moze rozszerza¢ funkcjonalno$¢ produktu (na przyktad zapewnia¢ zdalny dostep do
niego, mozliwos¢ monitorowania, dostep do czujnikéw w telefonie itd.) albo moze
pomagaé w jego stosowaniu (udziela¢ porad, pokazywac potencjalne efekty itd.);
Moze nie by¢ powigzana wprost z funkcjonalnoscig produktu, ale by¢ narzedziem
sprzedazowym, komunikowania jego wartosci albo budowania wizerunku marki (np.
gra mobilna zwigzana z dzialaniem produktu itd.);

Moze by¢ produktem samym w sobie — jesli tak jest w przypadku twojego projektu,
mozesz zastanowi¢ si¢ nad mozliwoscig stworzenia aplikacji towarzyszacych, albo
skoncentrowac¢ si¢ na projekcie funkcjonalnym aplikacji stanowigcej twoj produkt.

Zapoznaj si¢ z istota tworzenia specyfikacji aplikacji, nastgpnie w tej cze$ci projektu
zaproponuj specyfikacje funkcjonalng aplikacji w jednej, z przedstawionych powyzej
perspektyw. Powinna ona zawierac:

1.

Fundusze
Europejskie s *

E ki Fundusz Spot X x
wiedzaedkogorozws; NI ©O'Sk2 uropepsiFunduse Spotecary |

Zdefiniowang idee aplikacji, a takze jej cel biznesowy 1 ewentualnie promocyjny;
wskazanie, jaki problem rozwiaze aplikacja albo co moze ona da¢ uzytkownikom oraz
jakie sg scenariusze jej uzytkowania;

Okreslone grupy uzytkownikéw aplikacji wraz z ich potencjalnymi wymaganiami
technicznymi — platformy i urzadzenia;

Zdefiniowane, na poziomie konceptualnym, funkcje aplikacji — szczegotowe okreslenie
tego, co 1 jak bedzie robila, z nawigzaniem do produktu, oferowanych przez niego
wartosci oraz grupy docelowej; okreslenie aspektow komercyjnych funkcjonowania
rozwigzania — mozliwos¢ zakupu przez aplikacje, zamawiania produktow, sprawdzania
stanow magazynowych itd.

Zakres integracji z innymi systemami — jak na przyktad witryna Web firmy lub
produktu, bazy danych, informacje o ofercie, systemy ptatnosci itd., a takze zakres
ewentualnych, gromadzonych informac;ji;

Jesli to mozliwe, mniej lub bardziej szczegdtowy projekt graficzny aplikacji, ze
wskazaniem w jaki sposob nawigzuje on do realizowanej funkcjonalnosci oraz
okresleniem, jak uzytkownik bedzie poruszat si¢ przez jej poszczegolne obszary;
Sposdb dystrybucji — dostarczania aplikacji do finalnych uzytkownikow.

* X %
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10. PROJEKTOWANIE WDRAZANIA ON-LINE°’OWYCH KANALOW
DYSTRYBUCJI

Oproécz dziatan z obszaru tworzenia produktu czy zasad komunikacji marketingowej, projekt
dziatan e-marketingowych musi obejmowac¢ okreslenie sposobu dostarczenia produktu do
klientow w dogodnym dla nich miejscu i czasie. W tym zadaniu przygotuj projekt systemu
dystrybucji oraz jego wdrozenia - przedyskutuj i wyjasnij:

1. W jaki sposob twdj produkt lub ustuga bedzie sprzedawany — w jakich kanatach bedzie
dostepny, zarowno w Internecie, jak 1 w Srodowisku rzeczywistym; w jaki sposéb
przyjete kanaty dystrybucji beda odpowiadaly grupie docelowej i charakterowi
produktu?

