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Przedmowa

Drogi Czytelniku,

od siedmiu lat wydajemy co roku branzowy raport poswiecony marketingowi
mobilnemu. To bodajze najbardziej kompleksowa i wyczekiwana przez rynek publikacja
poswiecona trendom na mobile’u.

Ta siedmioletnia historia to ogromne zobowigzanie. Jako jedna z wiodgcych agencii
marketingu mobilnego wiemy, ze musimy by¢ zawsze o krok do przodu. Dlatego w tym
roku — rozumiejac problemy handlu — skupilismy sie na mozliwosciach i narzedziach,
ktdre pozwalajg markom i sieciom handlowym lepigj sprzedawac.

Z przyjemnoscia oddajemy w Twoje rece efekt naszej pracy — raport ,Retail 2023/2024”.
Znajdziesz w nim wiele branzowych insightéw, porad oraz case-studies. Cennym
uzupetieniem sg wyniki trzech autorskich badan preferenciji konsumenckich, ktére
zrealizowaty Gazetkowo, Moja Gazetka oraz Listonic.

Zyczymy przyjemnej lektury!
Rafat Karczewski i Artur Zawadzki
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Pomystodawca i wydawca
Spicy Mobile

Spicy Mobile to agencja marketingu mobilnego zapewniajgca kompleksowe wsparcie
dla reklamodawcow, wydawcdw, domoéw mediowych oraz innych podmiotéw rynku
w zakresie strategii, kreacji, realizacji kampanii reklamowych, big data oraz
marketingu aplikacji mobilnych. Misja firmy jest oferowanie rozwigzan strategicznych,
kreatywnych, technologicznych i badawczych dedykowanych kanatowi mobile,
wspierajgcych rozwdj klientdw, a takze stymulujacych i edukujgcych rynek.

www.spicymobile.pl

Grupa

RMF

Gtéwny partner medialny
Grupa RMF

Grupa RMF to najwiekszy nadawca radiowy w Polsce, wiasciciel stacji RMF FM, RMF
MAXX i RMF Classic. Grupa RMF oferuje takze w ramach ustugi RMF Digital kompleksowg
obstuge kampanii internetowych, zaréwno na wiasnych stronach jak i w portalach wydaw-
coéw zewnetrznych. W ofercie znajduja sie planowanie i zakup kampanii display, audio i wi-
deo, tworzenie podcastow, akcji specjalnych oraz ustugi brokerskie i content marketingu.

www.gruparmf.pl, www.rmfdigital.pl

epolska

Patronat honorowy
Zwiazek Pracodawcéw Branzy Internetowej IAB Polska

Zwiazek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska jest organizacjg zrzeszajaca
ponad 230 najwazniejszych firm polskiego rynku internetowego, w tym najwieksze
portale internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe i agencje interaktywne. Jego
gtéwnym celem jest szeroko pojeta edukacja rynku w zakresie wykorzystania interne-
tu jako skutecznego narzedzia prowadzenia biznesu i promocji. Propaguje skuteczne
rozwigzania e-marketingowe, tworzy, prezentuje i wdraza standardy jakosciowe.
Przygotowuje raporty i badania rynku online, m.in. Raport Strategiczny czy AdEX,
ktorego wyniki sg bazg analiz wydatkow reklamowych. Jest organizatorem konferen-
cji (Forum 1AB, MIXX), warsztatoéw i szkolen (Internet Week, IABHowTo, FutulLab).
Jednym z flagowych projektow IAB Polska jest DIMAQ — migdzynarodowy standard
kwalifikacji e-marketingowych. IAB Polska dziata od 2000 roku, jest czescig struktur
Swiatowych organizacji IAB oraz cztonkiem IAB Europe, Zwigzku Stowarzyszen Rada
Reklamy oraz Krajowej Izby Gospodarczej.

www.iab.org.pl
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rmfdigital.pl




Jakub Szestowicki

Senior Project Manager
Gazetkowo

Promocje zakupowe najlepsza
drogg do serca klienta?
Szanse i wyzwania dla
marketerow



Od momentu kiedy w 1887 roku Coca-Cola jako pierwsza zaoferowata swoim
klientom kupon znizkowy, konsumenci pokochali promocje. Oferty specjalne
oraz znizki staty sie statym i oczekiwanym przez kupujgcych elementem

robienia zakupow. Nie inaczej jest w Polsce.

Czy Polacy lubig promocije? Wydaje sig, ze w ostatnim czasie odpo-
wiedz faktycznie mogtaby brzmie¢ ,tak, wszyscy” lub ,tak, prawie
wszyscy”. Przywigzywanie uwagi do ceny i szukanie najlepszych ofert
stato sie domeng wigkszosci polskich konsumentow, bez wzgledu na
zasobnos¢ portfela. Jest to naturalnie zwigzane z sytuacjg ekono-
miczna na rynku, ktéra silnie wptywa na zmieniajgce sie zwyczaje za-
kupowe Polakow.

Wydawatoby sie zatem, ze przeceny i promocije to najlepsza droga do
serca (i portfela) klienta. Realia sg jednak bardziej skomplikowane.
Marki, ktére do tej pory miaty grono swoich lojalnych odbiorcdw, mu-
sza walczy¢ o ich utrzymanie. Jednoczesnie kusi je mozliwos¢ ode-
brania klientow konkurenciji, dzieki zaoferowaniu produktéw w bar-
dziej atrakcyjnych cenach. W rezultacie konsumenci sa bombardo-
wani informacjami o promocjach i ofertach specjalnych. A to z kolei
stawia przed marketerami pytanie: co zrobi¢, aby to oferta mojej mar-
ki byfa tg, ktorg klient zauwazy, zapamieta i z ktdrej finalnie skorzysta?

Odpowiedzi na to i inne pytania mozna znalez¢ w badaniu agenciji
Spicy Mobile i aplikacji Gazetkowo. Badanie zostato przeprowadzone
w okresie od 5 do 10 lipca 2023 roku, na grupie 824 uzytkownikdw.

Jak inflacja wptywa na Twoje zakupy? Pytanie wielokrotnego wyboru

61%

58%
27%
13%
- -
N
Zwracam uwage Czesciej szukam  Kupuje mniej Planuje wydatki Nic sie nie
na ceny promocji z wyprzedzeniem zmienito

Zrédto: Gazetkowo/Spicy Mobile, badanie preferencii konsumenckich, 2023.

POLSKIE ZAKUPY W DOBIE INFLACJI

Oddziatywanie inflacji na zachowania polskich konsumentéw jasno
potwierdzajg badania. W ankiecie przeprowadzonej przez aplikacje
Gazetkowo na pytanie ,Jak inflacja wptywa na Twoje zakupy?”, tylko
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5% respondentéw zaznaczyto wytgcznie odpowiedz ,Nic sie nie zmie-
nito”. Respondenci najczesciej wskazywali odpowiedzi ,Zwracam
uwage na ceny” (61% badanych uzytkownikow) oraz ,Czesciej szu-
kam promocji” (58% odpowiadajgcych). Jedynie 27% ankietowanych
zadeklarowato, ze kupuje mniej, a 13% w odpowiedzi na rosngce ceny
stara sie planowac¢ wydatki z wyprzedzeniem. Ewidentnie, mimo ro-
snacych cen, konsumenci niechetnie ograniczaja zakupy i starajg sie
utrzymac¢ dotychczasowy poziom zycia. Preferujg postawe ,kupuje
rozsadnie”, czyli skupiajg sie na wyszukiwaniu okazji i promocji, po-
zwalajgcych im po prostu zaoszczedzic.

Patrzac na te wyniki, mozna pokusic sie o stwierdzenie, ze Polacy zmie-
niaja sie w prawdziwych jtowcow promocii”. Kryterium ceny i ,dobre;j
okazji” sg tez kluczowe przy ocenie samych produktow. Jako te najwaz-
niejsze wskazafo je tgcznie 65% ankietowanych. Konkretne cechy, opinie
czy marka produktu schodzg na dalszy plan w procesie podejmowania
decyzji zakupowych.

Jakie kryterium jest dla Ciebie najwazniejsze przy wyborze produktu?

14%

m Cechy/funkcje produktu
mCena

m Marka

12% Opinie o produkcie

Promocja (np. 2+1)

9% 46%

Zrédio: Gazetkowo/Spicy Mobile, badanie preferencji konsumenckich, 2023.

1. KONSUMENCI

Jedynie 9% uzytkownikow wymienito marke, jako istotny aspekt dokony-
wania decyzji zakupowej. Podczas gdy jeszcze w 2019 roku ponad 20%
Polek i blisko 30% Polakdw twierdzito, ze w trakcie zakupdw zdecydowanie
zwracajg uwage na marke wybieranego produktu’. Réznice wynikow moz-
na w pewnym stopniu przypisa¢ odmiennym formom przeprowadzonych
badan, niemniej obraz wyfaniajgcy sie z najnowszych danych nie pozosta-
wia ztudzen co do zachodzgcych zmian. Z punktu widzenia konsumentdw
znaczenie marki malgje, a cena staje sie kluczowym determinantem.

SPECYFIKA ZAKUPOW ONLINE

Najwieksza popularnoscig cieszg sie wsrod Polakéw sklepy internetowe
— jako miejsce zakupow w sieci wskazato je 44% badanych. Na drugim
miejscu plasujg sie aplikacje mobilne (24%), a dopiero na trzeciej pozycji
znalazly sie platformy sprzedazowe (17%). Dokonywanie zakupow
w trakcie transmigji live (np. w serwisach spotecznosciowych) jest naj-
mniej popularng forma dokonywania zakupow w internecie (15%).

W jaki sposob najczesciej kupujesz przez internet?

15%

m Aplikacja mobilna
m Platforma sprzedazowa
m Sklep internetowy
Transmisja na zywo (np.
w serwisie spotecznosciowym)
17%
44%

Zrédio: Gazetkowo/Spicy Mobile, badanie preferencii konsumenckich, 2023.

" Badanie zrealizowane przez BioStat® z wykorzystaniem metody CAWI na reprezentatywnej grupie 1000
Polakéw. Sondaz twat od 14 do 16 marca 2019 roku.



Wyniki nie sg bardzo zaskakujgce, natomiast odpowiedzi na kolejne
pytanie pozwalajg spojrze¢ na nie w nieco szerszym kontekscie. Ankie-
towani byli bowiem takze zapytani o to, jakie trzy gtéwne czynniki wpty-
wajg na ich decyzje o zrezygnowaniu z zakupu przez internet. Wyniki
ksztattowaly sie jak ponizej:

e Wysokie koszty dostawy — 71% wskazan.

Zbyt wysoka cena produktu — 68% wskazan.

Brak zaufania do sprzedawcy / platformy — 59% wskazan.
Nieodpowiednie warunki zwrotu — 57% wskazan.

Dtugi czas oczekiwania na dostawe — 46% wskazan.

Na podstawie powyzszych odpowiedzi mozna stwierdzi¢, ze w przy-
padku zakupdw online marka lub po prostu renoma danego produktu
czy platformy sprzedazowej nadal majg znaczenie dla konsumentéw.
Dlaczego? Mozna przypuszczac, ze wynika to z podstawowej réznicy
pomiedzy kanatem online a offline. W tradycyjnym handlu klient ma
mozliwos¢ obejrze¢ produkt ,na zywo”. Kupujac online, polega na opi-
sie i zdjeciach dostarczonych przez sprzedajacego, stad tez element
zaufania jest istotny. Mozna zatem przyjac, ze to witasnie wsrdd skle-
pow internetowych najwiecej jest podmiotow, ktérym udato sie zbudo-
wac dobrg relacje z klientami, skoro to wtasnie one sg najpopularniej-
szym miejscem robienia zakupow w sieci.

Wyniki ankiety sugerujg zatem, ze marki sprzedajace online powinny
skupiac sie zarowno na aspekcie samej oferty, jak i budowaniu renomy
marki lub korzystaniu z platform sprzedazowych, ktére ciesza sie uzna-
niem klientow. W przeciwnym wypadku uzytkownicy moga po prostu
rezygnowac z zakupu.

Warto zaznaczyc¢, ze tak czesto podkreslany przez sprzedajgcych czas
dostawy nie ma az takiego znaczenia dia klientdw: dla produktu w atrak-
cyjnej cenie, oferowanego przez zaufanego sprzedajgcego, konsumenci
sg gotowi poczekac. Trudno stwierdzi€ czy byto tak zawsze, czy raczej
wraz z rosngcymi cenami klienci nauczyli sie cierpliwosci.

10

POGON ZA PROMOCJA = SPADEK LOJALNOSCI WZGLEDEM
MAREK

Kolejnym zjawiskiem, jakie mozna zaobserwowac¢ wraz z rosngcym
wptywem ceny na decyzje zakupowe, jest jednoczesny spadek lojalno-
sci klientow wzgledem konkretnych marek. Cho¢ same programy lojal-
nosciowe poszczegolnych sieci moga pochwalic sie wysokimi liczbami
uzytkownikdw?, to niekoniecznie oznacza to, ze jest to najskuteczniej-
szy kanat dotarcia. Z ankiety aplikacji Gazetkowo wynika, ze jedynie
19% respondentow aktywnie korzysta z tego typu programow.

Czy uczestniczysz w programach lojalnosciowych, ktére oferuja
nagrody lub korzysci za czeste zakupy?

19%

44%

37%

B Nie, nie uczestnicze w takich programach
m Tak, ale rzadko korzystam z nagréd/korzysci

Tak, jestem aktywnym uczestnikiem programoéw lojalnosciowych

Zrédio: Gazetkowo/Spicy Mobile, badanie preferenciji konsumenckich, 2023.

2 https://businessinsider.com.pl/finanse/handel/najwieksze-programy-lojalnosciowe-w-polsce-biedronka-
lidl-rossmann/12pjemb
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Malejgca lojalnos¢ polskich klientow to trend, ktdry mozna zaobserwo-
wac juz od 2021. Pomiedzy 2021 a pierwszg potowg 2022 roku popular-
ne w Polsce sieci dyskontdéw odnotowaty spadek tzw. Shopper Loyalty
Index na poziomie od ponad 40% do blisko 80%:2.

Klient, ktéry uczestniczy w programie lojalnosciowym, to nie to samo,
co lojaliny klient. Wedtug badania ,Monitor Programéw Lojalnoscio-
wych 2021” autorstwa ARC Rynek i Opinia, statystyczny Polak bierze
udziat w trzech programach lojalnosciowych*. Zatem takze w tym ka-
nale trwa walka 0 uwage konsumenta.

SKUTECZNA KOMUNIKACJA PROMOCJI - DOBOR KANALOW

Uzytkownicy zapytani wprost za posrednictwem jakiego kanatu chcie-
liby otrzymywac informacje o promocjach, zwykle albo nie potrafig
wskaza¢ takiego kanatu (42% odpowiadajgcych), albo wybierajg naj-
czesciej kojarzong forme kontaktu — SMS/MMS (39% respondentdw).

W jaki sposéb chciatbys/chciatabys dowiadywacé sie w internecie
o promocjach?

4%

B Mailing (newsletter)
B Notyfikacje
(powiadomienia PUSH)

429
% M Reklama bannerowa

SMS/MMS

Trudno powiedzie¢

39%

Zrédio: Gazetkowo/Spicy Mobile, badanie preferencji konsumenckich, 2023.

1. KONSUMENCI

Duza czes¢ konsumentow nie czeka jednak na informacije, a samemu
aktywnie poszukuje najciekawszych ofert. W tym celu korzystaja cze-
sto z informacji zawartych w gazetkach promocyjnych konkretnych sie-
ci. Wedtug badan, w 2020 roku 51% dorostych Polakdw przynajmniej
raz w tygodniu przegladato takie gazetki. Obecnie ten odsetek wzrost
az do 63%°.

Ta dos¢ tradycyjna forma ma takze swojg bardziej nowoczesng odsto-
ne w postaci wtasnie takich aplikacji jak Gazetkowo, w ktoérych uzyt-
kownicy moga znalez¢ cyfrowe wersje gazetek popularnych sieci. Taka
forma utatwia konsumentom szybkie przejrzenie wielu ofert. Opierajac
sie na danych wtasnych Gazetkowo, mozna przyjac, ze uzytkownikami
tego typu aplikacji sg zdecydowanie czesciej kobiety, a najwiekszg gru-
pe wiekowa stanowig osoby miedzy 25. a 44. rokiem zycia®.

Grupa ta jest zatem szczegdlnie atrakcyjna z punktu widzenia sieci
handlowych. Nie tylko sg to osoby w przewazajgcej czesci aktywne za-
wodowo, ale dodatkowo to wiasnie kobiety zwykle podejmuija kluczo-
we decyzje zakupowe w gospodarstwach domowych. Ponadto uzyt-
kownicy zagladajg do aplikacji juz z intencjg zakupu, czesto poszukujgc
konkretnych produktow lub grup produktéw w korzystnych cenach.

Konsumenci, majgc na wyciggniecie reki informacje o setkach promo-
cji, chetnie korzystajg z wyszukiwarki dostepnej w aplikacji. Pozwala im
ona szybko odnalez¢ interesujace kategorie produktow. Dobrg strate-
gia na wyréznienie danej oferty jest np. reklama kontekstowa w wyni-
kach wyszukiwania. Oferty, ktdre szczegdlnie zwrdcg uwage uzytkow-
nikdw, w prosty sposdb moga zosta¢ dodane do listy zakupdw.

8 https://www.statista.com/statistics/1257423/poland-shoppers-loyalty-index-by-store/

4 https://www.dlahandlu.pl/detal-hurt/wiadomosci/statystyczny-polak-bierze-udzial-w-3-programach-
lojalnosciowych,103812.html

5 https://www.dlahandlu.pl/detal-hurt/trendy-konsumenckie/polacy-masowo-szukaja-promocji-w-
gazetkach-sieci-handlowych,121770.html

6 Uzytkownicy aplikacji Gazetkowo.pl: 74% kobiety, 26% mezczyzni; Wiek: 18-24:10,5%, 25-34: 19,5%,
35-44: 21,4%, 45-54: 16,4%, 55-64: 16,7%, 65+:14,4%.
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Nalezy jednak pamietac, ze ostateczny zakup nastepuje poza aplika-
Cjg, a nie bezposrednio po zapoznaniu sie z oferta. Uzytkownik w tym
czasie moze zatem zmieni¢ zdanie, znalez¢ ciekawszg oferte lub... po
prostu zapomnie¢ o tej konkretnej promociji. Dlatego tez Gazetkowo
oferuje rowniez tzw. Audience Extension, czyli reklamy poza sama apli-
kacjg w modelu RTB. Pomagaja one wzmocni¢ zapamietywalnosc
konkretnych ofert zakupowych, docierajgc z dopasowana komunikacjg
do 1,5 min uzytkownikdéw. Bazujgc na danych z wyszukiwarki produk-
tow, list zakupowych oraz wejs¢ w konkretne gazetki promocyjne, al-
gorytmy Al tworzg segmenty reklamowe, do ktérych kierowane sg od-
powiednio spersonalizowane reklamy.

Reklamy w kanale mobile nie pozostajg bez znaczenia dla zachowan
konsumentow — az 70% ankietowanych w badaniu aplikacji Gazetkowo
deklaruje, ze dokonato zakupu wtasnie pod wptywem reklamy wyswie-
tlanej na smartfonie.

Czy zdarzyto Ci sie dokona¢ zakupu pod wptywem reklamy, kt6-
ra widziate$/widziatas na smartfonie?

Trudno
powiedzie¢
10%

Tak
70%

Nie
20%

Zrédio: Gazetkowo/Spicy Mobile, badanie preferencji konsumenckich, 2023.
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JAK MADRZE REKLAMOWAC OFERTY ZAKUPOWE?

Reklama ofert specjalnych, podobnie jak w przypadku reklamy konkret-
nych produktéw czy ustug, pozwala na zapewnienie jak najlepszego do-
tarcia komunikatu do grupy docelowej. ,Reguta siedmiu” sugeruje, ze
przekaz reklamowy powinien by¢ prezentowany uzytkownikom wielokrot-
nie, aby osiggna¢ pozadane efekty. ,Wielokrotnie” nie jest precyzyjnym
terminem i tak naprawde czestotliwos¢ emisji reklam w ramach kampanii
powinna by¢ dobierana indywidualnie. Wtasciwy capping i biezaca opty-
malizacja kampanii dajg gwarancje maksymalizacji efektywnosci dziatan.

Kolejnym kluczowym elementem jest personalizacja reklamy. Uzytkownik,
ktory w aplikacji ogladat promocije sprzetu ogrodowego, niekoniecznie be-
dzie zainteresowany reklamg promocji na srodki czystosci. Ale jesli po
opuszczeniu aplikacii jeszcze kilkakrotnie natknie sie na reklame podkaszar-
ki do trawy w specjalnej cenie, rosnie szansa, ze po pierwsze zwrdci to jego
uwage, a po drugie, ze finalnie pdjdzie do sklepu i kupi ten wtasnie model.
Spersonalizowane reklamy to jeden z lepszych sposobdw na zapewnienie
sobie uwagi konsumentdw potencjalnie zainteresowanych dang oferta.

Co jednak w przypadku gdy sie¢ handlowa planuje serie promociji i chce
zmaksymalizowac zasieg wsrod grupy uzytkownikow, ktdrzy nie mieli
jeszcze okazji zapoznac sie z jgj ofertg? Strategia zwykle obejmuje wow-
czas mix medidw typu: telewizja, radio, OOH, a takze standardowe rekla-
my display’owe oraz naturalnie kanaty wiasne marek. W tego typu kam-
panii waznym elementem powinny by¢ réwniez spersonalizowane dzia-
tania reklamowe, wykorzystujace segmenty uzytkownikdw o wysokiej in-
tencji zakupowej i zainteresowaniu konkretnymi kategoriami produktow.
Pozwala to na precyzyjne dotarcie oraz bardziej efektywne wykorzystanie
budzetéw mediowych. Audience Extension aplikacji Gazetkowo potrafi
zapewni¢ wysoki zasieg wtasnie w odpowiednio dopasowanych gru-
pach potencjalnych klientdw dzieki dostepowi do danych o ich zacho-
waniach i zainteresowaniach zakupowych. Reklamy sg ponadto emito-
wane poza aplikacjg, co zapewnia szybsze dotarcie z dang ofertg i po-
zwala na aktywng komunikacje z klientem (bez koniecznosci czekania

1. KONSUMENCI

na jego powrdt do aplikacj). Podsumowujgc, znajomosc oczekiwan
potencjalnych klientéw, pogtebiona analiza danych na ich temat oraz
wiedza, gdzie w sieci mozna ich ,znalez¢”, to wazne sktadowe kazdej
przemyslangj strategii marketingowe;.

Jednym z ostatnich elementdw, ktéry powinna uwzglednia¢ skuteczna ko-
munikacja ofert zakupowych, jest kontekst, w jakim wyswietlane sg rekla-
my. Powierzchnia reklamowa w samych aplikacjach prezentujgcych gazetki
promocyjne stanowi dos¢ naturalne srodowisko dla tego typu kampanii.
Dzieki temu charakter reklam jest zblizony do natywnego. Trudniejsze jest
natomiast dobranie odpowiednich placementdw w mediach. Warto pamie-
tac, ze reklamy emitowane w znanych serwisach budzg wieksze zaufanie
i pozytywnie wptywajg na reakcje uzytkownikow na reklame. Dlatego tak
wazne jest, aby kampania uwzgledniata takze placementy premium.

PODSUMOWANIE

Promocje zakupowe odgrywajg coraz istotniejszg role na polskim ryn-
ku. Szukanie najlepszych ofert, zwracanie uwagi na cene stato sie do-
minujgcym trendem wsrdd konsumentow, co w duzej mierze wynika
z wysokiej inflacji. Dla marketerow oznacza to, ze walka 0 serca
i przede wszystkim o portfele polskich klientow stafa sie bardziej wy-
magajagca. Zwiaszcza ze w znacznej liczbie przypadkdow wieksze za-
interesowanie promocjami oznacza spadek lojalnosci kupujgcych
wzgledem marek. Do pewnego stopnia wyjgtek stanowi kanat online,
w ktérym sprzedajgcy powinni zadbac¢ zardwno o atrakcyjna oferte
cenowa, jak i renome swojego sklepu internetowego.

