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Rozdziat 3.
Planowanie i strategia

»Strategia social mediéw” to najbardziej enigmatyczne okre-
$lenie w calym stowniku marketera. Mimo Ze w sieci mozna
znalez¢ niezliczona liczbe poradnikéw uczacych, jak stworzy¢
strategie dzialania (w kilku krokach!), 99% takich dokumen-
téw nigdy nie znajduje praktycznego zastosowania. Dlaczego?

OdpowiedZ brzmi: brak kontekstu. Kazdy poradnik dotyczacy two-
rzenia strategii dzialania zadaje z grubsza te same pytania: kto jest
twoim odbiorcg? Jakie ma problemy? Jak chcesz je zaadresowac?
Jakich kanatéw i formatéw tresci uzyjesz do tego zadania?

Problem w tym, ze udzielenie tych odpowiedzi raz, podczas ,sesji
strategicznej”, nie przybliza Cie nawet o krok do zwiekszenia $wia-
domosci marki i sprzedazy.

Strategia nie jest dokumentem — dokument jest tylko uprosz-
czona wersja historii.

Skuteczna strategia przejawia si¢ natomiast w realizowaniu
powtarzalnych proceséw, ktérych kierunek wytycza konsument.

Konsument — kim on w ogéle jest? To wyimaginowana, ale konkret-
na posta¢? Czy moze uwspdlnione cechy pewnej grupy docelowe;j?
Jesli tak, to kogo konkretnie opisujg te usrednione cechy?

W kolejnych trzech podrozdziatach sprébujemy znalezé odpowiedz!

PO CO MI STRATEGIA
Spotykam sie z opiniami, ze biznes moze dobrze funkcjonowac bez
szczegbtowego planowania — jest to prawda, ale tylko do pewnego
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momentu. Wraz ze wzrostem firmy roénie skala dziatant marketin-
gowych. Od ich jako$ci za$ zaleza tempo i kierunek wzrostu.

Nie ma wigc miejsca na przypadek (a przynajmniej — nie za wiele).

Jesli skala Twoich dziatan jest wcigz ograniczona, mozesz potrakto-
waé stworzenie strategii komunikacji w kategoriach ogélnorozwo-
jowych — im wieksza wiedza o nabywcy produktu, tym celniejsze
dziatania. To takie proste!

Aby Twoja strategia stala si¢ praktyczna mapa i mogta doprowadzic¢
Cie do celu, niezbedne bedzie utozenie kilku elementéw we wtas-
ciwej konfiguracji. Ramowe strategie, o ktérych méwimy, to nie
najnowsze wynalazki, ale podane przez nas w usystematyzowanej
i praktycznej formie.

Trzy kluczowe elementy do stworzenia funkcjonalnej strategii ko-
munikacji to:

Persona — koncept zapozyczony z praktyki projektowania ustug
cyfrowych. Persona reprezentuje jeden konkretny segment klienta
w niszy, do ktérej chcesz dotrzeé, i opisuje podstawowe problemy
iwyzwania, ktére bedziesz adresowal poprzez komunikacje w SM.

Mapa Drogi Uzytkownika — narzedzie do generowania content
planu oraz akcji aktywizacyjnych, stanowi podstawe harmono-
gramu publikacji w social mediach. Schemat mapowania tresci
umozliwia pogtebienie persony i zrozumienie, z jakimi wyzwaniami
mierzy si¢ na poszczegélnych etapach lejka zakupowego.

Social Media Canvas — to ramowa strategia komunikacji, lista
,wiasciwych pytan”, ktére pomoga Ci okresli¢ cel oraz wizje. Wnioski
beda baza do okreslenia pozostatych elementéw strategii dziatania —
zasob6w, budzetu, kanatéw komunikacji.

Dopetnieniem trzech zasadniczych podrozdziatéw o strategii
bedzie:

Poradnik tworzenia harmonogramu tresci.

Oméwienie celéw reklamowych i budzetowania poszczegdl-
nych etapéw kampanii.

