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Prezentujemy pierwsze wydanie cookbooka ,Strategia Marketing Automation
2.0", powstatego we wspotpracy z naszymi klientami oraz partnerami firmy
Persooa. Przedstawiamy w nim tematyke wykorzystania i wptywu danych na
strategie biznesowg oraz wskazowki dotyczace czynnikdw napedzajgcych
wzrost, ktore pozwolg budowac badz zmodyfikowaé strategie w roku 2023.
Osobiscie dziekuje naszym partnerom za ich cenne wsparcie oraz ekspertom
z roznych branz za ich wartosciowe wskazowki i rady, ktore pomogty nam
stworzy¢ te publikacje.

Arkadiusz Seredyn m

CEO Persooa

Partner

Rosngca rola e-commerce i rozwigzan omnichannelowych wymaga od biznesu
wzmochienia obszaru ,MarTech” oraz dopasowania do oczekiwan konsumenta.

Doswiadczenia zakupowe pokrywajg zarowno aspekt komunikacji, jak
marketingu i technologii. Zréznicowanie formy personalizacji, strategii danych
oraz automatyzacja to konieczne kierunki strategii retail i e-commerce, a co
za tym idzie rozwigzan typu Marketing Automation. Zrozumienie biznesu
e-commerce i jego aktualnych potrzeb to kluczowe elementy wspdlnej oferty
Havas Market (Havas Media Group) i Persooa.
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https://www.linkedin.com/in/arkadiuszseredyn/

W ostatnich latach sprzedaz w handlu elektronicznym gwattownie
wzrosta. Jednak konkurencja jest silniejsza niz kiedykolwiek, a
klienci jeszcze bardziej wymagajacy. Co wiecej, kryzys i wojna w
Ukrainie poteguja liczbe zmiennych, jakie musimy bra¢ pod uwage
zarzadzajgc naszym biznesem.

Liderzy marketingu, sprzedazy oraz customer experience s
nieustannie pod presja osiggania lepszych wynikow, czesto przy
tych samych lub nawet mniejszych zasobach i budzetach.

Zmiana podejscia i bycie data-driven obiecuje poprawe
kluczowych wskaznikéw przy pomocy technologii, ktodra
dzis juz nie jest celem sama w sobie, natomiast jej umiejetne
wykorzystanie w organizacji to podstawa sukcesu.
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A kiedy juz sie to wie - trzeba pokonac przeszkody
w postaci silosowych organizacji, niskiej znajomosci
danych, oporu przed zmiang i innego rodzaju
barier. Mozemy wiec teoretycznie mie¢ wszystkie
sktadniki w jednym miejscu, ale wcigz nie uda
nam sie stworzy¢ pragmatycznego rozwigzania!
Niestety, Swiat wokot nas réwniez sie zmienia i jest
coraz bardziej ztozony.

Dane, ktore mozemy wykorzystaé
w naszych dziataniach, przybieraja ’
bardziej ztozona forme, a kanaty, ktére
mozemy wykorzystaé do aktywacji
danych, s coraz liczniejsze.

Aby utrzymac¢ tempo wzrostu i oczekiwane
KPI, wazne jest, by zidentyfikowac¢, jakie
mozliwosci daje nam technologia i nowoczesne
rozwigzania. To wszystko powinno utatwié
zrozumienie klientow tj. ich potrzeb
i pragnien, aby umozliwi¢ nam zaadresowanie
ich w trakcie catego doswiadczenia klienta
z marka. Przygotowalismy “ksiazke kucharska”
Marketing Automation 2.0, z ktorej dowiesz
sie, jakich sktadnikow potrzebujesz, jakie
czynnosci musisz wykonaé i przy pomocy jakich
technologii, aby zrealizowa¢ strategie wzrostu

w 2023 roku.
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Co nam daje lepsze zrozumienie
potrzeb klienta wraz z optymalnym
wykorzystaniem technologii?

Bez wzgledu na zmiany, ekonomia biznesu i globalne KPI pozostaja
takie same. Dlatego umiejetne prowadzenie strategii marketingowych,
majgc na uwadze ich liczbe i typowe dla branzy wartosci, jest
niezmiernie wazne w podejmowaniu decyzji. Zarowno kroétko, jak
i dtugoterminowych. Z perspektywy automatyzacji marketingu
mozemy wyrdzni¢ 6 gtdbwnych obszaréw, na jakie wptywa dobrze
wykorzystana technologia.

1. Wzrost ,,Top Line”

Wzrost Poprawa
wydatkow doswiadczen

Zwiekszenie

bazy klientow klienta klienta

2. Poprawa efektywnosci

Zmniejszenie Zmniejszenie

kosztow G

wydajnosci

kosztow

sprzedazy obstugi

rys. 1

Warto w tym miejscu przedstawi¢ podstawowe réznice w ewolucji tak obszernej
dziedziny marketingu, jaka jest marketing automation - szczegdlnie w obszarze
wzrostu: na tzw. “top line” oraz poprawe efektywnosci operacyjnej w cyklu
zarzgdzania wartoscig klienta wraz z mozliwo$ciami, jakie ofertowaty w przesztosci,

a jakie oferujag dzis.

Eksperci z Persooa postanowili sprowadzi¢ do wspdlnego mianownika pojawiajgce
sie nowe nazwy np. Customer Data Platform, Customer Experience Platform, Real
Time Marketing Platform, Marketing Cloud i opisa¢ je na zasadzie ewolucji:
Marketing Automation —1.0 — 2.0.
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Ewolucja technologii spowodowata, ze to wiasnie przeskok pomiedzy personalizacjq
a hiperpersonalizacja daje nowe mozliwosci biznesowe. Staje sie to realne dzieki
rozwojowi obszaréw i technologii takich jak Big Data oraz Al (Artificial Intelligence).