W takich realiach skuteczna strategia marketingowa powinna uwzgled-
nia¢ nie tylko interesujgce dla konsumenta promocje zakupowe, ale
takze wielokanatowg komunikacje tych promociji. Szczegdlinie istotne
dla podnoszenia efektywnosci dziatart sg spersonalizowane reklamy,
uwzgledniajgce intencje zakupowe i zachowania uzytkownikéw w apli-
kacjach. Reklamy emitowane w kanale mobile potrafig bowiem w zde-
cydowany sposob wptyng¢ na decyzje konsumentow.
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Nazwa kampanii
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Autorska platforma, ktérej celem jest
zapewnienie efektywnego oraz przystepnego
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Matgorzata Olczak

Head of Sales
Listonic

Zakupy w czasach wysokiej
Inflacji, czyli o sposobach
Polakow na oszczedzanie
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Galopujgca inflacja w ostatnim czasie przeszia w ktus, ale ciggle zachowuije
wysoki poziom. Jak z cenami wyzszymi o kilkadziesigt procent w skali roku
radzg sobie Polacy? Jak sie okazuje, na przestrzeni ostatnich dwoch lat
wypracowali oni szereg sposobow, jak oszczedzac na zakupach. Spory

w tym udziat miaty takze same sklepy, podsuwajgc nowe rozwigzania.

Korzystanie z promociji oferowanych przez sklepy to jeden z pierwszych
sposobdw, ktére wdrazamy w zycie, gdy chcemy zaoszczedzié na za-
kupach. Takie zachowanie wymaga od nas wiecej zaangazowania nie
tylko w postaci bacznego obserwowania ofert sklepow, ale takze plano-
wania samych zakupow. Jedng z czotowych funkcjonalnosci aplikacii
Listonic jest mozliwos¢ wspatdzielenia listy zakupdw z dowolng iloscig
osob. Dlatego postanowilismy sprawdzi¢, jak czesto na listy zakupow
byty wpisywane produkty wraz z opisem odwotujgcym sie do promocii.

Wzrost liczby wpisdw odwotujgcych sie do promocji pokazuje nam,
Z jaka uwaga Polacy zaczeli podchodzi¢ do robienia zakupdw. Inflacja
od lutego spada, ale Polacy nie odczuwajg ulgi w portfelach i jeszcze
mocniej niz przed rokiem pilnuja tego, aby podczas zakupdw skorzy-
sta¢ z promocyjnych ofert. Dowodzi tego analiza tresci list zakupow,
na ktérych znalazly sie takie wpisy jak: ,masto, jezeli w promogji”,
,OWOoce, ktore sg w promocji” czy ,jak bedzie w promocji”.

Warto pamietac, ze nawet kulminacyjna inflacja na poziomie 18,4%
(w lutym 2023 roku) nie oddaje w petni wzrostu cen, jaki zanotowaty
niektore z kategorii produktowych. Za podstawowe produkty takie jak
masto, maka czy olej musielismy zaptaci¢ 20, 30, 50, a nawet 100%
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Promocje na listach zakupow

18,4%

7 8 9101112)1 2 3 4 5 6 7 8 9 101112/1 2 3 4 5 6
2023

mm Promocyjne oferty na listach zakupow Inflacja

Zréakto: Listonic, na podstawie danych z list zakupdw.
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wiecej niz przed rokiem. Podczas gdy rosngce ceny dotykajg wszystkich
branz, a zakupy spozywcze to jeden z wielu wydatkdw w domowym bu-
dzecie, sieganie po produkty w promociji okazato sie by¢ niewystarczajg-
cym rozwigzaniem. Na listach zakupow pojawity sie tarisze zamienniki
(np. marek wiasnych sieci), a niektore produkty na pewien czas... znikne-
ty z nich catkowicie lub pojawialy sie okazjonalnie, w ograniczonej ilosci.

Popularnos¢é marek wtasnych

18,4%

7 8 9 10 11 12
2021

12 3 456 7 8 9 101112
2022

12 3 45

2023

Marki wtasne

Inflacja

Zrédho: Listonic, na podstawie danych z list zakupdw.

SMACZNIEJSZE CZY TANSZE? A MOZE JEDNO NIE WYKLU-
CZA DRUGIEGO?

Jednym z elementow, ktdre stanowig o sile danej sieci handlowej, jest
pozycja marek wtasnych wsréd ogolnodostepnych marek. Dzieje sie
tak, poniewaz wyjgtkowos¢ marek wtasnych to element procesu bu-
dowania lojalnosci klientdw. To smak konkretnej kawy, loddw czy jo-
gurtéw, dostepnych tylko pod tym szyldem, moze okazac sie kluczo-
wy W przyciggnieciu klientdw na wieksze zakupy.

1. KONSUMENCI

W czasach wysokiej inflacji obok smaku czy szerokiej oferty na pierw-
szy plan wybit sie inny wyrdznik — cena. Wraz z rosngcymi kosztami
zycia to wtasnie kryterium ceny stawato sie kluczowg przewaga ma-
rek wtasnych. Szybko dostrzegty to sieci handlowe, ktdre, by ztago-
dzi¢ negatywne nastroje zwigzane z szeroko komentowang ,drozy-
zng”, zaczety promowac tansze odpowiedniki marek witasnych. Na
szerokg skale robi to na przyktad Lidl, ktory od wielu miesiecy w ga-
zetkach promocyjnych pod hastem ,Masz wybdr” zestawia swoje
produkty z produktami zewnetrznych dostawcow.

Analizujgc listy zakupowe Polakdw, warto bra¢ pod uwage specyfike kon-
kretnych miesiecy, ktdra rzuca nam nowe swiatto na przytoczone dane.

Planowanie zakupow na przestrzeni roku

() T

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 M 12
= Czestotliwos¢ planowania zakupow
Zrédho: Listonic, na podstawie danych z list zakupdw.
Doswiadczenie wykonanych w ostatnich latach analiz pozwala nam

postawicC teze, iz spadek pozycji na listach zakupdw w miesigcach let-
nich nie nalezy przypisywac wytacznie inflacji. Lato to czas rozluznienia
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— dzieci nie chodzg do szkoty, wyjezdzamy na urlop. Dodatkowo se-
zon na wiele warzyw i owocow obniza koszty naszych zakupodw, przez
CO czujemy mnigjszg presje na oszczedzanie. Co istotne jednak nawet
w miesigcach wakacyjnych 2022 roku popularnos¢ marek wtasnych
byta wyzsza 0 16% niz w analogicznym czasie rok wczesnie;.

Warto takze blizej przyjrze¢ sie temu, co pokazujg dane popularnosci
marek wtasnych w nastepnych miesigcach. Wcigz rosngca inflacja
przyczynita sie do wyraznego spadku w pazdzierniku i listopadzie na-
wet wsrod produktow marek wiasnych. Grudzien i styczen to miesiag-
ce, w ktérych (ze wzgledu na przygotowania swigteczne oraz posta-
nowienia noworoczne) doktadniej planujemy zakupy. Widac to takze
na popularnosci marek wtasnych. Luty przyniost rekordowg (jak do te;
pory) inflacje i zahamowat wzrosty. Cho¢ od marca wartos¢ inflacii
spada, to zainteresowanie produktami marek wtasnych w okresie ma-
rzec-maj rok do roku wzrosto o 19%. To jednak niejedyne mozliwe
wyttumaczenie wahan ich popularnosci.

Zaletg produktow marek wtasnych jest nizsza (w pordwnaniu do sze-
roko dostepnych, mocnych branddw) cena. Cho¢ doswiadczenia
smakowe sg mocno indywidualng kwestig, nie bez powodu receptury
najwiekszych marek sg scisle strzezone. Bezlitosne sg takze ceny su-
rowcow, dlatego w wielu przypadkach za nizszg ceng idzie inny (dla
niektoérych gorszy) smak. To kompromis, ktory na konsumentach wy-
musita szalejgca inflacja. Czy korzystajgc z promociji szukamy smaku
i jakosci produktéw, do ktoérych bylismy przyzwyczajeni w czasach
przed inflacyjnych?

Analizy wykazaty zaleznos¢ miedzy korzystaniem z promociji a po-
pularnoscig marek wtasnych. W miesigcach, w ktérych popular-
nos¢ marek wtasnych spadata, ilos¢ promocyjnych ofert na listach
zakupow rosta. Dziato sie tak m.in. w lutym i marcu oraz we wrze-
Sniu i w pazdzierniku 2022 roku.
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Promocje a zainteresowanie markami wtasnymi

7 8 9 101112
2021

123 456 7 8 9 101112
2022

12 3 45
2023

Marki wtasne

Promocyijne oferty na listach zakupéw

Zrédlto: Listonic, na podstawie danych z list zakupdw.

SZUKAM PROMOCJI NA...

Wazng datg w kontekscie analizowania decyzji zakupowych Polakdw
jest maj 2022 roku. To wtedy swojg premiere miata aplikacja sieci
handlowej ,Biedronka”. Cho¢ sam pomyst aplikacji sieci handlowej
z dodatkowymi promocjami nie byt innowacja, to Biedronka wyrdznita
sie forma podania promogcji. Stato sie to za sprawa dedykowanej
uzytkownikowi, waznej tylko przez jeden dzien promocji w tzw. ,szej-
komacie”, ktorag mozna odkry¢ poprzez...potrzasanie telefonem.
O skali sukcesu tego pomystu swiadczy fakt, ze na Facebooku po-
wstaty specjalne grupy, w ktdrych uzytkownicy (tacznie ponad 60 ty-
siecy 0sob) wymieniajg sie swoimi codziennymi ofertami. Dostrzegta
to takze Biedronka, ktdra w lutym 2023 podwoita oferte w aplikacii
dla kazdego uzytkownika, a w komentarzu dla medidw oficjalnie data
przyzwolenie na wymienianie sie ofertami miedzy konsumentami.

' Stan na 20.07.2023
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Popularnosc¢ ,szejkomatu” potwierdzajg takze listy zakupowe w Listonic.
Wysoka inflacja w styczniu i lutym 2023, a takze wprowadzenie dodatko-
wej oferty przetozyto sie na wzrost pozycji, kidre dotyczyly shakomatu.
Doktadna analiza tych wzmianek pozwala nam takze wnioskowac, ze
w jednym gospodarstwie domowym uzytkownicy uzywajg wiele kart,
dzieki czemu moga korzystac z wigkszej ilosci promociji. Co istotne jed-
nak, shakeomat na state wpisat sie w sposdb robienia zakupdw i pomimo
nizszej niz przed rokiem inflacji, jego popularnosc jest wyraznie wigksza.

Popularnos$é ofert z shakeomatu w 2022 roku

17,9% 18,4%
15,5%

11,5%

5 6 7 8 9 10 11 12| 1 2 3 4 5 6
2022 2023

Oferty z shakeomatu na listach zakupowych ——Inflacja

Zrédlto: Listonic, na podstawie danych z list zakupdw.

Aplikacja Biedronki z promocjami nie byta pionierskim rozwigzaniem na
rynku. Juz w kwietniu 2019 roku na rynku pojawita sie aplikacja ,Lidl
Plus”, w ktorej sklep oferowat m.in. dodatkowe promocje. Swoje aplika-
cje ma takze m.in. Netto, Stokrotka, Zabka, Delikatesy Centrum czy
Auchan. W marcu 2023 roku natomiast wielka premiere miata aplikacja

1. KONSUMENCI

sieci Kaufland. Czy oferty z aplikaciji, niedostepne dla uzytkownikéw bez
aplikacji, wpisaty sie na listy zakupow? Okazuie sig, ze tak. Doktadna analiza
list zakupow wykazata, ze obok nazw produktdw pojawiajg sie takie wpisy
jak: ,uruchomic¢ w apce”, ,na moja aplikacje” czy ,z promodji z aplikadji”.

Korzystanie z dodatkowych promocji z aplikaciji

18,4%

7 8 9 101112
2021

123 456 7 8 9101112
2022

12 3 456
2023

Oferty promocyijne z aplikacji na listach zakupow Inflacja

Zrédho: Listonic, na podstawie danych z list zakupdw.

Najwyzsza od lat inflacja, a takze w wielu przypadkach wzrost cen pro-
duktow o kilkadziesigt procent sprawit, ze klienci wypracowali szereg spo-
sobdw na to, by oszczedzac na zakupach. Co istotne, byt to stopniowy
proces, ale wiele wskazuje na to, ze mimo poprawiajgcej sie sytuaciji na
rynku, zwyczaje oszczedzania zostang z nami jeszcze na dtugo. Warto
ZWroOCiC uwage, ze zarowno korzystanie z promocyjnych ofert, jak i popu-
larnos¢ marek wiasnych oraz ,,szejkomatu” od poczatku 2023 roku notu-
je, wyrazniejsze niz w ubiegtych latach, wzrosty. Czy w Swietle tego, wy-
pracowane metody okazg sie wystarczajgce, czy Polacy po raz kolejny
bedg zmuszeni skrociC swojg liste zakupdw? A moze w nastepnych
kwartatach pojawig sie nowe sposoby na oszczedzanie?
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SPICY 360 FOOTFALL

Dzieki naszemu nowemu produktowi Spicy DSP mamy mozliwos¢
raportowac w trakcie i po kampanii zupetnie nowe parametry

KREACJA RICH MEDIA

= Sredni czas kontaktu z reklama

= rodzaj oraz liczba interakgji

= nowatorskie propozycje dziatan retargetingowych
(na podstawie interakcji z kreacja)

@ " RAPORT FOOTFALL

LY

= miejsca kontaktu z reklamg
= liczba/procent uzytkownikdow, ktdrzy po kontakcie
z reklama udali sie do sklepu lub na event klienta

&1 PROFIL BEHAWIORALNY

= ptec oraz wiek uzytkownikéw, ktorzy mieli stycznosé
z kampania
= zainteresowania
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Michat Machniak

Co-founder
Moja Gazetka

Iwona Karczmarczyk

Campaign Executive
Moja Gazetka

Oczekiwania odbiorcow
wzgledem gazetek
promocyjnych
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Gazetki promocyjne stanowig nieodtgczny element strategii marketingowych
praktycznie wszystkich sieci handlowych. Ich celem jest przyciggniecie uwagi
potencjalnych klientow oraz zachecenie ich do skorzystania z oferty, jednak
czy forma i tres¢ gazetek zawsze spetniajg oczekiwania konsumentow?

Aby dziatania marketingowe realizowane za posrednictwem gazetek promo-
cyjnych odniosly sukces, kluczowe jest zrozumienie oczekiwan i potrzeb ich
odbiorcéw. Badanie preferencji uzytkownikdw pozwala lepiej dopasowad
tres¢, forme i oferte zawartg w materiatach promocyjnych. Pomaga dowie-
dzieC sie, jakie komunikaty sg skuteczne, a co jedynie irytuje konsumentow.

W naszym badaniu przyjrzelismy sie kluczowym aspektom zwigzanym
z oczekiwaniami odbiorcow wzgledem gazetek promocyjnych — zarow-
no tych cyfrowych, jak i drukowanych. Dowiedzielismy sie m.in. co mu-
siatoby sie stac¢, aby uzytkownicy tradycyjnych gazetek przeniesli sie do
online’u, czego brakuje im w gazetkach ulubionych sieci supermarke-
tow oraz jakie sg ich oczekiwania wzgledem tych publikacji. Opracowa-
nie tego badania jest niezwykle przydatng lekturg dla pracownikéw
branzy FMCG, szczegdlnie super- i hipermarketdw oraz innych sklepdw
sieciowych, wydajgcych materiaty promocyjne. Przeczytaj i sprawdz,
Czy na pewno znasz swojego klienta tak dobrze, jak Ci sie wydaje!

JAKIE GAZETKI INTERESUJA UZYTKOWNIKOW?

Pierwsze pytanie, jakie zadalismy uzytkownikom, dotyczyto ich zainte-
resowania gazetkami promocyjnymi. Nie zaskoczyto nas, ze najwiek-
szym zainteresowaniem cieszg sie gazetki sklepdw spozywczych — to
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wtasnie oferta tych sklepdw najmocniej wptywa na nasze codzienne
zycie. Niemal 97% badanych wyrazito zainteresowanie ich gazetkami.

Na kolejnych miejscach podium znalazty sie gazetki drogerii (47 %)
oraz sklepdw odziezowych (37%). Najmniej ankietowanych osdb inte-
resuje sie gazetkami sklepow zoologicznych (11%).

Jakich sklepow gazetki interesuja Cie najbardziej?

Spozywczych 96,7%
Drogerii

Odziezowych

Z wyposazeniem domu

Ze sprzetem RTV i AGD

Budowlanych 21,7%

Zoologicznych 10,6%

Wyniki nie sumuja sie do 100%, poniewaz respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: Moja Gazetka, ,Oczekiwania odbiorcéw wzgledem gazetek promocyjnych”, lipiec 2023.
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JAKIE SA OCZEKIWANIA WOBEC GAZETEK PROMOCYJNYCH?
Czy satysfakcjonuje nas obecna czestotliwosc publikowanych gazetek
i ich tres¢? Okazuje sig, ze zdaniem wielu 0s6b mogtoby by lepie;.

Najwiecej gtosow zebraty opinie, ze ich ulubione sklepy powinny pu-
blikowac wiecej gazetek z ofertg typowo spozywczg, bez np. produk-
tow gospodarczych (38%), oraz czesciej publikowac dtuzsze gazetki
(34%). Troche mniej, bo 29% osdb wolatoby krotsze gazetki publiko-
wane czesciej, a 28% wiecej dodatkowych gazetek okolicznoscio-
wych np. na Swieta, dzien dziecka itp.

Mozna pokusi¢ sie o interpretacje, ze konsumenci dostajg za mato
tresci zwigzanych z promocjami — wiekszos¢ z nich chciataby widy-
wac wiecej gazetek swoich ulubionych sklepdw i moc czesciej prze-
glada¢ nowe materiaty.

CZY UZYTKOWNICY GAZETEK SA ZADOWOLENI Z TRESCI,
KTORE SA W NICH PUBLIKOWANE?

Okazuije sig, ze zdaniem uzytkownikow, sieci handlowe majg co robic,
aby zwiekszy¢ ich zadowolenie z gazetek. Prawie 100% badanych
wskazato pola do poprawy w kwestii tresci zamieszczanych w gazet-
kach i rodzajéw obowigzujgcych promogii.

Najwieksza grupa, bo az 57% o0sob twierdzi, ze w gazetkach brakuje
im promocji na te produkty, ktdre kupuja najczesciej. Przy tak duzej
liczbie badanych mozna smiato zatozy¢, ze w wiekszosci przypadkdw
chodzi o produkty z tzw. podstawowego koszyka.

41% 0s0b chciatoby w gazetkach kupony do wykorzystania stacjonar-
nie — obecnie dostepne sa prawie wytacznie w aplikacjach sieci handlo-
wych. Czy mozliwe, ze czesé uzytkownikdw nie chce $ciggac aplikacii
kazdej sieci z osobna i dlatego wolataby mie¢ kupony w gazetkach? To
pytanie zostawiamy otwarte. 39% badanych zalezy natomiast na du-
zych promocjach — przynajmniej 30-procentowych obnizkach.

1. KONSUMENCI

Czego najbardziej brakuje Ci w gazetkach, ktore najczesciej
przegladasz?

Promocji na to, co kupuje najczesciej 56,7%
Kuponoéw do wykorzystania stacjonarnie
Przecen o przynajmniej 30% i wyzszych

Jasnych informacji o warunkach promociji

Promocji na drogie produkty

Promocji na produkty znanych marek

Promocji obowigzujacych tylko lokalnie

Wyniki nie sumuijg sie do 100%, poniewaz respondenci mogli wybra¢ wigcej niz 1 odpowiedz.

Zréato: Moja Gazetka, ,Oczekiwania odbiorcdw wzgledem gazetek promocyjnych”, lipiec 2023.

Poprosilismy badanych réwniez o wskazanie, jakie informacije ich
zdaniem powinny, a jakie nie powinny pojawiac sie w gazetkach.

W kwestii informaciji obowigzkowych wiele 0osob pisato o jasno i wy-
raznie opisanych warunkach promocji — takich, jak czas trwania, jesli
jest inny niz czas obowigzywania gazetki, czy wybdr odpowiednio du-
z€j i czytelnej czcionki.

A co jest zdaniem ankietowanych niepotrzebne? Najczesciej wspomi-
nali oni, ze nie chcieliby widywac w gazetkach oferty alkoholowej oraz
jednodniowych promocji. Padaty argumenty, ze jednodniowe promo-
cje niejako wymuszajg czestsze wizyty w sklepach i zamiast oszcze-
dzac¢, konsumenci wydajg wiecej. Pojawialy sie takze odpowiedzi do-
tyczace niepokazywania w gazetce produktow, ktore nie sg objete
zadng promocja.
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Jakie wedtug Ciebie powinny by¢ gazetki Twoich ulubionych sklepdw spozywczych?

Wiecej gazetek z ofertami typowo spozywczymi

Dtuzsze gazetki publikowane czesciej

Krotsze gazetki publikowane czesciej

Wiecej dodatkowych gazetek okolicznosciowych

Wiecej gazetek z ofertami typowo gospodarczymi

Mniej dodatkowych gazetek okolicznosciowych

Dtuzsze gazetki publikowane rzadziej

Kroétsze gazetki publikowane rzadziej

Mniej gazetek z ofertami typowo gospodarczymi

Mniej gazetek z ofertami typowo spozywczymi

Wyniki nie sumuja sie do 100%, poniewaz respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Zréato: Moja Gazetka, ,Oczekiwania odbiorcéw wzgledem gazetek promocyjnych”, lipiec 2023.

Mo
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1,7%

I

9,9%

9,6%

20,2%

28,7%

27,7%

38,3%
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KIEDY POWINNA POJAWIAC SIE AKTUALNA GAZETKA SKLEPU?
Gazetki sklepdw pojawiajg sie z roznym wyprzedzeniem, a czasami
nawet dopiero w dniu, w ktdrym zaczynajg obowigzywac. Jaki termin
publikowania gazetek najbardziej odpowiada klientom?

Okazuje sie, ze najliczniejsza grupa ankietowanych (41%) preferuje, aby
materiaty promocyjne pojawiaty sie 2 dni przed rozpoczeciem obowigzy-
wania oferty. Druga co do wielkosci grupa (32%) wskazata, ze powinno
to by¢ wiecej niz 2 dni przed rozpoczeciem, ale mniej niz tydzien.

Tylko 2% badanych satysfakcjonuje, gdy gazetka pojawia sie dopiero
w dniu obowigzywania.

Jak szybko wedtug Ciebie powinna pojawiac¢ sie aktualna gazetka
sklepu?

m\W dzien rozpoczecia
obowigzywania

18,8%
m 1 dzien przed rozpoczeciem

obowigzywania

2 dni przed rozpoczeciem
obowigzywania

Wiecej niz 2 dni przed
32,3% rozpoczeciem obowigzywania,
ale mniej niz tydzien

® Przynajmniej tydzien przed
40,6% rozpoczeciem obowigzywania

Zrédto: Moja Gazetka, ,Oczekiwania odbiorcéw wzgledem gazetek promocyjnych”, lipiec 2023.

1. KONSUMENCI

GAZETKI PAPIEROWE VS. GAZETKI ONLINE

78% ankietowanych przeglada gazetki gtownie online, jednak nie jest
to zaskoczeniem, jako ze badanie zostato przeprowadzone wsrod
uzytkownikéw aplikacji Moja Gazetka.

Jakie gazetki przegladasz?

20,2% \

1,9%

1 Gtéwnie online

B Gftéwnie papierowe

Po réwno online i papierowe

77,9%

Zréato: Moja Gazetka, ,Oczekiwania odbiorcdw wzgledem gazetek promocyjnych”, lipiec 2023.

A jaka bytaby reakcja badanych, jesli ich ulubiony sklep nagle zrezy-
gnowatby z gazetek papierowych? Zdecydowana wigkszosc, bo 52%
respondentow zadeklarowato, ze bytoby im to obojetne. 23% czutoby
rozczarowanie, a 19% zadowolenie.

Wsrod uzytkownikdw naszej aplikacji popularne sg takze aplikacje
sieci handlowych (np. Moja Biedronka, LIDL Plus itp.). Uzywa ich 79%
uzytkownikow Mojej Gazetki.

