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CZY WIESZ, ZE...

Sie¢ reklamowa Google (GDN) to globalna sie¢ docierajaca do ponad
85% uzytkownikéw internetu na caltym §wiecie, w tym ludzi méwiacych
ponad 30 jezykami w ponad 100 krajach, generujaca miliardy odston
dziennie. Kiedy$ znana jako ,sie¢ partnerska Google”, aktualnie stanowi
baze milionéw witryn, filmow, aplikacji i wielu elastycznych formatow
reklam, ktore pozwalaja angazowacé potencjalnych klientéw tam, gdzie
aktualnie sie oni znajduja.

Zgodnie z danymi, jakie podaje Google/sie¢ liczy przeszio 2 mln wi-
tryn, z czego 65% najpopularniejszych wynikéw wyswietlanych w an-
gielskiej wersji wyszukiwarki (.com) to witryny nalezace do sieci GDN.

Gléwnymi zaletami sieci reklamowej sg: mozliwos¢ zwiekszenia zasie-
gu, czyli swiadomosci istnienia danej marki na rynku, ekspansja nowych
rynkow i zagniezdzenie sie w umystach potencjalnych klientéw.

Reklama w sieci reklamowej Google opiera sie na zupelnie innej stra-
tegii niz reklama w wyszukiwarce:Za posrednictwem tego kanatu rekla-
modawca ma szanse dotarcia do uzytkownikow, ktorzy nie zdefiniowali
jeszcze swojej potrzeby, dlatego strategia prowadzenia takiej kampanii
powinna by¢ catkowicie odmienna.

Wiele firm inwestuje w reklamy online ze wzgledu na mozliwosé
precyzyjniejszego Sledzenia wynikéw. Tego typu reklamy, w przeciwien-
stwie do telewizji, pochtaniajg znacznie mniejsze budzety, ale czy daja
wymierne efekty?

Najbardziej wymierna forma reklamy online to wyszukiwarka. Jesli
uwaznie przeczytales rozdziat 1., to doskonale wiesz, ze wyszukiwarka
odpowiada na potrzeby uzytkownika, dlatego jest najlepszym narze-
dziem/kanatem reklamowym, ktéry jest w stanie sprzeda¢ Twoj produkt.
Czasem jednak taka potrzebe musimy wywotac.

Temu wiasnie stuza reklamy takie jak banery reklamowe na stronach
internetowych. Sg o wiele bardziej widoczne, jednak rzadziej klikane niz
reklamy tekstowe w wyszukiwarce, ale wedlug badan potrafia podnies¢
$wiadomo§¢ istnienia marki nawet o 30%.
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Poprzez wyswietlanie reklam w sieci reklamowej mamy szanse wpty-
nac na ostateczna decyzje konsumenta, ktory by¢ moze nie kliknie ba-
nera, ale nastepnym razem dotrze do nas poprzez sie¢ wyszukiwania.

KILKA FAKTOW NA TEMAT SIECI GDN

Google Display Network liczy przeszlo 1700 kategorii (w tym réwniez
podkategorii), w ramach ktérych reklamodawca moze dotrzec¢ do swojej
grupy docelowej. Pelni ona réwniez trzy podstawowe funkcje, ktore warto,
abys poznat (i zrozumial).

Swiadomos¢ marki Sprzedaz

SWIADOMOSC MARKI — BUDOWANIE WIZERUNKU
Dziewiecdziesiat procent czasu, jaki przebywamy w sieci, spedzamy na
stronach WWW o réznorodnej tematyce. Kluczem jest odnalezienie
tresci, ktéra najmocniej angazuje uzytkownikéw, a tym samym pozwala
na dtuzsze obcowanie z marka.

SPRZEDAZ

Wedtug badan przeprowadzonych przez comScore 16% uzytkownikéw
internetu stanowi 80% wszystkich kliknie¢. Zatem‘jesli kampania jest
nastawiona na generowanie kliknie¢, prawdopodobnie traci 84% uzyt-
kownikéw internetu, ktérzy nie klikaja, ale kupujg w sieci.