2. Jak bedzie wygladata dystrybucja w kanatach internetowych: jakie sposoby zakupu
beda dostepne dla klientow? czy beda one integrowane z kanatami konwencjonalnymi?
Jaka bedzie idea systemu e-commerce? Czy bgdzie rozwigzaniem gotowym, tworzonym
na zamowienie, czy raczej produkt bedzie sprzedawany kanatami poza kontrolg firmy
(marketplace’y).

3. Czy realizowana bedzie idea omnichannel, jesli tak, to w jaki sposdb 1 na czym bedzie
ona polegata.

4. Jesli produkt ma charakter materialny - kto bedzie go produkowat na rzecz firmy i jaki
bedzie model logistyczny — czy wykorzystany be¢dzie model magazynowy, czy
podejscie dropshipping albo fulfilment.

5. Jesli produkt bedzie miat charakter cyfrowy — jaki bedzie model dostgpu do niego (paid,
freemium, subskrypcja);

6. Jakie beda metody ptatnosci oraz metody dostawy; jak zostang zintegrowane
z systemami sprzedazowymi.

7. W jaki sposéb model dystrybucji bedzie umozliwiat minimalizacje ryzyka
doswiadczanego przez potencjalnych klientow? jakie dziatania bgda podejmowane
w obrebie systemu dystrybucji, aby maksymalnie zacheci¢ klienta oraz uprosci¢ mu
ewentualne zawarcie transakcji?

8. Jakie dzialania b¢da konieczne aby wdrozy¢ tak zdefiniowany system dystrybucji oraz
jakie srodki beda wymagane do jego implementacji oraz biezacej obstugi. Wskaz, czy
system bedzie dobrze skalowalny i czy wzrost sprzedazy nie bedzie powodowat
nieproporcjonalnego wzrostu kosztow jego eksploatacji.

W projekcie uwzglednij specyfike produktu, ale takze zdefiniowana grupe lub grupy docelowe
odbiorcéw oraz inne zatozenia z modelu biznesu. Omawiajac kolejne aspekty systemy
dystrybucji, wyjasnij, w jaki sposdb odnosza si¢ one do zdiagnozowanych oczekiwan grup
odbiorcéw oraz czy moga one dostarczy¢ im dodatkowe wartosci.

Etdpgggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska (S
Europejski Fundusz Spot s,
wiedzaedkogorozws; NI ©O'Sk2 uropejsFurcluse Spolecery [

13



11. PRZYGOTOWANIE ZALOZEN KAMPANII Z WYKORZYSTANIEM VIDEO

Kolejnym aspektem planowanych dzialan e-marketingowych bedzie przygotowanie zalozen
kampanii reklamowej prowadzonej przy wykorzystaniu materiatlow video. Podobnie, jak miato
to miejsce w poprzednich czesSciach projektu, takze teraz upewnij si¢, ze planowane
rozwigzania wpisuja si¢ w przyjety model biznesu oraz strategi¢ e-marketingowa, dobrze
odpowiadajg oczekiwaniom grup docelowych, koreluja z charakterem produktu, jak réwniez
ujete s w media planie. Jesli po przygotowaniu tej czesci pracy uznasz, ze media plan powinien
zosta¢ skorygowany — zrob to.

Opracowujac zatozenia kampanii video na poczatku nalezy zdecydowac, jakiego charakteru
dziatania beda prowadzone. Moze to by¢:

1. Kampania video na YouTube, skoncentrowana na spotach wyswietlanych okreslonym
grupom odbiorcow;

2. Kampania wirusowa, zakladajgca stworzenie materiatu, ktory bedzie na tyle
interesujacy 1 wartosciowy w perspektywie potencjalnego widza, ze publiczno$¢ zechce
go samodzielnie propagowac dalej;