Widac¢ jednak znaczng przewage agregatora gazetek nad aplikacjami
pojedynczych sklepow, bo 92% tej samej grupy woli przegladac ofer-
ty w Mojej Gazetce. Prawdopodobnie dlatego, ze wszystkie gazetki
sg tu w jednym miegjscu i jest to zwyczajnie wygodnigjsze.
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Jesli Twéj ulubiony sklep zrezygnowatby od dzi$ z gazetek papiero-
wych, jaka bytaby Twoja reakcja?

1,0% 1,6%
3,2% B Obojetnosc

® Rozczarowanie

m Zadowolenie
Ztos¢

m Zagubienie

H nne

Zrédto: Moja Gazetka, ,Oczekiwania odbiorcédw wzgledem gazetek promocyjnych”, lipiec 2023.

Czy oprocz Mojej Gazetki uzywasz aplikacji konkretnych sieci
handlowych?

Nie
21,5%

Tak
78,5%

Zrédto: Moja Gazetka, ,Oczekiwania odbiorcow wzgledem gazetek promocyjnych”, lipiec 2023.
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Gdzie czesciej przegladasz gazetki online?

W aplikacjach
sieci handlowych
8,4%

W Mojej Gazetce
91,6%

Zréato: Moja Gazetka, ,Oczekiwania odbiorcow wzgledem gazetek promocyjnych”, lipiec 2023.

GAZETKI PAPIEROWE | ICH UZYTKOWNICY

W tej czesci badania zapytalismy uzytkownikow, czy spotkali sie kiedys
Z ograniczeniami podczas przegladania gazetek papierowych, ktdre
utrudnity zapoznanie sie z ofertg. 52% zaprzeczyto, by tak sie dziato.

Pozostali badani najczesciej skarzyli sie na za mate litery (24%), nie-
wyrazny wydruk (16%) oraz otrzymanie papierowej gazetki gdy juz
przestata obowigzywac (15%).

Aczy jest cos, co irytuje badanych w gazetkach papierowych? Najczesciej
pojawiajgcym sie zarzutem wobec gazetek papierowych sg problemy
z dostgpnoscig — do miejsc zamieszkania wielu 0sob nie sg one dostar-
czane, czesto trudno dostac je tez w sklepach, a czasami sg brudne i po-
darte. Czesto pojawialy sie tez odpowiedzi dotyczace tego, ze gazetki pa-
pierowe bywajg nieczytelne — tekst jest za maty, a druk bywa niewyrazny.
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Czy spotkates si¢ kiedys$ z ograniczeniami podczas przegladania
gazetek papierowych, ktére utrudnity Ci zapoznanie sie z ofertg?

Nie, nie spotkatem sie 52,4%

Za mate litery

Niewyrazny wydruk

Dostatem gazetke, gdy
juz byta nieaktualna

Gazetka byta pomieta /
przemoczona / pobrudzona

Gazetka byta niekompletna

Whyniki nie sumuijg sie do 100%, poniewaz respondenci mogli wybra¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: Moja Gazetka, ,Oczekiwania odbiorcédw wzgledem gazetek promocyjnych”, lipiec 2023.

Ankietowani, zapytani o to, co lubig w papierowych gazetkach, zdecydo-
wanie najczesciej podawali argumenty, ktdre dotyczg mozliwosci przegla-
dania gazetki bez dostepu do telefonu, internetu czy pradu — konsumenci
doceniajg przede wszystkim ich analogowos¢. Dla czesci osob gazetka
papierowa jest tez bardziej czytelna niz cyfrowa, nie trzeba jej przyblizad itp.

JAKA JEST PRZYSZLOSC GAZETEK PAPIEROWYCH?

Czy uzytkownicy papierowych gazetek zamierzajg ograniczy¢ korzy-
stanie z nich? 25% uwaza, ze w ciggu najblizszych miesiecy lub lat
przestanie catkowicie z nich korzystac, a 35% twierdzi, ze nie. 40%
ankietowanych nie zna odpowiedzi na to pytanie.

Inaczej wygladajg odpowiedzi na pytanie, czy zdaniem uzytkownikdw
w ciggu najblizszych lat papierowe gazetki znikng z wiekszosci skle-
pow. Tutaj 45% badanych uwaza, ze tak, a 21%, ze nie. 34% ankie-
towanych nie wie, jaka przysztos¢ moze spotka¢ papierowe gazetki.

1. KONSUMENCI

Czy myslisz, ze w ciggu najblizszych miesigcy lub lat przestaniesz
catkowicie korzystac z gazetek papierowych?

Nie wiem Tak
39,6% \ 25,3%

Nie
35,1%

Zréalto: Moja Gazetka, ,Oczekiwania odbiorcdw wzgledem gazetek promocyjnych”, lipiec 2023.

Czy myslisz, ze w ciggu najblizszych lat papierowe gazetki znikng
z wigkszosci sklepéw?

Nie wiem
33,8%

Tak
44,8%

Nie =~ —
21,4%

Zrédto: Moja Gazetka, ,Oczekiwania odbiorcéw wzgledem gazetek promocyjnych”, lipiec 2023.
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Czy spotkates sie kiedys z ograniczeniami podczas przegladania gazetek online,
ktore utrudnity Ci zapoznanie sig z oferta?

Nie, nie spotkatem sie

Gazetka nie chciata sie zatadowac

Za mate litery

Znalaztem zbyt wiele gazetek tego samego
sklepu i nie wiedziatem, ktéra jest wtasciwa

Nie mogtem znalez¢ gazetki w internecie
Nie miatem internetu, wiec nie mogtem jej

obejrzec

Strona internetowa z gazetka byta zbyt
skomplikowana

Urzadzenie, na ktérym chciatem obejrzec
gazetke, utrudnito mi to

Aplikacja mobilna z gazetka byta zbyt
skomplikowana

Roztadowat mi sie telefon / laptop/ tablet,
gdy chciatem obejrze¢

Wyniki nie sumuja sie do 100%, poniewaz respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Zréato: Moja Gazetka, ,Oczekiwania odbiorcéw wzgledem gazetek promocyjnych”, lipiec 2023.

39,6%

36,2%
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A co musiatoby sie stac, zeby uzytkownicy papierowych gazetek prze-
stali z nich korzysta¢? Wiele osob udzielato odpowiedzi, ktore jako je-
dyny powdd podajg brak dostepu do takich gazetek — zakonczenie ich
drukowania, brak mozliwosci zabrania gazetki ze sklepu itp.

W pytaniu otwartym tylko niecate 4% osob zadeklarowato mozliwosc¢ zrezy-
gnowania z gazetek papierowych, jesli gazetki online zaczng spetniac
wszystkie ich oczekiwania, 1% — jesl gazetki papierowe miatyby by¢ ptatne.

GAZETKI ONLINE | ICH UZYTKOWNICY

Podobnie jak w przypadku gazetek papierowych, zapytalismy uzyt-
kownikow, czy spotkali sie kiedys z ograniczeniami podczas przegla-
dania gazetek online. 40% nie spotkato sie z niczym, co mogtoby
utrudnia¢ zapoznanie sie z oferta.

Wsrdd osdb, ktére napotkaty takie przeszkody, najczesciej wymienia-
ne byty problemy z zatadowaniem sie gazetki (36%), za mate litery
(18%) oraz znalezienie zbyt wielu gazetek tego samego sklepu, obo-
wigzujacych w tym samym czasie, w zwigzku z czym uzytkownik nie
wiedziat, w ktorej znajdzie to, co go interesuje (17%).

Cho¢ 60% uzytkownikéw gazetek online spotkato sie z trudnosciami w po-
zyskaniu z nich informaciji, to 77% ankietowanych uwaza, ze gazetki w tej
formie wystarczajgco dobrze przekazujg informacje o promocijach.

SprawdziliSmy tez, czy wysoka inflacja sprawita, ze konsumenci cze-
Sciej postugujg sie aplikacjami do przegladania gazetek promocyj-
nych? Okazuije sig, ze tak — przyznato to 71% ankietowanych.

A czy jest cos, co irytuje uzytkownikdw w gazetkach online? W odpo-
wiedziach na pytania otwarte badani najczesciej wskazywali, ze de-
nerwuje ich zbyt maty rozmiar obrazu i wynikajgca z tego koniecznos¢
powiekszania. Czesto wspominali takze o problemach z fadowaniem
i przegladaniem gazetek, np. przy stabym potaczeniu z internetem.

1. KONSUMENCI

Czy uwazasz, ze gazetki online wystarczajgco dobrze przekazuja
informacje o promocjach?

Nie mam

zdania
14,5% \

Nie /

9,0%

Tak
76,5%

Zréalto: Moja Gazetka, ,Oczekiwania odbiorcdw wzgledem gazetek promocyjnych”, lipiec 2023.

Czy wysoka inflacja sprawita, ze czgsciej postugujesz sie aplikacjami
do przegladania gazetek promocyjnych?

Nie

28,7% A

Tak
71,3%

Zrédto: Moja Gazetka, ,Oczekiwania odbiorcéw wzgledem gazetek promocyjnych”, lipiec 2023.
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Natomiast najbardziej docenionym aspektem gazetek internetowych
jest ich wysoka dostepnoscé. Uzytkownikom podoba sie, ze mogag
przeglada¢ gazetki zawsze i wszedzie, gdy tylko przyjdzie im na to
ochota lub gdy pojawiajg sie nowe oferty.

PRZYSZLOSC GAZETEK PROMOCYJNYCH W INTERNECIE
Sieci handlowe sg Swiadome tego, ze papierowe gazetki majg swoje
ograniczenia. Rozwdj gazetek w wersji cyfrowej jest wiec nieuniknio-
ny, a zarazem niezwykle interesujgcy. Zobaczmy, co uzytkownicy ta-
kich gazetek maja do powiedzenia na ten temat!

Jak powinny zmienia¢ sie gazetki promocyjne online, aby ko-
rzystanie z nich byto wygodniejsze?

Jest dobrze tak, jak jest 35%

Wiegksze litery 30,6%

katwiejsze powigkszanie 22,5%

Latwiejsze przewijanie 22,4%

Mniej produktow na jednej stronie gazetki

Wieksze zdjecia

Tylko jedna kategoria produktow
na jednej stronie stronie gazetki

Mozliwos¢ pobrania kazdej gazetki do
pliku PDF

Bardziej stonowana kolorystyka
Wyniki nie sumuja sie do 100%, poniewaz respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: Moja Gazetka, ,Oczekiwania odbiorcéw wzgledem gazetek promocyjnych”, lipiec 2023.

Zapytalismy naszych ankietowanych, jak ich zdaniem powinny zmie-
nia¢ sie gazetki promocyjne online, aby korzystanie z nich byto wy-
godnigjsze. 31% zyczytoby sobie wiekszych liter w gazetkach, dla

30

23% wazne jest fatwiejsze powiekszanie, a dla 22% tatwiejsze przewi-
janie. Az 35% odpowiedziato, ze jest dobrze tak, jak jest obecnie.

Jakie dodatkowe funkcje mogtyby pojawic¢ sie w gazetkach promocyj-
nych online w przysztosci, aby usprawnic planowanie i robienie zaku-
pow? Tu uzytkownicy rowniez majg sporo do powiedzenia.

Jak dodatkowe funkcje powinny pojawi¢ si¢ w gazetkach promo-
cyjnych online w przysztosci, aby usprawnic¢ planowanie i robienie
zakupow?

Mozliwos$¢ sprawdzania w gazetce online,
ile wybranego produktu z promociji jest
faktycznie dostepnego w danym sklepie

|

54,7%

Automatyczne znajdowanie w gazetce

produktow, ktére kupuje czesto 34,9%

Spis tresci na poczatku gazetki
z mozliwoscig przejscia do konkretnej
kategorii produktow

34,7%

Mozliwo$¢ przechodzenia z gazetki na
strone sklepu i kupowania produktow
z gazetki online

33,7%

Funkcja nawigacji po sklepie, aby fatwiej

0,
znalez¢ konkretne produkty na potce 27,8%

Mozliwos¢ dodawania produktow z gazetki
bezposrednio do aplikacji oferujgcych
dostawe (np. Glovo, Everli)

11,5%

B

Wyniki nie sumuja sie do 100%, poniewaz respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: Moja Gazetka, ,Oczekiwania odbiorcéw wzgledem gazetek promocyjnych”, lipiec 2023.
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Az 55% chciatoby, aby pojawita sie mozliwos¢ sprawdzania w gazetce
online, ile sztuk wybranego produktu z promocii jest faktycznie dostep-
nych w wybranym sklepie. Taka funkcja jest dostepna m.in. na stronach
internetowych niektorych sklepdw budowlanych czy odziezowych.

35% chciatoby, aby w gazetkach cyfrowych istniata funkcja automa-
tycznego znajdowania produktdw, ktodre kupujg czesto. Podobna licz-
ba ankietowanych wskazata, ze przydatby sie spis tresci na poczatku
gazetki, ktory umozliwia przejscie bezposrednio do interesujgcych ich
kategorii produktow.

CZY UZYTKOWNICY SA ZADOWOLENI Z GAZETEK?

27% uzytkownikow przyznato, ze sg bardzo zadowoleni z tresci gazetek

promocyjnych, a mniej niz 1%, ze nie sg zadowoleni wcale. To w kwestii

0galnej, bez rozréznienia na gazetki internetowe i tradycyjne. Gdy dopy-

talisSmy o szczegdty, okazato sie, ze uzytkownicy bardziej zadowoleni sg

z gazetek cyfrowych:

e 38% przyznato, ze sg bardzo zadowoleni z gazetek promocyjnych
online, mnigj niz 1%, ze nie sg zadowoleni w ogole.

e 18% przyznato, ze sg bardzo zadowoleni z gazetek papierowych,
4%, ze nie sg zadowoleni w ogole.

NAWYKI ZWIAZANE Z PRZEGLADANIEM GAZETEK PROMOCYJNYCH
Zmieniajgca sie sytuacja gospodarcza ma wptyw na nawyki uzytkow-
nikow gazetek. Okazuje sig, ze az 55% badanych przeglada gazetki
czescigj niz rok temu, a 38% przewiduje, ze w przysztosci bedzie
przegladac jeszcze wiecej gazetek, niz obecnie.

Czym jest to spowodowane? Jak tatwo sie domyslic, za wszystkim stoi
inflacja. Najwiecej, bo 80% ankietowanych przyznato, ze przeglada ga-
zetki czesciej, bo jest drozej niz rok temu, wiec musza lepiej przyktadac
sie do szukania promocji. 39%, czyli druga w kolejnosci najliczniejsza
grupa, przyznata, ze ma wieksza potrzebe oszczedzania niz rok wcze-
Sniej. Z kolei 28% badanych twierdzi, ze maja teraz wiecej wydatkdw.

1. KONSUMENCI

Czy obecnie przegladasz gazetki czesciej lub przegladasz wigcej
gazetek niz rok temu?

Nie wiem

148% T~

Tak
54,9%

W

30,3%

Zréalto: Moja Gazetka, ,Oczekiwania odbiorcdw wzgledem gazetek promocyjnych”, lipiec 2023.

Czy myslisz, ze w przysziosci bedziesz przeglada¢ gazetki czesciej
lub przeglada¢ wiecej gazetek niz obecnie?

Nie wiem
46,3% Tak
37,7%
Nie
15,9%

Zrédto: Moja Gazetka, ,Oczekiwania odbiorcéw wzgledem gazetek promocyjnych”, lipiec 2023.
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Czym jest spowodowane to, ze obecnie czesciej przegladasz
gazetki promocyjne?

Jest drozej, niz rok temu, wiec doktadniej

0,
szukam promocji 79,1%

Mam wiekszg potrzebe oszczedzania,

niz rok temu

Mam wiecej wydatkéw, niz rok temu, wiec
doktadniej szukam promociji

Zarabiam mniej, niz rok temu, wiec
dokfadniej szukam promociji

Interesuje mnie wieksza liczba sklepodw,
niz ok temu

Mam wiecej czasu na szukanie promocji,
niz rok temu

12,0%
Whyniki nie sumuijg sie do 100%, poniewaz respondenci mogli wybra¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: Moja Gazetka, ,Oczekiwania odbiorcédw wzgledem gazetek promocyjnych”, lipiec 2023.

Jaki wptyw majg gazetki promocyjne na wybor sklepu, w ktérym an-
kietowani robig zakupy? Okazuje sie, ze prawie 77% konsumentow
wybiera sklep na podstawie aktualnych promociji. Tylko niecate 24%
przeglada gazetke wybranego sklepu i idzie tam na zakupy niezaleznie
od biezgcej oferty.

Wyniki ankiety wyraznie pokazujg, ze poznanie oczekiwan odbiorcow
wzgledem gazetek promocyjnych jest istotnym elementem skuteczne;
strategii marketingowej sieci handlowych. Konsumenci chcg przede
wszystkim szeroko rozumianej dostepnosci gazetek i wygody korzysta-
nia z nich, naprawde atrakcyjnych promociji oraz uczciwosci w dziataniu.

Lepsze dopasowanie ofert i tresci do potrzeb klientdw oraz unikanie
bteddw, ktére moga ich zrazi¢, pozwalajg budowac z nimi lepsza re-
lacje. Dostosowanie gazetek promocyjnych do potrzeb odbiorcow
moze przyczyni¢ sie do budowania lojalnosci i zaufania wobec marki.
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Warto podkreslic, ze poznanie oczekiwan odbiorcow to proces ciagty i dy-
namiczny. W miare zmian trenddw, sytuaciji gospodarczej i preferenciji ryn-
kowych, nalezy systematycznie aktualizowac¢ podejscie i przeprowadzac
nowe badania, aby utrzymywad skutecznos¢ kampanii.

Jak przegladanie gazetek wigze sie z wyborem sklepu, w ktérym
zrobisz zakupy?

76,5%

23,5%

Przegladam gazetke wybranego
sklepu i ide tam na zakupy
niezaleznie od tresci gazetki

Przegladam gazetki kilku sklepéw
i na tej podstawie wybieram, gdzie
poéjde na zakupy

Zréato: Moja Gazetka, ,Oczekiwania odbiorcéw wzgledem gazetek promocyjnych”, lipiec 2023.

SZCZEGOLY BADANIA
Badanie zrealizowano w formie ankiety na grupie 697 uzytkownikdw
aplikacji Moja Gazetka w dniach 12-24 lipca 2023 roku.

Moja Gazetka jest darmowg aplikacja gromadzaca najnowsze gazetki pro-
mocyjne oraz jedng z najpopularniejszych aplikacji zakupowych w Polsce.
Wspdtpracuiemy z ponad 70 sieciami handlowymi, zapewniajgc im mozli-
wos¢ dotarcia z ofertg do stale rosngcej grupy swiadomych konsumentdw.

Demografia badanych

® ©66% badanych to kobiety, a 34% to mezczyzni.

e Najwieksza grupa badanych (34%) to osoby w wieku 35-44 |at.

e Najwiecej ankietowanych (29%) mieszka w miejscowosci ponize;
10 tys. mieszkancow, a najmniej (13,5%) w miastach liczacych
50-100 tys. mieszkancow.
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Nazwa kampanii

Vvv/‘ AdFusion

Autorska platforma, ktérej celem jest
zapewnienie efektywnego oraz przystepnego
sposobu zakupu powierzchni direct.

I} -
| y

Daily data N

RISRIS
| LI" | |', |'_

Istotne elementy platformy:

Z“ u-—-
Udziat ekspertéw z dziedzin Unikatowe dane Edytowalny oraz intuicyjny panel
marketingu, analizy danych, oraz algorytmy zakupu powierzchni

programowania czy psychologii




Tomasz Kakol

Chief Operating Officer
AdFusion

AdFusion — przyszios¢
planowania mediow
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AdFusion to platforma do automatyzacji zakupu i doboru oferty o wysokich KPI,
ktora umozliwia holistyczne podejscie do planowania mediow in-house. Jako
reklamodawca w jednym miejscu bedziesz mogt kupowac powierzchnie
reklamowag od jakosciowych wydawcow lub programatycznie (Google, Adform).

SPICY RTB - HISTORIA POWSTANIA ADFUSION

Historia powstania AdFusion wigze sie z innym duzym projektem. Po-
nad cztery lata temu agencja Spicy Mobile otrzymata grant z Narodo-
wego Centrum Badan i Rozwoju na stworzenie platformy programa-
tycznej. Pierwotnym zatozeniem projektu byto przygotowanie narze-
dzia segmentujgcego uzytkownikdéw oraz przekazy reklamowe na
podstawie danych z aplikacji mobilnych i cech osobowosci. Wszystko
miato sie odby¢ za pomocg automatycznych, samouczgcych sie me-
chanizmow profilowania, ktére miaty na celu podniesienie trafnosci
wyswietlanej reklamy na urzgdzeniach mobilnych.

Projekt zaktadat wspdtprace zupetnie roznych srodowisk, w tym anality-
kow, programistéw, marketerdw oraz psychologdw. Jego zatozenia nato-
miast mialy by¢ realizowane poprzez zastosowanie uczenia maszynowego
(ML) oraz wzbogacenie informacji 0 uzytkownikach urzgdzeri mobilnych
0 dane psychologiczne (np. Wielka Pigtka, racjonalnosc-intuicyjnosc).

Wykorzystywalismy dane z trzech kluczowych zrédet:

e Mobience — panel badawczy, w ktérego sktad wchodzi ponad
2 tysigce respondentow.

e Aplikacje mobilne — dzieki implementaciji biblioteki wiedzielismy,
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w jaki sposdb ponad 2,5 min uzytkownikdw korzysta ze swojego
telefonu.

e Kampanie reklamowe — 20 miIn ID, ktérym przynajmniej raz mie-
lismy okazje wyemitowac reklame.

Panel Spicy RTB

Kampan ia testowa 1

48261%

-

2249 868

[r———
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Wszystko to w pofgczeniu z analizami psychologdw czynito nasz pro-
jekt niesamowicie innowacyjnym.

Po trzech latach intensywnych prac, w ktorych uczestniczyto kilkadzie-
sigt 0sob, panel byt gotowy do testéw. Przez kolejne kilka miesiecy
udato nam sie nawigza¢ wspdtprace z domami mediowymi (GroupM,
Publicis, Sigma BIS, K2, Grupa IPG), duzymi wydawcami (Grupa RFM)
oraz agencjami (Insignia, MediaFarm).

ADFUSION - IDEALNE NARZEDZIE KAZDEGO MARKETERA
Niezaleznie od prowadzonych kampanii na platformie Spicy DSP
chcielismy rozwija¢ projekt tak, aby dostosowac go do dynamicznie
zmieniajgcych sie potrzeb rynku. Wtedy tez powstata idea AdFusion,
nowoczesnej platformy do automatyzacji zakupu i doboru oferty
o wysokich KPI, ktéra dziata w modelu programmatic direct. Zdaje
sobie sprawe, ze te pojecia moga sie ze sobg ktdcic, jednak wedtug
mnie najlepiej oddajg koncept naszego nowego panelu.

Panel AdFusion

Lingitems e

Crantivas L

11083 657 7783 2841 0.8 %0 508 246678

=3
'] L] L] [l

2. PROGRAMMATIC

Zalezato nam na miejscu, w ktérym marketer moze ustawi¢ dowolny
rodzaj kampanii:

e emisja ,dnidwki” na portalu horyzontalnym,

e dedykowana wspotpraca z jednym z wielu wydawcow (np. Teads),
e dotarcie do precyzyjnie okreslonego profilu uzytkownika,

® emisja zasiegowa tudziez kontekstowa.

JAKIE BEDA KOLEJNE KROKI W ROZWOJU PANELU?