MARKETING
AUTOMATION 2.0

MARKETING
AUTOMATION1.0

MARKETING
AUTOMATION

>

Q00O
3 )
Kontekstowa
Targetowana komunikacja

Masowa
komunikacja

komunikacja

N

7 e\ D A e

Komunikacija dla grupy Komunikacja 1:1 Hiperpersonalizacja 1:1 T
docelowej z ogolnymi Z podstawowg kontekstowa komunikacja
informacjami dotyczacymi personalizacjg dot. w optymalnym czasie
produktow / ustug produktéw i ustug i kanale !
Skutecznosé: ! Skutecznosé: Skutecznosé: -
~1-2% v ~4-5% ~10-20% d
Podstawowa analityka, § Zaawansowana analityka, Analityka predykcyijna, =
niezintegrowane kanaty zintegrowana komunikacja petny omnichannel + ﬁ

multichannel zewnetrzne kanaty
POS, WWW, MAIL, SMS SREDNIO > 10 KANALOW

komunikacji
MAIL, SMS DIRECT

B

.
—
| —
Opisang tematyke mozna zobrazowa¢ w sposob bardziej praktyczny. -
Poprzez przytoczenie konkretnych przyktadow tego, jak technologia wptywa
na kluczowe KPI. )



Optymalizacja
akwizycji

Wptyw
na wyniki

finansowe Zwiekszenie LTV klienta

Zmniejszanie odptywu
klientow (Churn)

Dzieki wiekszej liczbie dziatan w czasie
rzeczywistym, ktére posrednio lub bezposrednio
prowadzg i zachecajg do zakupu.

Trafne rekomendacje w procesie sprzedazy,
moga zwiekszy¢ $rednig warto$¢ koszyka
nawet o 5-15%.

Wzrost srednich wydatkow dzieki
zautomatyzowanym dziataniom up/cross
selling - zarowno w cyklu zycia klienta, jak
i podczas pojedynczego procesu zakupowego;

Zwiekszenie czestotliwosci zakupéw dzieki
terminowym przypomnieniom i programom
retencyjnym / lojalnosciowym.

Poprzez identyfikacje i dziatania na klientach,
ktorzy majg  wysoki wskaznik  rezygnacji
z  produktu lub mate prawdopodobienstwo
powrotu do powtarzalnych zakupodw.

Zwiekszenie efektywnosci
wydatkow na media

Zwieckszenie efektywnosci
Wplyw sprzedazy

nawyniki ) . .
finansowe Zwiekszenie efektywnosci

7 | dziatan marketingowych

Zmniejszenie
kosztow obstugi

Optymalizujgc  kampanie digital marketing
z wykorzystaniem 1st party data, ktére moga
zredukowac koszty o okoto 15%.

Poprzez zastosowanie rekomendacji w czasie
rzeczywistym w oparciu o Al oraz stosowanie ich
we wszystkich kanatach.

Poprawa wydajnosci poprzez standaryzacje
procesu i automatyzacje dziatan akwizycyjnych,
dosprzedazowych oraz utrzymaniowych.
Szacunkowa poprawa o 25% w zasobach wtasnych
i 30% w optatach agencyjnych.

Skrécenie $redniego czasu obstugi  klienta
i poprawa rozwigzywania problemow przy
pierwszym kontakcie, dzieki automatyzacji
procesow np: zwrotow.

Poprawa NPS
(Net Promoter Score) klienta

Poprawa rozpoznawalnosci
Korzysci i wspieranie marki

posrednie

Tworzenie i wykorzystanie
BIG DATA

-

Lepsze $ciezki klienta i precyzyjne komunikaty
tworzg personalizowane doswiadczenia, ktorych
oczekuje ponad 75% klientow i wptywajg
pozytywnie na wskaznik NPS.

Klienci chetniej podzielg sie pozytywnymi
doswiadczeniami z innymi oraz zostawig opinie
w naszym sklepie, dzieki automatyzacji procesu
pozyskiwania opinii czy tez wprowadzeniu
mechanizmméw ,Member get Member”.

Budowanie kompleksowego widoku klienta
w celu wykorzystania danych do aktywacji
sztucznej inteligencji, umozliwienie wykorzystania
danych jako zrodta nowych przychoddéw oraz
poprawy procesow biznesowych w obszarach
takich jak: logistyka, anti-fraud, zakupy.

Chcesz wiedzie¢ wiecej?

Pobierz nasz arkusz KPI dla branzy retail i dostosuj go do swojego biznesu!


https://www.persooa.com/arkusz-kpi/?utm_source=cookbook&utm_medium=referral&utm_campaign=arkusz-kpi&utm_content=pdf

Jak dziata hiperpersonalizacja?
Zrozumienie jej istoty pomoze Ci
przygotowac strategie marketingowa
narok 2023!

Aby Al byta naprawde skuteczna, musi by¢ w stanie
obstugiwac¢ heterogeniczne dane zrodtowe, czyli
0/1/2/3 Party Data oraz nowe i ciggle rozwijajace sie
zrodta danych, ktorych liczba nieustannie rosnie.
Warto tez przygotowac Al do korzystania z catkowicie
zewnetrznych danych od innych dostawcéw, ktérzy
umozliwiajg coraz szerszg i szybszg integracje - jak
np. Facebook. To nieprzebrane ilosci wartosciowych
informaciji, ktore pomoga utozyc¢ jeszcze bardziej
doktadny obraz kazdego z klientéw.

Nowoczesne podejscie do wykorzystania
Al pozwala na budowanie nowych
scenariuszy i taktyk biznesowych, dotad
wrecz nieosiggalnych dla biznesow typu

e-commerce.

Mowa tu miedzy innymi o mozliwosci uruchomienia i wykorzystania tzw. insightéw

z algorytmow dziatajgcych w czasie rzeczywistym. Czyli tworzenia ad hoc milionow
ocen i klasyfikacji oraz dopasowan w celu podjecia optymalnej decyzji tuiteraz, wraz
z mozliwoscig prezentacji wynikéw, na przyktad w postaci rekomendaciji.
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Hiperpersonalizacja to jedyny sposodb, aby sprosta¢ tym wymaganiom.