3. Kampania wykorzystujaca influencerdw, w ktorej produkt bedzie przez nich omawiany
albo testowany;

4. Kampania video prowadzona na innych portalach (np. portalach branzowych, albo
lokalnych portalach informacyjnych).

Zdecyduj, jaki bedzie charakter kampanii, ktoérg zaplanujesz dla swojego produktu — mozesz
wybra¢ wiecej, niz jeden charakter, oraz jakie media zostang wykorzystane. RGwnoczes$nie, ten
sam przekaz zawsze moze by¢ dostarczany kilkoma z wybranych sposobow. Swoje decyzje
omow 1 wyjasnij, odnoszac si¢ do samego produktu oraz jego grupy docelowej. Nastepnie:

1. Okresl cel i idee przekazu kazdego planowanego spotu lub materialu video; co ma
osiggna¢, do jakich zachowan naktoni¢ widzéw albo jakie informacje im przekazac;

2. Zastanow sie nad konkretng trescig kazdego spotu albo materialu video — omow jego
scenariusz, a takze wyjasnij, jak bedzie nawigzywal do oferowanych wartosci oraz
zdefiniowanej grupy docelowej; jaka bedzie dlugo$¢ materiatu? w jakiej bedzie relacji
do czasu kampanii? jak bedzie zintegrowany z innymi dziataniami (mailing, aplikacja)?

3. Okresl, w jaki sposob material bedzie targetowany, w jaki sposéb mozna byloby
okresli¢ warunki jego wyswietlania, stowa kluczowe itd.

4. Zdefiniuyj KPI dla przygotowanej kampanii, zastanéw sie, jakie ich wartosci mozna
byloby uzna¢ za satysfakcjonujace; jaki bytby budzet takiego dziatania?

Opracowane wnioski umie$¢ w tresci projektu.

* X %
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12. GRYWALIZACJA. JAK ZASTOSOWAC MECHANIZMY GIER
W DZIALANIACH MARKETINGOWYCH.

Grywalizacja do dziatanie polegajace na wykorzystaniu, w obrgbie prowadzonych dziatan, gier,
ich elementéw lub mechanizméw. W naszym przypadku beda to dziatania marketingowe, ale
moze by¢ to kazdy inny obszar aktywnosci — jak chociazby nauka. W przygotowywanym
projekcie postaraj si¢ przygotowa¢ dwa mechanizmy grywalizacji:

1. mechanizm stuzacy promocji produktu lub ustugi, na przyktad poprzez budowe jej
pozytywnego wizerunku oraz zachecajacy do zakupu, jako element promocji sprzedazy;

2. mechanizm budujacy lojalno$¢ i relacje obecnych klientow z marka, a takze miedzy
sobg — jako spoteczno$¢ marki.

Sama grywalizacja polega¢ moze na réznych dziataniach, w tym na gromadzeniu punktow za
okreslone czynnosci, realizacji okreslonych zadan, gromadzeniu odznak, zbieraniu wirtualnych
przedmiotdéw lub nagrdéd, badz punktéw wymienialnych na rzeczywiste warto$ci (na przyktad
na produkt, przedtuzenie czasu dostepu do ustugi, znizke dla znajomego itd.).

Uwzgledniajac charakter produktu oraz grupy docelowej lub grup docelowych przygotuj dwa
projekty mechanizméw grywalizacji, uwzgledniajace:

1. wyjasnienie celu oraz idei samego rozwigzania, jak rowniez tego, jak odnosi si¢ ono do
produktu oraz do wybranej grupy odbiorcow; w szczegdlnosci stworzenie typowych
person (jesli ich nie ma, mogg by¢ takze stworzone odrebnie, na potrzeby projektu
grywalizacji) oraz wskazanie, jakie sg czynniki, ktére je potencjalnie motywuja;

2. omowienie, jakie mechanizmy gier zostang zastosowane 1 jaki bedzie ich spodziewany
efekt, w tym jakie sg pozadane zachowania obecnych lub potencjalnych klientéw, ktore
spodziewamy si¢ osiggna¢; jakie beda komponenty gry — zadania, rankingi, osiggnigcia
czy poziomy;

