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Wel.com

Tym wszystkim z Panstwa, ktorzy dziwig sie z powodu obecnosci
Stadionu Narodowego na oktadce tego wydania, juz spiesze z wyja-
Snieniami. Jestesmy partnerem V Targéw eHandlu, ktore odbeda
sie w dniach 23-24 wrzesnia wtasnie na Narodowym, a nasza
obecnosc zaznaczy sie bardziej niz dotychczas. To wszystko dzigki
naszej wspotpracy z Fundacjg Polak 2.0 i NoNoobs.

Tej jesieni startujg tez dwa duze nowe projekty skierowane
wiasnie dla Panstwa. Pierwszym z nich jest Kongres Marketingu
Mobilnego (www.kongres-mobile.pl), ktory odbedzie sie 26 wrze-
snia w Warszawie. Podczas Kongresu pomozemy pokierowac
Panstwa serwisem internetowym tak, aby prawidtowo wyswietlat
sie na urzadzeniach typu smartfon i tablet. Druga nowosc to cykl
wywiadow na zywo z waznymi osobami z branzy marketingu
internetowego. Szczegdty: www.o-m.pl/wywiady. Odbedzie sie
to catkowicie bezptatnie i niezaleznie.

Punktem kulminacyjnym bedzie VI edycja Kongresu Online Mar-
keting — naszej flagowej, autorskiej konferencji warsztatowe)j, na ktorg
zaprosilismy... dowiedz sie jako pierwszy: www.kongres-online.pl!

Ale to nie koniec nowosci w roku 2013. Szykujemy dla Panstwa
jeszcze co najmniej dwie niespodzianki. Sprawdzajcie regularnie
facebook.com/OnlineMarketingPolska. Dziekuje, ze jestescie

Panstwo z nami!
Arkadiusz Widawski

Aukcje online, sklepy internetowe, kluby zakupowe,
porownywarki cen, pasaze handlowe, zakupy grupowe...
mozliwosci handlu w internecie jest cate mnostwo. Sam
rynek rosnie w tempie okoto 20% rocznie, a jego wartosc
szacowana jest na ponad 21,5 mld ztotych. To juz blisko
4% wartosci catkowitej sprzedazy detalicznej!

Tym samym mniej aktualne staje sie pytanie: ,czy sprze-
dawac?”. Wiekszosc¢ zadaje sobie pytanie: ,w jaki sposodb
skutecznie to robi¢?". Juz drugi raz w historii naszego
magazynu podejmujemy temat sprzedazy w sieci. Tym
razem stawiamy jako przedmiot sprzedazy nie tylko pro-
dukty, ale i ustugi. Podpowiadamy nie tylko, jakie elementy
warto wykorzysta¢ w docieraniu do konsumentoéw, na co
zwrocic uwage, ale i rozwazamy konkretne rozwigzania
e-commerce.

Szczegolnie polecam wywiad z Wojtkiem Tomaszewskim
z Answear.com, ktory w rozmowie z nami zdradza garsc
sprawdzonych sposobodw na promocje sprzedazy w sieci.

Zyczac wielu inspiracji, pozdrawiam wakacyjnie,

Artur Maciorowski
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Efektywny e-commerce — wymierny
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w 2013 r. - klienci, segmentacja, motywacja

Lead Nurturing — czyli o dojrzewaniu
klientow do zakupow ustug

Wynajac, kupi¢ czy napisac — jak wybrac
optymalng platforme e-commerce?

Retencja — czyli jak zatrzymac pozy-
skanego klienta?

E-commerce potrzebuje RTB
CRM z telefonig VoIP — nowoczesna para
Angielski w e-commerce

Jak zwiekszyc¢ wiarygodnosc sklepu
internetowego?

