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Sciste targetowanie zamiast masowego zasiegu — czyli jak zwiekszy¢
skutecznos¢ strategii performance

Im wiekszy zasieg, tym wieksza szansa na sprzedaz — to podejscie, ktére wciaz jeszcze jest obecne w
performance marketingu. Marki prowadzace kampanie w oparciu o zaawansowane algorytmy
obserwujg jednak odwrotny trend, zgodnie z ktérym efektywnos¢ wzrasta nie dzieki docieraniu do
jak najwiekszej liczby uzytkownikéw, ale poprzez skoncentrowanie sie na tych, ktérzy wykazujg
najwyzszg intencje zakupowa.

Niski intent = mniejsza efektywnos$¢ kampanii

WyjdZzmy od tego, czym w marketingu jest tzw. niski intent. To sytuacja, w ktérej po stronie
uzytkownika nie ma rzeczywistej gotowosci do tego, aby podjaé decyzje zakupowsq. Czesto takie osoby
przegladajg konkretne tresci zupetnie przypadkowo, szukajg inspiracji, poréwnujg rézne produkty, ale
bez jasno okreslonego celu. Co kluczowe, ich zachowanie w zaden sposdb nie wskazuje na mozliwosé
konwersji. Jakie ma to znaczenie dla kampanii marketingowej z celem ustawionym na sprzedaz?
Wdwczas obecnos¢ uzytkownikéw o niskim intencie w grupie docelowej to zwiekszone ryzyko
nieefektywnego wydatkowania budzetu. Obserwujemy wyswietlenia i klikniecia w reklame, ale nie
przektadajg sie one na konwersje - czyli sprzedaz. Co wiecej, uwzglednianie takich uzytkownikéw w
grupie docelowej powoduje, ze algorytmy uczg sie na stabych lub mylgcych wzorcach zachowan.
Istotne jest wiec, aby wyeliminowac przypadkowos¢ na rzecz uzytkownikdow, ktdrzy wysytajg wyrazne
sygnaty Swiadczgce o mozliwej konwersji. Dzieki temu algorytmy uczg sie skuteczniej, bo operujg na
sygnatach pozbawionych zaktécen, ktére sg generowane przez uzytkownikdw o niskim potencjale
zakupowym. A co za tym idzie - za kazdym kolejnym razem wzrasta efektywnos¢ kampanii.

Precyzyjna grupa docelowa — jako$¢ na pierwszym miejscu

Podejscie oparte na budowie precyzyjnej grupy docelowej ma umozliwi¢ wskazanie uzytkownikéw
wybranych na podstawie jakosci danych, a nie ich liczebnosci. Nie sg wiec wazne szerokie profile
uzytkownikow, takie jak demografia czy deklaratywne zainteresowania, ale sygnaty, ktére swiadczg o
faktycznym zainteresowaniu ofertg: interakcje z produktem, zapoznanie sie ze szczegoétami oferty, czy
powracanie do niej. W ten sposdb definiujemy grupe docelowg, ktéra swiadczy swoim zachowaniem,
ze realnie rozwaza podjecie decyzji zakupowej. Zamieniamy podejscie ,,niewykluczone, ze ktdrys z tych
uzytkownikoéw bedzie zainteresowany produktem” na ,dane, ktérymi dysponujg algorytmy wskazujg,
ze uzytkownik jest na konkretnym etapie sciezki zakupowej”. Co wazne, wykluczenie uzytkownikow
niespetniajgcych okreslonych kryteriéw jakosciowych, pozwala przeznaczyé budzet kampanii na tych,
ktdrzy z duzym prawdopodobienstwem zakupig produkt. Tym samym chronimy efektywnos$¢ kampanii,
bo budzet nie jest rozpraszany na uzytkownikéw o niskim intencie.

Sciste targetowanie = uruchomienie potencjatu kampanii

Intuicyjnie mozna bytoby pomysle¢, ze skoro skupiamy sie na okreslonej grupie odbiorcow to
ograniczamy mozliwosc skalowania w ujeciu biznesowym. Jest jednak odwrotnie — unikamy docierania
do uzytkownikéw, dla ktérych nasza oferta nie jest interesujgca, na rzecz rozszerzania grupy
odbiorcow, wykazujgcych podobng, wysoky jakos$é sygnatéw zakupowych. Méwimy wiec o
jakosciowym wzroscie skalowania biznesu.
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W dobie coraz to wiekszej liczby kampanii marketingowych, to wtasnie jakos¢ grupy docelowej, a nie
jej wielko$¢, pozwala markom zwiekszac¢ skutecznosé kampanii. Kluczem do sukcesu nie jest wiec
uniwersalny komunikat dla jak najwiekszej liczby uzytkownikéw, ale precyzyjne zdefiniowana grupa
odbiorcéw, do ktérej trafi przekaz dopasowany zaréwno pod wzgledem tresci, jak i momentu
wyswietlenia reklamy.
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