Cho¢ caly proces planowania moze wydawac sie na pierwszy rzut
oka skomplikowany, sama strategia powinna by¢ mozliwie prosta.
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Jedli zamierzasz zabiega¢ o uwage swojego odbiorcy, traktuj kazdy
komunikat jak szanse na nawigzanie relacj.

Prawda jest, ze wiekszo$¢ potencjalnych klientéw zetknie sie z ma-
tym wycinkiem Twoich dziatan; nie ma w tym negatywnych emocji,
to nattok informacji sktania nas do selekgji.

Trzymaj sie prostych komunikatéw.

Niech Twoja misja w oczywisty sposéb okresla, na czym polega
obietnica warto$ci marki.

A jesli Twéj content nabierze indywidualnego charakteru pod
wzgledem treéci i formy, wtedy nawet minimalna styczno$¢ z marka
wystarczy, by okresli¢ swéj stosunek do niej.

Pamietaj — im prostsza strategia, tym latwiejsze jej wdrozenie
iprecyzyjne okreslenie proceséw. A uwierz — i tak nie bedzie tatwo!

3.2. Okreslenie typu odbiorcy —
stworzenie persony

PERSONA — CZYM JEST

Charakteryzowanie klientéw poprzez persony pozwoli zrozumie¢,
jakie motywacje stoja za podejmowanymi przez nich decyzjami
zakupowymi. Narzedzie to jest podstawowym sposobem segmen-
tacji rynku i przejmowania w nim udzialéw metoda ,desantu na
kolejne przyczétki”.

Co to jest persona?

Persona... jaki ma ksztalt? Jest obiektem czy abstrakcja? Przyjmuje
ksztatt naczynia czy sama jest naczyniem?

Zastanawiate$ sie kiedy$ nad tym?

A moze wyobrazasz sobie persone jako dokument — w formie pre-
zentacji czy spisanego zestawu regul? Owszem, wierzchnia warstwa
to wiasnie tekst czy zapis w innej formie.

Jednak w definicji, ktérg sie postuzymy, persona to wiedza. Wiedza
o tym, kto, dlaczego i kiedy dokonuje zakupu produktéw (rozumia-
nych réwniez jako ustugi).
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Wiedze na temat oczekiwan kupujacych zdobywamy na wiele spo-
sobéw, ale przede wszystkim dzieki temu, ze mamy z nimi nie-
ustanny kontakt.

Ludzie nie potrzebuja szczegdtowych skryptéw badawczych czy
matryciframeworkéw, by efektywnie komunikowaé swoje potrzeby
iwyzwania, a Ty nie potrzebujesz wielostronicowych dokumentéw
z pieknymi stockowymi fotografiami, by w te potrzeby sie wstuchaé
(przynajmniej tak dtugo, jak dtugo rozmawiamy o sektorze MSP).

Empatia jest kluczem w tworzeniu doskonatych doswiadczen
uzytkownika. Nastuchiwanie i przetwarzanie informacji o grupie
docelowej powinno znaleZ¢ sie w centrum Twoich zawodowych
celéw — zwtlaszcza kiedy mowa o marketingu w mediach spotecz-
no$ciowych.

Wréémy do persony. Dlaczego okreslam ja mianem ,narzedzia”? Bo
ulatwia tworzenie wiasciwej komunikacji. Jest jak linijka — niczym
wiecej, ale tez niczym mniej.

Jesli przez wiekszo$¢é zawodowego czasu masz kontakt z klien-
tem, to z pewnoscia na oko potrafisz ,,odmierzy¢ odlegtosci” tak,
by wszystko pasowato. Nawet najlepszy specjalista jednak musi
czasem wykorzysta¢ miarke, by osiagna¢ precyzje — zwlaszcza
gdy plan dnia gestnieje od zadan natury komunikacyjnej i sam nie
wiesz, czy zmierzasz w dobrg strone.