B Jest to, z definicji, wykorzystywanie Al do tworzenia wysoce spersonalizowanych

doswiadczen uzytkownikéw. Wykracza to daleko poza zwykte dostarczanie

' odpowiednich tresci czy generycznych rekomendacji na bazie ogolnych wzorcow

badz analityki ex-post. Hiperpersonalizacja wigze sie z gtebokim zrozumieniem
kazdego uzytkownika, jego specyficznych potrzeb i preferencji tu i teraz. Tylko wtedy
firmy moga zapewnic taki poziom sprzedazy i obstugi, jakiego oczekujg uzytkownicy
w dzisiejszej erze cyfrowej. Hiperpersonalizacja jest kluczem do uwolnienia petnego
potencjatu Al.

Aby pozostaé konkurencyjnym w dzisiejszej rzeczywistosci
biznesowej, trzeba przyja¢ unikatowe i ambitne podejscie do
wykorzystania takich platform Marketing Automation 2.0, ktore
s w stanie dostarczy¢ uzytkownikom w petni spersonalizowane
doswiadczenia. Hiperpersonalizacja jest prawdopodobnie
najlepszym sposobem na zastosowanie machine learning
i modelowania powszechnych biznesowo danych.

Posiadanie dostepu do tych danych oraz umiejetnos¢ ich przetworzenia i zastosowania
Al do hiperpersonalizacji - np. do rekomendacji produktowych i nieskoriczonej
ilosci predykcji opisujgcych przyszte zachowanie klienta - potrzebuje ostatniego
elementu, jakim jest operacjonalizacja i zautomatyzowanie podejmowania decyzji wraz
Z przetozeniem ich na konkretne kampanie tj. scenariusze biznesowe we wszystkich
kanatach. Rysuje nam sie z tego jeden obraz i tzw. Marketingowy Cookbook
2023, czyli przepis zawierajacy 3 podstawowe elementy niezbedne do rozwoju:
DATA + INSIGHT + ACTION.

Jezeli szukasz inspiracji, koniecznie odwiedz naszego bloga. Szczegodlnie publikacje:

» Wstep do personalizaciji >

« Jak zwiekszyé przychody i zmniejszyé koszty wdrazajac Marketing Automation 2.0 >

» Przewodnik po programach lojalnosciowych >

CQO Persooa 9


https://www.persooa.com/blog/strategia-personalizacji-strony-dobre-praktyki-i-przyklady/?utm_source=cookbook&utm_medium=referral&utm_campaign=blog&utm_content=pdf
https://www.persooa.com/blog/poznaj-platforme-synerise-i-sprawdz-w-jaki-sposob-usprawni-twoje-procesy-biznesowe/?utm_source=cookbook&utm_medium=referral&utm_campaign=blog&utm_content=pdf
https://www.persooa.com/blog/przewodnik-po-programach-lojalnosciowych/?utm_source=cookbook&utm_medium=referral&utm_campaign=blog&utm_content=pdf

Cookbook 2023

Marketing Automation 2.0 najwazniejsze sktadniki: ( DATA + INSIGHT + ACTION)

DATA INSIGHT ACTION
Widok pojedynczego klienta Predykcja Zautomatyzowane
podejmowanie decyzji
@ Rekomendacje @
Uzytk(?wnlcy anOI’TImOWI . Autonomiczne Wiadomosci
i rozpoznani Promocje Kampanie kontekstowe g
G> Integracja
| — danych Next Best Offer Orkiestracja = 0
. . oL
. X w czasie kanatow O =
Dane z wielu kanatow: rzeczywistym
aplikacja, offline, eczywisty Scoringi: Churn Al Kanaty
pogoda, social media... A/B Testing zewnetrzne
Czas wysytki _
22 o
©3 —O
. Ca -0—
Import danych Wyszukiwarka Dynan'!ic_zne Personalizacja
tresci

Raportowanie i Analiza
rys. 3

Wybrane gtéwne obszary wzrostu na poziomie funkcjonalnym budujg “top line” (zobacz
rys. 1) oraz poprawe efektywnosci operacyjnej, co dostarcza nawet do 20% poprawy
wyselekcjonowanych KPI na podstawie analiz rynkowych oraz wtasnych badan.

“Top line” i inne czynniki ksztattujace

doswiadczenie klienta

— Rekomendacje produktéow Korzystaj z wiedzy o tym, co kupuja inni klienci o podobnych |

i inspiracje wzorcach zakupowych. -
- Y ‘
— Predykcje przysziych Dopasowanie komunikacji do przewidywan odnosnie kolejnych )
dziatan posuniec¢ klientow (next best offer/action).
— Spersonalizowane Uzyj taktyki rekomendacji, aby zwiekszy¢ trafnos¢ wynikéw ._
wyszukiwanie produktow wyszukiwania.
— Sugestie w koszykach Przyspiesz proces zakupowy poprzez wykorzystanie logiki
zakupowych asocjacyjnej do rekomendowania odpowiednich produktow,

ktére uzupetnia koszyk zakupowy klienta.

— Wsparcie zakupow Utatw klientom zakupy poprzez zapisywanie list zakupow, ostatnio
ogladanych produktéw/ofert.
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Upraszczaj robienie
zakupow

Porzucony koszyk
i retargeting

Oferty osobiste

Zapobieganie rezygnacji

Udziat wydatkéow na
produkty danej kategorii

Efektywnos$é operacyjna

Optymalizacja kampanii

Optymalizacja
asortymentu

Optymalizacja promocji

Optymalizacja zakupu
medidéw i kanatow
komunikaciji

Optymalizacja tancucha
dostaw i przewidywanie
dostaw

CQO Persooa

Pomagaj klientom w wyborze uwzgledniajac ich preferencje lub
ksztattuj ich doswadczenia zakupowe, np: pod katem ekologii,
warto$ci odzywczych, $ladu weglowego i innych.