Przede wszystkim skupiamy sie na pozyskiwaniu jak najwiekszej ilosc¢
zewnetrznych danych w celu bardziej precyzyjnego dotarcia do po-
szczegdlnych grup docelowych. Dodatkowo, jako wiasciciele produk-
tu, mamy mozliwos¢ dowolnej modyfikacji interfejsu oraz samego
kodu zrodtowego. Dlatego tez kazdy z potencjalnych klientow maogtoy
wykorzysta¢ panel do swoich potrzeb. Wyobrazmy sobie sytuacie,
w ktorej klient z branzy retail potrzebuje niezaleznego narzedzia, za po-
Srednictwem ktdrego mogtoy zarzagdzac siatkg reklamowg swojego
sklepu (aplikacja lub witryna), kupowac powierzchnie od jakosciowych
wydawcow lub programatycznie (Google, Adform). Dzieki AdFusion
bedzie to mozliwe.
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Warunki

Brak potrzeby ustalania warunkéw
z wieloma podmiotami na rynku
reklamowym

Efektywnos¢

Zwiekszenie efektywnosci czasowej
oraz co za tym idzie szybsza obstuga
brieféw

‘O~ AdFusion

Zalety panelu

Dane

Wszystkie ceny, potencjaty, dane
poszczegblnych wydawcow w jednym
miejscu

Dokumenty

Brak potrzeby podpisywania
dziesigtek umow, tudziez innych
dokumentéw

Koszty

Brak potrzeby poréwnywania kosztow,
potencjatow, ofert

Kompleksowosé

Holistyczne podejscie do
planowania medioéw



Paulina Kutakowska

Head of Agency Sales
Audience Network

Targetowanie, targetowanie
| jeszcze raz targetowanie




W Swiecie kampanii programmatic targetowanie jest jak precyzyjnie
wymierzony strzat w tarcze. To technika, ktora pozwala dotrze¢ do
wtasciwej grupy odbiorcow, w odpowiednim czasie i z odpowiednig

trescia.

W 2023 roku teoretycznie zdajemy sobie sprawe, ze to uzytkownik
jest najwaznigjszy, a mimo to wcigz dostaje pytania od klientdw, czy
moga sobie wybrac¢ miejsca, w ktdrych bedzie emitowana kampania.
Odpowiadam wtedy — jaki sens miatoby zamawianie Uber Eats, jezeli
jestes w restauracii?

To nie miejsce emisji, a wartos¢ konkretnego uzytkownika jest kluczo-
wym czynnikiem sukcesu. Niezaleznie od tego, czy reklama pojawia sie
na stronie internetowej, w aplikacji mobilnej czy na portalu spoteczno-
sciowym, najwazniejsze jest, aby trafita do odpowiedniego odbiorcy.

Korzystajagc z zaawansowanych algorytmow i danych dotyczgcych
uzytkownikdw, mozemy precyzyjnie dopasowac reklamy do konkretnej
grupy odbiorcow. Niezaleznie od tego, czy uzytkownik przeglada strone
plotkarska, szuka informacji na temat najnowszych gadzetéw czy ogla-
da film na platformie streamingowej — kampania programmatic bedzie
w stanie dotrze¢ do niego w odpowiednim momencie i kontekscie.

DLACZEGO TARGETOWANIE JEST TAKIE WAZNE?

Wyobraz sobie, ze strzelasz bez celu, nie wiedzac, gdzie znajduie sie tar-
cza. Wiesz tylko, ze gdzies niedaleko. Jakg masz szanseg, zeby trafi¢? Co
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sie stanie? Twoje strzaty przepadng, a ty zmarnujesz amunicje. Taki sam
efekt przyniesie niewtasciwe targetowanie. Kampanie reklamowe bez
precyzyjnie okreslonego celu tracg na efektywnosci i marnujg budzet.

Czy chcemy marnowac nasze strzaty? Oczywiscie, ze nie! Dlatego
targetowanie jest niezbedne. Dzieki niemu reklamy trafiaja tylko do
0s0b, ktére sg zainteresowane danym produktem lub ustuga.

Dzieki precyzyjnemu okresleniu grupy odbiorcow kampanie reklamo-
we trafiajg do uzytkownikdw, ktérzy maja najwiekszg szanse na skon-
wertowanie (np. kupia produkt, wypetnig formularz, pobiorg aplika-
cje). Reklamy, ktére trafiajg do odpowiednich osob, sg bardziej sku-
teczne i majg wieksze szanse na zaangazowanie uzytkownika, co
w efekcie przektada sie na wyzsze wskazniki konwersii.

A MOZE NIE WIESZ, DO KOGO CHCESZ DOTRZEC?

Jesli nie wiesz doktadnie, kim sg twoi odbiorcy, nie bgj sie pytac! Moim
klientom zawsze powtarzam, ze nie muszg od razu wszystkiego wiedzie¢
0 swoich grupach docelowych. Pokolenia dorastajg, wiec grupy odbior-
cow tez sie zmieniajg. Dlatego warto sie upewnic, czy grupa, ktora okre-
Slamy jako grupe celowg naszego produktu, rzeczywiscie wcigz nig jest.
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W tym celu warto pokusic sie o przygotowanie analizy behawioralnej
strony klienta, dzieki ktorej bedziemy mogli odpowiedzie¢ na kluczo-
we pytania: kim sg uzytkownicy strony klienta? Czym sie interesujg?
Jakie majg intencje zakupowe? A przy okazji sprawdzimy, ktére za-
ktadki i sekcje na stronie przyciggaja konkretne grupy behawioralne,
co moze by¢ wskazdéwkag do zmiany tekstoéw na stronach i wyznacz-
nikiem do ich personalizacii.

Po wielu spotkaniach z klientami wcigz mam wrazenie, ze niektore
0soby odpowiadajgce za realizacje kampanii bojg sie pytac. A wiasnie
po to mamy dostepne zaawansowane rozwigzania analityczne, zeby
odpowiedzie¢ sobie na wszystkie pytania dotyczgce odbiorcow.
Rowniez na te, ktorych boimy sie zadac.

RODZAJE TARGETOWANIA, CZYLI JAK TRAFIAMY W SEDNO
Do celu, czyli skutecznego dotarcia do uzytkownikdw, moze nas za-
prowadzi¢ kilka sciezek:

Demograficzne uderzenie

Tutaj trafiamy w konkretne cechy uzytkownikow, takie jak wiek, ptec
czy potozenie geograficzne. Czy wiesz, ze kampanie moga by¢ nawet
kierowane do 0sob, ktére mieszkajg na Pradze Potudnie i odwiedzajg
Plac Konesera w kazdy czwartek przed 12:007?

Zainteresowania na celowniku

Kampanie mogg by¢ targetowane w oparciu o zainteresowania uzyt-
kownikéw. Jesli ktos przeglada wiele stron o gotowaniu, mozemy po-
da¢ mu przepis na idealne danie. Na pewno sprobuje naszej pysznej
przekaski.

Intencjonalne trafienie

W tym przypadku obserwujemy zachowanie uzytkownikow w sieci,
aby przewidzie¢, czego potrzebuja i jakie sg ich intencje zakupowe.
Jak magiczna kula, ktéra pokazuje nam, co ktos zamierza zrobic.
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Podmuch konkurencji

W naszych dziataniach mozemy rowniez wykorzystac¢ dane uzytkow-
nikéw, ktdrzy byli zaangazowani w kampaniach podobnych produk-
tow i wiemy, ze sg nimi zainteresowani. Kierowanie reklam wtasnie do
nich zwigkszy szanse na konwersje.

Obecne mozliwosci pozwalajg nam na tworzenie dedykowanych
profili behawioralnych, ktére potaczg wszystkie sciezki w jedng dro-
ge do celu. Pamietajmy, ze dynamiczne targetowanie, czyli dosto-
sowywanie tresci reklamy do zachowan uzytkownika, przynosi re-
welacyjne rezultaty. Badania przeprowadzone przez AdRoll wyka-
zaly, ze dynamiczne reklamy generujg wskaznik klikalnosci (CTR)
0 115% wyzszy niz statyczne reklamy. To dowodzi, ze spersonali-
zowane reklamy majg wieksze szanse na zainteresowanie i zaanga-
zowanie odbiorcow.

OKRESLENIE KPI, CZYLI MIERZENIE TRAFIEN

Czy wyobrazasz sobie zawody strzeleckie bez punktaciji? Kazdy strzat
bytoy bezcelowy, a uczestnik nie wiedziatby, czy jest lepszy od innych,
wygrywa czy przegrywa. Tak samo jest podczas prowadzenia kampanii
—aby ocenic ich skutecznos¢, potrzebna jest swego rodzaju punktacija.

KPI (ang. key performance indicators) to miara sukcesu kampanii. To
nasze punkty za trafienie w sedno. Okreslenie KPI jest kluczowe, aby
wiedzie¢, czy kampania odniosta sukces, czy moze trzeba poprawic
celnos¢ strzatow.

Targetowanie pozwala wtasciwie wybrac cel, a KPI mierzy trafienia.
Dzieki monitorowaniu przebiegu kampanii wiemy, czy powinnismy
dalej doskonali¢ nasze umiejetnosci, a moze juz celujemy perfekcyj-
nie. Nie zaczynajmy strzela¢ bez celu, to nie wrdzy nic dobrego. | nie
oczekujmy, ze ktos wyznaczy cele za nas. To my najlepiej wiemy, co
chcemy osiggnac i najlepiej znamy swojg marke, dlatego skutecznie
zdefiniujemy cel i bedziemy wiedzie¢, jak mierzy¢ efekty.
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CZY DA SIE TANIEJ?

Zazwyczaj podczas rozmow z klientami o realizacji kampanii pada py-
tanie czy da sie taniej. Jasne, ze sie da — wszystko sie da, tylko nie
zawsze warto.

Precyzyjne targetowanie pozwala unikng¢ marnowania budzetu na
nieefektywne reklamy. Jak pokazuje praktyka, kampanie program-
matic sg bardziej efektywne i optacalne, poniewaz pozwalajg na
skuteczne wykorzystanie budzetu reklamowego. Reklamy docierajg
tylko do osdb, ktdre sg potencjalnie zainteresowane, co minimalizu-
je straty wynikajgce z wyswietlania reklam przypadkowym odbior-
com. Nic wiec dziwnego, ze rynek reklamy programmatic rosnie dy-
namicznie. Wedtug danych IHS oraz IAB Polska/PwC AdEx w 2022
roku wydatki na reklame programatyczng stanowity juz 22,6% wy-
datkéw na reklame online ogdtem oraz 50% wydatkow na reklame
display, w tym wideo, co stanowito 7,8-procentowy wzrost w sto-
sunku do roku 20211,

Czasami zamiast 50 tanich strzat, ktdre rozpadna sie na wietrze, lepigj
wypusci¢ 5, ktore trafig w cel.

" IAB Polska, ,Raport Strategiczny Internet 2022/2023".
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MATERIAL PARTNERA

Kampania zrealizowana
przez Grupe RMF wyrozniona
w globalnym case booku Ad
Managera Google’a

Grupa RMF

RMF DIGITAL




Zrealizowana przez Grupe BMF kampania digital audio dla biura rachunkowego
inFakt zostata oficjalnym case study Google’a — byt to pierwszy przyktad kampanii

Grupa RMF

RMF DIGITAL

dotyczacej programmatic audio z Europy Srodkowo-Wschodniej wyrdzniony

i doceniony w ten sposaob.

inFakt, firma Swiadczgca ustugi finansowe dla osob prowadzgcych
jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarczg oraz matych i srednich
przedsiebiorstw (MSP) w zakresie ksiegowosci, podatkéw i zaktadania
spotek, planowata kontynuacie i poszerzenie kampanii nastawionej na
zwiekszenie swiadomosci marki. Wykorzystujac kanaty online i offline,
inFakt chciat dotrze¢ do przedsiebiorcéw i kadry zarzadzajgcej na niz-
szych etapach lejka marketingowego.

WYKORZYSTANIE ISTNIEJACYCH RELACJI | PLATFORM

Jako lider reklamy zaréwno na rynkach reklamy radiowej, jak i audio
online oraz najwiekszy nadawca radiowy w Polsce (z ponad 10 milio-
nami stuchaczy dziennie), Grupa RMF byta w stanie zaoferowac pet-
na game standardowych i niestandardowych rozwigzan, z ktdrych
mogt skorzystac inFakt. Jedng z nich byta obecnos¢ na platformie
muzycznej BMF ON, ktdra oferuje stuchaczom ponad 100 tematycz-
nych kanatow radiowych (poswieconych m.in. konkretnym gatun-
kom muzycznym czy artystom) oraz dostep do najpopularniejszych
podcastéw — realizowanych zardwno przez dziennikarzy Grupy RMF,
jak i zewnetrznych producentéw. RMF ON okazat sie idealng prze-
strzenig dla inFaktu i zwiekszenia rozpoznawalnosci marki.
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Aby osiggnac swoje cele, inFakt nawigzat wspdtprace z Grupg RMF i zre-
alizowat kampanie przy zastosowaniu platformy zakupowej DV360 i ad
serwera Google Ad Manager.

Wykorzystujac swoje doswiadczenie z kampanii telewizyjnych (facza-
cych bezposredni zakup spotéw reklamowych z programmatic buy-
ing na platformach VOD), inFakt wigczyt do swojego media miksu
kampanie w modelu Programmatic Guaranteed (PG) Audio.

Segmentacja grupy docelowej i targetowanie demograficzne zostaty
zdefiniowane przy uzyciu danych z platformy DMP Grupy RMF. Emisja
odbywata sie na stronie RMFon.pl w formie 30-sekundowych pre-rolli
audio (przed wigczeniem streamu kanatu internetowego). W celu
okreslenia sukcesu kampanii monitorowane byty takie wskazniki, jak
zasieg, konwersja i wspdtczynnik stuchalnosci (LTR).

DOSTARCZANIE PRZEKAZU DO KLUCZOWYCH ODBIORCOW

Programmatic Guaranteed Audio umozliwit inFaktowi precyzyjne do-
tarcie do wyselekcjonowanych odbiorcéw. Kampania audio online
przewyzszyta inne tego typu az o 30% oraz zwigkszyta ogdiny
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zasieg kampanii przy uzyciu kanatu, ktory nie jest tak bardzo po-
datny na blokowanie reklam.

»oynergia dziatan offline i online w RMF FM pozwolita nam zwiekszy¢
dotarcie do naszej grupy docelowej. Patrzgc na wyniki kampanii, jeste-
smy pewni, ze bez tego miksu nie bylibySmy w stanie zbudowac takiej
Swiadomosci marki w tym targecie, a przy tym pozyskac¢ uzytkowni-
kéw zainteresowanych naszymi ustugami” — méwi Piotr Nawrocki,
Chief Marketing Officer w firmie inFakt.

Konwersje post-view przypisane tej kampanii rdwniez przewyzszyly
0 155% wyniki z kampanii displayowych prowadzonych w tym sa-
mym czasie, co odzwierciedlita liczba odwiedzin na landing page
z formularzem rejestracyjnym.

\I/

CELE PODEJSCIE

.Przyktad kampanii prowadzonej z inFaktem potwierdza fakt, ze audio
online to narzedzie, ktére przynosi wymierne efekty. Moze ono dosko-
nale uzupetia¢ dziatania offline w tradycyjnym radiu o nowoczesne
rozwigzania reklamowe rozszerzajac zasieg kampanii” — méwi Marcin
Pyra, Programmatic Manager w Grupie RMF. ,Wykorzystanie rozwig-
zan Programmatic Guaranteed i odpowiednie zdefiniowanie grupy do-
celowej pozwolito nam precyzyjnie dotrze¢ do osoéb potencjalnie zain-
teresowanych ustugami swiadczonymi przez inFakt” — dodaje Pyra.

»Stawiamy na innowacyjnos¢ w potgczeniu z efektywnoscig, dlatego
zdecydowaliSmy sie na zaproponowanie Programmatic Guaranteed
Audio. To kolejny dowdd na to, ze przygotowywane przez nas kampa-
nie sg prekursorskie i przede wszystkim skuteczne. Cieszy nas, ze do-
cenili to rowniez specjalisci z Google i opisali jako swdj oficjalny case
study” — méwi Adam Pachla, Head of Digital w Grupie RMF.

<ﬁv

WYNIKI

Dotarcie do przedsiebiorcow i oséb
zarzadzajgcych firmami na nizszych etapach
lejka marketingowego.

Podkreslenie potencjalnych korzysci z ustug

inFakt na poczatku roku, kiedy w Polsce
weszly w zycie istotne zmiany podatkowe.

2. PROGRAMMATIC

inFakt wspotpracowat z Grupg RMF przy
kampanii wykorzystujac platforme zakupowa
DV360 z wykorzystaniem ad serwera wydawcy
- Google Ad Manager.

inFakt wigczyt Programmatic Guaranteed (PG)
Audio do swojego miksu kampanii.

Emisja kampanii odbywata sie na stronie
rmfon.pl w formie 30-sekundowych pre-rolli
audio poprzedzajgcych stream radia online.

Wykorzystanie PG Audio umozliwito inFaktowi
osiggniecie 30% przewagi nad innymi
kampaniami audio online.

Konwersje post view przewyzszyty kampanie
display o 155%.
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Kreacje

Rich Media

Interaktywne kreacje mogg byc zarazem zrodtem istotnych
danych dotyczacych uzytkownikéw, a co wazniejsze stanowic

idealng podstawe budowy strategii komunikacji.

Przyktadowe dane:

Sredni czas ,zatadowania” kreacji,
liczba zamkniec kreacji,

czas kontaktu z reklama,

rodzaj oraz liczba interakgji,

Przyktadowe dane:

e formaty social media:
- liczba zamkniec kreadji,
- czas kontaktu z reklamg,

® umieszczenie w kreacji:
- ankiety,
- spotu video
- 8ry

Cross targeting na bazie interakcji z kreacja.
(emisja mobile -> retargeting desktop)



Marcin Pyra

Programmatic Manager
Grupa RMF

Wykorzystanie programmatic
audio w kampaniach branzy
retail




Reklama internetowa programmatic audio stanowi dynamiczne narzedzie
marketingowe, za pomoca ktorego mozemy skutecznie walczyC o uwage
odbiorcow. Sektor retail jest tym obszarem, w ktorym niepowtarzalne mozliwosci
dzwieku w dziataniach marketingowych moga zosta¢ wykorzystane w niezwykle
efektywny i zarazem kreatywny sposob, przyczyniajgc sie do wzrostu sprzedazy.

Reklama audio, operujgca dzwiekiem, moze by¢ wykorzystywana na
wiele sposobdw w tworzeniu skutecznych komunikatow reklamo-
wych, ze szczegdlnym uwzglednieniem poziomu emocjonalnego,
zarzadzania uwagg konsumenta czy czysto informacyjnego.

Na poziomie emocjonalnym odpowiednio dobrane Sciezki dzwie-
kowe mogg budowad napiecie, pobudzac ciekawos¢ i tworzyc¢
odpowiedni nastrd] dopasowany do produktu i tym samym
w sposdb subtelny ksztattujga nasze decyzje zakupowe. Na po-
ziomie zarzadzania uwagg — dzwiekowe logotypy, z ktdérych ko-
rzysta coraz wiecej branddw, skutecznie zwiekszajg szanse na
wychwycenie komunikatu z nattoku przekazéw otaczajgcych na
co dzien konsumenta. Wreszcie — last but not least — reklama
audio to najprostszy i stosunkowo szybki sposdb na przekazanie
konsumentowi informacji o produktach i ofertach specjalnych.
Poprzez uzycie profesjonalnych gtosow reklama audio moze do-
starczac klientom klarownych i przekonujgcych informacji na te-
mat cech produktu, cen, promocji lub nowosci. Dostosowanie
gtosu do grupy docelowe] oraz wykorzystanie do tego celu
sztucznej inteligencji bedzie kolejnym polem do kreatywnej eks-
ploracji na najblizsze lata.
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Oczywiscie podczas tworzenia reklamy audio wazne jest, aby
uwzgledni¢ specyficzne cechy platformy, na ktérej prowadzona be-
dzie emisja kampanii. Reklama audio wykorzystywana w podcascie
moze byc¢ bardziej ,rozmnowna” i naturalna, podczas gdy reklama au-
dio na serwisie streamingowym powinna mie¢ bardziej dynamiczny
charakter, z bardziej przemyslanym ttem muzycznym.

Technologiczny postep w dziedzinie digital audio stwarza rowniez nowe
mozliwosci. Na przyktad rozwdj inteligentnych gtosnikdw i asystentéw
gtosowych otwiera drzwi do personalizacji reklam audio, gdzie wyko-
rzystanie danych demograficznych, danych geograficznych i danych
o preferencjach odbiorcy moze pomaoc w dostosowaniu reklamy do in-
dywidualnych potrzeb i zwiekszy¢ skutecznos¢ dotarcia do wiasciwiej
grupy. Spektrum mozliwosci platform do zakupu programatycznego
audio jest niemalze nieograniczone, jesli chodzi o korzystanie z danych
pozostawianych przez uzytkownikow internetu.

Jak widac, obszar reklamy audio jest dosy¢ ztozony — z jednej strony
dostarcza wielu okazji do kreatywnego dziatania, ale réwniez nie nale-
zy zapominac¢ o0 mozliwych putapkach. Na pierwszy plan wysuwa sie
kwestia odpowiedniego zaprojektowania reklamy audio. Reklama
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programmatic audio nie powinna by¢ zwykta kopig klasycznej radiowe;
reklamy audio, a jesli juz nig jest — to powinna by¢ wykorzystywana
Swiadomie, po rozwazeniu wszystkich alternatywnych opcji. Program-
matic audio zapewnia duze mozliwosci w zakresie segmentaciji konsu-
mentdw i dopasowania przekazu audio do specyficznych grup celo-
wych i ta wtasciwos¢ tego kanatu powinna by¢ czesciej wykorzystywa-
na w dziataniach marketingowych. Najbardziej oczywistg rekomenda-
cjg jest tworzenie wielu wariantdw kopii spotu audio, dopasowanych
do odpowiednich segmentdw, lub ustalanie roznych poziomdw czesto-
tliwosci kontaktu z reklamg na danej platformie, tak aby unikng¢ efektu
nachalnosci. W przypadku bardziej zaawansowanych strategii pro-
grammatic audio pozwala rdwniez na tworzenie odpowiednich ,Scie-
zek kontaktu” stuchacza z naszymi przekazami, tj. mozemy sekwencjo-

Inwestycje reklamowe Digital Audio 2017-2027 w mld USD

nowac nasze spoty — podsuwac kolejne rozwiniecia naszego komuni-
katu, a tym samym zaskakiwac i silniej angazowac. W tym wypadku
reklama jest po prostu ciekawsza dla stuchacza, a kontakt z nig nie jest
odbierany jako ,zto konieczne” podczas korzystania z danej platformy.

Podsumowujgc, dobrze zaprojektowana i ukierunkowana reklama audio
moze by¢ niezwykle skutecznym narzedziem dla marketerdw, pomaga-
jacym realizowac cele marketingowe na wielu poziomach. Nic w tym
dziwnego, ze kanaly digital audio coraz czesciej sg wpisywane do stra-
tegii mediowej jako jej staty element, wspdtgrajacy z innymi kanatami do-
tarcia. A wraz z postepem technologicznym i rosngcym zaufaniem mar-
keterow wykorzystanie programmatic audio w sektorze retail bedzie sie
zwigkszac, analogicznie jak w innych sektorach.

7,6

5,7
4,8
3,6
2,7

8,9

12,4 12,8

10,1

2017 2018 2019 2020 2021

Zrédto: Statista Market Insights, marzec 2023.

2. PROGRAMMATIC
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2023 2024 2025 2026 2027
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Nasze serce

Mobigate

Sztandarowy produkt wszedt na
WVZSzy poziom:

@ Tworzenie dedykowanych profilow Mobigate, np.

zakupoholik (poszukiwacz promogji, beauty)
sportowiec (widz, aktywny)

gamer (playstation 5, PC, streaming)
smakosz (gotowanie, food delivery)

(@

Targetowanie po danych pochodzgcych z kazdej naszej kampanii:

kontakt z reklama,
klikniecie w reklame,
dowolna interakcja z kreacjg Rich Media.

ﬂ Mozliwo5¢ wykorzystania danych w dziataniach programatycznych.



Push, SMS/MMS

Grupa

RMF




Nazwa kampanii

Vvv/‘ AdFusion

Autorska platforma, ktérej celem jest
zapewnienie efektywnego oraz przystepnego
sposobu zakupu powierzchni direct.