PO CO TWORZYC PERSONE

Persona to fundament — pierwsze narzedzie, z ktérego skorzystamy
w planowaniu strategii obecnosci firmy w mediach spotecznoscio-
wych. Kolejne dwie ,linijki” to Mapowanie Drogi Uzytkownika oraz
Matryca Strategii — przechodzac peten proces, zyskasz klarownosé
w dzialaniach.

Persona to nieustanne odkrywanie prawdziwej tozsamo$ci na-
bywcéw i w efekcie — przyrzad do regulowania obecnos$ci marki
w $wiadomosci odbiorcy. Twoja wiedza o nim bedzie paliwem na-
pedzajacym komunikacje w SM (i nie tylko!).

Formalny proces tworzenia persony sprowadza sie do czterech
powtarzalnych krokéw.
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1. Hipoteza — stawiasz szereg hipotez dotyczacych profilu per-
sony, ktére chcesz przetestowaé. By okresli¢ hipotezy, stwo-
rzysz robocze persony (tzw. mapy empatii). Najlepiej zrobié

to w zespole 0s6b majacych stycznosé z rynkiem.

tworzenie

PERSONY

2. Test — na bazie pozyskanych wnioskéw przeprowa-
dzasz poglebione wywiady z potencjalnymi nabywcami.

3. Analiza — przetwarzasz pod wzgledem ilo§ciowymija-
ko$ciowym uzyskane informacje. Starasz sie uchwycié po-
wtarzalne wzorce i przekladasz je na ostateczny obraz persony.

4. Plan — ustalasz zasady komunikacji i rozpoczynasz ,nadawanie”!

Na biezaco oraz okresowo analizujesz, czy tresci rezonuja z perso-
ng — wzbogacasz pierwotny model.

PROCES TWORZENIA PERSONY

By utatwi¢ sobie mys$lenie o kliencie w najwazniejszych dla nas
kategoriach, pierwszy szablon persony uzupelnimy samodzielnie
na podstawie posiadanych informacji wewnatrz organizacji.

kim jest? : wyzwania

Chcesz znalez¢ odpowiedzi na pytania:

1. Dlaczego persona jest w ogéle cze$cia interesujacej nas niszy — jakie
cechy demograficzne o tym przesadzaja? (KIM JEST)

2. Jakie zadanie ma do zrealizowania? (WYZWANIA)
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3.

4.

<€

Jakie moze mieé obawy przed skorzystaniem z rozwigzania swoich
probleméw? (OBAWY)

Co uznaje za sukces w kontekécie rynkowym — jaki cel (np. zawo-
dowy) chce zrealizowaé? (ZYSK)

Taka persone mozna stworzy¢ szybko — najlepsze efekty uzy-
skasz, robigc burze mézgu z zespotem odpowiedzialnym za kon-
takt z klientem.

Postaraj sie, aby na jedng persone przypadaly maksymalnie
2-3 wyzwania, obawy i zyski — musisz skoncentrowac si¢ na naj-
pilniejszych potrzebach i absolutnie kluczowych cechach demo-
graficznych.

#PROTIP:

Jak okresli¢ najwazniejsze cechy? Wypisz na kartce wszystkie wy-
zwania, obawy i zyski, jakie przychodza Ci do gtowy. Dopiero z tej
listy wybierz kluczowe hipotezy i nanies$ je wspélnie z zespotem
na szablon persony.

To ¢éwiczenie nie powinno zajaé wiecej niz 10-30 minut. Jedno-
cze$nie powiniene$ mie¢ calg liste potencjalnych wyzwan i obaw,
ktére bedziesz mégt wykorzystaé do stworzenia kolejnych person.