Pie¢ funkcjonalnosci Google Analytics,
ktore kazdy e-commerce manager znac
(i wykorzystywac) powinien

SEM
Chron sie przed aktualizacjami algorytmu —
9 porad na temat linkowania

Uzytecznosé

Kilka kreatywnych pomystow na wyko-
rzystanie tgczonych badan eyetracking
i EEG

Google Maps dla marketera
Odkrywanie nowych lgdow z Google
Maps

Marketing efektywnosciowy

Urzgdzenia mobilne i zakupy online
w marketingu efektywnosciowym

Wideo/e-mail marketing

Wideo e-maile — czy marketerzy ztapig
haczyk?

Media spotecznosciowe
Promowanie firmy na LinkedIn — co
mozna zrobi¢ samemu, co trzeba kupic
i gdzie

Pozycjonowanie marki

Pozycjonowal(nie) dla idiotow

Wydarzenia
Blueffect 2013

SearchMarketingDay.com

Wydarzenie specjalne

Online Marketing Hangouts
Autorskie wywiady na zywo!

Café

Rewolucja, ktorej nieswiadomie jeste-
Smy uczestnikami

Marketing Operations

Marketing innowacyjnie, czyli jak
rozwing¢ skrzydta w Swiecie marke-
tingu interaktywnego, raportowania
i w mediach spotecznosciowych
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PROMOWANIE
FIRMY NA LINKEDIN —

CO MOZNA ZROBIIC SAMEMU,
CO TRZEBA KUPIC [ GDZIE

Autor: Ewa Betkier

POLSKOJEZYCZNA WERSJA LINKEDIN POJAWILA SIE W KWIETNIU

2012 R., KIEDY SERWIS MIAt 550 TYS. UZYTKOWNIKOW. OBECNIE
MA 1,2 MLN ZAREJESTROWANYCH CZt ONKOW W POLSCE
I PONAD 225 MLN NA CAtYM SWIECIE.

Profil i zachowania uzytkownikéw nie odbiegaja od schematéw
globalnych, 76% os6b w Polsce korzysta z LinkedIna w celach profe-
sjonalnych, poszukujac kontaktéw i komunikujac sie z partnerami
biznesowymi. Jest to najwieksza sie¢, ktéra umozliwia nawigza-
nie relacji z firmami na poziomie miedzynarodowym. Ponad 60%
uzytkownikéw to managerowie éredniego Iub wyzszego szczebla,
87% to osoby powyzej 25. roku zycia. Najwieksza reprezentacje
majg branze IT, finanse i ustugi dla biznesu. Silg LinkedIna jest
targetowanie, z poziomu bezplatnego do konkretnych oséb, ktére sa
w kregu naszych znajomych lub wspélnych znajomych, z poziomu
platnego do grup, profili, ktére spelniajg okreslone kryteria.

Kazde dziatanie reklamowe moze by¢ targetowane, wszystkie
dane, ktére uzytkownicy wypelniajg w profilach, moga by¢ wyko-
rzystane do znalezienia odpowiednie]j grupy celu zainteresowa-
nej naszymi produktami. Z ciekawszych kryteriéw dostepnych
na platnych rozwigzaniach mozemy dotrze¢ do sieci kontaktéw
doradcéw finansowych, do 0séb, ktére zmienily prace w prze-
ciggu ostatnich 3 miesiecy lub tych, ktérzy ukoriczyli studia MBA.

Na LinkedInie najlepiej sprawdzaja sie kampanie kierowane do
biznesu, uzytkownicy sa w zaufanym otoczeniu, nie ma szumu
reklamowego, przekaz dociera do uzytkownika, ktéry aktualnie
poszukuje kontaktéw lub informacji zwiazanych z jego praca.