I} -
| y

Daily data N

RISRIS
| LI" | |', |'_

Istotne elementy platformy:

Z“ u-—-
Udziat ekspertéw z dziedzin Unikatowe dane Edytowalny oraz intuicyjny panel
marketingu, analizy danych, oraz algorytmy zakupu powierzchni

programowania czy psychologii




Natalia Drzewiecka

Business & Trading Manager
K2 Precise

Klara Lorens

Business & Communications Specialist
K2 Precise

Push i SMS - jeszcze
trend czy juz dobra
praktyka?
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W dzisiejszym nattoku komunikatow nasz odbiorca czesto ignoruje wysytane do
niego tresci. Dotyczy to w szczegodlnosci sytuacji, gdzie, aby przeczytac
komunikat, trzeba wykazac sie jakgs aktywnoscig. Naprzeciw temu wychodzg
miedzy innymi powiadomienia push oraz SMS-y, ktorych tatwosc¢ przekazu
powoduje, ze odbiorca bedzie miat je zawsze pod rekg, bez koniecznosci

logowania sie gdziekolwiek.

ACCOUNT-BASED MARKETING WCIAZ W TRENDACH

2023 to rok, ktory utrwala rozpoczete wcezesniej trendy. kaczymy ko-
munikacje e-mailowa z dziataniami SMS, push czy RCS. Dominuje
podejscie oparte na Account-Based Marketingu, czyli realizacji dzia-
tan i strategii marketingowych scisle dopasowanych do konkretnej,
stargetowanej grupy odbiorcow.

W badaniach 74,2% osdb deklaruje korzystanie z internetu zarowno
z komputera, jak i smartfonu. Z podziatu ze wzgledu na typ urzadzenia
i kanatu wynika jednak, ze smartfony odpowiadajg za 71,4% czasu
korzystania z sieci, z czego 63,5% pochtaniaja aplikacje mobilne. Wy-
goda korzystania z urzgdzenia mobilnego w dowolnym migjscu i cza-
sie oraz interakcje, ktdre wymuszajg aplikacje, wykorzystujgc wiado-
mosci push, sprawity, ze aplikacje zdominowaty czas konsumpciji tre-
sci w internecie. Wsrdd aplikacji zakupowych, w ktérych Polacy spe-
dzali w 2022 roku najwiecej czasu miesiecznie, znajdujg sie: Vinted
(129 minut), Allegro (97 minut) oraz Blix (40 minut)'.

PUSH VS. SMS - CO Z CZYM SIE JE?

Mobile push (mobile push notifications) i SMS to dwie rozne formy
komunikacji i odrebne kanaty, ktére majg wiele cech wspdlnych, ale
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takze kilka istotnych réznic. Oba kanaty umozliwiajg przekazywanie
informaciji za pomoca urzgdzert mobilnych, jednak sposdéb ich dziata-
nia i zastosowania sg nieco inne. Decyzja, jaki kanat komunikacji be-
dzie najlepszym rozwigzaniem w promociji produktu badz marki, zale-
zy zardwno od celu prowadzonej kampanii oraz preferencji uzytkow-
nikdw, jak i dostepnosci odpowiednich narzedzi?.

e Wysytajac notyfikacie mobile push, docieramy do osdb, ktdre pobraty
konkretng aplikacje. Wiadomosci SMS dajg mozliwos¢ doreczenia ko-
munikatu do niemal kazdego odbiorcy (wazne jest posiadanie numeru
i zgody na komunikacje w przypadku tresci marketingowych).

e Konsument otrzyma pusha pod warunkiem posiadania dostepu
do internetu, z kolei w przypadku SMS-a nie jest to konieczne,
wystarczy jedynie zasieg sieciowy.

e Wiadomosc¢ SMS jest dobrym rozwigzaniem, w przypadku dostar-
czenia krotkiej i prostej informacii, np. przypomnienia o promocii.

e Powiadomienia push zdecydowanie lepiej sprawdza sie w przypadku
bardziej Ziozonego komunikatu, w ktdrym mozna umiescic rowniez gra-
fike z CTA czy tez produktem, co zwieksza zainteresowanie odbiorcy.

" http://raportstrategiczny.iab.org.pl/wp-content/uploads/2023/05/Raport-2023.pdf
2 https://www.redlink.pl/blog/sms/powiadomienia-mobile-push-vs-sms-podobienstwa-i-roznice/
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Wiadomosci SMS i powiadomienia push sg roznymi formami komuni-
kaciji, ktore posiadajg swoje unikalne walory. Nie sg to kanaty wyklucza-
jace sie, a bardziej uzupetniajgce, ktére pozwalajg na realizacje kom-
pleksowej strategii komunikagji. Ich wykorzystanie pozwala na osiggnie-
cie wysokiej efektywnosci oraz szerokie dotarcie do uzytkownikow.

POLACZONE KANALY KOMUNIKACJI

Niezbednie do potgczenia komunikaciji wykorzystujacej pushe i SMS-y
jest stworzenie spojnej i przemyslanej strategii marketingowej. Kluczo-
we jest okreslenie celu, grupy oraz sposobu, w jaki chcemy przepro-
wadzi¢ kampanie. Realizacja wysytek o konkretnym i wyraznym prze-
kazie oraz dostosowanie go do potrzeb odbiorcy to kolejna kwestia,
ktorg nalezy wzia¢ pod uwage. Jesli przekaz jest odpowiednio dopa-
sowany do komunikatu — zyskujemy szanse na lojalizacje klienta®.

KILKA FAKTOW DOTYCZACYCH KOMUNIKACJI MOBILNEJ

93 0/ badanych firm uznaje marketing SMS
(o)

za skuteczne narzedzie wspierajace
sprzedaz

0 ankietowanych otrzymato
64, 1 / (0] w ubiegtym roku wiadomos¢
od instytucji publicznej
2 0 respondentéw nadal chce
8 y 7 / (0] otrzymywac informacje handlowe
0 przedsiebiorcow wykorzystuje
90 y 5 /0 rozwigzania mobilne w e-sklepach
Zrédio: SerwerSMS.pl, raport z badania ,Komunikacja SMS w Polsce”, edycja 6.

3. PUSH, SMS/MMS

NOTYFIKACJE PUSH NIE TYLKO W MOBILE’U

W odréznieniu od SMS-6w, notyfikacje push mogg do nas docierac
nie tylko na urzgdzeniach mobilnych, ale takze poprzez web push na
desktopie. Od momentu pojawienia sie web pushy na rynku stano-
wig one ciekawag alternatywe dla innych kanatow komunikacji marke-
tingowej. Ich zaletg jest to, ze wyswietlaja sie na ekranach nawet
wtedy, gdy uzytkownicy korzystaja z przegladarki, ale nie znajduja
sie na stronie nadawcy. Z czasem okazato sie, ze odbiorcy cenig ten
kanat i chetnie reaguja na powiadomienia. Im lepiej dopasowane po-
wiadomienia, tym wieksze zaangazowanie oraz idgce za tym zyski.

Apetyt na zwigkszenie efektywnosci web pushy wzrasta, co pozwolito
POJSC dalgj i potaczyC je z silnikami rekomendaciji opartymi na Al oraz dany-
mi opartymi na CDP. To wyniosto welb komunikaty na zupetnie inny poziom.

WEB PUSH 2.0 TYPU ,1-DO 1”

Powiadomienia web push 2.0 pod wieloma aspektami gorujg nad tra-

dycyjnymi web pushami. Oto kilka z nich:

e Angazowanie zardowno anonimowych, jak i zidentyfikowanych
klientdw za pomoca tresci dopasowanych do ich potrzeb — w tym
wielojezyczne wersje powiadomien i formularzy zgody, co umozli-
wia spersonalizowane powiadomienia web push.

e Wykorzystanie danych CDP do precyzyjnego targetowania kam-
panii oraz doboru urzgdzen w zaleznosci od potrzeb komunikacii:
mobile, desktop czy miks.

e Mozliwos¢ statego kontaktu z uzytkownikami, ktérzy wykazujg zainte-
resowanie, ale nie sg jeszcze gotowi pozostawi¢ dane kontaktowe.

e Korzystanie z personalizacji 1:1, analityki kampanii oraz mozliwosci
wyboru urzgdzenia.

e Dotarcie do wielu rynkdw jednoczesnie — rozne wersje jezykowe
formularzy zgody i powiadomien?®.

¢ Integracja SMS z innymi kanatami komunikacji.

8 https://mamstartup.pl/wp-content/uploads/2022/04/NowyMarketing-Trendbook-2022.pdf

4 https://www.marketing-automation.pl/nowa-funkcja-zaangazuj-klientow-dzieki-powiadomieniom-web-
push-2-0-rozbudowana-wielojezyczna-komunikacja-1-do-1-z-tresciami-ai-i-w-pelni-napedzana-danymi-
cdp/
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Powiadomienia SMS wcigz sg najchetniej wybie-
rang formg komunikaciji wsrod Polakdw, co wy-
nika z podsumowania badan przeprowadzo-
nych przez platforme SerwerSMS.pl. Ze wszyst-
kich dostepnych technologii, ponad 94% osdb
wybiera wtasnie krotkie wiadomosci tekstowe,
a 65% korzysta z nich codziennie. Mimo ogrom-
nej popularnosci smartfonéw, a co za tym idzie
aplikacji mobilnych i komunikatoréw, SMS-y nie-
zmiennie od dwdch dekad towarzyszg nam
w codziennej komunikagii®.

W czasach wszechobecnej cyfryzacji coraz wie-
cej konsumentdw wybiera zakupy online lub robi
rozeznanie w internecie przed dokonaniem za-
kupu stacjonarnie. Dla biznesu jest to zaréwno
szansa, jak i zagrozenie — kluczowe jest wyrdz-
nienie sie na tle stale rosngcej konkurenciji. Warto
w tym celu zintegrowa¢ komunikacje SMS z in-
nymi kanatami takimi jak: e-mail, web i mobile
push, chat, video chat itd., gtownie dlatego, ze
coraz wieksze znaczenie zyskuje komunikacja
transakcyjna, czyli powiadomienia przy okreslo-
nych zdarzeniach, np. w CRM-ach, sklepach
online i szybko rozwijajacych sie systemach mar-
techowych, ktdére w prosty sposéb mogag inte-
growac swoje systemy przez API°.

RCS = SMS 2.0

Rich Communication Service (RCS) jest relatyw-
nie nowym kanatem komunikacji, ktory nie jest
nastepca, ale naturalnym uzupetnieniem tradycyj-
nej komunikacji SMS. Ustuga ta pozwala na wy-
sfanie dtugich wiadomosci tekstowych, do kto-
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Jaki wanat
komunikacj'\
MobilNej wWybrag?

POTENCJAE
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rych mozemy dotgczac wideo, gify i zdjecia o wy-
sokiej rozdzielczosci, co niewatpliwe stanowi prze-
wage nad klasycznym komunikatem tekstowym.

Mowi sie, ze RCS zrewolucjonizuje wysytki SMS,
rozszerzajac ich dziatanie o funkcje, ktore sg wyko-
rzystywane w popularnych komunikatorach inter-
netowych: grupowe konwersacje, sledzenie do-
starczen SMS-6w i ich otwarc (wspdtczynnik OR),
ktory w niektdrych wysytkach siega nawet 98%.

Jak czytamy w raporcie ,,Komunikacia SMS w Pol-
sce”, az 93% przedsigbiorstw wskazato SMS
marketing jako skuteczne wsparcie sprzedazy,
a 91% ocenia konwersje sprzedazowg tego ka-
natu jako bardzo dobrg, dobrg lub satysfakcjo-
nujaca®. Biorgc pod uwage statystyki marketin-
gowe, nie ma watpliwosci, ze nadchodzace lata
przyniosg dalszy rozwdj i jeszcze wiekszg popu-
larnos¢ tego typu kanatdw komunikagii.

s https://serwersms.pl/dokumenty/133-raport-edycja-6

s https://nowymarketing.pl/a/37501 , komunikacja-sms-z-klientami-trendy-
zalety-i-dobre-praktyki

7 https://serwersms.pl/dokumenty/133-raport-edycja-6
s |bidem.
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Aleksandra Fajecka

CEO
AFA Media

Sekrety skutecznych
kampanii SMS 1 MMS
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Kampanie SMS i MMS to klasyczna i skuteczna forma komunikacji reklamowe;.

W erze postepujgcej technologii zyskujg na popularnosci nowe meto-
dy komunikacji reklamowej, takie jak powiadomienia PUSH czy RCS.
Jednakze nie mozna zapominac o klasycznych SMS-ach i MMS-ach,
ktore wcigz utrzymuja swojg pozycje na podium. Istnieje kilka kluczo-
wych atrybutdw tych form komunikaciji, ktére czynig je niezwykle sku-
tecznymi, pomimo pojawienia sie nowych mozliwosci.

ZALETY KAMPANII SMS | MMS

Szybkos¢ dostarczenia wiadomosci jest jednym z najwazniejszych
czynnikdw, ktdre przyciagajg reklamlodawcow do kampanii SMS i MMS.
Wiadomosci tekstowe sg dostarczane niemal natychmiast, co oznacza,
ze ich odbiorcy otrzymujg informacje w czasie rzeczywistym. Jest to
ogromna zaletg w poréwnaniu do innych form komunikacji reklamowsej,
ktdre moga wymagacé czasu na dostarczenie wiadomosci, jak to ma
miejsce w przypadku poczty elektronicznej czy tradycyjnej poczty.

Kolejnym waznym czynnikiem jest niski koszt kampanii SMS i MMS
w poréwnaniu do innych metod reklamy mobilngj. SMS-y i MMS-y sg
zazwyczaj tansze niz inne technologie, takie jak RCS czy aplikacje
mobilne. To sprawia, ze sg one bardziej dostepne dla réznych przed-
siebiorstw, niezaleznie od ich budzetu reklamowego.
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Dodatkowo, kampanie SMS i MMS dajg mozliwos¢ precyzyjnego wy-
korzystania geolokalizacji i targetowania, co oznacza, ze reklamo-
dawcy moga dotrze¢ do swojej docelowej grupy odbiorcéw w spo-
s6b bardziej skoncentrowany i efektywny.

Warto zauwazy¢, ze kampanie RCS majg pewne ograniczenia technicz-
ne, ktére mogag wptywac na ich skutecznos¢. RCS jest obecnie obstugi-
wane gtownie przez urzadzenia z systemem Android, co pomija duzg gru-
pe uzytkownikéw iOS. Ponadto wymaga wigczenia opcji RCS na urzg-
dzeniu, co oznacza, ze nie wszyscy odbiorcy beda w stanie odbierac tego
rodzaju wiadomosci. W przypadku kampanii SMS i MMS nie wystepuja
takie ograniczenia. Wigkszos¢ abonentow sieci komorkowych odbiera
wiadomosci SMS i MMS, co oznacza, ze prawie kazdy docelowy odbior-
ca moze byc¢ osiggniety za pomoca tych klasycznych form komunikacii.

Pomimo pojawienia sie nowych form aktywnosci reklamowej, kampanie
SMS i MMS wcigz sg skutecznymi narzedziami marketingowymi. Szyb-
kos¢ dostarczenia wiadomosci, bezposrednie dotarcie na telefon ko-
morkowy (prawdopodobnie najczesciej uzywane urzadzenia w ciggu
dnia), niski koszt, mozliwosc precyzyjnego wykorzystania geolokalizacji
i targetowania sprawiajg, ze sg one niezwykle atrakcyjne dla marketerdw.
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O CZYM NALEZY PAMIETAC?

Waznym aspektem kampanii SMS i MMS jest skutecznos¢ genero-
wania odpowiedzi ze strony odbiorcow. Gdy komunikat jest dobrze
opracowany od strony sprzedazowej, marketingowej i dopasowany
do grupy docelowej, istnigje potencjat generowania znaczgcych rezul-
tatéw. Badania wskazujg, ze odpowiedzi (,response”) na kampanie
SMS i MMS mogg osiggac poziom nawet 3-4%.

Jednym z powodow, dla ktérych kampanie SMS i MMS moga odno-
si¢ sukces, jest ich charakter natychmiastowego i bezposredniego
powiadomienia. Odbiorcy otrzymujg wiadomosé prosto na swoje te-
lefony komdrkowe i czesto natychmiast reagujg na nig. To sprawia, ze
komunikacja staje sie bardziej osobista i angazujgca, co z kolei zwiek-
Sza szanse na otrzymanie odpowiedzi.

Ponadto kampanie SMS i MMS majg ograniczong liczbe znakdw lub
graficzne mozliwosci, co wymaga skondensowania przekazu do jego
najistotniejszych elementéw. Ten ograniczony format wymusza na re-
klamodawcy koniecznos¢ wybrania najbardziej skutecznego przeka-
zu. Aby wiadomosc¢ skionita odbiorcow do reakcji, komunikat musi
by¢ zwiezly, atrakcyjny i wywotywac zainteresowanie.

Wazne jest réwniez dopasowanie tresci do grupy docelowej. Dzieki
mozliwosci precyzyjnego targetowania kampanie SMS i MMS umoz-
liwiajg reklamodawcom dotarcie do konkretnych segmentow swoje;
publicznosci. Przekaz, ktory jest dopasowany do zainteresowan, pre-
ferencji i potrzeb odbiorcow, ma wigksze szanse na wywotanie reak-
cji. Personalizacja komunikatu, taka jak wtaczenie imienia odbiorcy,
moze rowniez zwiekszy¢ skutecznos¢ kampanii.

Oczywiscie skutecznos¢ kampanii SMS | MMS moze sig réznic w zalez-
nosci od branzy, rodzaju oferty i innych czynnikdw. Niemnigj, jesli kampa-
nia jest dobrze zaplanowana, opracowana i odpowiednio dopasowana,
istnieje potencjat generowania znaczgcego odzewu ze strony odbiorcow.

3. PUSH, SMS/MMS

JAKIE SA NAJCZESTSZE BLEDY PRZY REALIZACJI KAMPANII,
KTORE POWODUJA NISKA SKUTECZNOSC?

Niskg skutecznos¢ przekazu w kampaniach SMS i MMS mozna cze-
sto przypisa¢ do pewnych powszechnych bteddw. Oto kilka z nich:

1. Zle napisana wiadomos$é. Niezrozumiata lub niejasna wiado-
mos¢ jest jednym z gtéwnych powoddw, dla ktérych odbiorcy nie
angazujg sie w komunikacje. Wazne jest, aby komunikat byt pro-
sty, zwiezlty i tatwy do zrozumienia dla kazdej grupy docelowej.
Niektore btedy, takie jak literdwki, btedy gramatyczne czy niejasne
sformutowania, moga prowadzi¢ do dezorientacji i utraty zaintere-
sowania, a nawet niecheci ze strony odbiorcy.

2. Brak przykuwajgacego uwage przekazu. W konkurencyjnym
Srodowisku reklamowym wazne jest, aby przekaz wyrdzniat sie
i przyciagat uwage odbiorcy od pierwszego momentu. Jesli wia-
domos¢ nie jest na tyle intrygujgca lub interesujgca, odbiorca
moze jg zignorowac. Dobrze opracowany tytut lub pierwsze kilka
stéw wiadomosci sg kluczowe dla przyciggniecia uwagi i zache-
cenia odbiorcy do dalszego czytania.

3. Brak wartosci dodanej. Wspodtczesny konsument oczekuje cze-
gos wiecej niz prostego komunikatu ,kup teraz” czy ,zrob to”.
Wazne jest, aby przekaza¢ warto$¢ dodang produktu lub ustugi,
ktora zainteresuje i zacheci odbiorcodw. Moze to obejmowac infor-
macje o unikalnych cechach produktu, korzysciach, ktdre przy-
niesie uzytkownikowi, czy emocjach, ktore towarzyszg zwigza-
nym z nim doswiadczeniom. Odbiorcy chcg czu¢, ze dokonanie
zakupu przyniesie im cos wyjatkowego.

4. Nieodpowiednie targetowanie. Kolejnym btedem jest brak pre-
cyzyjnego dopasowania przekazu do grupy docelowej. Jesli wia-
domos¢ nie jest dostosowana do potrzeb, zainteresowan i prefe-
rencji odbiorcow, moze nie trafi¢ w ich punkt bdlu i nie wywotac
reakcji. Wazne jest przeprowadzenie analizy i segmentacji grupy
docelowej, aby dostarczyC jej spersonalizowany i adekwatny
przekaz.
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5. Brak wyraznego CTA (call-to-action). W kampaniach SMS oraz
MMS istotne jest wyrazne okreslenie, jak odbiorcy powinni zare-
agowac na przekaz. Brak jasnego CTA moze wprowadzac¢ zamie-
szanie i ograniczac¢ skutecznos¢ kampanii. Wazne jest, aby wska-
zac, co odbiorcy powinni zrobi¢ dalej, czy to odwiedzi¢ strone in-
ternetowa, skorzysta¢ z promociji, umowic sie na spotkanie, itp.
A co najwazniejsze dlaczego.

Unikanie tych bteddw i skupienie sie na odpowiednio napisanym,
przyciggajacym uwage, wartosciowym i dobrze dopasowanym prze-
kazie moze znacznie zwiekszy¢ skutecznos¢ kampanii SMS i MMS.
Warto inwestowac czas i wysitek w staranne opracowanie komunika-
tu, aby przyciggna¢ uwage odbiorcow, wywotaé pozytywne emocje
i zachecic ich do szybkiej reakciji.
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Dorota Katuzinska

Communications Manager
Spark Foundry

Notyfikacje push. Sukces
nieSmiertelnego formatu
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Z notyfikacjami jest jak z mailingiem. Niby stary format, niby swoje lata
Swietnosci ma za sobg, ale... nadal sie do niego wraca i, 0 dziwo, wcigz
sie sprawdza w kampaniach reklamowych. W czym tkwi sukces tego

formatu?

Zacznijmy od poczatku. Notyfikacja to prostokatny format pfaski, ktdry
pojawia sie na ekranach urzgdzen mobilnych'. Jest to mozliwe dzieki
temu, ze instalujgc aplikacje uzytkownicy wyrazajg na to zgode. Czesto
nie sg tego (nie)stety Swiadomi, co my jako marketerzy i reklamodawcy
wykorzystujemy. Kluczem do osiagniecia sukcesu przy realizacji tego for-
matu jest zachowanie odpowiedniej dbatosci, aby nie irytowac uzytkow-
nikow. Co sprawia, ze ten format wciaz jest tak chetnie wybierany?

e Uzytkownik widzi go bezposrednio na telefonie — nie musi wcho-
dzi¢ w przegladarke internetowa na urzgdzeniu, aby reklama zo-
stata mu wyswietlona. Wystarczy, ze ma on podtgczony telefon do
internetu (sieciowego lub WiFi) i na ekranie jego urzadzenia poja-
wia sie notyfikacja. Moze jg zamknac lub klikng¢ w nig. Jedno jest
pewne — jest wysoce prawdopodobne, ze kreacja albo ktdras z jej
czesci, jak np. nagtéwek czy copy, zostanie zauwazona przez od-
biorce. Jednoczesnie, ten format nie jest intruzywny, cho¢ tak
moze sie wydawac i niestety stac, jezeli nie zadba sie 0 jego higie-
ne w postaci wygladu oraz emisiji.

e Nie jest to SMS/MMS, gdzie uzytkownik mdgtby mie¢ watpli-
wos¢, dlaczego nagle otrzymuje wiadomosé na swaoj telefon,
a nigdzie nie podawat swojego numeru telefonu.
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Dzieki ciggtemu rozwojowi rynku digitalowego, w emisjach notyfikacji
push mozemy wykorzystywac wiele rodzajow targetowania. Wszystko
zalezy od zrddet danych, z ktérych korzystamy. Moga to by¢ dane po-
chodzace bezposrednio od wiascicieli aplikacji, z ktorych to wysytane
sg powiadomienia do uzytkownikdw (np. aplikacje gazetkowe oraz
marketplace'y, ktore umozliwiajg wysytke notyfikacji reklamowych do
swoich uzytkownikdw). Inng opcja jest wykorzystanie zbioru danych
z adserwerdw, zgromadzonych z réznych aplikacji. Dzieki temu moze-
my jak najlepiej dopasowac emisje notyfikacji do grupy docelowej (de-
mografia, zainteresowania, intencje zakupowe, dane lokalizacyjne itd.).

