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Ile trzeba zainwestowa� w reklam	,
�eby wypromowa� swój biznes
w internecie?
Mo�na przeznaczy� nawet ca�kiem poka	ny bud�et na reklam�

i nie wypromowa� produktu (chocia�by dobieraj�c nieodpowiednie

media internetowe do promowanej marki), a mo�na zrobi� to sku-

tecznie, maj�c znacznie mniejsze fundusze. Krótko mówi�c: ani

du�e pieni�dze nie gwarantuj� sukcesu w internecie, ani niski bud�et

kampanii promocyjnej nie musi oznacza� pora�ki marketingowej.

Jak wi�c zabra� si� do reklamy w sieci? Po pierwsze musimy si�

zastanowi�:

� do kogo kierujemy swój produkt czy us�ug� (czy prowadzimy

dzia�alno�� B2B, czy B2C);

� kiedy chcemy reklamowa� swój produkt (mo�e w najbli�szym

czasie b�dzie mia�o miejsce jakie� wydarzenie lub �wi�to zwi�-

zane z nasz� bran��?);

� gdzie chcemy promowa� produkt (czy skupimy si� tylko na

internecie, czy mo�e zdecydujemy si� na kampani� cross-

mediow�?);

� kto mo�e nam pomóc w promocji (mo�e warto nawi�za� part-

nerstwo z inn� firm� i podj�� wspólne dzia�ania promocyjne,

nawi�za� wspó�prac� z blogerem, z celebryt� itd.);

� jaki ma by� zasi�g kampanii (zasi�g mediów tematycznych,

w których mo�e pojawi� si� wzmianka o produkcie, zasi�g geo-

graficzny);

� jaki jest cel promocji (nie ka�de dzia�anie promocyjne, czyli

nie ka�da wydana na promocj� z�otówka, musi mie� na celu

zwi�kszenie sprzeda�y);

� jaki jest bud�et promocji;
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� jakie posiadamy zasoby ludzkie, które b�d� przygotowywa�y

i realizowa�y kampani�, oraz jakimi narz�dziami dysponujemy

(czy w ca�o�ci przygotowuje j� dzia� marketingu i PR firmy, czy

korzystamy z agencji marketingowej, PR-owej, domów medio-

wych itp.).

Dopiero uzbrojeni w t� wiedz� mo�emy si� zastanowi�, jak wy-

promowa� swój produkt.

Pami�tajmy, �e nie wszystkie kana�y komunikacji marketingo-

wej s� dobre dla danego produktu. To, �e za kilkana�cie tysi�cy

z�otych wykupimy emisj� banerów reklamowych na popularnych

portalach, nie musi oznacza� sukcesu naszej promocji. Wystarczy,

�e produkt kompletnie nie trafi w zainteresowania czytelników tego

portalu, reklama b�dzie z�ej jako�ci, dobierzemy nieodpowiednie call

to action (lub zupe�nie je pominiemy) albo baner skieruje u�yt-

kowników na stron�, na której nie b�d� wiedzieli, co dalej zrobi�

(w efekcie opuszcz� j� tak szybko, jak si� na niej pojawi�).

Du�o wa�niejsze od wysoko�ci bud�etu jest dobranie odpo-

wiednich kana�ów i form promocji do produktu czy us�ugi. Musimy

si� zastanowi�, gdzie odbiorcy promocji mog� szuka� informacji

o naszej ofercie, oraz sprawdzi�, jak i gdzie reklamuje si� konku-

rencja (oceniajmy j� jednak krytycznie — nie wszystko, co robi,

jest warte kopiowania). Mo�e b�dziemy si� reklamowa� w mediach

bran�owych, porównywarkach cenowych, na blogach tematycznych,

w wyszukiwarce Google, w social mediach, a mo�e w katalogach

internetowych. W ramach ka�dego z tych kana�ów komunikacji mo-

�emy prowadzi� wiele dzia�a� marketingowych i/lub PR-owych.