Komunikacja na LinkedInie wymaga przemyslanego podejécia
dotyczacego tego, jak promowacé firme, w jaki sposéb pokazywaé
swoich ekspertéw, jak pozyskiwa¢ rekomendacje od kontrahen-
téw. Serwis jest dostepny tylko po zarejestrowaniu, kazda wiado-
mos¢ czy komentarz jest od konkretnej osoby z imienia, nazwiska
i firmy. Jest to znaczaca réznica w poréwnaniu z innymi porta-
lami spotecznosciowymi, gdzie uzytkownicy pozostaja czesto pod
pseudonimem, co daje im bezpieczeristwo anonimowego wypo-
wiadania sie, a co za tym idzie — nacechowanego niejednokrotnie
negatywnymi emocjami.

Komentarze na LinkedIn majg charakter merytoryczny, nie-
mniej jednak komunikacja i tresci umieszczane przez marketeréw
nie powinny by¢ w tym miejscu suche i wytacznie profesjonalne,

Rysunek 1. Rodzaje kont na LinkedIn
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pozbawione emocji. Kontent publikowany przez firme powinien
dawa¢ wartosci dodane dla uzytkownika, ktéry chce rozwijaé
swoja kariere i umiejetnosci, szuka nowych rozwigzan, nie moga
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Rysunek 2. LinkedInAds

to by¢ wylacznie informacje produktowe, przyktadowo mozemy
pokazaé, ile firma zaoszczedzi na danym rozwigzaniu, co zro-
bi¢, zeby by¢ lepszym managerem, jak szkoli¢ pracownikéw itp.

Gléwnym zrédlem tych informacji i miejscem komunikacji
z klientami jest strona firmowa. Zalozenie strony firmowej jest
bezplatne, dalsza komunikacja z obserwujacymi profil réwniez
nie wigze sie z zadnymi kosztami.

Strone zaklada sie ze swojego profilu osobistego, moze ja pro-
wadzi¢ dowolny pracownik firmy, nie wymaga umiejetnosci
graficznych czy programistycznych.

Zeby zalozy¢ strone, trzeba spetnié 4 warunki:

doda¢ dang firme jako swoje aktualne miejsce pracy w profilu,

posiada¢ adres w domenie firmy, przypisany do konta na

LinkedIn,

mie¢ min. 50% kompletnosci wypelnienia profilu,

posiada¢ przynajmniej g kontaktéw.

Wszystkie te warunki zabezpieczaja przed zalozeniem falszy-
wego profilu i umozliwiaja zalozenie strony automatycznie, bez
koniecznosci kontaktu z dzialem obstugi klienta.

Zakladajac strone bedziemy mieli standardowo 3 zakladki:
Strona gléwna, Produkty i Wazne informacje.

Na Stronie gléwnej dodajemy grafiki, opis firmy, bedzie to
réwniez miejsce, gdzie beda widoczne wszystkie nasze posty.

Na zaktadce Produkty dodajemy produkty naszej firmy z krét-
kim opisem. Z tego poziomu mozemy wysyta¢ prosby do naszych
znajomych o rekomendacje, ktére pojawia sie na stronie firmowe;.

Trzecia zakladka to sugestie co do kontaktéw i lista poprzednich
pracownikéw, ktérych mozemy zna¢, nie jest przez nas edytowana.

Celem zalozenia i prowadzenia strony nie jest wyltacznie wizy-
téwka firmy i mozliwo$¢ wyszukania jej na LinkedIn, ale dzielenie
sie interesujgcymi tresciami i pozyskiwanie obserwatoréw. Baza
obserwujacych firme, nazywana przez LinkedIn followersami,
jest niezwykle cenna. To osoby, ktére chcg otrzymywacé infor-
macje od firmy, identyfikuja sie z jej produktami, moga to by¢
aktualni klienci, pracownicy oraz przyjaciele marki.

ONLINE MARKETING POLSKA

Rysunek 3. Inmail

Sponscded Inklail Metsags Esavgls

W wypromowaniu strony firmowej pomoga nam bezptatne
wtyczki udostepniane przez LinkedIn na stronie developer.lin-
kedin.com/publishers. Przyciski ,obserwu;j”, ,share” powinnismy
doda¢ na naszej stronie www, w materiatach firmowych i stopkach.