3. wyjasnienie, jaka tres¢ albo fabuta beda staty za grywalizacja, dlaczego miataby ona
by¢ interesujgca dla odbiorcow; jaka bedzie mechanika oraz jakie beda zasady, ktére
zostang przedstawione publicznosci,

4. wskazanie, jakie bedg oczekiwane efekty samego mechanizmu grywalizacji oraz jakie
warto$ci bedzie mogt otrzymac klient w ramach uczestnictwa;

5. propozycje integracji mechanizmu grywalizacji z innymi obszarami dziatalnosci firmy,
w tym mechanizmy ekspozycji 1 dzielenia si¢ osiagni¢gciami oraz sposob
pootrzymywania zbudowanych relacji; propozycja sposobu podtrzymywania
zaangazowania potencjalnych uczestnikow grywalizacji oraz wskazanie, jak bedzie si¢
ona rozwija¢ w przysztosci, czy bedzie skalowac si¢ wraz z rozwojem dziatalnosci
firmy i o jakie elementy mogtaby by¢ z czasem uzupehiana;

* X %
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13. WYKORZYSTANIE NARZEDZI  MONITORINGU INTERNETU DO
POZYSKANIA KLIENTOW

Monitoring Internetu to proces polegajacy na cigglym analizowaniu pojawiajacych si¢ w sieci
tresci. W szczego6lnosci dotyczy¢ to moze analizowania wypowiedzi obecnych i potencjalnych
klientow w social media (social listening), ale takze $ledzenia wzmianek o produktach firmy,
jak i produktach konkurencyjnych w innych Zrédtach, jak na przyktad na portalach branzowych.
Podobnie, jak mialo to miejsce we wczesniejszych przypadkach, istnieje wiele narzedzi
monitorowania sieci o charakterze komercyjnym, dostepne sg jednak takze narz¢dzia darmowe,
ktore mozna wykorzysta¢ — przyktadem jest chociazby Google Alert. W ramach tego
¢wiczenia:

1. zapoznaj si¢ dostepnymi, darmowymi narzedziami monitoringu Internetu, jesli chcesz,
mozesz takze zatozy¢ darmowe konta testowe w popularnych systemach komercyjnych,
aby zobaczy¢, jak wyglada ich funkcjonalnos¢ i dziatanie w praktyce;

2. uzyj tych narzedzi do monitorowania kilu fraz testowych, aby zobaczy¢, w jaki sposob
generowane s3 wyniki.

Nastepnie zrealizuj nastepujace polecenia:

1. przygotuj zestaw fraz 1 zwrotow, ktore wymagalyby monitorowania w obrgbie
projektowanego przedsigwzigcia, powinny one dotyczy¢ co najmniej czterech kategorii
zdarzen:

a. klientow poszukujacych sposobow zaspokojenia okreslonej potrzeby albo
spelienia okreslonych oczekiwan;
b. klientow wybierajacych i porownujacych produkty z kategorii w ktorej znajduje
si¢ produkt oferowany w obrgbie projektowanych dziatan;
c. klientow wyrazajacych pozytywne lub negatywne opinie o projektowanym
produkcie, o produktach konkurencyjnych lub o prowadzonej komunikacji;
d. klientéw potrzebujacych pomocy w problemach zwigzanych z proponowanym
w projekcie produktem.
Wyjasnij, ktore frazy odnosi¢ si¢ bedg do kolejnych kategorii 1 dlaczego uwazasz, ze sg
one istotne z punktu widzenia projektowanych dziatan;

2. zaproponuj procedury, czas reakcji 1 zasady postgpowania w przypadku
zaobserwowania wypowiedzi o wskazanym wyzej charakterze, w tym: w jaki sposéb
prowadzona bedzie reakcja na sytuacje kryzysowe, jaki zakres wsparcia zapewniany
bedzie uzytkownikom oraz jaki bedzie jego charakter (pomoc eksperta, odestanie do
spotecznosci itd.), w jaki sposob osoby poszukujace lub porownujace produkty beda
zachecane do zakupu, a takze w jaki sposob identyfikowani beda potencjalni
influencerzy i jakie b¢dg zasady postgpowania w ich przypadku;

3. wyjasnij czy, ijesli tak to w jaki sposdb monitoring Internetu moze zosta¢ wykorzystany
do gromadzenia wiedzy o rozwigzaniach konkurencyjnych i zmian w posiadanych

produktach.