Wykorzystaj wszystkie dostepne taktyki, aby utrzymadé klientéw
i zwiekszy¢ konwersje.

Dopasuj osobiste oferty dla kazdego klienta, ktére moga byé¢
oparte na modelach predykcyjnych.

Predykcja poziomow aktywnosci i ryzyka rezygnacji na podstawi
ostatnich zachowan zakupowych.

Uzyskaj bardziej optymalna alokacje budzetu marketingowego,
poprzez odpowiednia segmentacje planowanych strategii
marketingowych.

Ktére kampanie przynosza najwyzszy ROI, a ktére wymagaja
korekty badz catkowitego zawieszenia?

Jak dane i zachowania klientéw moga wspiera¢ zarzadzanie
kategoriami produktéw i asortymentem?

Ocena taktyk i promocji z wykorzystaniem Al na bazie danych
1st party data.

Ocena scenariuszy na podstawie modeli predykcyjnych przed
podjeciem decyzji o zakupie mediow czy wdrozeniu dodatkowych
kanatow komunikacji z klientem.

Przewidywanie przysztego popytu, redukcja potencjalnych
odpadéw i sladu weglowego oraz wiele innych.

n



Co powinienes sprawdzi¢ oraz jakich
sktadnikéw potrzebujesz, aby moéc
generowac lepsze wyniki juz dzis?

Sktadnik (1)

Przeanalizuj obecne wyniki oraz przygotuj business case w gtownych kategoriach
z zatozonymi celami wzrostu i mapowaniem konkretnych use case.

Cel Wp.lyw CZ.ynnlk L. Podstawowe korzysci
nabiznes napedzajacy wartos$é¢

Pozyskanie nowych klientow

Zwigkszenie

Zwiekszenie $redniej wartosci klienta
przychodu

Zwiekszenie

wartosci Zwigkszenie retencji klientéw
firmy
Zmniejszenie Obnizenie kosztéw marketingu

kosztow
Zwiekszona efektywno$¢ operacyjna

Lepsze doswiadczenie klienta Lepsze doswiadczenia tatwosé dostepu Lepsze postrzeganie

zakupowe poziomu ustug
Posrednie Lepszy obraz marki e roﬁ;i?awalnosc Wieksza wartoéé marki
korzysci
Poprawiona wspotpraca wewnetrzna Marketing i sprzedaz Marketing wewnetrzny
Wyzsza satysfakcja klienta NPS Zamiar powtdrnego
zakupu

rys. 4

Sktadnik (2)

Sprawdz, jakie strategie na bazie
1st Party Data wykorzystujesz
do rozwoju swojego biznesu,
a ktorych Ci brakuje i sa
niezbedne do realizacji wzrostu
w Twoim business case.

CQO Persooa




1st Party Data

Ocen swoj potencjat wypetniajgc wg. agendy*

Strategie biznesowe

do optymalizacji pod katem: Media i reklama

O Segmentacji klientéw O Algorytmy dotyczace uzytkownikow
O Wartosci zyciowej klienta O Algorytmy predykcji kampanii

O Rentownosci klienta O Algorytmy optymalizacji kosztu
P'os.w]alecfema Oferty

i Sciezki klienta

O Model cyklu zycia klienta O Nastepne najlepsze dziatanie

O Przewidywanie zakupow O Silnik rekomendacji

O Przewidywanie rezygnacji O Spersonalizowane oferty

O Ocena zaangazowania i lojalnosci

Agenda do oceny

@ Podstawowe algorytmy, optymalizowane

() Podstawowa

() Brak

© Nieistotne

Sktadnik (3)

Sprawdz, czy w petni wykorzystujesz potencjat Zero-Party Data i aktywizujesz je w
generowaniu wartosci, poprzez jeszcze lepszg personalizacje i komunikacje z klientami.

Zbieranie Zero-Party Data to dane pozyskiwane o klientach poprzez réznego rodzaju
scenariusze biznesowe, ktdére czesto wspierajg proces zakupowy czy obstugowy
klienta. Pozwalajg one poznac¢ preferencje i oczekiwania klientéw. Ponizej przyktad
dwoch rozwigzan:
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Shop Quiz

Zbierz szczegotowe Zero-Party Data, by méc realizowacé jeszcze lepsza personalizacje.

Zadaj serie pytan. Pomogg one okresli¢ najlepsze rekomendacje produktowe i zebra¢ dane do
targetowania e-maili lub SMSow.

Jestes gotowa,
aby odnalez¢ idealng
rutyne pielegnacyjng?

Jaki masz
typ skory?

Rozumiemy!

Przygotujemy ja dla Ciebie!

( Tlusta ) (zpmhamuenlamD ( Dojrzata ) :

Zbierz informacje kontaktowe. Aby poznac¢ wynik quizu, klientka moze poda¢ numer telefonu
lub adres e-mail.

( Normalna) ( Wrazliwa ) ( Sucha ) _— POdai nam prosz¢ SW6i wiek. —_

Masz aktualnie jakiekolwiek ZnalezliSmy dla Ciebie

Jestes na cos$ uczulona?

niedoskonatosci na skorze? idealny produkt!

Podaj nam swoj numer

(Zmarszczki> ( Tradzik ) : telefonu:
(— G @l )

Zapisz i zsynchronizuj uzyskane dane w platformie marketing automation. Uzyj ich w przysztos$ci
do tworzenia spersonalizowanych komunikatéw i kampanii.

Oto Twoja spersonalizowana rutyna

Typ cery: sucha
Wiek: 40

Niedoskonatosci na skorze: zmarszczki

pielegnacyjna.

go
go
go

Alergie: brak
Telefon: 111 222 333

Cheesz uzyskaé dostep do pefnej Rekomendacje produktowe: serum

listy produktéw i zaoszczedzié 15%? przeciwstarzeniowe, krem gteboko nawilzajgcy.

m Wyswietlenia: Strona gtéwna, FAQ

CQO Persooa
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Konwersacyjne pop-upy

Szybszy sposob na zwiekszenie liczby zapisow opt-in, konwersji i lepsze zbieranie danych.