Wszystkie aktualnosci, ktére bedziemy zamieszczaé na stronie,
beda automatycznie pojawialy sie w aktualizacjach obserwujacych.
Do obserwujacych mozna tym samym wysyla¢ bezplatne informacje
o innowacjach, konferencjach i wydarzeniach w firmie w formie
tekstu, zdje¢ lub filméw. Przy bazie powyzej 100 followerséw mozna
te wiadomosci targetowac na wielko$¢ firmy, branze, stanowisko,
kraj czy szczebel w hierarchii, mozna réwniez wybra¢ lub wyklu-
czy¢ pracownikéw firmy. Intensywno$¢ zamieszczanych postéw
powinna by¢ nie rzadsza niz raz w tygodniu. Duzo poradnikéw

Rysunek 4. Ankieta
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dotyczacych tego, jak zaklada¢ i prowadzi¢
profil znajduje sie na stronie marketing.
linkedin.com/company-pages.

Czes¢ dzialari mozemy prowadzi¢ réw-
niez jako pracownicy, reprezentanci firmy.

Z profilu osobistego mozna wysyta¢ inma-
ile tekstowe, czyli wiadomosci systemowe
do wybranych uzytkownikéw. Do tej opcji
nalezy wykupi¢ subskrypcje premium za
minimum 14,95 EUR miesigecznie. Linke-
dIn oferuje 4 rodzaje kont: premium, dla
rekruteréw, dla szukajacych pracy i dla
sprzedawcéw, a kazde z nich otwiera rézne
opcje wyszukiwania, przedstawiania lub
wysylania inmaili. Konta te powigzane sa
z profilem osobistym, nie z profilem firmy.
Wysylanie inmaili jako firma dostepne
jest wylacznie w ptatnych narzedziach
reklamowych, ktére opisane sg w dalszej
czedci tekstu.

Na LinkedIn mozna wyrézni¢ 3 rodzaje
dzialan platnych:
1. Kampanie LinkedInAds, CPC.
2. Reklama display, inmaile, zaawanso-

wane narzedzia reklamowe.
3. Korzystanie z funkeji kont premium jako

uzytkownik/pracownik firmy.

Pozostale dziatania w zakresie promocji
firmy sa bezptatne. Oczywiscie mozemy
zleci¢ zalozenie i prowadzenie strony fir-
mowej do agencji socialowych.

Jedyna firma, ktéra jest oficjalnym par-
terem LinkedIn w Polsce i reprezentuje ser-
wis w zakresie rozwigzan marketingowych,
jest BAN.pl. Pozostale firmy po$rednicza
w zakupie reklamy, korzystajac z systemu
automatycznego LinkedInAds lub kupujac
kampanie w BAN.

System LinkdInAds dostepny jest dla
kazdego uzytkownika pod adresem www.
linkedin.com/ads. Sg to reklamy targeto-
wane tekstowe z grafika soxso pikseli lub
wideo. Minimalna stawka CPC to 2 EUR
za tekst z grafika i 4 EUR za film, ktéry
musi by¢ umieszony w serwisie Youtube.
Minimalny budzet na tego typu reklamy
to 10 EUR. Zakup odbywa sie przy pomocy
karty kredytowej.

Reklama display na LinkedInie wykorzy-
stuje 3 podstawowe placementy: link tek-
stowy na samej gorze strony do go znakéw
ze spacjami oraz rectangle lub skyscraper
widoczny na pierwszym ekranie z boku.
Jest jeszcze leaderboard na samym dole

strony, jednak w wiekszosci wykorzysty-
wany jest w systemie LinekdinAds, a jego
skuteczno$¢ jest bardzo niska. Wszystkie
reklamy emitowane na LinkedIn dostepne
sa wylacznie w tych miejscach. Dodat-
kowym sposobem dotarcia jest inmail,
ktoéry jest personalizowang, targetowana
wiadomoscia przygotowana w szablonie
LinkedIn na stronie www.