Wspomniatam juz, ze notyfikacje dziatajg i nie denerwujg, ale pod
pewnym warunkiem. Konieczne jest stosowanie kilku tzw. ztotych za-
sad oraz wskazowek, aby osiggnac jeszcze bardziej efektywne wyniki
kampanii. Powinnismy pamietac, ze nasz uzytkownik musi bardzo
szybko podjac decyzje, co zrobi z reklama:

e czy kliknie, aby poznac szczegdty oferty lub dowiedziec sie wiece;

0 produkcie,
® Czy po prostu jg zamknie.

' Z powoddw technicznych notyfikacje mobilne emitowane z dostepnych danych zgromadzonych na
adserwerach w wigkszosci przypadkéw mozliwe sg jedynie na urzadzeniach z systemem operacyjnym
Android.
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Mozg ludzki dziata szybko, bardzo szybko. Musi przetworzy¢ miliony
informaciji. Wedtug psychologa i zatozyciela Szkoty Inteligencji Emocjo-
nalnej Jarostawa Swiatka w ciagu sekundy dociera do nas ponad 100
mid bitéw informaciji?. Tylko to, co najciekawsze i najwazniejsze z punk-
tu naszego mozgu, trafia do naszej Swiadomosci. To, co trafi z komuni-
katu reklamowego i czy w ogole trafi, zalezy od tego, czym zdecyduije-
my sie przyku¢ uwage uzytkownika. Podczas tworzenia kreacji, w tym
notyfikacji, gdzie wiemy, ze odbiorca najprawdopodobnigj ja zobaczy,
warto wykorzystac uproszczone reguty wnioskowania. To nic innego jak
takie drogi na skroty, ktére uruchamiajg ludzki umyst w taki, a nie inny
sposdb. Te proste strategie lub procedury nazywamy heurystykami®,

Poswiecmy zatem swojg uwage kilku elementom, w ktorych mozemy
je wykorzystac:

e Personalizacja — obecne mozliwosci targetowania umozliwiajg
kierowanie innego komunikatu do uzytkownikow w zaleznosci
od pfci, lokalizacji (np. gory/morze), temperatury, przyzwyczajen
zakupowych (online/offline) itd. Im bardziej zadbamy o dopaso-
wanie reklamy, tym wieksza szansa, ze uzytkownik wykaze nig
zainteresowanie. Warto tez zamiescic informacje odwotujgca sie
bezposrednio do grupy osob, ktdre moga profilem przypominac
naszego odbiorce. Zatozmy, ze wyswietliliSmy pewnemu panu
reklame dotyczaca promocji opon zimowych w pazdzierniku,
gdy temperatura powietrza obnizyta sie do 2 stopni Celsjusza.
Zwiekszymy prawdopodobienstwo, ze uzytkownik wyrazi che¢
skorzystania z oferty, gdy umiescimy na nigj taki komunikat:
» IWOI sgsiedzi pewnie juz to zrobili, a Ty na co czekasz?” lub
»Odpowiedzialni kierowcy juz majg zimowe opony, a Ty?”. Zjawi-
sko to w ekonomii behawioralnej nazywamy btedem grupy wta-
snej. Jest to tendencja do faworyzowania i pozytywnej oceny
0sob podobnych do naszej natury, co powoduje, ze stajemy sie
bardziej sktonni do podazania za nimi, nasladowania ich zacho-
wan lub dziatania na ich korzyscé*. Czasami wystarczy jedna cha-

3. PUSH, SMS/MMS

rakterystyczna cecha, na przyktad miejsce zamieszkania (sg-
siedztwo) lub wzorzec zachowania (odpowiedzialnos¢ kierow-
cow), aby wywotac ten efekt. Zastosowanie tej reguty w notyfika-
cjach push zwieksza prawdopodobienstwo wywotania pozytyw-
nej reakcji na reklame, ktora jest dopasowana do indywidualnych
preferencji i cech naszego odbiorcy.

Trafnos¢ komunikatu — przede wszystkim powinien by¢ krotki
i zwiezty. W wiekszosci przypadkow notyfikacja sktada sie z ele-
mentu tekstowego (nagtéwek i copy z ograniczong liczbg zna-
kéw) oraz graficznego. To, co zamiescimy w obu elementach,
moze wplyngé na responsywnosc¢ i zaangazowanie uzytkowni-
kow. Gdy chcemy wywota¢ u odbiorcy szybkie dziatanie (a taki
mamy zwykle cel w przypadku notyfikacii), wykorzystajmy regute
niedostepnosci. Im cos jest mnigj dostepne dla nas (np. limito-
wana edycja), szybciej sie na to zdecydujemy®. Przy wysytkach
powiadomien z konkretnej aplikacji, warto zrobi¢ wysyiki z nieco
innym komunikatem w odstepstwie kilku dni, na przyktad ,za 5
dni koniec promocji’, ,masz jeszcze 2 dni...”, ,dzisiaj ostatni
dzien” itd. Tego typu krotkie komunikaty oddziatujg perswazyjnie
na odbiorce, dzieki czemu decyzja, aby klikng¢ w reklame i sko-
rzystac z oferty, jest szybsza i bardziej prawdopodobna. Tylko
pamietajmy — nie rébmy tych wysytek za duzo.

Capping — celowo nie uzytam czestotliwosc, bo w przypadku no-
tyfikacji nie ma sensu, a nawet wskazan, aby wyswietli¢ ten sam
komunikat wiecej niz raz czy dwa razy. Czesto zdarza sie tak, ze
powinno ustawic sie capping rowny jeden na kampanie (dla danej
kreacji). W wiekszosci przypadkdw nie ma opcji, aby uzytkownik

https://www.polskieradio.pl/10/4023/artykul/2288270,jaroslaw-swiatek-w-ciagu-sekundy-dociera-do-
nas-100-mid-bitow-informacii

Definicja heurystyki z ksiazki A. Romaniuk ,Zapalniki zmian. Jak projektowa¢ zachowania za pomoca
ekonomii behawioralnej”, str. 21.

Btad grupy wiasnej — definicja z ksigzki A. Romaniuk ,Zapalniki zmian. Jak projektowa¢ zachowania za
pomocg ekonomii behawioralnej”, str. 92.

Reguta niedostepnosci — definicja z ksiazki A. Romaniuk ,Zapalniki zmian. Jak projektowaé zachowania
za pomocg ekonomii behawioralnej”, str.123.
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nie zobaczyt notyfikacji push. Dlatego skoro za pierwszym razem
nie zainteresowata go reklama, to dlaczego ma to zrobi¢ za dru-
gim razem? Wtedy jedynie moze go zirytowad.

Remarketing — wyjatkiem ponownego wyswietlenia sie reklamy
uzytkownikowi jest wykorzystanie remarketingu (najlepiej w potg-
czeniu ze wspomniang juz ograniczong dostepnoscig). Gdy
przeprowadzimy go wedtug odpowiednich zasad, moze zdziata¢
cuda. Do notyfikacji w ramach remarketingu mozemy tworzyc
rézne scenariusze wyswietlen kreacji — wrocic¢ do uzytkownikow,
ktorzy widzieli naszg kreacje, ale nie klikneli, lub widzieli i klikneli.
Stosujac odpowiedni, jeszcze bardziej spersonalizowany komu-
nikat, bardziej wyrazny CTA i przyktadowo pozostatg liczbe dni
trwania promociji, mozemy osiggngc jeszcze lepsze rezultaty.
Wazne, by kreacja przyciggata uwage i zaskakiwata. Niezaleznie
od tego, jakiego formatu uzyjemy, uzytkownik najprawdopodob-
niej widziat juz nasz pierwszy komunikat, a wiec kolejny powinien
zawierac zaskakujacy element.

Réznorodnosé kreacji — notyfikacje dziatajg i stanowig sSwietne
narzedzie w kampaniach. To juz wiemy. Jednak przeprowadzajgc
drugg, trzecig i czwartg kampanie z rzedu, zwré¢my uwage, ze
nie tylko promocja powinna by¢ inna, ale rowniez wyglad catej
kreacji. Wszystko powinno by¢ zachowane w obrebie tej samej
platformy komunikacyjnej. Jezeli na przyktad uzytkownicy wzieli
udziat w konkursie lub odwiedzili strone danej marki, aby poznac
wiecej szczegdtdw, dlaczego mieliby to robi¢ ponownie? Gdy gra-
fika jest bardzo podobna, dla odbiorcéw to wcigz ten sam komu-
nikat (ta sama akcja promocyjna). Uzytkownicy oczywiscie czyta-
ja, ale pierwsze, na co zwrdcg uwage, to obraz. Do ludzkiego mo-
zgu dociera wiele komunikatow i informacji do przetworzenia. Je-
zeli na pierwszy rzut oka cos jest podobne, uznajg to za znane.
Prosty mechanizm - jesli cos wyglada tak samo, to jest takie
samo. To tak zwany btad potwierdzenia, czyli tendencja do fawo-

ryzowania informaciji, ktére potwierdzaja nasze uprzednie przeko-
nania i hipotezy, niezaleznie od ich prawdziwosci®. Nasz mdzg
przyjat, ze to ta sama reklama co ostatnio i nie ma sensu w nig
klika¢, bo juz wszystko wie. Konsument nie przyswoi zatem no-
wego komunikatu — na przyktad, ze tym razem rabat wynosi nie
20% a 50%. Dla wigkszosci uzytkownikdw powiadomienie push
z podobng kreacjg, ale z inng promocja, bedzie tym samym. Za-
dbajmy, aby kreacje sie od siebie roznity.

Podsumowujgc — notyfikacje dziataja. Dbajmy zatem o ten format,
poniewaz:

Jest mato intruzywny, mimo ze wydawac by sie mogto zupetie
inacze.

Pomaga nam zaangazowac uzytkownika w sposdb bezposredni
— od razu skupiamy jego uwage.

Mamy wptyw na liczbe otrzymanych przez uzytkownika powiado-
mien, wiec jezeli bedziemy o tym pamietac, to odbiorca komuni-
katu nie bedzie zdenerwowany naszymi reklamami.

taczac powyzsze informacje z ekonomig behawioralng, ktéra dostar-
cza nam ogromnej wiedzy na temat tego, jak dziata ludzki mézg i jak
mozemy to wykorzystaé w dziataniach reklamowych, efekty kampanii
beda naprawde satysfakcjonujgce.

6 Karty do ekonomii behawioralnej z warsztatu Behavioral Change (Agata Grabowska & PTRBIO). Karta

wbtad potwierdzenia”.
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goodie.pl

Smiato, wyPUSHczaj. Ale
Z gtow3!




Analiza, segmentacja, personalizacja, optymalizacja — te dobrze znane
marketerom dziatania to ,must have” w skutecznej komunikacji poprzez
powiadomienia push. W jaki sposob zadbac o kazdy z tych obszarow,
zeby pushe staty sie istotnym elementem Twojej strategii marketingowej?

SMIALO, WYPUSHCZAJ. ALE Z GLOWA!

Analiza, segmentacja, personalizacja, optymalizacja — te dobrze zna-
ne marketerom dziatania to ,must have” w skutecznej komunikacii
poprzez powiadomienia push. W jaki sposob zadbac¢ o kazdy z tych
obszaréw, zeby pushe staty sie istotnym elementem Twojej strategii
marketingowej?

Pushe, a wiec krotkie komunikaty wysytane na urzadzenia mobilne
lub na ekrany komputerdw, mogg odegrac¢ wazna role w komunika-
cji Twojej marki. Zeby wykorzystaé drzemiacy w nich potencjat, na-
lezy podja¢ odpowiednie kroki i praktyki. Przyjrzyjmy sie im blizej na
przyktadzie goodie — platformy Banku Millennium oferujgcej cash-
back (zwrot czesci pieniedzy wydanych na zakupy onling), wygodne
przegladanie gazetek promocyjnych oraz korzystanie z eKarty
przedptacone;.

KROK 1. ANALIZA

Niezaleznie od tego, co sprzedajesz czy promujesz, Twoi klienci majg
rézne potrzeby, zachowania i oczekiwania. Skad wiedzied jakie? Zré-
dta tych informaciji sg trzy i dzielg sie na dane deklaratywne (czyli takie,
ktore uzytkownicy udostepnia sami, np. w formularzu podczas reje-
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stracji), dane behawioralne (czyli takie, ktdre uzyskujesz w narze-
dziach analitycznych, np. Google Analytics) oraz dane transakcyjne
(czyli dane dotyczace zakupdw Twoich klientdow, ktére gromadzisz
np. w swoim systemie CRM).

Sam fakt posiadania tych informacji jeszcze nic nie znaczy. Nalezy
nadac¢ im kontekst i zrozumiec¢, czyli przede wszystkim odpowiednio
zanalizowac. Wynikiem tej analizy moze by¢ np. podziat na segmenty.

Jak i co analizujemy w goodie?

Dane o uzytkownikach pozyskujemy z systemow reklamowych, for-
mularzy, ankiet, Google Analytics oraz wiasnego CRM-a juz na sa-
mym poczatku Sciezki klienta. Osoby odpowiedzialne za rézne ob-
szary biznesu, otrzymuija cykliczne raporty z odpowiednimi danymi
ilosciowymi i jakosciowymi. Ta praktyka pozwala nam na biezgco re-
agowac i podejmowac decyzje. Obserwujemy, z jakich kampanii uzyt-
kownicy do nas trafiajg, co sktonito ich do pobrania aplikacji lub reje-
stracji na stronie. Zwracamy uwage na dane demograficzne takie jak:
wiek, ptec¢, lokalizacja. Bierzemy réowniez pod uwage, czy sg to uzyt-
kownicy nowi, czy powracajgcy. Na tym etapie jest to gtéwnie miks
danych behawioralnych i deklaratywnych.
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KROK 2. SEGMENTACJA

Ogdlna wiedza o uzytkowniku to nieja-
ko fundament segmentacji. Nalezy ja
stale monitorowac i rozbudowywac.
Spodziewaj sie, ze Twoi uzytkownicy
z czasem beda dostarcza¢ coraz wie-
cej danych o sobie. To powinno Cie
sktoni¢ do tworzenia kolejnych, bar-
dziej specyficznych grup (segmentow),
dla ktérych bedziesz tworzy¢ dobrze
dopasowane (spersonalizowane) ko-
munikaty — szyte na miare oczekiwan
odbiorcow.

Jak segmentujemy w goodie?

Pierwszym poziomem segmentagcji jest dla nas intencja pobrania apli-
kacji — czy uzytkownik jest zainteresowany zwrotami za zakupy, czy
gazetkami? A moze chciatby skorzysta¢ z eKarty? Z czasem pogte-
biamy segmentacije np. o polubione marki, kategorie, liczbe transakcii
w okreslonych sklepach, czas spedzany z goodie, reakcje na komu-
nikaty z innych kanatéw promocji wewnetrznej (np. mailingi), a wiec
wszelkie dane behawioralne.

Wskazowka: Pamietaj, ze intencje uzytkownikdw moga sie zmieniac.
W goodie obserwujemy sytuacje, w ktorych uzytkownik przypisany
do segmentu cashbackowego zaczyna przegladac¢ gazetki promocyj-
ne. Sprawdzamy, jak zareaguje na komunikaty zwigzane z promocja-
mi w réznych dyskontach i zastanawiamy sie, czy i kiedy przypisad/
przepisa¢ go do segmentu gazetkowego.

KROK 3. PERSONALIZACJA

Wyobraz sobie, ze jestes statym klientem sklepu NAJLEPSZE OBU-
WIE. Kupujesz u nich kilka razy w roku wytgcznie ulubione czerwone
buty, marki X, a Twdj rozmiar to 40. Jak zareagujesz na pusha: ,Juz

3. PUSH, SMS/MMS

sa! Niebieskie buty marki Y! Dostepny rozmiar: 38”7 Cos tu sie nie
zgadza, prawda? Twoi klienci ptaca Ci nie tylko pieniedzmi, ale row-
niez spedzonym czasem na Twojej stronie i informacjami, ktdre o so-
bie dostarczajg. Wedtug raportu Nielsena z 2021 roku, az 60% kon-
sumentow deklaruje otwartos¢ na otrzymywanie od marek personali-
zowanych wiadomosci. Zadbaj o dopasowanie komunikatow do
swoich uzytkownikdw, a odnotujesz nie tylko wzrost transakcji, ale
rowniez wiecej czasu spedzonego na stronie.

Jak personalizujemy w goodie?

W oparciu o segmenty. Interesujg Cie gazetki wybranych dyskon-
tow? Powiemy Ci o tym. Masz polubione konkretne marki i katego-
rie? Damy Ci znac¢ o najlepszych promocjach. Masz na swoim pro-
filu czasowe i bardzo atrakcyjne SUPEROFERTY z wyzszym zwro-
tem za zakupy? Spodziewaj sie pusha. Majgc w swojej ofercie
zwroty za zakupy dla ponad 800 marek oraz gazetki promocyjne
z kilkudziesieciu sklepdw, naturalnie tworzy sie u nas potrzeba bu-
dowania precyzyjnej komunikacji pushowej, co pdzniej przektada
sie na zadowolenie klientéw.

Wskazdéwka 1: Wiele marek zwraca sie do swoich uzytkownikdw po
imieniu, ktdre pozostawiajg w formularzach. To jedna z bardziej zna-
nych metod personalizacji i dobry sposéb na poprawe klikalnosci.

Wskazdéwka 2: System obstugujacy pushe w goodie oferuje wysyt-
ki automatyczne i manualne. Automatyzacja niektérych powtarza-
jacych sie komunikatéw pozwala zaoszczedzi¢ czas i pienigdze.
Jednak podobnie jak wysytki manualne, wymaga ciggtej obserwa-
cji i optymalizaciji.

Ciekawostka: W goodie mamy mozliwos¢ wysytania pusha w opar-
ciu o lokalizacje. Jak to dziata? Zatozmy, ze jestes blisko danej galerii
i masz wiaczone powiadomienia. Chetnie wyslemy Ci pusha o spe-
cjalnych promocjach w tym centrum handlowym.
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Przyktady personalizacji pushy w goodie

Push do segmentu cashbackowego

Push do segmentu cashbackowego

Push do segmentu gazetkowego

Push do segmentu gazetkowego

Cel: poinformowanie o wyjgtkowej
ofercie w Allegro

Targetowanie: 0soby z segmentu
cashbackowego, lubigce marke Allegro,
majgce w okreslonym czasie odpo-
wiednig liczbe transakcji

Wynik: CTR 10,13%

Cel: poinformowanie o ofercie spe-
cjalnej w CCC

Targetowanie: osoby z segmentu
cashbackowego, lubigce marke CCC,
majgce w okreslonym czasie odpo-
wiednig liczbe transakcji

Wynik: CTR 7,50%

Cel: poinformowanie 0 nowej gazetce
Biedronka Home

Targetowanie: osoby z segmentu
gazetkowego, lubigce marke Biedronka
i Biedronka Home, majgce w okreslo-
nym czasie odpowiednig liczbg przej-
rzanych gazetek

Wynik: CTR 16,27%

Cel: poinformowanie o nowej gazetce
Lidla

Targetowanie: osoby z segmentu
gazetkowego, lubigce marke Lidl, ma-
jace w okreslonym czasie odpowied-
nig liczbe przejrzanych gazetek
Wynik: CTR 14,86%
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KROK 4. OPTYMALIZACJA

Push wystany, co dalej? Zacznij od analizy — zobacz, ile 0séb w niego klik-
neto i jakie byto zachowanie uzytkownikéw na stronie lub/i w aplikacji. Za-
stanow sie rowniez, co spowodowato, ze pozostali odbiorcy nie klikneli
pusha — czy powinienes dodac ich do innego segmentu? A moze juz od
dawna nie zainteresowat ich zaden push i musisz potraktowac ich w zu-
pemie inny, niestandardowy sposdb? Whioski, ktdre wyciggniesz z anali-
zy, zaowocuja nowymi pomystami. Zweryfikuj je w kolejnej wysytce, a po-
tem... ponownie przeanalizuj. Taki powtarzajgcy sie cyrkularny proces
wptynie na stalg optymalizacje Twoich pushy.

Jak optymalizujemy w goodie?

Stale obserwujemy wskazniki takie jak CTR (click through rate) czy CR
(conversion rate). Staramy sie osiggac coraz lepsze wyniki, wyciagajac
whnioski z poprzednich wysytek. Szukamy ztotego Srodka w kontekscie

Przyktad testdéw przeprowadzanych w goodie

liczby wysytanych pushy, majac w gtowie zasade, ze ,nie ilos¢, a ja-
kos¢” oraz ,mniej znaczy wiecej”.

Wskazéwka: W goodie swietnie sprawdzajg sie testy AB. Traktujemy
je jako nieodtaczny element optymalizacii. Dzieki testom w ftatwy i szybki
sposdb weryfikujemy rézne koncepcije zwigzane z tekstem, grafikg czy
godzing wysyiki i dlatego wiemy, co najlepiej dziata.

Przyktad optymalizacji w goodie: Na poczatku 2022 roku, w nie-
ktorych manualnych kampaniach zmienilismy sposdb doboru grupy
docelowej i zaweziliSmy ja poprzez doprecyzowanie i zwiekszenie
liczby warunkow. Efekt? Mimo zmniejszenia grupy docelowej CTR
wzrdst z okoto 3% do okoto 6,5%, a wiec ponad dwukrotnie, finalnie
zwiekszajac liczbe klikniec.

Test wersja A Test wersja B

Goodie 13:43

Goodie 1322

1+1 GRATIS w Lidlu. A
, co jest TYLKO DZIS w promocji.

&

3. PUSH, SMS/MMS

Tylko DZIS w Lidlu. A&

one w promocji 1+1 GRATIS

Cel: przetestowanie, jaki rodzaj komunikatu lepiej
uzyskuje lepszy CTR

Targetowanie: osoby z segmentu gazetkowego,
lubigce marke LIDL

Wynik: Test wersja A — CTR 5,80%, Test wersja B
—CTR 1,25%

Wskazdowka: Odbiorcy z tego segmentu chetnig
reaguja na nieco enigmatyczng tresc¢, gdzie wyrdz-

nia sie rowniez rodzaj promoc;ji
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DLACZEGO PUSHE MOGA ODGRYWAC WAZNA ROLE?

Pushe wpisaly sie na state w komunikacje wielu firm. Jednak wytgcz-

nie przemyslana strategia i skuteczne podejmowanie powyzszych

krokow, zagwarantujg Ci wymierne korzysci jak:

e zwiekszenie zaangazowania uzytkownikow na Twojej stronie/apli-
kaciji,

e poprawe retencji Twoich dotychczasowych klientdw,

e wzrost wskaznikdw na réznych etapach Customer Journey: od
rejestracji, poprzez onboarding i konwersje, az do odzyskiwania
utraconych klientow.

Przyktad z goodie: Dzieki wnikliwej i nieprzerwanej analizie, ktorej
efektem sg segmenty i optymalizacja, transakcje wykonane przez
uzytkownikow, ktorzy odebrali konkretnego pusha o superofertach,
stanowig w goodie juz okoto 30-40% wszystkich transakcji wykona-
nych danego dnia.

O CZYM PAMIETAC, WYSYLAJAC PUSHE?

Mimo powyzszych korzysci nalezy pamigtac, ze nieodpowiednie za-

rzadzanie pushami moze przynies¢ efekt odwrotny do oczekiwanego,

dlatego:

e Nie spamuj. Pamietaj, ze oprdcz Ciebie o uwage poprzez pushe
walczy nie tylko konkurencja, ale réwniez firmy z innych obszardw
rynku. Nie traktuj kazdej promocji czy newsa jako pretekstu do
wystania pusha. Zastandw sig, jaki komunikat moze zrealizowac
oczekiwany cel w danym segmencie.

e Zwrd¢ uwage na preferencije uzytkownikdw. Daj im wybdr i mozli-
wos¢ zarzgdzania powiadomieniami. Pytaj uzytkownikéw, ktérymi
tematami czy produktami sg zainteresowani i o ktérych chcg byc¢
informowani pushami.

e Zadbaj 0 zgody. Pushe podobnie jak mailingi, czy SMS-y wyma-
gaja odpowiednich zgdd uzytkownika. Dlatego pamietaj o skru-
pulatnym przestrzeganiu przepisow RODO rowniez w tym kanale.
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Nazwa kampanii

Vvv/‘ AdFusion

Autorska platforma, ktérej celem jest
zapewnienie efektywnego oraz przystepnego
sposobu zakupu powierzchni direct.
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Anna Pajgk

Agency Sales Team Leader
Email Network

Czy nadal warto korzystac
z mailingow reklamowych
i jak robic to dobrze?
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Mimo silnego przekonania wsrod czesci marketerow w Polsce, ze social
media i szybkie komunikatory catkowicie wyprg komunikacje mailowg
(przekonanie to znajduje odzwierciedlenie w kurczgcych sie wydatkach na
e-mail marketing w digitalowym torcie reklamowym), dostepne statystyki

w zadnym stopniu nie potwierdzajg tej tezy.