Cz��� z nich jest bezp�atna lub niskobud�etowa (SEO, e-mail mar-

keting, wpisy do katalogów internetowych, komunikaty prasowe,

social media). Koszty niektórych dzia�a� cz�sto zale�� od zasi�gu

kampanii oraz konkretnych mediów (SEM, wspó�praca z blogerami,

porównywarki cenowe). Oczywi�cie czasem warto zainwestowa�
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wi�kszy bud�et w dzia�ania promocyjne (reklamy displayowe, part-

nerstwo i sponsoring wydarze�, publikacje artyku�ów sponsoro-

wanych). Wa�ne, by nasze dzia�ania nie ograniczy�y si� do prostego

wykupienia reklam. Przygotujmy list� interesuj�cych dla naszej

marki form komunikacji; przyjrzyjmy si�, co w ka�dej z nich mo�emy

zrobi� i jak wypromowa� produkt. Pami�tajmy, by tam, gdzie to

mo�liwe, dzia�ania marketingowe i PR-owe wspiera�y si� wzajemnie.

Je�li dysponujemy niewielkim bud�etem, pomy�lmy o wspó�pra-

cy partnerskiej lub barterowej z mediami czy inn� firm�. W ramach

takiej promocji mo�na wzajemnie promowa� swoje produkty np.

poprzez wspóln� komunikacj� e-mail marketingow�, komunikaty

prasowe, artyku�y w mediach, komunikacj� w social mediach czy

wpisy na swoich blogach.

Przyk�ad
Firma PayLane w taki sposób przygotowa�a promocj� z dwoma

swoimi klientami: Nexto.pl i Sotrender. Pojawi�y si� wspólne

komunikaty w mediach, na profilach spo�eczno�ciowych, blogach,

opublikowano artyku�y w mediach, odbiorcy newsletterów otrzy-

mali wiadomo�ci.

Firmy maj� cz�sto ró�ne mo�liwo�ci promocyjne, które mog�

si� �wietnie uzupe�nia�. Jedna mo�e mie� np. dobre kontakty z me-

diami czy blogerami, druga — ca�kiem poka	n� baz� newsletterow�,

prowadzi� aktywne dzia�ania w social mediach czy na bran�owych

blogach. W ramach wspólnych dzia�a� mo�na si� skutecznie uzu-

pe�nia� i przy okazji zyska� dodatkowych klientów, fanów czy part-

nerów biznesowych. Wa�ne, by dzia�ania ko�czy�y si� sytuacj� ty-

pu win-win. Na potwierdzenie tej tezy i zach�t� do podejmowania

wspólnych dzia�a� mo�na doda�, �e tak�e duzi gracze wykorzystuj�

wspóln� promocj� i dzia�ania niskobud�etowe. Idealnym przyk�a-

dem jest wspó�praca z blogerami, któr� prowadzi�y takie marki jak

Intel, Nikon i BMW (wi�cej na temat tych przyk�adów oraz samej

Poleć książkęKup książkę

http://onepress.pl/page54976~rf/obiwin
http://onepress.pl/page54976~rt/obiwin


9 2     |     O  B I Z N E S I E  W  I N T E R N E C I E

wspó�pracy z blogerami pisa�a Natalia Hatalska w swoim CaseBooku

Dzia�ania reklamowe w blogosferze). Dla takich korporacji wydatki

na dzia�ania promocyjne we wspó�pracy z blogerami s� jedynie nie-

wielkim procentem w bud�ecie dzia�a� promocyjnych, a jednak

wspomniane marki doceni�y warto�� takiej wspó�pracy.
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Nawet dobry produkt sam si	
nie sprzeda — jak pomóc mu
zaistnie�?
Wyobra	my sobie, �e stworzyli�my idealny produkt. Innowacyjny

pomys�, dobrze napisany kod, zadbali�my o wysoki poziom designu

oraz u�yteczno�� strony. Jeste�my z niego dumni. Teraz mo�emy

usi��� i czeka�, a� wszyscy zaczn� o nim mówi� i — co za tym idzie

— kupowa� go. Tak wi�c siadamy wygodnie w fotelu, k�adziemy

nogi na stole i czekamy... czekamy... czekamy i co? Nie skontakto-

wa�y si� z nami �adne media? Nie pojawi�y si� zamówienia od ty-

si�cy klientów? Nie wida� wzrostu liczby wizyt na stronie? Nikt

nie dopytuje si� o szczegó�y naszego idealnego produktu? Niestety,

je�li nie zadbamy o komunikacj� i promocj�, nasz dobry projekt

mo�e zachwyci� co najwy�ej nas samych.

Aby �wiat dowiedzia� si� o tym, co stworzyli�my, musimy go

o poinformowa�. Istnieje niewielka szansa, �e sam si� zorientuje.