Odpowiedz, aby otrzymacé

10% znizki i spersonalizowang
rekomendacje produktu!

Zadaj proste pytanie odwiedzajgcym witryne,
gdy po raz pierwszy zatadujg strone lub gdy maja
zamiar jg opuscic. (Wskazowka: Mozesz zadac¢ o —
dowolne pytanie lub tyle pytan, ile chcesz). ( ) ( )
( Suchosé ) ( Tradzik )

Jaki masz problem ze skorg?

0d 15% do 20%
odpowiada na pytanie

Uzyskaj adres e-mail lub numer telefonu.
Zadajac pytanie jako pierwszy, jeste$ w stanie Gdzie mamy wysfaé kod rabatowy
zaangazowac wiecej odwiedzajgcych strone i rekomendacje produktu?

i rozwijac¢ swojg liste mailingowa szybcie;j. (Wpisz o] adres o-mail )

50% potwierdza
informacje kontaktowe { oo

{

Kod rabatowy: BJSPA2
a4 9
Pokaz polecane produkty na podstawie Martwisz sie o zmarszczki? Mamy g;}:&
odpowiedzi + podaj opcjonalny kod rabatowy. whasnie to, czego potrzebujesz, aby te |
Automatycznie pokazuj produkty, ktore obawy nie byly wiecej problemem!
odwiedzajacy strone prawdopodobnie kupi. o)

N RN R

s )

E 7
10% do 30% _. \
dokona zakupu. : .

. . . . Problem skory: Zmarszczki
Zapisz wszystkie dane do Al i natychmiast

zsynchronizuj je ze swoja platforma e-mail, SMS E-mail: hello@persooa.com

lub reklamowa. Uzyj zebranych danych, aby Rabat: BUSPAZ

spersonalizowac to, co chcesz pokazac i wystac Rekomendacije produktéw:

w swojej komunikacji, tresciach na stronach Krem na zmarszczki, balsam do ciata
produktowych i innych stronach Twojego Odstony stron: Strona gléwna, FAQ

e-commerce.

CQO Persooa



Istnieje nieskonczona ilo$¢ danych, ktére mozesz chcieé¢ uzyska¢ od klientéw, aby
spersonalizowac ich doswiadczenia na stronie. Oto kilka przyktadow, z jakich danych
dana branza moze korzystac:

ﬁ Uroda Moda Zdrowie

—wiek — styl —wiek
—typ cery —rozmiar —waga
—kondycja skoéry —dopasowanie — nawyki sportowe
—odcien skéry —ulubione kolory —cele
—alergie, styl —ulubione tkaniny —istniejace schorzenia
—rutyna pielegnacyjna —ptec —alergie
—budzet —budzet —pteé

—budzet
Jedzenie Zwierzeta é Dziecko
—ulubione smaki —rodzaj pupila —wiek, ptec
—alergie —rozmiar pupila —nawyki zywieniowe
—ograniczenia dietetyczne —wiek pupila —rozmiar
— preferowana kuchnia —liczba zwierzat — ulubione kolory
—nawyki Zzywieniowe — poziom aktywnosci pupila — preferowany styl
—nawyki spoteczne — sita zucia pupila —budzet
—budzet —budzet

CQO Persooa 16



Sktadnik (4)

Aktywacja kanatow

Strona internetowa

Zwieksz konwersje poprzez

personalizacje tresci, ofert i
O poprawe doswiadczenia

Z korzystania ze strony.

@ E-mail

O Zmniejsz ilo$¢ spamu i popraw
efektywnos$c poprzez wystanie
witasciwych wiadomosci e-mail
do wtasciwych osob, we
witasciwym czasie.

Sprawdz, w jakich kanatach aktywizujesz swoje dane
i wykorzystujesz Marketing Automation.

@ Aplikacja

O Cross/up-sell

z wykorzystaniem

O personalizacji
komunikaciji.

Zwieksz ROAS dzieki
wykorzystaniu modeli
przychodow i zautomatyzowanej
segmentacji odbiorcow (a takze
wydatkow).

Social
O
O

@ Programmatic @ POS

O Zwieksz ROAS dzieki wykorzystaniu O Rekomendacije i

modeli przychoddw i zautomatyzowanej zautomatyzowane taktyki

O segmentacji odbiorcéw, ale rozwaz takze zwiekszajgce sprzedaz we
zwiekszenie zakresu zautomatyzowanych wszystkich punktach styku -
tresci w celu poprawy efektywnosci. w tym rowniez offline.

W jakim okresie jestes w stanie z aktywowa¢é
modelowanie danych wyjsciowych dla swojej
komunikac;ji?

W jakim stopniu dany kanat jest czescia

komunikacji omnichannel?

@ W petni @ W czasie rzeczywistym

O Czesciowo / jego niektore aspekty O Przez przygotowane wczesniej modele wsadowe

® Brak ® W ogole

@ Nieistotne @ Bez znaczenia

CQO Persooa 17
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Sktadnik (5)

Sprawdz, jakie podejscie do pracy o
to wystarczajace, aby przeksztatcic
Automation 2.0.

Od 2015 roku technologie marketingowe
i sprzedazowe staty sie “przedmiotami domowego
uzytku” w kazdym zespole marketingowym - ale
szokujgce 50% z nich informuje, ze nie widzi wynikow

* biznesowych wspdtmiernych do inwestycji. Jednym
. ze zidentyfikowanych powoddw jest pozostawanie

w domenie ograniczonej ilosci kanatdw oraz ilosci danych
do napedzania doswiadczen klientow.

raz strukture posiada Twoja organizacja i czy jest
dane w wyniki biznesowe i wdrozy¢ Marketing

Wiecej przyktadow? Oto przyktadowa struktura zespotu oraz modele wspotpracy z

dostawcg technologii i/lub agencja:

Executive Sponsor

Zapewnia strategie, specijalistow biznesowych, wskazéwki i podejmuje ostateczne decyzje.