Tak wyglada przyktadowo uzupetniona persona ,JACEK”:

kim jest? wyzwania
» specjalista ds. SM « tworzenie angazujgcego contentu
» pracuje w firmie 10-20 oséb * budowanie spolecznosci przy marce
* ograniczone dziatania w SM » efektywne wdrazanie nowosci
narzedziowych i strategicznych
+ budzet reklamowy: 2-5 k zt pree PERSONA
obawy Jacek zysk
1 nie bedzie umiat uzasadnic 1 chce mie¢ widoczne
kosztow SM zaangazowanie pod postami
z nie umie zaplanowac dziatan z chciatby wiedziec, jak skalowac
i budzetu na dziatania brandingowe budzet
3 FOMO, nie wie, skad czerpac 3 chce znac obiektywne mierniki
sprawdzone informacje o SM sukcesu i wiedzie¢, czy je osigga
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Teraz mozemy ,wyruszy¢ w teren” i pogadaé z prawdziwymi uzyt-
kownikami!

TESTOWANIE HIPOTEZ — WYWIADY Z NABYWCAMI

Rozmowy bedziemy przeprowadzaé, w zalezno$ci od osobistej sy-
tuacji, z klientami, potencjalnymi klientami, klientami konkuren-
cji i osobami majgcymi najwiekszy kontakt w firmie z klientami
(sprzedaz, customer service).

Uwaga!

W pierwszym etapie dopiero zbieramy odpowiedzi na bardziej ogél-
ne pytania — ,szeroko” otwieramy rozméwece i dajemy mozliwosé

,wygadania si¢”. Wywiad mozemy przeprowadzi¢ na zywo i nagra¢
lub wykorzysta¢ do tego ankiete. Dopiero pézniej dokonujemy re-
wizji calego materiatu, odnajdujemy wzorce i uogélnione wnioski
wpisujemy do persony.

Pytania, ktére zadasz, sa jak klucz — otworza tylko te obszary, na
ktére zwrécisz uwage. Aby zwiekszy¢ szanse na dotarcie do glebiej
ukrytych motywacji, obaw i potrzeb nabywcy, powinienes sprawic,
by rozméwca méwit jak najwiecej! Potrzebujesz mozliwie duzo
surowego materiatu, ktéry nastepnie bedziesz segregowacé.

Po 3-5 wywiadach zaczng pojawia¢ sie zbiezno$ci w motywacjach,
obawach i postrzeganiu wartosci. Przy 7-8 powinno by¢ juz moz-
liwe przewidzenie, co za moment ustyszysz.

Co jednak, jezeli odpowiedzi nie uktadaja sie w zaden powta-
rzalny wzér?

Zadajesz niewlasciwe pytania lub pytasz w niewlasciwy, sugestyw-
ny sposéb.

Dobierasz reprezentantéw rynkowej skrajnosci.

Trafiasz na przedstawicieli réznych segmentéw rynku, ktéry chcesz
zaadresowac.

Jesli problemem jest punkt pierwszy — po prostu czytaj dalej. Jesli
problemem jest punkt drugi lub trzeci — musisz przeprowadzi¢
wiecej wywiaddéw.
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JAK PRZEPROWADZIC¢ WYWIAD — MATRYCA PERSONY

Aby zaprojektowaé pytania do wywiadu, bedziemy musieli zna-
leZ¢ odpowiedzi w tych samych czterech obszarach co przy mapie

empatii. Przejdziemy przez ten proces, postugujac sie przykladem

agencji marketingowej wyspecjalizowanej w social mediach.

Kim jest
Czym zajmuje sie persona X?

Musisz okresli¢, czyj problem chcesz rozwigzaé, definiujac per-
sone na przyklad przez kontekst zawodowy (B2B), kulturowy czy
spoteczny (B2C).

Pytania:
Wykonywany zawdd: Specjalista ds. SM

Jakie masz doswiadczenie w prowadzeniu dziatan (marketin-
gowych)? Czy zajmujesz sie¢ tym profesjonalnie? Od jak daw-
na?: Prowadze firmowe kanaty komunikacji od 2 lat, wcze$niej nie
mialem z tym do czynienia. Od stazysty do juniora!