Mailingi to jeden z najstarszych kanatéw internetowej komunikacji —
pierwszego e-maila na swiecie wystano w 1971 r.", na 20 lat przed de-
biutem stron WWW? i na dtugo przed prawdziwg cyfrowa rewolucjg i di-
gitalizacjg Swiata, ktorej doswiadczamy. Za pierwszy mailing reklamowy
uchodzi wiadomos¢ wystana przez Gary’ego Thuerka 3 maja 1978 r. do
393 uzytkownikdw Arpanet, z reklama firmy Digital Equipment Corpora-
tion (wedtug dzisiejszych standarddw branzowych i regulacji prawnych
uznalibysmy ja za ordynarny i nielegalny spam). Idea mailingu reklamo-
wego jest wiec starsza niz wiek wielu czytelnikdw ninigjszego raportu.

Mimo silnego przekonania wsrdd czesci marketerow w Polsce, ze social
media i szybkie komunikatory catkowicie wyprg komunikacje mailowa
(przekonanie to znajduje odzwierciedlenie w kurczacych sie wydatkach
na e-mail marketing w digitalowym torcie reklamowym), dostepne staty-
styki w zadnym stopniu nie potwierdzaja tej tezy. Wedtug danych Euro-
stat w 2010 r. niespetha 48% Polakow korzystato z poczty elektronicz-
nej, podczas gdy w 2022 r. byto to juz blisko 70% i caty czas obserwuje
sie tendencije rosnacag®. Dodatkowo jak wskazujg badania Expert Sen-
der z 2021 r. wsrdd uzytkownikdw poczty elektronicznej przewazajg ci,
ktorzy majg co najmniej dwa prywatne konta mailowe, a az V4 wykorzy-
stuje od 3 do 5 skrzynek pocztowych. Maile towarzyszg nam stale i sg
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wpisane w pejzaz codziennego zycia: korzystamy z nich rejestrujgc sie
na Netflixie, potwierdzajac rezerwacje na Booking.com, odbierajgc poli-
se OC od ubezpieczyciela, dokonujac zakupdw w ulubionym sklepie
odziezowym czy korzystajac z ustug administracji publiczne.

Jesli czytasz ninigjszy artykut, to zapewne nalezysz do grona marke-
teréw, ktdrzy zadajg sobie tytutowe pytania. W tekscie tym skoncen-
trujemy sie na zagadnieniach zwigzanych z mailingami reklamowymi,
wysytanymi do zewnetrznych baz, cho¢ czes¢ wskazdwek moze oka-
zac sie przydatna takze przy optymalizacji wysytek do baz wtasnych
(newslettery). By¢ moze niektore tresci wydadza sie bardziej doswiad-
czonym czytelnikom podstawowe, jest to jednak pokfosie nadal naj-
czesciej pojawiajacych sie pytan od klientdow, bteddw w kreacjach czy
btednie analizowanych wynikéw mediowych.

DLACZEGO WARTO - CZYLI MOCNE STRONY MAILINGU
Zaznaczmy na wstepie — rozmawiamy o legalnych mailingach rekla-
mowych, czyli wysytanych do uzytkownikow, ktérzy wyrazili zgode na

1 Scidlej rzecz ujmujac, pierwsza wiadomosé zostata wystana 1969 r., natomiast w 1971 r. zadebiutowat
mail w takiej formie, jakg znamy do dzi$ — czyli z wykorzystywaniem systemu adresacji z uzyciem @.

2 https://www.orange.pl/poradnik/twoj-internet/jak-to-sie-zaczelo-czyli-historia-internetu/
3 https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/product/view/tin00094?lang=en

SPICY MOBILE / RETAIL



otrzymywanie informacji handlowych, zgody zostaty pozyskane w pra-
widtowy sposoéb, a dane przetwarzane sg zgodnie z obowigzujgcymi
regulacjami prawnymi. Nie analizujemy spamu, czyli wysytek realizo-
wanych np. na nielegalnie i nieetycznie pozyskane adresy mailowe.

#1 Mailing to reklama, ktéra automatycznie zostaje z uzytkowni-
kiem na dtuzej

Odbiorca wiadomosci moze do niej wrdcic w dowolnym momencie,
dopdki nie podejmie sam decyzji 0 usunieciu e-maila ze skrzynki.
Z analiz Email Network dotyczgcych wzorcow otwieralnosci i klikalno-
sci mailingdw wynika, ze okoto 10% uzytkownikéw wraca do wcze-
$niej odczytanej wiadomosci reklamowej*. Dla reklamodawcow niesie
to wymierne korzysci zwtaszcza w przypadku promocji produktow
czy ustug bardziej ztozonych, ktérych zakup wymaga dtuzszego na-
mystu, czy w przypadku promocji konkursdéw opartych na wykonaniu
kilku roztozonych w czasie czynnosci (np. zakup produktu + wykona-
nie zadania konkursowego + zarejestrowanie paragonu na dedyko-
wanej stronie). Dzieki mailingowi uzytkownik w pdzniejszym terminie
tatwiej i bez zbednych poszukiwan w internecie ponownie trafi na
strone konkursowa.

#2 Mailing generuje kaloryczny, jakosciowy ruch na stronie
WWW klienta

Wynika to ze sposobu ,konsumpciji” tej formy reklamy i krokdw, ktére
odbiorca musi wykonac, zanim trafi na strone WWW reklamodawcy.
Pierwszy filtr to tytut — na jego podstawie odbiorca dokonuje wstep-
nej decyzji, czy oferta moze by¢ dla niego atrakcyjna i czy warto za-
poznac sie z jej szczegotami. Gdy ta wstepna analiza wypada pozy-
tywnie, otwiera wiadomosc i dopiero z poziomu kreacji moze klikngc
i trafi¢ na strone reklamodawcy. Przypadkowe klikniecia sg w zasa-
dzie niemozliwe. Potwierdzajg to np. dane dotyczace przetozenia Kli-
kéw na sesje wedtug GA, oscylujgce w okolicach 75-80%. Dla innych
kanatdow reklamy internetowej, np. reklamy display, ta proporcja jest
zdecydowanie nizsza.

4. MAILINGI

#3 Odbiorca zapoznaje sie z reklama w dogodnym dla siebie
momencie

W przypadku display’u jest to reklama typu ,tu i teraz” — jesli nie trafi-
my w okienko uwagi uzytkownika, nie ma mozliwosci, by wrocit on do
naszej reklamy (chyba ze ponownie na nig trafi). Mailing odbiorca
moze otworzy¢ w dowolnym momencie i statystyki wskazujg, ze oko-
to 40% otwarc¢ i 20% Kklikow pojawia sie pozniej niz 24 godziny od
wysytki.

#4 Koszty przygotowania kreacji — mniejsze niz sadzisz

Czes¢ marketerow obawia sie, ze przygotowanie mailingu wiaze sie
ze sporymi nakfadami finansowymi i koniecznoscig zaangazowania
specjalisty biegtego w HTML. Poniekad to prawda, jednak czesc
podmiotéw zajmujgcych sie wysytkami reklamowymi oferuje bezpfat-
ne wsparcie w zakresie prawidtowego przygotowania i zakodowania
kreacji mailingowej na podstawie dostarczonego projektu.

#5 Mozliwosé reklamowania produktéw problematycznych, np.
alkoholu

Ustawa o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmmowi
zakazuje reklamy alkoholu podawanej do publicznej wiadomosci. Wy-
sytke e-maili mozna potraktowac jako podawanie informaciji do ogra-
niczonego, zamknietego kregu 0sdb, a wiec nie informacije publiczna.
Reklama alkoholu jest wiec dopuszczalna, jesli wtasciciel bazy da-
nych dysponuje udokumentowanymi zgodami odbiorcow na otrzy-
mywanie informacji handlowych dotyczgcych wyrobdw alkoholo-
wych. Stwarza to dodatkowe mozliwosci reklamowe dla producen-
tow alkoholi i retailerow, ktdrzy cheieliby szerzej zakomunikowac kon-
sumentom swojg oferte wyrobdéw wysokoprocentowych.

CO MOZNA MIERZYC W MAILINGACH?
Zagadnienie wydaje sie banalne, ale z analizy pytan pojawiajgcych sie
w briefach od klientow wynika, ze warto przypomnie¢ o podstawach.

4 Statystyki prezentowane w niniejszym tekscie oparte sa na danych wtasnych Email Network zebranych
z realizowanych wysytek na rzecz reklamodawcow, chyba ze wyraZznie zaznaczono inaczej.
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W przypadku mailingdw operujemy zasadniczo takimi miarami, jak:
liczba wystanych maili (wolumen wysytek), liczba otwarc i liczba kli-
kéw, oraz powigzanymi z nimi nastepujgcymi wskaznikami:

e OR (open rate) — stosunek liczby otware do liczby wystanych maili x 100,
e (TR - stosunek liczby klikdéw do liczby wystanych maili x 100,

e (CTOR - stosunek liczby klikdw do liczby otwarc x 100.

Uwaga na rozréznienie pomiedzy CTR a CTOR!

Jedli jestes plannerem w domu mediowym, to najprawdopodob-
niej bedziesz monitorowac mailing swojego klienta, wpinajgc dwa
kody trackingowe: kod odston oraz kod klikow. Kod odston wy-
wotywany jest w momencie otwarcia mailingu — zatem za jego
pomocag mierzona jest liczba otward, nie wolumen wysytek (ko-
niecznie o tym pamietaj), a wskaznik, ktéry na podstawie tych
dwdch wartosci mozesz samodzielnie wyliczy¢, to CTOR, a nie
CTR. By wyliczy¢ CTR, musisz uzyskac¢ od wydawcy realizujgce-
go mailing informacje o liczbie wystanych maili. Aktualnie nie ist-
nieja narzedzia, ktdre pozwalataby na zewnetrzny monitoring wo-
lumenu wysytek, takie dane dostepne s3 tylko z poziomu syste-
mu wysytkowego administratora/wtasciciela bazy mailingowe;.

X Zapomnij o pojeciach PV i UU w konteks$cie mailingu

To wskazniki typowe dla kampanii display i trudno je przeniesc
na grunt mailingdw, by zachowac ich oryginalne znaczenie i ter-
minologiczng spojnosa.

JAK INTERPRETOWAC WARTOSCI WSKAZNIKOW | CO ZMIE-
NIAC NA ICH PODSTAWIE?

Skupimy sie na analizie wskaznikow OR i CTOR. Wskaznik CTR pomi-
niemy, gdyz jest on wynikowa OR i CTOR — zmiany wartosci tych wskaz-
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nikdw beda miaty automatyczne przetozenie na wysokos¢ wskaznika
CTR. W mailingach reklamowych OR oscyluje z reguty w okolicach
8-15%, a CTOR jest na poziomie okoto 3-4%. Jesli wskazniki w Twoich
wysytkach odbiegajg znaczgco od rynkowych benchmarkodw, warto sie
zastanowi¢ nad przyczynami i wprowadziC przy kolejnych mailingach
modyfikacje, ktdre pozwolg poprawi¢ te wartosci.

1. O czym moze swiadczy¢ niski OR?
Najczesciej decyduje o tym ktorys z trzech ponizszych powoddw lub
ich koniunkcja.

Po pierwsze: nicodpowiednio przygotowany tytut, ktdry nie zainteresowat
odbiorcy na tyle, by ten miat che¢ i motywacje do zapoznania sie z wiek-
szq liczbg szczegdtdw, czyli do otwarcia maila. Warto skorzystac z psy-
chologicznych trickéw przy konstruowaniu tytutu, np. wzbudzajgc poczu-
cie pilnosci, wykorzystujgc efekt FOMO, a wiec obawe przed przegapie-
niem atrakcyjnej okazji, czy spoteczny dowdd stusznosci. Intuicyjnie do-
myslasz sie, ze hasta typu ,, To juz ostatni dzier wyprzedazy kolekcji 2023”
(okazja zaraz przepadnie), czy ,Juz 15 000 0sob korzysta z produktu X,
dotgczysz do nich?” (spoteczny dowdd stusznosci) bardziej zwrdcg uwa-
ge niz na przyktad. ,Wyprzedaz kolekcji 2023”.

Po drugie: Zle dobrana grupa docelowa. Nawet najbardziej chwytliwy
tytut nie zadziata, jesli kierujesz swojg reklame do odbiorcéw catkowi-
cie niezainteresowanych dang ustugg czy produktem (np. mailing do-
tyczacy pieluszek skierowany do osoéb bezdzietnych czy reklama lo-
kalnej sieci sklepdw kierowana zbyt szeroko).

Po trzecie: by¢ moze spory procent twoich maili trafit do spamu, a to
juz znaczaco zmniejsza szanse, ze mail zostanie dostrzezony. Przy-
czyny, dla ktérych dana wiadomos¢ trafia do spamu, sg z reguty zto-
zone, a wiasciciele domen pocztowych niechetnie ujawniajg swoje al-
gorytmy (co jest zrozumiate, jesli filtry antyspamowe majg by¢ sku-
teczne), ale wsrdd gtownych czynnikdw eksperci wymieniaja zwykle:
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e staba reputacije IP, z ktérego mailingi sg wysytane;

e 7Zbyt ciezkg kreacje (waga do 150 kB uchodzi za graniczna ,bez-
pieczng” wage, optymalnie, jesli mailing wazy mniej);

e Dbtedy w tytule, przy czym chodzi tu o btedy innego typu niz te
wskazane w punkcie pierwszym. Miedzy innymi nie zaleca sie
uzywania: wykrzyknikéw (Tylko dzig!), emotikonek (4™, &), stow-
wyzwalaczy (rabat, okazja, promocja), wielkich liter (NIESAMOWI-
TA OKAZJA) czy trybu rozkazujgcego (Skorzystaj koniecznie).

Ponizej przedstawiamy analize poréwnawczg trzech wariantow tytutu
pod katem zakwalifikowania wiadomosci jako spam, z wykorzysta-
niem autorskiego narzedzia TematR. Zerknij tez do bloku ,Dylemat
marketera” na stronie obok, gdzie znajdziesz kilka wskazdwek.

Poréwnanie trzech wariantéw tytutu pod katem ryzyka zakwali-
fikowania wiadomosci jako spam

TYLKO DO PONIEDZIAEKU! -20%  Tylko do poniedziatiu -20% Tylko do poniedzialiou rabat -20% na
na wszystkie nieprzeceniona na TIePITECEnion®  podlogi i phytki w r el Zyskaj

podiogi | phytki w E s sl podiogi | phythd w, Bl i 1m:|”w " v
Q) h

Title rating ’ 0

Summary rating -7 15 -9.2

55

22

2. O czym moze swiadczy¢ niski CTOR?

Przypomnijmy, ze CTOR to wskaznik ilustrujacy, jaki procent otwarc
zaowocowat kolejng akcja uzytkownika: kliknieciem w kreacje mailin-
gowa i przejsciem na strong WWW reklamodawcy. Niski CTOR to naj-
czescigj efekt jednego z dwdch ponizszych powoddw.

4. MAILINGI

** Dylemat marketera

Na jakie elementy tytutu postawi¢? Czy np. wykorzystac w tytule
emotikony, ktore bardziej zwrocg uwage uzytkownika (a wiec
moga zwiekszy¢ OR), ryzykujac, ze czes¢ systemow zakwalifikuje
wiadomos¢ jako spam (co z kolei obnizy OR)? Da¢ wezwania do
dziafania (z reguty w trybie rozkazujgcym), czy nie? Nie ma na ta-
kie pytania prostej odpowiedzi, najlepiej przeprowadzac testy A/B
weryfikujac, kidra strategia przynosi lepsze efekty w konkretnym
przypadku. Wiele zalezy od tego, w jakim modelu rozliczasz sie
z wydawca/wiascicielem bazy. Jesli rozliczasz sie w modelu CPC
(a wiec za przejscia na swojg strone WWW), potencjalnie nizszy
OR nie wptywa na poziom Twojej inwestycji finansowej, daje to
wiec przestrzen do niskokosztowych testow tytutdw.

Po pierwsze: niespetniona obietnica z tytutu. W tresci mailingu uzyt-
kownik nie znajduje potwierdzenia korzysci, ktéra sktonita go do otwar-
cia maila. Na przykfad tytut brzmiat ,Tylko w tym tygodniu -30% na
wszystko”, a z tresci wiadomosci wynika, ze promocja jednak ma spo-
ro ograniczen: nie obowigzuje na produkty wczesniej przecenione,
dziata tylko wybranych salonach sprzedazy i w dodatku przy zakupach
za minimum 200 zt. Nalezy wiec uwazac z clickbaitowymi tytutami, kto-
rych efektem beda z reguty bezproduktywne w kontekscie realizacji ce-
l6w biznesowych reklamodawcy otwarcia mailingu.

Po drugie: bfedy techniczne w konstrukcji maila. Katalog mozliwych

do popetnienia btedow jest dosc bogaty, wymienimy tu tylko kilka naj-

czesciej spotykanych:

e Kreacja niedopasowana do mozliwosci i wymagan urzgdzen mobil-
nych. Coraz wiecej uzytkownikdw sprawdza poczte na smartfonie®,
nie zawsze majgc dostep do szybkigj transmisji danych czy wydajne;

5 Ze statystyk Email Network wynika, Zze dotyczy to okoto 35% odbiorcéw, a w okresach wakacyjno-
urlopowych wskaznik ten siega 50%.
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sieci Wi-Fi. Zbyt ciezkie grafiki moga spowolnic fadowanie sie wia-

domosci i zniecierpliwi¢ odbiorce. Podobnie bfedy w kodzie HTML

moga owocowac nieresponsywng, niedopasowujgca sie do roz-

dzielczosci urzadzenia kreacjg, ktéra bedzie mato czytelna na nie-

wielkim ekranie telefonu lub grafiki nie beda widoczne w catosci.
Porada: Przy realizacji kampanii mailingowej popros wydawce/pod-
miot realizujgcy wysytki o sprawdzenie i optymalizacije kreacji pod ka-
tem smartfonow.

Przyktad wiadomosci niedopasowanej do urzadzen mobilnych
(nieresponsywna kreacja, nieczytelne ceny, czes¢ kreacji ucieta).
Elementy pozwalajace zidentyfikowac reklamodawce zostaty przez nas rozmazane.

e @< e - el ]
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TOP oferty | mega okazje! ¥

AT R g .
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do mnie ~
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e Przefadowanie mailingu informacjami, Zle rozlokowane butony

CTA, zbyt duzo nieklikalnych elementow.
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Pamietaj: mailing reklamowy to nie newsletter, ktory uzytkownik in-
tencjonalnie zasubskrybowat, by by¢ w kontakcie konkretnie z Twojg
marka. To reklama, ktéra powinna by¢ skondensowana, tresciwa, bo
masz tylko chwile, by przyku¢ i skupi¢ uwage odbiorcy.

. Zadbaj o to, by kluczowe informacje byty widoczne od razu, bez
koniecznosci scrollowania kreacji.

Jak najwiecej obszardw mailingu powinno by¢ klikalnych — nie

utrudniaj uzytkownikowi mozliwosci przejscia na swojg strone WWWV.

. Niezaleznie od tego w kreacji powinien znalez¢ sie czytelny, wyrazny bu-
ton CTA — z analiz heatmap w kilkuset kampaniach mailingowych wynika,
ze CTA jest tym fragmentem mailingu, ktory generuje najwiecej klikniec.

Czy istnigje jakis uniwersalny szablon mailingu gwarantujgcy wysoka kli-

kalnosc¢? Niestety nie, natomiast analizujgc CTOR z licznych kampanii
mozemy zarekomendowac¢ ukfad mailingu podobny do ponizszego:

BOO-G40 pat

IPG [ PNG | GIF

Irdnk) ekt

charaktenystyka
ks

PG/ GIF IPG [ GIF

STOPKA

To tylko gars¢ wskazdwek dotyczgcych komunikacji mailingowej. Masz
dodatkowe pytania? Chciatbys/chciatabys sprawdzi¢, czy Twoje tytuty
nie sg ,spamogenne”? Masz watpliwosci, czy Twdj mailing bedzie sie do-
brze wyswietla¢ na urzadzeniach mobilnych? Zapraszamy do kontaktu.
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Wyslij e-mail i sprzedaj wiecej! To brzmi jak prosta recepta na sukces.
W rzeczywistosci skuteczny e-mail marketing nie jest dzietem przypadku,

lecz przemyslanej strategii.

W dzisiejszej erze cyfrowej marketing e-mailowy stat sie niezbednym
narzedziem dla firm sprzedajgcych w formule detalicznej. Jednak
samo regularne wysytanie wiadomosci e-mail do klientéw juz nie wy-
starczy. Aby naprawde zmaksymalizowac wptyw dziatart e-mail mar-
ketingowych na to, na czym zalezy kazdemu podmiotowi w tej branzy,
czyli na sprzedazy, nalezy opracowac strategie, ktéra pozwoli zbudo-
wac baze lojalnych klientow. Jej sktadowymi sg z pewnosciag: tworze-
nie atrakcyjnych tresci, segmentacja listy e-mailowej, personalizacja
wiadomosci i optymalizacja kampanii e-mailowych pod katem urza-
dzen mobilnych. W ten sposéb mozna znaczgco zwiekszy¢ ruch na
swojej stronie internetowej, nastepnie podnies¢ sprzedaz i wolumen
bazy, by na koricu wykorzystac¢ e-mail do budowania lojalnos¢ klien-
tow. Przyjrzyjmy sie zatem kilku kluczowym elementom strategii mak-
symalizacji korzysci z marketingu e-mailowego w handlu detalicznym.

E-MAIL MARKETING W HANDLU DETALICZNYM

Dziatania e-mail marketingowe w retailu polegaja, mowigc najprosciej,
na wysytaniu wiadomosci e-mail do potencjalnych lub obecnych
klientdw w celu promowania produktéw lub ustug. Jest to jeden z naj-
lepszych, bo bezposrednich sposobdw na dotarcie do klientow i bu-
dowanie relacji z nimi.
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KORZYSCI Z E-MAIL MARKETINGU W BRANZY RETAIL

E-mail marketing w handlu detalicznym ma wiele korzysci. Po pierw-
sze, umozliwia on firmom handlowym dotarcie do potencjalnych i ist-
niejacych klientow w sposdb personalizowany i interaktywny. Po dru-
gie, pozwala na zwigkszenie zaangazowania klientow i zwiekszenie
sprzedazy. Po trzecie, e-mail marketing jest jednym z najbardziej efek-
tywnych sposobdw na dotarcie do klientéw. Wreszcie, e-mail marke-
ting jest relatywnie tatwy do mierzenia i monitorowania, co pozwala na
Sledzenie wynikdw kampanii, dostosowywanie ich w razie potrzeby
i wycigganie wnioskow przed kolegjnymi wysytkami.

RODZAJE KAMPANII E-MAIL MARKETINGOWYCH
Istnieje wiele rodzajéw kampanii e-mail marketingowych dla firm handlo-
wych. Oto niektdre z najpopularniejszych rodzajow wysytek:

Newslettery. Newslettery to regularne wiadomosci e-mail wysytane do
klientdw zapisanych do bazy w celu informowania ich o nowosciach, promo-
cjach, ofertach i innych informacjach zwigzanych z firma.

Promocje. Promocje to wiadomosci e-mail wysytane do klientow w celu

informowania ich o obnizkach cen, wyprzedazach, ofertach specjainych
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i innych promocjach. Istnigjg skuteczne metody perswazyjne, zwigkszajg-
ce zaangazowanie w takie dziafania. Wiekszos¢ z nich oparta jest o0 me-
chanizm dziatania FOMO (fear of missing out), ktéry powoduje, ze ograni-
czenie czasowe, lub liczbowe promocji wyzwala w odbiorcach dodatko-
wa chec skorzystania z oferty, w obawie o to, ze przepadnie.