ZAANGAZOWANIE

W ostatnim czasie na polskim rynku zaczely sie pojawia¢ nowe metry-
ki §ledzace zaangazowanie uzytkownikéw w obcowaniu z reklama na
stronie. Gemius Polska wymienia dwa z nich: inscreeny oraz DT (ang.
dwell time — wskaznik obcowania). Wskaznik DT obrazuje czas, przez
jaki internauta mial mozliwosé aktywnego kontaktu z reklama. Inscreen
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pokazuje za§, jaka czes¢ wyswietlen reklamy rzeczywiscie byla widoczna
dla internautéw .

Opierajac sie na tych dwoch wskaznikach, coraz bardziej zaczynamy
odbiegaé od okre§lania wynikéw kampanii w sieci GDN przez pryzmat
kliknie¢, a mocniej skupiamy sie na angazowaniu. Pomiar poprzez za-
angazowanie wypeknia bowiem luki informacyjne pozostawione przez
klikniecia i wyswietlenia. Dlatego zaangazowanie potencjalnego klienta
w ramach formatu reklamowego pozwala uzyskac te informacje dzieki
zestawieniu wyswietlen i interakcyjnosci reklam.

Poprzez §ledzenie i pomiar tych dodatkowych elementéw oraz moni-
torowanie tendencji reklamodawca moze prébowacé przewidzieé, kiedy
konsument wykazuje pewien poziom zainteresowania, i na tej podstawie
optymalizowac¢ jego podroéz po stronie i kontakt z marka.

Zrozumienie zaangazowania jest kluczowe dla strategii. W jednym
z badan przeprowadzonych wsrod uzytkownikéw Adobe, ktoérzy mieli
kontakt z reklamg ,angazujaca”, ich zwigzek z marka byt znacznie sil-
niejszy, a tym samym intencje zakupu bardziej przemyslane.

Zrozumienie, gdzie i jak mozemy dotrze¢ do grupy docelowej oraz
w jaki sposéb i kiedy uzytkownik najbardziej sie angazuje w dostarcza-
na mu tresé, staje sie przepustka do tworzenia ambitniejszych strategii
dziatan reklamowych. Co wazne, to zaangazowanie przeklada sie na
skutecznos¢ reklamy.

UZYTKOWNICY SIECI GDN

Rynek reklam display ro$nie w site. Coraz wiecej badan méwi nam, ze
reklamy graficzne moga by¢ bardzo skuteczne, nawet jesli ich odbiorcy
nie zwracaja na nie uwagi. Naukowcy okre§lajg to mianem mere exposure
effect (z ang. efekt ekspozycji), czyli efektem, ktory sprawia, ze im czesciej
co$ widzisz, tym mocniej sie z tym wigzesz i silniej na to reagujesz.

1. https://www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/czy-inscreeny-stana-sie-
-nowa-waluta-na-rynku.html; data dostepu: 14.05.2015.
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DLACZEGO LUDZIE KUPUJA?

Najprosciej méwigc: ludzie kupuja od ludzi i firm, ktore znaja i ktérym
ufaja. Dlatego budowanie wiezi klientéw z marka jest niezwykle istotne.

Artykut pochodzacy z portalu Science Daily z 2007 r. m6wi o pewnych
doswiadczeniach, ktére doprowadzity badaczy do wniosku, ze nawet jesli
ludzie nie pamietaja tresci reklamy, to wigza z nig pozytywne uczucia,
jakie zostaty przedstawione w reklamie. Poprzez budowanie wtasciwej
tresci mozna generowac zaufanie i uczucia u potencjalnych klientow.
Tym wtasnie zajmuje sie sie¢ reklamowa — budowaniem §wiadomosci
marki i angazowaniem konsumentow.

Ponizej znajdziesz cos, co na pewno jest Ci dobrze znane — lejek sprze-
dazy. Ten pochodzi z raportu z 2012 r. przygotowanego przez DoubleClick
Google i Dynamic Logic”. Pokazuje, w jaki sposéb nalezy podchodzi¢ do
stawiania celéw i ich realizacji, jesli chodzi o sie¢ reklamowg. Poswieé
kilka chwil na zapoznanie sie z tym schematem, bo jego znajomos¢
przyda Ci sie podczas analizy kolejnych kejsow.

Jesli nie, skup sie
Czy Twoi odbiorcy... na nastepujgcych aspektach
Rozpoznaja Twojg marke,

gdy prezentowana
jestjej nazwa?