Jak duza jest firma i jak dlugo jest na rynku: 18 oséb, 3 lata

Kto ma posredniibezposredni wplyw na podejmowane decyzje:
Moge sugerowa¢ rozwiazania, szef liczy sie z moja opinia, ale to on
podejmuje ostateczng decyzje

Gléwny cel: Generowanie sprzedazy metodami bezpoérednimi (re-
klama) i posrednimi (marka) — efektywne zarzadzanie budzetem.
Wyzwania

Jaki problem napotyka persona X? Z czym sie boryka w kontekscie roz-
wiqzania, ktére oferujesz?

Musisz okresli¢ przetomowy moment — sytuacje, w ktérej nabywca
uswiadamia sobie, ze nie zajmuje najlepszej mozliwej pozycji i do-
$wiadcza z tego powodu straty.

Pytania:

Twoje najwigksze wyzwanie w dziataniach marketingowych
na Facebooku?
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Systematyczne tworzenie contentu, ktéry dotrze do duzej liczby
odbiorcéw i zacheci do odwiedzania strony, angazowanie spolecz-
nosci do reakcji w trybie cigglym. Niski zasieg organiczny.

Co Twoim zdaniem nalezaloby poprawié¢?

Fanpage jest nieregularnie uzupetlniany, mamy male zasiegi orga-
niczne. Sprzedaz za posrednictwem tego kanatu ma raczej przypad-
kowy charakter. Nie wiemy, o czym tworzy¢ content i jak planowac
tematy, wiec dziatamy doraZnie. Prébowali$my sami stworzy¢ stra-
tegie dzialania, ale brakuje nam na ten temat wiarygodnych Zrédet,
anikt nie ma czasu przekopywac sie przez blogi itd. Czasami nasz
content generuje bardzo duze zainteresowanie, ale nie umiemy
przekué go w realna sprzedaz.

Jakie proby wyjscia z sytuacji podejmowates?

Prébowali$my na wilasna reke eksperymentowaé z reklamami na
podstawie informacji wyszukiwanych w internecie, ale sumaryczny
czas potrzebny na zdobycie wiedzy i przetestowanie rozwigzania
w praktyce byt zbyt duzy, by sie tym zajmowa¢, jednocze$nie kon-
centrujac sie na wysokiej jakosci produkcie.

Obawy
Jakie powody/sytuacje sprawiajq, ze nie warto zmienia¢ status quo?

Chcesz ustali¢ przeszkody, ktére uniemozliwiaty lub utrudniaty
podjecie decyzji o zainwestowaniu we wsparcie marketingowe.

Pytania:

Jakie byly Twoje gtéwne obawy przed nawigzaniem wspél-
pracy z agencja?

Wspélpraca z agencja to spory, regularny wydatek. Raczej nie oba-
wiatem sie, ze jesli szybko nie zaczne generowaé sprzedazy, stra-
cimy pienigdze. Tak naprawde to do tej pory nie zdawalem sobie
sprawy, ze agencja jest nam w ogdle potrzebna. Kiedy ten moment
nastepuje? Mnie ten ruch podpowiedziat znajomy z branzy, ktéry
z wami wspdtpracowat, i polecit kontakt.

Jakie alternatywne rozwiazania rozwazales przed podjeciem
wspélpracy z agencja?
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Rozwazali§my wspétprace z freelancerem, ktéry wspartby nas
w dystrybucji — ostatecznie jednak i tak wiekszo$¢ tresci musialem
tworzy¢ sam, bo freelancer nie miat odpowiedniej wiedzy o branzy.

Co chcialbys$ wiedzieé¢ przed podjeciem wspétpracy z agencja,
a czego dowiedziales si¢ dopiero po rozpoczeciu wspétpracy?
Czy cos$ Cie zaskoczylo w procesie wspétpracy?