Odpowiedzialny za catos¢, za

rzgdzanie i pomiar CoE (Center of Exellence).

CoE Business Leads

CoE Technical Leads

Zapewnia wizje biznesowg, najlepsze Odpowiada za wizje techniczng,

praktyki, cele i wyniki kampanii.

wydajnos¢ i wglad w sytuacje.

trategi . e . - .
Eampeagr:ﬁ Zarzadzanie Rozwdj Zarzadzanie Product Administrator Architekt
& projektowanie programem kampanii contentem Manager danych techniczny

Jednostka biznesowa lub funkcja zes

CQO Persooa

potu, ktora pomaga napedzac strumienie pracy CoE.
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SERVICE

- B

In-House Team - In-House Team - zespét Profesjonalny

Zesp6t wewnatrz organizaciji woewnatrz Prganizacji + : Podwykonawca/Partner
Ustugi profesjonalne/Partner I

W tym modelu, organizacja Hybrydowy model zatrudniania Model zatrudnienia typu full-
zatrudnia wiasnych specjalistow pracownikéw to potgczenie service polega na zlecaniu
na peten etat lub wykonawcoéw z wewnetrznych i zewnetrznych wiekszosci kluczowych rél na
umiejetnosciami skonfigurowania zasoboéw. Firmy uzupetniajg zewnatrz, w celu szybszego
i zaadoptowania Marketing kluczowe role zasobami skalowania i lepszego dostepu
Automation 2.0 oraz innych zewnetrznymi, w celu szybszego do ekspertéw tematycznych, aby
funkcjonalnosci. skalowania lub dostepu do ‘ skonfigurowac

ekspertow tematycznych. To i zaadoptowac Marketing
Jezeli chcesz rozwijaé zespot wptywa na sprawne i bardzo | Automation 2.0.
wewnatrz organizacji, kompleksowe zaadoptowanie g
mozesz skorzystaé z naszej Marketing Automation 2.0 i innych -1
ustugi myTraining. To ustugi funkcjonalnosci oraz wzrost
konsultingowe i dedykowane dojrzatosci technologicznej ‘
szkolenia w obszarze obecnego zespotu.
nowoczesnych technologii
marketingowych.

Przejscie z decyzyjnosci opartej naregutach, do decyzyjnosci opartej o algorytmy
i automatyzacje w skali globalnej tj. do hiperpersonalizacji, umozliwi Ci poprawe
wynikéw biznesowych juz w pierwsze 90 dni.

Pytanie brzmi - gdzie mozesz osiaqgnac
najwieksza wartos¢ dla swoich obecnych
celow biznesowych?

Podjecie zautomatyzowanych dziatan oraz przejscie z decyzyjnosci opartej
na regutach do hiperpersonalizacji, pozytywnie wptynie na poprawe wynikow
i efektywnosci. E-commerce, w ktérych dokonano takiej zmiany, odnotowuja
wzrost efektywnosci prowadzonego biznesu. Pierwszym krokiem dla kazdego
lidera biznesowego jest zajecie sie obecnymi priorytetami biznesowymi
i znalezienie etapu $ciezki klienta, na ktérym mozna wywrzec¢ najwiekszy wptyw poprzez
rozpoczecie eksperymentow z danymi i Al, wykorzystujgc Marketing Automation 2.0.
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https://www.persooa.com/my-training/

9% 17% 30%

WZLOS(’;, wzrost $redniej zwiekszenie
przychodow wartosci koszyka konwersji

19% 30%

wzrost wartosci mniejszy wskginik
zyciowej klienta rezygnacil

Mimo ze wiele taktyk i scenariuszy stosowanych przez Persooa jest bardzo
praktycznych i wykorzystywane sg tam, gdzie ma to najwiekszy wptyw na top line
lub poprawe efektywnosci, po migracji do Marketing Automation 2.0, kluczowym
pytaniem bedzie, w jaki sposdb wspieraé ich skalowanie.

Wazne jest, aby zdaé sobie sprawe, ze wprowadzenie hiperpersonalizacji w celu
poprawy wynikéw biznesowych nie jest rzeczg typu ,checkbox” - procesem
o charakterze jednorazowym, ktéry mozna odznaczyé¢ i przejs¢ dalej. Przewidujemy,
ze sukcesy firm beda w duzej mierze polegac¢ wykorzystaniu Al. State wprowadzanie
nowych doswiadczen klienta i ustug opartych na danych oraz ulepszanie, poprawa
i testowanie réznego rodzaju scenariuszy staje sie normg w nowoczesnym
marketingu. Nie mozna jednak poming¢ rozwijania technologii, wchodzenia na
kolejne etapy dojrzatosci w korzystaniu z nowych rozwigzan i kazdorazowego
przektadania funkcjonalnosci technologii na realne scenariusze biznesowe.
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Rachunek za “danie dnia”

Obecnie rynek technologii marketingowych oferuje wiele réznych rozwigzan,
ktore pomagajg w rozwijaniu biznesu e-commerce i sprzedazy w kanale digital,
w rynku ustugowym np. telekomy, banki i wiele innych. Jednoczesnie wybierajgc
docelowg platforme Marketing Automation 2.0, nalezy doktadnie przeanalizowac¢ koszty
jej wdrozenia oraz potencjalne korzysci. Istotne jest mapowanie funkcjonalnosci, ktore
zastgpi dotychczasowe rozwigzania wyspowe realizujgce pojedyncze funkcje np. webpush/
e-mail marketing/testy AB/analityka www, budujgc tym samym czes¢ optymalizaciji
kosztow w business case.

Analiza modelu rozliczania tj. abonamentu za technologie, w przypadku kiedy
rozmawiamy o wykorzystaniu Al do hiperpersonalizacji doswiadczen w czasie
rzeczywistym, jest jednym z kluczowych aspektow wymagajgcych zrozumienia przez
klienta. Chodzi miedzy innymi o wszystkie sktadowe kosztu i czynniki wzrostu kosztow
w odniesieniu do use case’dw, ktére bedg finalnie realizowaty ROI, zarowno w krotko,
jak i w dtugoterminowej perspektywie.