Mierzy poziom wspomaganej
znajomosci respondentow
w stosunku do marki.

Wspomagana

Swiadomosc marki

Mierzy poziom ,przebicia” reklamy
internetowej przez mierzenie
przypominalnosci reklamy.

Rozpoznaja, ze reklamowates sie Swiadomos¢ reklamy
niedawno w internecie? w internecie

Mierzy, do jakiego stopnia
respondenci sg w stanie dopasowac
trescii/lub pojecia do marki.

Wiaza Twoja marke Kojarzenie
ze swoj3 percepcja wartosci? komunikatu

Doceniaja, szanuja Twoja marke
lub w inny sposéb wyrazajg
pozytywne opinie na jej temat?

Mierzy, w jakim stopniu respondenci
maja pozytywna lub przychylna
opinie o marce.

Preferencja
marki

Zamierzaja kupi¢ Twoéj produkt
lub podjac¢ jakie$ dziatania
z powodu Twojej marki?

Mierzy u respondentow
prawdopodobienstwo
dokonania zakupu.

Intencja

zakupowa

2. https://ssl.gstatic.com/think/docs/quide-to-building-brand-engagement-display._
research-studies.pdf; data dostepu: 14.05.2015.
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CHARAKTERYSTYKA FORMATOW REKLAM/
WSKAZNIK WIDOCZNOSCI REKLAM

Reklama online jest wszechstronnym medium reklamowym i moze wply-
wacé na uzytkownika na dowolnym poziomie lejka sprzedazowego. Ela-
stycznos¢ tego rodzaju reklamy umozliwia budowanie znacznie bardziej
kreatywnych i zintegrowanych kampanii, ktére silniej wplywaja na uzyt-
kownika niz tradycyjne media.

Pamietaj, ze najskuteczniejsze reklamy graficzne skupiaja sie na zwie-
zlej treSci ijasnym wezwaniu do dziatania. Reklamy flashowe, popularne
reklamy pre-roll lub reklamy graficzne z filmami wideo to aktualnie
najsilniej przyciagajace nasz wzrok formaty. Badania przeprowadzone
w 2014 r. przez AdForm wykazaly, ze uzytkownicy trzy razy czesciej
klikaja reklamy multimedialne niz tradycyjne banery statyczne. Jeszcze
niedawno bowiem najbardziej rekomendowanym formatem byl baner
statyczny. A jak to wyglada teraz?

Zobacz, jak te badania przelozyly sie na efekt kolejnych pieciu kam-
panii.
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CASE STUDY 7.

Marka: Travelist

Agencja: Marketing Wizards
Kraj: Polska

Czas realizacji: lata 2013 - 2014
Rodzaj kampanii: GDN

MARKA

Travelist to marka, ktéra pojawita sie w Polsce w 2013 r. To klub podr6zni-
kéw, w ktérym kazdy ma mozliwosc znalezienia najlepszych na rynku ofert
turystycznych. Serwis mozna uznac za spotecznosé, ktora poprzez identyfi-
kowanie uzytkownika i jego potrzeb jest w stanie dostarcza¢ mu jak najlepiej
spersonalizowane oferty.

Marka Travelist od poczatku istnienia byta promowana przez Marketing
Wizards, warszawski dom mediowy, ktéry ponad dwa lata pracowat nad
osiggnieciem takich efektdw, jakie za chwile bedziesz miat szanse, Drogi
Czytelniku, zobaczy¢. Tym razem zmienitam nieco forme prezentacji case’a.
Dzieki Scistej wspétpracy z Olgg Skwarna, ktéra w petni odpowiadata za pro-
wadzenie kampanii i koordynowata jej rozwéj, zapraszam Cie do przeczytania
wywiadu z nig w roli gtéwnej i doswiadczenia tej niezwyktej przygody, jaka
dostarczyta jej marka w trakcie przeszto dwoch lat wspétpracy. Zaczynajmy!