Mysle, ze agencje powinny w swojej komunikacji stawiaé na poka-
zywanie wynikéw — na etapie researchu chciatem znalezé agencje,
ktére odniosty sukces w naszej branzy. Interesowato mnie, jak dtugo
zajelo im osiggniecie zadowalajacych wynikéw, no i przede wszyst-
kim — ile bedziemy musieli za to zaptaci¢. Zaskoczyto mnie, jak
sprawnie i szybko rozpoczelismy wspélprace — agencja miata duze
doswiadczenie w obstudze firm z mojej branzy, wiec od razu mogli-
$cie zaproponowaé konkretne rozwigzania i ,szybkie zwyciestwa”.

Co chciatby$ zmienié¢ w biezacej wspétpracy?

Jesli miatbym co$ zmieni¢ w aktualnej wspélpracy, to chciatbym
osiggaé wiecej za mniej:) Ale rozumiem, ze to tak nie dziata. Chociaz
w zasadzie dlaczego? Czy koszt za konwersje, ktéry osiagamy, jest
dobry czy nie? Chciatbym tez czeSciej otrzymywacé raporty z dziatan.

Czy znasz wszystkie mozliwosci, jakie oferujemy naszym
klientom? Rozumiesz, jakie korzysci z nich wynikaja?

Wiem, Ze zajmujecie sie social mediami, ale nie orientuje sie, czy
macie inne ustugi.

Zysk

Co uszczesliwi persone? W jaki sposéb okresla zysk — wartosé?

Chcesz zrozumie(, jakie oczekiwania powinny by¢ spelnione, aby
nabywca byt szczesliwy. Chcesz wiedzieé, co go motywuje do szu-
kania wyjscia z problemdw.

Pytania:

Jak wyobrazasz sobie firme za 2-3 lata w kontekscie dziatan
marketingowych?Jakie obszary chcesz mie¢ uporzadkowane?

Chciatbym stangé¢ na czele zespotu social w firmie i odpowiadaé
bardziej za strategie niz za operacyjng strone przedsiewziecia.
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Zmien swoja strone WWW w dziatajacy bankomat!

Dowiedz sie wiece] i dotacz juz dzisiaj! % «sﬁ;?
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Firma w sieci Facebooka, Instagrama, LinkedIna...

..oraz innych mediow spotecznosciowych. Promowanie biznesowej aktywnosci

w sieci wyglada dzis zupetnie inaczej niz dziesiec, a nawet piec lat temu. W kazdym
razie — powinno wygladac inaczej. Dawno, dawno temu, w czasach gdy krolowaty
wielkie portale horyzontalne piszgce o wszystkim i skierowane do kazdego, firmy
wydawaty majatki na graficzne banery reklamowe, za ktérych wyswietlanie ptacito
sie wiascicielom owych portali. Potem modne stato sie prowadzenie wiasnych
blogéw, reklamowanie w sieci Google Ads, wymienianie sie linkami i zbieranie
leaddéw sprzedazowych za pomoca landing page’ow.

Te narzedzia nadal dziatajg, jednak...

..to nie wystarczy. Jesli chcesz prowadzi¢ skuteczny marketing online w 2020 roku
iw kolejnych latach, musisz sie szybko zaprzyjaznic z mediami spotecznosciowymi
oraz zaznajomic z oferowanymi przez nie formami komunikacji. Najwazniejsze sa
Facebookijego miodszy brat Instagram. To w ich towarzystwie coraz czesciej spe-
dzamy wolny czas, to za ich posrednictwem dowiadujemy sie, co stychac u naszych
znajomych, to dzieki nim coraz czesciej zapoznajemy sie z oferta ulubionych albo
nowych dla nas marek. Jesli ktos Ci kiedys powiedziat, ze Facebook nie sprzedaje,
witoz te wypowiedz miedzy bajki — moze kiedys Facebook nie sprzedawat, dzis jednak
robi to bardzo skutecznie. O ile oczywiscie potrafi sie skorzystac z jego prosprzedazo-
wych mocy. Autorzy tej ksigzki potrafiag, a swojg wiedzg chetnie sie z Toba podzielg.

Promuj swdj biznes w $wiadomy i strategiczny sposéb
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