Przy analizie kosztow to decyzja dotyczaca fundamentu, na ktérym
chcemy opierac strategie, jest kluczowa i determinuje catosc¢ dziatan.
Dzis$ tym fundamentem jest przetwarzanie danych przez Al w czasie
rzeczywistym. W dtugoterminowej perspektywie pozwala to unikac
ograniczen i problemow zwigzanych z ,,szybkimi i tanimi” rozwigzaniami

’

wyspowymi. Gwarantuje tez niezaleznos¢ w budowaniu “enablerow’
wzrostu na jednej platformie, jak hiperpersonalizacja, programy lojalnosciowe, gamifikacja
czy zarzgdzanie promocjami. Dzieki temu bedzie mozliwe realizowanie praktycznie
nieograniczonych edge casedw w dziataniach marketingowych, co przyczyni sie do budowania
unikatowych doswiadczen klientow i przetozy sie na wzrost.

Najczestszymi btedami przy wyborze technologii

Marketing Automation 2.0 s3:

— brak catosciowej wizji wykorzystania technologii, co moze prowadzi¢ do
nieefektywnego uzycia dostepnych narzedzi i braku spdjnosci w dziataniach
marketingowych;

— brak kompetencji w ocenie rozwigzania i jego wptywu na biznes w dtuzszej
perspektywie. Z tego powodu firmy nie sg w stanie oceni¢, czy dane rozwigzanie
spetnia ich potrzeby, jakie koszty zwigzane sg z jego wdrozeniem i eksploatacjg
oraz jaki potencjalny ROl mozna osiggn3ac;
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— prowadzenie rozmdéw wytgcznie
funkcjonalnych/benchmarkowych
z dostawcami technologicznymi,
bez odpowiedniego przygotowania
i zrozumienia wymagan biznesowych, co
moze prowadzi¢ do nieoptymalnego wyboru
rozwigzania lub niedoszacowania kosztow
w dtuzszym okresie. Wiekszo$¢ dostawcow
technologii oferuje bezptatne PoC (Proof
of Concept) lub wsparcie w implementaciji
i integracji, bez oferty wsparcia klienta
w pozniejszym okresie;

— brak zrozumienia modelu pay as you
use/go: wiecej analizowanych danych,
wiecejautomatyzacjiprocesowikampanii,
to wieksze koszty licencji, w tym wieksze
koszty zmienne w kanatach SMS, e-mail,
a czesto takze rozwoju i utrzymania
automatyzacji.

— oczekiwanie szybkich wzrostéw sprzedazy w krotkim czasie. Nalezy pamietac,
ze wdrozenie nowych rozwigzan wymaga czasu i pracy nad dostosowaniem ich
do potrzeb biznesu oraz nauki, jak z nich skutecznie korzystac¢. Oczekiwanie,
ze efekty bedg natychmiastowe moze prowadzi¢ do rozczarowania. Problemem
moze by¢ takze brak $wiadomosci kosztow wdrozenia, ktore realnie
w poczatkowej fazie sg wyzsze niz koszty licencji.

Aby uniknaé powyzszych btedéw wazne jest:

— posiadanie jasnej i spojnej wizji wykorzystania technologii Marketing
Automation 2.0;

— przeanalizowanie potrzeb biznesowych wraz z konkretnymi przypadkami
uzycia;

— przeprowadzenie dogtebnej analizy roznych dostepnych rozwigzan i ocena
ich kosztéw oraz potencjalnych korzysci dla biznesu;

— pozyskanie odpowiednich kompetencji w zakresie oceny rozwigzan i ich
wptywu na biznes;

— prowadzenie rozmow z dostawcami z odpowiednim przygotowaniem
i zZrozumieniem wymagan biznesowych.
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Aby osiggac¢ oczekiwany zwrot z inwestycji, wtasciciel biznesowy w przypadku braku
kompetencji wewnetrznych, powinien znalez¢ odpowiedniego partnera, ktory moze
pomoc w zbudowaniu roadmapy biznesowej, doborze odpowiedniej licencji i modelu
rozliczeniowego, przeprowadzeniu procesu onboardingu, zapewnieniu wsparcia
wdrozenia i rozwijaniu kompetencji zespotu.

Kluczowe przy wyborze partnera wdrozeniowego jest jego doswiadczenie, nie tylko
technologiczne, ale przede wszystkim biznesowe. Dlatego warto poszuka¢ firm, ktére
dysponujg zespotem doswiadczonym w branzy, w ktérej dziata dana firma - znaja
produkty i procesy marketingowe oraz sprzedazowe, a takze posiadajg umiejetnosci
analityczne.

Bardzo pomocne, a niestety czesto pomijane w wyborze partnera biznesowo-
integracyjnego jest sprawdzenie czy posiada on rowniez kompetencje w zakresie
finanséw - czy jest w stanie opracowa¢ model finansowy, policzy¢ inkrementalne
korzysci i prognozowac koszty dtugoterminowo. Jesli w wyborze partnera bedziemy
kierowac sie wytgcznie kosztem ustug, a nie bedziemy wymagac od niego kompetenciji
i aktywnego zaangazowania we wspotprace, to ryzyko wzrostu kosztow i braku
oczekiwanych rezultatéw pojawi sie bardzo szybko.

PrzygotowaliSmy checkliste najwainiejszych wymagan
dla platformy Marketing Automation 2.0. Pobierz ja teraz
i przeanalizuj, aby mie¢ pewnosé, ze Twoja firma bedzie
miata narzedzie, ktore pozwoli Ci uzyskaé maksymalny zwrot

z inwestycji w technologie Marketing Automation 2.0.