KAMPANIA

4 konta AdWords

Ponad 130 kampanii

25 711 grup reklam

Ponad 1,5 mln stow kluczowych
Ponad 150 tys. dedykowanych reklam

To tylko niektdre zimponujacych statystyk, jakie przedstawia case Travelist.
Z danych widac, jaki ogrom pracy musieliscie wtozy¢ w przygotowanie
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CASE STUDY 7.
TRAVELIST — BO WAKACJE SA NAJWAZNIEJSZE

i prowadzenie kampanii. Marka Travelist nie istniata na polskim rynku do
dwa tysigce trzynastego roku, kiedy to wzieliscie pod swoje skrzydta jej
promocje i postawiliscie przed soba spore wyzwanie, czyli wprowadze-
nie marki na rynek. Jak przebiegaty dziatania: planowanie, analizowanie,
wdrazanie? Zacznijmy od poczatku.

OLGA SKWARNA: Marka Travelist faktycznie przed startem kampanii nie
istniata, wiec wyzwanie byto spore. Kampania wystartowata w marcu dwa
tysiace trzynastego rownolegle z poczatkiem serwisu i tak naprawde jest
aktywna caty czas. Mozna powiedziec, ze rozwija sie razem z serwisem.

Jak zrodzit sie pomyst na taka strategie kampanii, jaka zastosowali$cie?
OLGA SKWARNA: Pomyst na strategie przeprowadzenia kampanii byt spojny
ze strategia serwisu Travelist. Travelist jest zamknietym klubem zakupowym.
Co za tymidzie, celem kampanii byto pozyskiwanie leadéw, a nastepnie kon-
wertowanie tych leadéw na sprzedaz poprzez dziatania CRM (ang. customer
relationship management — zarzadzanie relacjami z klientami).
Zdecydowalismy sie na wybér kanatu AdWords ze wzgledu na szybka moz-
liwos¢ przetestowania tego kanatu oraz elastyczno$é w prowadzeniu kampanii
iwzmianie strategii. Dodatkowo prowadziliSmy wcze$niejleadowe kampanie
AdWords wypuszczajace na rynek brandy takie jak Ztote Wyprzedaze czy We-
stwing. Korzystajac wiec z doSwiadczenia przy prowadzeniu tych kampanii,
czes¢ rozwiagzan zastosowaliSmy rowniez w kampanii dla marki Travelist.

Jaki byt wasz cel?
OLGA SKWARNA: Celbytkonkretny: pozyskaniejak najwiekszejliczby leadéw
przy okreslonym maksymalnym CPL oraz okreslonej stopie zwrotu zinwestycji.

Ile trwata kampania i jakie byty jej etapy?

OLGA SKWARNA: Kampania wystartowata w marcu dwa tysiace trzynastego
roku. W okresie tych dwoch lat kampanii struktura konta AdWords byta
stopniowo rozbudowywana. Travelist oferuje ustugi z branzy hotelarskiej,
wiec kampania obarczona jest duza sezonowoscia. Zgodnie z tym mozemy
ja podzieli¢ na etapy: cztery pory roku oraz dodatkowo dtugie weekendy
i Swieta.
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CASE STUDY 7.
TRAVELIST — BO WAKACJE SA NAJV

Jezeli chodzi o etapy kampanii, to rozwijata sie ona razem z serwisem,
weryfikujac postawione zatozenia CPL oraz ROl (ang. return on investment —
zwrot z inwestycji). Budzety rosty z miesigca na miesiagc od kilku tysiecy do
setek tysiecy ztotych miesiecznie.

Skala kampanii powiekszata sie bardzo szybko. Po pierwszym miesigcu
liczba wyswietlen wzrosta czterokrotnie, liczba kliknie¢ sze$ciokrotnie, CTR
wzrost o ponad jeden punkt procentowy. Po trzech miesigcach prowadzenia
kampanii liczba wyswietlen wzrosta szesciokrotnie, liczba kliknie¢ dziewiet-
nastokrotnie, natomiast CTR wzrést o trzy punkty procentowe.

Jak wygladata kwestia budzetow?

OLGA SKWARNA: Budzety byty dos¢ istotne w procesie rozbudowy kampanii,
poniewaz opierajac sie na sezonowosci produktow, musieliSmy mieé zapew-
niona elastyczno$¢ budzetowa, ktoéra w miesigcach sezonowych siegata nawet
kilkuset tysiecy, a poza sezonem kilkudziesieciu tysiecy ztotych miesiecznie.