Oczywi�cie nie oznacza to, �e musimy wyda� maj�tek na promocj�.

Wystarczy, �e b�dziemy du�o mówi� �

Ewangelizacja
Jeste�my ewangelistami swojego produktu. Musimy mie� si��,

ochot� i energi�, by opowiada� o swoim produkcie — niestety nikt

nas w tym nie wyr�czy. To my reprezentujemy swój produkt, edu-

kujemy przysz�ych klientów, partnerów biznesowych, bran��. Jest

ku temu wiele okazji. Bywajmy na eventach bran�owych: konferen-

cjach, targach, barcampach (aktualn� baz� wydarze� znajdziemy

np. na stronie Eventcookie — http://eventcookie.pl/). Pomy�lmy,

czy nie warto wzi�� udzia�u w konkursie dla startupów. W ci�gu

roku odbywa si� ich ca�kiem sporo w ró�nych miastach — s� to

zarówno niezale�ne wydarzenia (np. Startup Weekend, Startup
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Pirates, Startup Fest), jak i cz��ci innych eventów (np. podczas

konferencji E-nnovation czy InternetBeta). Nie tylko bran�a do-

wie si� o naszym projekcie, ale i otrzymamy feedback od mento-

rów i jury — a to jest bezcenne. Cz�sto podczas eventów (nie tylko

startupowych) jest miejsce na prezentacj� m�odych pomys�ów na

scenie, jednak nie mniej wa�ne s� rozmowy kuluarowe. Pami�-

tajmy, �e biznes to rozmowa, biznes to ludzie.

Tak�e w internecie
Nie zapominajmy oczywi�cie o internecie — tu tak�e tocz� si� setki

rozmów i dyskusji. Poszukajmy grup dyskusyjnych zwi�zanych z na-

szym produktem na portalach spo�eczno�ciowych (pami�taj o Lin-

kedIn, GoldenLine czy Xing) i forach internetowych. Przedstawmy

swój produkt, popro�my o feedback, dyskutujmy z ekspertami

i influencerami. Pami�tajmy, �e marketing szeptany jest bardzo

skuteczn� form� promocji. By� mo�e kto� prowadzi bloga eksperc-

kiego z obszaru tematycznego, w którym si� poruszamy, i nasze

rozwi�zanie oka�e si� ciekaw� inspiracj� do napisania artyku�u.

Je�li sami czujemy si� ekspertami — za�ó�my w�asny blog. To dobre

miejsce do edukacji spo�eczno�ci internetowej. Stanie si� medium,

w którym pozwolimy sobie na wi�ksz� swobod� wypowiedzi. Blog

jest tak�e skutecznym narz�dziem dzia�a� SEO i pomo�e w wypo-

zycjonowaniu produktu.

SEO
Pami�tajmy o zoptymalizowaniu strony produktu pod SEO, tak by

wyszukiwarki mog�y �atwiej j� odnale	� i przypisa� do konkretnych

zapyta� internautów. Absolutna podstawa to dobranie odpowiednich

s�ów kluczowych, tytu�ów, opisów. Zadbajmy równie� o backlinki

— tu mamy do dyspozycji m.in. katalogi internetowe, w których

mo�na umieszcza� opisy biznesu i strony. Nie zapomnijmy tak�e
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o dzia�aniach PR. Umieszczajmy linki do swojej strony w komuni-

katach oraz artyku�ach go�cinnych. Wprawdzie nie wszystkie serwisy

zostawi� je w opublikowanym tek�cie (niektóre wr�cz umy�lnie

usuwaj� odno�niki), ale postarajmy si�, by zosta� przynajmniej je-

den link. Je�li pojawi si� w serwisie o wysokim PageRanku, wp�ynie

to na pozycj� naszej strony w wyszukiwarce internetowej.

Pokolenie obrazu
Wspominali�my ju�, �e jeden obraz jest wart wi�cej ni� tysi�c s�ów.

Na tym jednak jego rola si� nie ko�czy — obraz po prostu du�o sku-

teczniej przyci�ga uwag�. Wielu u�ytkowników internetu nie czyta

szczegó�owo informacji, tylko je skanuje. Dlatego wol�, by przeka-

zywa� im informacje w formie obrazu — zdj�cia, grafiki czy wideo.