Zrozum, sprawdz i zainspiruj sie mozliwosciami Marketing

Automation 2.0 wspieranego Al dla e-commerce. Zobacz

jedyne na rynku, interaktywne demo mozliwosci narzedzi
Marketing Automation 2.0.

UMOW SIE NA DEMO

MARKETING AUTOMATION 2.0

Koniec
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Ustugi Persooa

Ustugi konsultingowe Persooa to przede wszystkim wdrazanie technologii marketingowych
w celu wzrostu sprzedazy. Z naszych doswiadczen wynika, ze przynosi to ok. 10-20%
wzrostu przychodow, co potwierdzajg badania McKinsey. Posiadamy akceleratory
wdrozenia, ktére pozwalajg nam ptynnie integrowac technologie wraz z dedykowanymi
strategiami biznesowymi dla e-commerce w réznych branzach. Napedza to wzrost top-line,
tworzac dtugoterminowg warto$é oraz pomaga zespotom marketingowym i sprzedazowym
osiggac lepsze efekty poprzez optymalizacje wydajnosci i skutecznosci w catym lejku
sprzedazowym.

Giowne obszary wsparcia firm przez Persooa:

myAutomation

Pomagamy w strategii oraz
implementacji rozwigzan
Marketing Automation 2.0
dla e-commerce

oraz Marketplace.

myAnalytics

Pomagamy wdrazac i wykorzystac
potencjat Google Analytics 4.0
oraz implementowac Cookie
Management.

myTraining

Prowadzimy szkolenia oraz
doradztwo strategiczne

w obszarze nowoczesnego
marketingu i sprzedazy.

Chcesz dowiedziec¢ sie wiecej?

myRewards

Pomagamy w strategii oraz
implementacji Programu
Lojalnosciowego

dla e-commerce

w roznych branzach.

myDesign&Coding

Kompleksowo zajmujemy
sie kreacjg, kodowaniem

oraz egzekucja kampanii
marketingowych.

myRecruitment

Wspieramy w rekrutaciji,
mapowaniu kompetencji oraz
umiejetnosci

w obszarze Digital Marketingu.

Zajrzyj TUTAJ

CQO Persooa
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Definicje:

Dane Zero-Party

Dane zerowe to dane zebrane bezposrednio - i dobrowolnie -
od klientéw. Dane zerowe czesto sktadajg sie z odpowiedzi na
pytania zadawane bezposrednio przez marke. Typowe przyktady
danych zero-party obejmujg pielegnacje skory (uroda), rozmiar
(moda), alergie (zywnosc¢), preferencje smakowe, preferencje
kolorystyczne, opt-ine-mail lub SMS orazinne formy bezposrednio
zebranych danych. Narzedzia do zbierania danych zerowych
obejmuja quizy, conversational pop-ups, ankiety i odpowiedzi na
pytania obstugi klienta.

Dane strony zerowej sg czesto wykorzystywane do zapewnienia
spersonalizowanych doswiadczen w sklepach internetowych,
poczcie elektronicznej, SMS-ach i innych kanatach
marketingowych w celu zwiekszenia konwers;ji

i zadowolenia klientow.

To dane, ktore zbierasz od swoich klientéw lub odbiorcow
poprzez ich zachowanie. Typowe przyktady danych first-party
obejmujg aktywnos$¢ na stronie internetowej, historie zakupow,
dane dotyczace subskrypcji, wspodtczynnik konwersji, wartosé
zamowienia. Narzedzia do zbierania danych pierwszej kategorii
to Google Analytics, Optimizely

i pliki cookie pierwszej kategorii.

Dane 3rd Party

To wszelkie informacje zebrane przez inng firme, platforme lub
agregator, ktére nie majg bezposredniego zwigzku ze sledzonymi
uzytkownikami. Dane te sg czesto agregacjg zachowan
uzytkownikow na setkach lub tysigcach stron internetowych i
aplikacji mobilnych. Nowoczesna reklama internetowa opiera sie
na danych 3rd party data przy tworzeniu niestandardowych grup
odbiorcéw i retargetingu reklam. Dane 3rd party szybko tracg na
przydatnosci ze wzgledu na nowe przepisy dotyczace prywatnosci
(GDPR, CCPA itp.) oraz ostatnie zmiany w polityce Apple i Google,
ktére zwiekszajg kontrole uzytkownikow nad tym, jakie dane moga

by¢ sledzone i przechowywane przez platformy.
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Customer-First Data:

To zarédwno Zero- Party Data, jak i 1st Party Data.

Pliki cookie HTTP to mate bloki danych tworzone przez strone
internetowg, przechowywane na komputerze uzytkownika,
ktore mogg przechowywac¢ dane sesji, uwierzytelniac
uzytkownikow oraz s$ledzi¢ zachowanie i historie
przegladania. Istniejg dwa gtéwne rodzaje plikdw cookie:
pliki cookie pierwszej kategorii, stuzgce przede wszystkim do
uwierzytelniania i logowania, oraz pliki cookie stron trzecich,
stuzgce przede wszystkim do $ledzenia historii przegladania
i zachowania. W ciggu najblizszych kilku lat obstuga plikow
cookie 0sob trzecich zostanie zakornczona w procesie znanym
jako ,cookiepokalipsa”. Ciasteczka pierwszej strony nie sg
zagrozone zniknieciem.

Cookiepokalipsa oznacza wazne wydarzenie w przysztosci,
kiedy to Google catkowicie wytgczy obstuge plikow cookie
0sob trzecich. Google juz zapowiedziato, ze zmiana ta
nastgpi w 2023 roku w ciggu trzech pierwszych miesiecy.
Ta zmiana prawdopodobnie spowoduje zablokowanie
przez Google plikdw cookie innych firm w Google Chrome,
najpopularniejszej na $wiecie przegladarce. Cookieapokalipsa
ma powazne konsekwencje dla branzy reklamowej i
e-commerce, zwtaszcza dla firm i platform, ktére w swoich
reklamach i retargetingu opierajg sie na danych 3rd Party.
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