Jakie rodzaje reklam wykorzystaliscie w kampanii?

OLGA SKWARNA: W kampanii stosowalismy reklamy tekstowe kierowane na
sie¢ wyszukiwania. Teksty reklam zawieraty szczegétowa informacje dotycza-
ca konkretnej oferty oraz CTA (ang. call to action — wezwanie do dziatania).
Reklamy zawieraty linki na dedykowana landing page dotyczaca wyszuki-
wanego hasta.

TestowaliSmy rowniez kampanie GDN. Niestety, w przypadku tej kampanii
CPL byt o dwadziescia pie¢ procent wyzszy niz w kampanii kierowanej na
sie¢ wyszukiwania, a ROl znacznie nizszy, w zwigzku z tym zrezygnowaliSmy
z tego kanatu.

Dodatkowo ze wzgledu na to, ze serwis oraz landing page nie byty przy-
stosowane do wersji mobilnej, obnizyliSmy stawki na urzadzenia mobilne
o sto procent. Jedynie w przypadku kampanii brandowej nie obnizalismy
stawek na reklame mobilna.
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CASE STUDY 7.
TRAVELIST — BO WAKACJE SA NAJWAZNIEJSZE

EFEKT

OLGA SKWARNA: Efektem kampanii byto pozyskanie ponad pottora miliona
uzytkownikéw. Nalezy réwniez dodaé, ze kampania AdWords byta wspierana
przez inne kanaty, takie jak: display, mailing, afiliacja.

Travelist znajduje sie na sicdmym miejscu w raporcie Megapanelu® z lutego
dwa tysigce pietnastego roku, wyzej niz znane firmy, takie jak: eholiday.pl,
TripAdvisor.com, trivago.pl, eSKY.pl, wakacje.pl czy fly4free.pl.

Zdecydowalismy sie rozdzieli¢ kampanie SEM na konta AdWords — tak
by praca nad ich optymalizacjg byta szybsza — w tym jedno konto AdWords
dedykowane dla kampanii GDN oraz trzy konta obejmujace kampanie w ra-
mach wyszukiwarki Google podzielone tematycznie. To dato nam w efekcie
ponad poéttora miliona stow kluczowych, ktérych liczba w dalszym ciggu
wzrasta. Warto jednak budowaé kampanie AdWords stopniowo. Przy kam-
panii Travelist nie zaczynaliSmy od razu z milionem stéw kluczowych. Warto
przetestowac, co dziata dobrze, a nastepnie rozszerza¢ kampanie o podobna
tematyke fraz, korzystajac z raportu wyszukiwanych haset.

Ten case to przyktad na to, jak wyglada, a raczej jak powinien wygladaé
proces powstawania kampanii AdWords. Ciggta rozbudowa, testowanie
nowych perspektyw, wyciaganie wnioskow, reagowanie na zmiany rynku.
W trakcie prowadzenia kampanii nie obyto sie bez trudnosci — chocby
spadek ROl w kampaniach sezonowych i weekendowych.

OLGA SKWARNA: W takich przypadkach zastanawiali$my sie, czym zastgpié
przyktadowo kampanie majowkowa, ktéra musiata by¢ wstrzymana, tak aby
utrzymad przychody na takim samym poziomie.

Na koniec cenna informacja dla Ciebie, Czytelniku. Jakie btedy najczesciej
popetniajg marki podczas planowania dziatan promocyjnych?

OLGA SKWARNA: Najczestszym btedem jest postawienie pewnych sztyw-
nych zatozen czy estymacji, ktore nie sg weryfikowane w trakcie kampanii.

3. http://interaktywnie.com/badania-i-megapanel/megapanel-luty-2015-kategorie-
-tematyczne-250800?page=7; data dostepu: 14.05.2015.
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CASE STUDY 7.