St�d ogromna popularno�� infografik oraz portalu YouTube. Je�li

posiadamy warto�ciowe dane, to zamiast przygotowywa� raport

albo d�ugi komunikat, przedstawmy je w formie infografiki. Je�li

lubimy dzia�ania niestandardowe oraz filmy, mo�emy przygotowa�

wideo viralowe i umie�ci� je w sieci. Je�li „zaskoczy”, u�ytkownicy

sami b�d� je sobie przekazywa�.

Polecanie
I jeszcze jedna istotna rzecz, o której warto wspomnie�. Umo�liwiajmy

u�ytkownikom �atwe dzielenie si� informacj� o naszym produkcie

oraz polecanie go innym. Co to oznacza? Umie��my na stronie pro-

duktu przyciski pozwalaj�ce na polubienie i �ledzenie aktywno�ci

naszego e-biznesu. Podobnie zróbmy na blogu — niech polecanie

poszczególnych tre�ci sprowadza si� do pojedynczego klikni�cia.

Przyciski pozwol� na szybkie podzielenie si� informacj� ze spo�ecz-

no�ci� internetow�, a tak�e poka��, ilu osobom spodoba� si� tekst.
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Nagradzajmy osoby, które polec� nasz biznes innym osobom

lub firmom. Przygotujmy program partnerski lub polecaj�cy. Uzy-

skamy przejrzysty system takiego nagradzania, a w efekcie zdob�-

dziemy nowych klientów. Oczywi�cie, b�dziemy musieli podzieli�

si� zyskiem, jednak dzi�ki temu szybciej zbudujemy baz� klientów.

O tym, jak przygotowa� taki program, piszemy w podrozdziale „Czy

op�aca si� tworzy� program partnerski”.
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Czy warto bywa� na bran�owych
eventach, czy lepiej skupi� si	
na prowadzeniu firmy?
Jest co najmniej kilka szkó�, je�li chodzi o pojawianie si� na bran-

�owych eventach. Znajdziemy osoby mówi�ce o tym, �e eventy s�

kompletn� strat� czasu, i osoby, które uwa�aj�, �e bez nich nie da

si� rozwin�� biznesu. S� te� oczywi�cie tacy, którzy mówi�, �e

warto to rozs�dnie podzieli�. Pojawia� si� trzeba tam, gdzie mo�na

spotka� klientów lub potencjalnych partnerów biznesowych, a za-

pomnie� o tych wydarzeniach, które najprawdopodobniej nie wnios�

nic nowego do prowadzonej przez nas dzia�alno�ci.

Cho� wszystkim tym stanowiskom trudno odmówi� argumentów

przemawiaj�cych na ich korzy��, najbardziej racjonalna wydaje

si� teza mówi�ca, �e eventy to tylko swoisty dodatek do tego, co

robimy na co dzie�. Czasem mo�e si� okaza� ciekawym sposobem

na zaistnienie w g�owach ludzi z pewnych kr�gów, jednak to wci��

dodatek, bez którego mo�na si� obej�� i rozwin�� biznes na du��

skal�.

Znajdziemy wiele przyk�adów firm, które si� rozwin��y bez by-

wania na konferencjach. Podobnie znajdziemy wiele przyk�adów

firm, które dzi�ki takim wydarzeniom zaistnia�y w �wiadomo�ci

klientów i sta�y si� tym, czym chcia�y si� sta�.

Nie ma wi�c prostej recepty. Mo�e poza jedn�... w biznesie

internetowym najwa�niejsze jest zbudowanie mo�liwie najlepszego

produktu. Produktu, który b�dzie po��dany przez u�ytkowników.

Bez tego nawet najlepsze wyst�pienie na konferencji nic nam nie

da. Dobre sprzedanie siebie samego mo�e wp�yn�� na wzrost zainte-

resowania nami. Mo�e skutkowa� ciekawymi ofertami pracy. Jednak

to stosunek u�ytkowników do naszego produktu powinien by�

najwa�niejszy, a nie stosunek do nas. Najwa�niejsze powinno by�

stworzenie us�ugi, z której u�ytkownicy b�d� chcieli korzysta�.
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Dopiero maj�c �wietny produkt, mo�emy (ale nie musimy) je-

cha� na konferencj� i próbowa� na niej dobrze sprzeda� siebie

i swój biznes. Najwa�niejsze przy tym jest to, �e eventy bran�owe

s� jedn� (ale nie jedyn�, czasami te� nie najlepsz�) z mo�liwych

dróg dotarcia do ludzi, na których nam zale�y.
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