Informacja o nowym inmailu pojawia sie
w kilku miejscach jako powiadomienie na
maila, po zalogowaniu w formie boksu na
stronie gléwnej oraz w skrzynce odbiorczej
na pierwszym miejscu wérdd wszystkich
wiadomos$ci.

Inmaile wysylane sg nie czesciej niz
raz na 2 miesigce do jednej osoby, poza
tym przygotowywane sg w kilku spraw-
dzonych przez LinkedIn szablonach, przez
co traktowane sg przez uzytkownikéw
jako wiadomos$¢ systemowa, polecana
przez LinkedIn. Konwersja tej formy
reklamy jest najwyzsza i zdecydowanie
odbiega od standardowych mailingéw.
Nie mozna jej réwniez traktowa¢ jak
mailing reklamowy, powinna by¢ perso-
nalizowana, pisana w charakterze listu,
z mozliwoscig kontaktu do konkretnej
osoby. Kazdy inmail posiada wyrazny
przycisk akeji, zachecajacy do kontaktu
czy wypelnienia formularza. Skuteczno$¢
inmaili zwieksza targetowanie, mozna
wybraé konkretne nazwy stanowisk, do
ktérych ma trafi¢ wysytka.

Innym ciekawym rozwigzaniem rekla-
mowym jest ankieta. Jest to narzedzie
angazujgce uzytkownikéw. Na rectan-
glu pojawia sie obrendowane pytanie, po
wybraniu odpowiedzi uzytkownik zostaje
przekierowany na strone docelowa, co
wazne — kreacje na stronie docelowej

dopasowywane sg do udzielonych odpo-
wiedzi. Reklamodawca dostarcza tyle
kreacji, ile jest odpowiedzi, dzieki temu
landing page jest personalizowany, z moz-
liwoécia zobaczenia doktadnych wynikéw,
na jakich stanowiskach, kto jak glosowal
wraz z komentarzami.

Rozwigzan reklamowych jest kilka,
przedstawiam tylko te najbardziej popu-
larne. Oprécz inmaili i ankiet mozna pro-
wadzi¢ grupy sponsorowane, kampanie
majgce na celu pozyskiwanie follower-
s6w czy wykorzystywac emisje w formie
ContentAd, czyli minisite’éw w miejscu
rectangla.

Efektywne promowanie firmy na Lin-
kedIn to polaczenie przynajmniej dwéch
z wymienionych typéw dzialan.

Dziatania platne uzaleznione sg od
budzetu, jakim dysponujemy, przy mniej-
szych budzetach warto wykorzysta¢ CPC.
Trzeba jednak pamietaé, ze sg to formaty
na placementach wspétdzielonych z innymi
reklamodawcami i nie beda mocno widoczne
na serwisie.

Reklame display mozna zaméwic¢ od
8500 zt netto. Najwieksza skutecznosé¢
maja inmaile, ktérych éredni open rate
wynosi w Polsce 29,52%, najlepsze inma-
ile to otwieralno$¢ rzedu 43%. CTR-y tej
formy mieszczg sie w przedziatach od
2,05 do 20,07%.

Na drugim miejscu plasuja sie ankiety
ze $rednim CTR 0,74%, dobre ankiety osia-
gaja klikalnosé 1,84%.

Skutecznos¢ reklamy na LinkedInie
zalezy przede wszystkim od dobranego
targetowania oraz od samej kreacj.

Ewa Betkier — Business Ad Network

!

m\

W reklamie internetowej od ponad 10 lat zaréwno po stronie sieci reklamo-
ych, jak i wydawcy. Wprowadzata oferte reklamowa LinkedIn na polskim
h rynku, od 2010 r. zarzadza zespotem sprzedazy Business Ad Network.
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