Eﬂ?gngfkie Rzeczpospolita Unia Europejska (S
Europejski Fundusz Spot 4

wiedzaedskogaroesi N PO\ uropejsFurcluse Spolecery [

16



14. OPRACOWANIE TECHNIK GROWTH HACKINGOWYCH DLA
REALIZOWANYCH PROJEKTOW

Ostatnim krokiem w projektowanym przedsiewzigciu bedzie zaproponowanie dziatan i1 technik
growth hackingowych, ktéorych celem bedzie identyfikowanie i1 wykorzystywanie
potencjalnych szans na szybki rozwdj projektowanego biznesu. Dzialania takie zwykle nie sa
typowe, sg $cisle powigzane z charakterem firmy, modelu biznesowego, produktu i grupy
odbiorcéw, sg takze trudne do przeniesienia z jednego do drugiego przypadku.

Biorgc pod uwage wszystko to, co zostato dotychczas zaprojektowane, zastanow sig, ktore
z ponizszych dziatan bylyby mozliwe, a jesli sg takie, zaproponuj, co bytoby ich celem, jakie
bylyby zalozenia oraz jak mogtyby by¢ przeprowadzone.

1. testowanie 1 wprowadzenie prostych zmian w produkcie, w tym takich, ktore
umozliwilyby zaoferowanie go innym grupom odbiorcow; albo stworzenie odmiany
produktu zaspokajajagcego inny zakres potrzeb lub oczekiwan;

2. zidentyfikowanie dodatkowych oczekiwanh konsumentéw albo zbadanie grup
konsumentow podobnych do obecnych grup docelowych w celu stworzenia dla nich
produktow z podobnej kategorii;

3. rozwinigcie sprzedazy produktu na inne rynki;

4. pomiar okreslonych wskaznikow efektywnosci czy tez okreSlonych zachowan
1 oczekiwan klientow w celu tworzenia kolejnych, rozwojowych wersji produktow;
jakie mogtyby by¢ to wskazniki i oczekiwania?

5. adaptacja nowych, tanich metod komunikacji, stworzenie przekazéw o charakterze
wirusowym — jakie moglyby one by¢ i czego dotyczy¢?

6. tworzenie tresci zapewniajacych dodatkowa warto$¢ dla klientow, zachecajacych do
zainteresowania lub zaangazowania; dzielenie si¢ wiedza;

7. identyfikacja influenceréw albo osob bedacych hubami sieciowymi — o charakterze
eksperckim albo spotecznym; metoda na dotarcie do nich, zainteresowanie ich
produktem, wywotlanie ich uwagi;

8. budowa lojalnosci obecnych klientow, zapewnianie im dodatkowych wartos$ci,
mechanizmy grywalizacji, takze w celu poglebienia poziomu lojalnosci, az do budowy
adwokatow 1 ewangelistow marki lub produktu;

9. dodatkowe, nietypowe sposoby pozyskiwania danych klientow, identyfikowania oséb
zainteresowanych komunikacja, a w perspektywie zakupem, zaangazowanie do tych
dziatan obecnych klientow, zastosowane odrgbne kanaty komunikacji;

10. optymalizacja doswiadczenia klienta zwigzanego z platforma zakupowa
1 dostarczanymi tam treSciami; identyfikacja probleméw, waskich gardet, czynnikow
zniechecajacych, upraszczanie postgpowania.

Jesli masz inne pomysty na dziatania mogace przyspieszy¢ lub ogdlnie, zapewni¢ wzrost firmy
— koniecznie je omow i wyjasnij.
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