TRAVELIST — BO WAKACJE SA NAJWAZNIEJSZE
|

0

Czesto powoduje to wstrzymanie dziatan i rezygnacje z prowadzenia kampa-
nii, poniewaz wstepne zatozenia nie zostaty spetnione. Startujgc zkampania,
powinno sie wyznaczyc ,,prog bolu” oraz okres testowania, w ktérym nawet
zte wyniki sg akceptowalne, jezeli mamy plan, jak dalej optymalizowaé kam-
panie. Kolejnym czestym btedem jest tworzenie od zera duzej, rozbudowane;j

kampanii pokrywajacej wszystkie mozliwe kategorie oraz branzowe stowa

kluczowe. Budujac kampanie, nalezy skupi¢ sie na najwazniejszych frazach

czy kategoriach produktéw, a nastepnie, po ich przetestowaniu, rozszerzaé

kampanie lub testowacd kolejne kategorie. Zaplanowanie zbyt duzej kam-
panii nie pozwoli na szybka optymalizacje, a naktad pracy operacyjnej przy

tworzeniu struktury, reklam i stéw kluczowych bedzie niewspdtmierny do

osigganych wynikéw.
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Wybrane i zaprezentowane w ksigzce przykfady
kampanii i wykorzystania dostepnej na rynku
platformy reklamowej Google AdWords przez wiele
Swiatowych marek dajq ciekawy przeglqd mozliwosci
i podsuwajq pomysty na wtasne dziatania i strategie.

Przemystaw Modrzewski, marketingLAB.p!

Ksigzka Pauliny jest zaréwno Swietnym przewodni-
kiem dotyczqcym budowy obecnosci marki na
YouTube, jak i usystematyzowaniem wiedzy dla
wszystkich tych, ktérzy juz w tym serwisie dziatajq.
Zestawienie twardych danych zdecydowanie utatwia
podejmowanie decyzji marketingowych, a prezentacja
najlepszych case studies pozwala spojrze¢ na
dziatania video marketingu od strony mocno
praktycznej. Zdecydowanie polecam!

Marcin Jaskiewicz, CEO Younited

Wartosciowa ksiqzka opisujqca kampanie w nowych
mediach jest sporym unikatem — zwiaszcza na rynku
polskim. W dodatku ciekawie uzupefniona o rys
historyczny i najwazniejsze zasady rzqdzqce danym
medium w celu okreslenia roli jakie petni ono

w ekosystemie marki czy w skutecznej realizacji
kampanii.

Tomasz Sawicki, Senior Campaign Architect, DDB&tribal

Paulina pokazuje kampanie, ktére dziatajq. Nie jest to
wiec ,sztuka dla sztuki’, ale twarde dane i techniki,
ktore z jednej strony zainspirujq Cie do mqdrzejszego
wykorzystania potencjatu internetu, z drugiej za$
sprawig, Ze nie bedziesz wyrzucac pieniedzy w bioto.
Takgq ksiqzke wtasnie trzymasz w rekach.

Pawet Tkaczyk, Wszechojciec w MIDEA

Inspirujgcy dobér kampanii, potgczony z duzq dawkq
dobrze podanej wiedzy — takiego miksu oczekuje od
wprowadzajgcych w zagadnienie ksiqgzek o marketin-
gu. W tej go znalaztem, a razem z nim sporo konkret-
nych danych, do ktérych moge wracaé. Ksigzka nie
tylko dla poczgtkujqcych.

Dominik Koza, senior copywriter w agencji reklamowej Hand Made

Paulina z kazdego case study wyciqgnefa gtéwngq idee
oraz pokazata, w jaki sposéb konkurencja moze sta¢
sie inspiracjq do tworzenia i rozwoju wiasnych
kampanii w systemie Google AdWords.

Krzysztof Marzec, Certyfikawany Trener Google Adwaords i Dyrektor
Tarzadzajacy, Deva Group

Paulina Wiktorska — certyfikowany specjalista SEM. Z branzg interaktywng zwigzana od ponad
szesciu lat. Autorka bloga blogreklamowy.com oraz wiascicielka marki Clear & Fancy Interactive
(www.clearandfancy.pl). Swoje doswiadczenie w branzy SEM rozwijata podczas wspoétpracy z takimi
markami, jak: Comarch, Super-Pharm, Uniwersytet Jagielloriski. Na co dzieri wspiera uzytkownikéw
Oficjalnego Forum Google AdWords (www.pl.adwords-community.com). Publikowata artykuty
w,Marketing & More”"i,SEM Specialist”. Aktualnie publikuje w,Nowym Marketingu’, ,Marketingu

w Praktyce”, ,Marketerze+".
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