Wskazéwki i porady. Wiadomosci e-mail z poradami i wskazowkami to
doskonaty sposob na zwiekszenie zaangazowania klientow i budowanie
relacji z nimi poprzez dostarczanie wartosciowych informacji. To takze
Swietna okazja do dosprzedazy komplementarnych ddbr lub ustug.

Powiadomienia o nowych produktach. Wiadomosci e-mail z powia-
domieniami o nowych produktach to doskonaty sposdb na informowanie
klientow o nowosciach i zachecanie ich do zakupu. Takie dziatanie zwiek-
sza takze lojalnosc, bo Kklient chetnie i regularnie kupujgcy nowe kolekcije
to bardzo wartosciowy konsument z punktu widzenia sprzedawcy.

E-MAIL MARKETING OPARTY NA BAZIE WEWNETRZNEJ | ZE-
WNETRZNEJ

Istniejg dwa gtéwne nurty e-mail marketingu: oparty na bazie wewnetrznej
i oparty na bazie zewnetrznej. Istnigje takze trzecia, zdecydowanie najsku-
teczniejsza droga, ktdra zaktada potgczenie obu tych dziatan.

Od prawie 20 lat zmiany zachodzace w $wiecie e-mail marketingu moni-
toruje i analizuje SARE — przeprowadzajgc coroczne ogdlnopolskie bada-
nie wykorzystania poczty elektronicznej. Wyniki badania prezentuja zmia-
ny w preferencjach uzytkownikdw poczty elektronicznej oraz definiujg naj-
nowsze trendy w zakresie korzystania z poczty mailowej. Ankieta jest
przeprowadzana wsrod uzytkownikdw poczty elektronicznej oraz marke-
teréw, na co dzien odpowiadajgcych za realizacje komunikacji mailowe;.

Jak wskazuje najnowszy raport SARE z 19. juz edycji badania wykorzy-
stania poczty elektronicznej w Polsce, ponad 1/3 ankietowanych oséb
przyznata, ze realizujgc dziatania komunikacyjne w obszarze e-mail
marketingu wybiera wtasnie te trzecig sciezke.

4. MAILINGI

Do jakich rodzajow baz wysytasz mailingi?

40,6%
Wiasnych

24,9%

Realizuje
wysytki do baz
zewnetrznych

34,5%

Zarowno do wtasnych,
jak i zewnetrznych

Zrédio: SARE, 19. badanie wykorzystania poczty elektronicznej w Polsce.

Dziatania na bazie wewnetrznej

Polegajg na korzystaniu z wtasnej bazy danych klientéw do wysytania
wiadomosci e-mail. Jest to bardziej efektywny sposdb na dotarcie do
klientdw, poniewaz wiadomosci sg wysytane do osdb, ktdre juz zde-
cydowaty sie na kontakt z firma. Potwierdzajg to wyniki przytoczone-
go wyzej badania SARE — prawie 60% badanych wskazuje na wyso-
ka skutecznos¢ e-mail marketingu. Jednoczesnie bardzo istotng
kwestia w przypadku wykorzystywania witasnej bazy danych jest
utrzymywanie jej higieny (np. czyszczenie z nieaktywnych lub bted-
nych adreséw) oraz pobudzanie aktywnosci odbiorcow. Sg rozne me-
tody, ktore majg obniza¢ CHURN (odptyw) subskrybentéw — jednak
najskuteczniejszg z nich jest wartosciowa i regularna komunikacja,
ktora bedzie utrzymywac swiadomosc marki i aktywnos¢ zakupowg
na wysokim poziomie.
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Jak oceniasz skutecznos$é¢ wysyltki do wiasnych baz adresowych?

Najbardziej skuteczna

Skuteczna

Srednioskuteczna
33,82%

Nieskuteczna

Najmniej skuteczna

B 2o4%

Zrédio: SARE, 19. badanie wykorzystania poczty elektronicznej w Polsce.

Dziatania na bazie zewnetrznej

Wysytki oparte na bazie zewnetrznej polegajg na korzystaniu z bazy da-
nych Kklientdw innych firm do wysytania wiadomosci e-mail. Cechujg sie
one nizszg efektywnoscia bezposrednig niz wysytki do baz wiasnych, ale
nalezy uwzgledni¢ fakt, ze w tym wypadku wiadomosci kierowane sg
w duzej mierze do 0sob, ktore nie miaty wczesniej kontaktu z marka i cze-
sto gitdwny cel takich dziatan jest zupetnie inny. Metoda ta moze by¢ uzy-
teczna dla firm, ktore chcg dotrze¢ do nowych klientéw w krétkim czasie.

Dzieki potgczeniu wysytek do baz wiasnych i zewnetrznych marka do-
ciera do zupetnie nowych odbiorcdw, a dzieki skutecznej komunikacji
moze z powodzeniem z czasem spowodowad, ze zostang jej klienta-
mi i subskrybentami bazy wtasnej. Rola rozbudowy wewnetrznej bazy
czesto bywa traktowana nieco po macoszemu, ale warto sie nad tym
dziataniem pochyli¢. Wtasna baza subskrybentdw newslettera stano-

82

wi bowiem kapitat, ktory tatwo zmonetyzowac — zwtaszcza w mocno
nastawionej na sprzedaz branzy retail.

Z jakich baz zewnetrznych korzystasz?

31,6%

Korzystam z ustug firm realizujgcych
wysytki zewnetrzne

9,4%

Kupuje bazy

59,0%

Realizuje wysytki do baz portali i serwiséw

Zrédio: SARE, 19. badanie wykorzystania poczty elektronicznej w Polsce.

MOBILE-FIRST, CZY MOZE JUZ MOBILE-ONLY?

Strategia ,mobile-only” w e-mail marketingu moze wydawac sie atrakcyj-
na, biorac pod uwage rosngce trendy w korzystaniu z urzadzen mobil-
nych. Badania Hubspot pokazaty, ze mobile (43%) juz przebit urzadzenia
desktopowe (39%) w liczbie odbieranych e-maili, a dalsze prognozy prze-
widujg, ze rok 2023 bedzie tym, gdzie juz zdecydowana wigkszosc¢
otwar¢ bedzie pochodzi¢ z urzadzeri mobilnych wzgledem desktopo-
wych'. Wyraznie jednak nalezy zaznaczyc, ze mowa tu rynku globalnym
i uwzgledniajgcym komunikacije e-mail marketingowa jako calosc.

Nie oznacza to, ze strategia ,mobile-only” bedzie bezsprzecznie naj-
lepsza dla kazdej firmy lub kampanii. R6zne grupy docelowe moga
mieC rozne preferencje co do urzadzen, na ktorych przegladajg pocz-

" https://blog.hubspot.com/marketing/e-mail-marketing-stats
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te. Dlatego warto dostosowac swoje e-maile do roznych typow urza-
dzen. Na przyktad, wiadomosci o charakterze biznesowym sg czesciej
otwierane na komputerach stacjonarnych, podczas gdy wiadomosci od
marek konsumenckich sg czescigj otwierane na urzadzeniach mobilnych.

W jaki sposdb najczesciej odbierasz poczte e-mail?

Przez strone www (logujac sie do skrzynki pocztowej)

Przez program do odbioru poczty (np. Microsoft Outlook)

Przez aplikacje mobilng

36,4%

Zrédio: SARE, 19. badanie wykorzystania poczty elektronicznej w Polsce.

Jak sie to ma do branzy retail? Wedtug danych Insider Intelligence
w 2023 roku okoto 45% wszystkich transakciji e-commerce zostanie zre-
alizowanych na urzadzeniach mobilnych, czyli w kanale m-commerce?.

Jednak nawet z tak duzym naciskiem na mobile, nie powinnismy cat-
kowicie ignorowac klientow korzystajgcych z desktopdw. Czesto zda-
rza sie, ze klienci rozpoczynajg proces zakupowy na jednym urzadze-
niu, a koncza na innym. Na przyktad moga przegladac oferty na tele-
fonie podczas podrozy do pracy, a nastepnie finalizowa¢ zakup na
komputerze po powrocie do domu.

Dlatego, nawet w kontekscie sektora retail i klientow B2C, zamiast

podejscia ,mobile-only” wcigz warto mysle¢ o ,mobile-first”. Powinno
sie optymalizowac e-maile i strony internetowe pod katem urzadzen

4. MAILINGI

mobilnych, ale jednoczesnie zapewniac, ze beda one dobrze wygla-
dac i funkcjonowac takze na komputerach stacjonarnych. Potwier-
dzajg to takze wyniki badania SARE — zaréwno jesli chodzi o warstwe
odbiorczg, jak i nadawcza.

Czy Twoje wiadomosci sg dostosowane do prawidtowego wyswie-
tlania na urzadzeniach mobilnych?

74,11%

Tak, wysytam maile responsywne

4,06%
Nie

21,83%

Nie, ale planuje to wdrozy¢

Zrédio: SARE, 19. badanie wykorzystania poczty elektronicznej w Polsce.

STATYSTYKI | KPl WAZNE W E-MAIL MARKETINGU DLA HAN-
DLU DETALICZNEGO

KPI (key performance indicators) to mierniki wykorzystywane do mo-
nitorowania wynikéw kampanii e-mail marketingowych. E-mail mar-
keting moze realizowac rézne cele — od swiadomosciowych, przez
zasiegowe, az po typowo sprzedazowe.

Dla kazdego z celow warto przyjac przystajaca do niego miare. Jed-
nak niektore ze wskaznikdw majg charakter uniwersalny, dlatego sa

2 https://www.insiderintelligence.com/insights/mobile-commerce-shopping-trends-stats/
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bardzo chetnie wykorzystywane w pomiarach efektywnosci e-mail
marketingu. Oto kilka najwazniejszych KPI:

CTR (click-through rate)

CTR to stosunek liczby kliknie¢ w linki w wiadomosci e-mail do liczby
otrzymanych wiadomosci. Jest to wazny wskaznik, poniewaz mierzy
skutecznos¢ kampanii w zakresie przyciggania uwagi klientow i za-
checania ich do klikniecia w linki.

OR (open rate)

Open rate okresla liczbe otwar¢ wiadomosci e-mail. Jest to wazny
wskaznik, poniewaz mierzy skutecznos¢ kampanii w zakresie przycig-
gania uwagi klientéw i zachecania ich do przeczytania wiadomosci.

CR (conversion rate)

Wskaznik konwersiji prezentuje liczbe osob, ktdére dokonaty zakupu
lub wykonaty inng pozadang akcje po otrzymaniu wiadomosci e-mail.
Jest to najwazniejszy wskaznik, poniewaz mierzy skutecznosé kam-
panii w zakresie generowania sprzedazy i zwiekszania zyskow.

Jaki jest cel dziatain e-mail marketingowych w Twojej firmie?

Pozyskiwanie nowych uzytkownikéw 28,3%

Zwigkszenie sprzedazy, cross- i up-selling 22,5%

Budowanie wizerunki i lojalnosci klienta -
zwiekszenie ich life-time value

Badanie satysfakcji klientéw 17,9%

Edukacja/biezaca komunikacja

Zrédio: SARE, 19. badanie wykorzystania poczty elektronicznej w Polsce.
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Co skitonito Cie do zapisania si¢ na konkretny newsletter?

Korzysci (gratisy, znizki, specjalne oferty) 31,5%

Interesuje mnie tematyka serwisu
(content)

Rejestracja w serwisie podczas zakupdéw
online

Szybki dostep do informagciji 12,5%

Wymagat tego udziat w konkursie

Atrakcyjna strona www

Wymagato tego pobranie e-booka lub
dostep do tresci na stronie www

Zrédto: SARE, 19. badanie wykorzystania poczty elektronicznej w Polsce.

SPOSOBY BUDOWANIA SILNEJ LISTY MAILINGOWEJ

Jednym z kluczowych elementdw skutecznej kampanii e-mail marke-
tingowej jest posiadanie silngj listy mailingowej. Oczywiscie najcze-
scigj jest to baza klientéw, ktdrzy dokonywali w danym sklepie zaku-
pow. Istniejg jednak jeszcze inne sposoby na zbudowanie relacji na
linii marka — konsument, nawet zanim dojdzie do pierwszego zakupu.
Oto kilka sposobdw na jej budowanie:

Zbieranie danych podczas transakcji

Proponowanie klientom zapisania sie do newslettera podczas trans-
akcji to doskonaty sposdb na pozyskanie nowych kontaktdw.
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Formularz rejestracyjny na stronie

Formularz rejestracyjny na stronie pozwala na pozyskanie nowych
kontaktow. Warto umiesci¢ go na stronie gtownej i w innych strate-
gicznych miejscach serwisu.

Konkursy i nagrody
Konkursy i nagrody to doskonaty sposéb na przyciggniecie nowych
klientéw i pozyskanie nowych kontaktow.

Lead magnety

LLead magnet, czyli ,magnes naleada”, petni kluczowa role w budowaniu
bazy e-mailingowej. W zamian za pozostawienie danych uzytkownik
otrzymuje wartosciowy, czesto darmowy produkt cyfrowy.

Programy lojalnosciowe
Zachecajg klientow do podawania swoich danych kontaktowych
w zamian za korzysci (np. znizki, punkty lojalnosciowe).

TWORZENIE SKUTECZNYCH TEMATOW | TRESCI E-MAILI

Warto pamietac o tym, ze:

e Personalizacja to doskonaty sposob na zwiekszenie zaangazo-
wania Kklientdw i budowanie relacji z nimi poprzez dostarczanie
tresci dostosowanych do ich potrzeb i preferencii.

e Wartosciowe tresci to doskonaty sposob na zwiekszenie zaan-
gazowania klientéw i budowanie relacji z nimi poprzez dostarcza-
nie informagiji, porad i wskazowek.

e  Wiadomosci o nowosciach to doskonaty sposdb na informowa-
nie klientéw o nowych produktach i ustugach oraz zachecanie ich
do zakupu.

STRATEGIE PERSONALIZACJI | SEGMENTACJI W E-MAIL
MARKETINGU

Mowigc o skutecznej kampanii e-mail marketingowej, nie mozemy
zapomnie¢ o personalizacji i segmentacji. Dzigki platformom DMP,

4. MAILINGI

przetwarzajgcym duze zbiory danych i liczne informacje o zachowa-
niach klientéw, profile uzytkownikdw moga by¢ analizowane wielo-
krotnie, na biezgco i pod wieloma réznymi aspektami. Warto stoso-
wac segmentacje, gdyz daje ona zauwazalnie wyzsze wyniki.

Czy stosujesz targetowanie (behawioralne, demograficzne, geolo-
kalizacyjne) w kampaniach e-mail marketingowych?

60,41%
Nie

39,59%
Tak, jakie?

Zrédio: SARE, 19. badanie wykorzystania poczty elektronicznej w Polsce.

Czy zastosowanie targetowania miato wptyw na efektywnosc¢
kampanii?

90,25%
Tak

6,49%

Trudno
powiedzieé

3,26%
Nie

Zrédio: SARE, 19. badanie wykorzystania poczty elektronicznej w Polsce.
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Czy w swoich kampaniach stosujesz personalizacje wiadomosci?

92,9%
Tak

7,1%
Nie

Zrédto: SARE, 19. badanie wykorzystania poczty elektronicznej w Polsce.

Oto kilka sposobdw:

e segmentacja wedtug zachowan zakupowych,

e personalizacja wedtug wieku i ptci,

e dostosowywanie tresci do etapu podrdzy klienta.

NAJLEPSZE PRAKTYKI E-MAIL MARKETINGU

Stowem podsumowania, ponizej przedstawiamy najlepsze praktyki e-mail

marketingu w handlu detalicznym, ktdre warto wdrozyc:

e Zadbaj o jakosc¢ listy e-mailingowej, im lepsza lista e-mailingowa,
tym wyzsze LTV i lojalnos¢ obecnych klientow.

e Personalizuj swoje wiadomosci, zwtaszcza pod katem intencii
i preferenciji zakupowych.

e Segmentuj swojg liste e-mailingowa. Warto przyjrze¢ sie tu m.in
czestotliwosci i wysokosci zakupdw robionych przez klientéw,
w czym pomocny moze by¢ wskaznik RFM.

e Optymalizuj swoje kampanie e-mailowe pod kgtem urzgdzen mo-
bilnych, jednoczesnie dbaj takze o to, by wiadomosci wygladaty
dobrze na urzadzeniach desktopowych.

e Mierz skutecznosc¢ swoich kampanii i usprawniaj je w razie potrzeby.
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Piotr Ziotek

Account Manager
One Horizon

Najnowsze trendy
w e-mail marketingu
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Personalizacja, segmentacja i wykorzystanie platform danych, takich jak
One Mailer, stanowig kluczowe elementy skutecznej kampanii e-mailowe;

w branzy retail.

E-mail marketing od dawna jest skutecznym narzedziem dla firm
w branzy retail, pozwalajgcym na dotarcie do szerokiego grona od-
biorcéw i budowanie trwatych relacji z klientami. Jednak w obliczu
zmieniajgcych sie trenddw w Swiecie cyfrowym konieczne stato sie
dostosowanie strategii e-mail marketingowej do nowych wyzwan
i oczekiwan konsumentéw. W tym artykule przyjrzymy sie aktualnym
trendom w e-mail marketingu oraz jak mozemy je wykorzystac¢ przy
wsparciu One Mailera.

AGREGACJA DANYCH Z WIELU KANALOW DIGITAL MARKE-
TINGU DO E-MAIL MARKETINGU - TERAZ TO MOZLIWE!
Jednym z kluczowych trenddéw w e-mail marketingu jest personali-
zacja. Klienci oczekujg, ze marki bedg dostarczac im tresci, ktdre sa
dopasowane do ich indywidualnych potrzeb i preferenciji. Dlatego
wazne jest, aby tworzy¢ spersonalizowane wiadomosci, ktére od-
zwierciedlajg wczesniejsze zakupy, interakcje i pobrane zasoby.

Autorska platforma do wysytek mailingowych agencji One Horizon
agreguje dane z roznych zrodet, m.in. z kampanii display i mobile
z adresami mailowymi z posiadanej bazy, co daje mozliwos¢ precy-
zyjnego docierania do odbiorcdw poprzez umozliwienie targetowa-
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nia behawioralnego w mailingu. Dzieki One Mailer mozemy dzieli¢
uzytkownikéw na unikalne, niszowe grupy, co pozwala nam dostar-
czac im bardziej ukierunkowane i dopasowane tresci.

Jednak pojawiajg sie rowniez pewne wyzwania zwigzane z groma-
dzeniem danych Kklientéw. Pliki cookie, ktdre byty czesto wykorzysty-
wane do Sledzenia aktywnosci uzytkownikdw, stajg sie mniej sku-
teczne. Dodatkowo Apple wprowadzito ochrone prywatnosci poczty,
co utrudnia dostep do niektoérych informaciji. W odpowiedzi na te
zmiany, konieczne stato sie wykorzystanie danych klientéw z réznych
kanatow w celu budowania efektywnej strategii e-mail marketingowe.

Rozwigzaniem tego problemu sg nieliczne platformy danych, takie
jak nasz One Mailer. Dzieki takiej platformie mozemy integrowac
dane z réznych kanatow, takich jak nasze kampanie mailingowe,
display, mobile, reklama natywna, a takze z zasobdw reklamodawcy
(strona internetowa, sklep internetowy, social media). To pozwala
nam uzyskac petniejszy obraz klienta i lepiej zrozumie¢ jego prefe-
rencje i zachowania. Korzystajac z takiej wiedzy, mozemy tworzy¢
spersonalizowane i dopasowane do potrzeb klienta kampanie
e-mailingowe.
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W obliczu zmieniajgcych sie trenddéw w e-mail marketingu nalezy
dostosowac strategie do nowych wyzwan. Personalizacja, segmen-
tacja i wykorzystanie platform danych, takich jak One Mailer, stano-
wig kluczowe elementy skutecznej kampanii e-mailowej w branzy
retail. Dzieki nim mozemy dostarcza¢ klientom bardziej ukierunko-
wane tresci, budowac trwate relacje z klientami i osiggac lepsze wy-
niki biznesowe.

WYKORZYSTAJ PELNY POTENCJAL TWOJEGO E-MAIL MAR-
KETINGU - CZAS SIEGNAC PO WIDEO!

W Swiecie marketingu online stale poszukujemy skutecznych narze-
dzi, ktére pozwolg nam wyrdznic¢ sie sposrod konkurenciji i dotrzec
do naszej grupy docelowej w sposob bardziej atrakcyjny i angazujg-
cy. Jednym z najnowszych trenddw, ktéry zdobywa coraz wiekszg
popularnosé, jest wykorzystanie wideo w e-mail marketingu. Zba-
dano, ze wideo zaszyte w mailingu moze radykalnie zwigkszy¢
wspotczynnik klikalnosci (CTR), a e-mail marketing wideo ma nawet
0 300% wyzszy zwrot z inwestycji (ROI) w porownaniu do kampanii
e-mail marketingowych ze statycznymi kreacjami. Dlaczego jednak
tylko 25% e-marketerow decyduje sie na umieszczenie filmow
w swoich kampaniach?

Jednym z powoddw jest techniczna trudnosc¢ zwigzana z osadze-
niem filmu wewnatrz wiadomosci e-mail. Tradycyjnie, aby udostep-
ni¢ wideo, czesto stosowano format GIF, ktéry jednak nie jest w sta-
nie zapewnic takiej samej jakosci nagrania i mozliwosci odtwarzania
dzwieku. Na szczescie, nasza platforma mailingowa One Mailer po-
zwala pokonac¢ te trudnosci i oferuje petnowartosciowe filmy we-
wnatrz wiadomosci e-mail.

Dziafajgc z mysla o potrzebach naszych klientdw, opracowalismy
kod, ktéry umozliwia emisje filmow bez koniecznosci wysytki w po-
staci GlIF-a. To oznacza, ze zachowujemy oryginalny format filmowy,
gwarantujgcy wysokg jakos¢ nagrania, oraz mozliwos¢ wtgczenia

4. MAILINGI
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dzwieku. One Mailer umozliwia przesytanie i odtwarzanie filmow
bezposrednio wewnagtrz wiadomosci e-mail, co daje nie tylko lepsze
wrazenia dla odbiorcéw, ale rowniez zwieksza szanse na klikniecie
w tres¢ i zaangazowanie.

Decydujgc sie na wideo w e-mail marketingu, marki maja szanse
dostarczy¢ bardziej interaktywnag tresc¢ i przekazac¢ swoje przestanie
w bardziej atrakcyjny sposob. Dzwiek, obraz i ruch potrafig skupic
uwage odbiorcy i przekazac wiecej informacji niz sama tekstowa
wiadomos¢ wraz ze statyczng kreacja. Dzieki temu mozna skutecz-
nie budowac wieksze zaangazowanie, zainteresowanie i pozytywne
odczucia wzgledem marki.

Dodatkowo wideo w e-mail marketingu umozliwia lepsze przedsta-
wienie produktow, ustug lub promociji. Klienci moga zobaczy¢ pro-
dukt w akcji, mogag zapoznac sie z krotkim filmem instruktazowym
lub obejrzeC fragmenty wydarzen, ktoére przyciggng ich uwage. To
sprawia, ze oferta staje sie bardziej przekonujaca i zachecajgca do
podjecia akcji, takiej jak zakup czy rejestracja.

Whniosek jest jasny. E-mail marketing z wykorzystaniem wideo otwie-
ra przed markami nowe mozliwosci i pozwala osiggnac lepsze wy-
niki. Dzieki One Mailer i naszej innowacyjnej technologii mozemy po-
kona¢ techniczne trudnosci zwigzane z osadzaniem filmow we-
wnatrz wiadomosci e-mail i dostarcza¢ naszym klientom nowocze-
sne, interaktywne i angazujace tresci. Wprowadzenie wideo do na-
szych kampanii e-mail marketingowych moze znacznie zwiekszyc
skutecznosé naszych dziatan, przyciggna¢ uwage odbiorcow i prze-
konac¢ ich do podjecia pozgdanych akcji. To czas, aby skorzystac
z nowego etapu e-mail marketingu i wykorzysta¢ potencjat, jaki nie-
sie za sobg e-mail marketing wideo.
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Dawid Baginski

CEO
Social Elite

»,Vobile first” w social
mediach — 6 obszarow do
usprawnien w e-commerce
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Juz 93,6% Polakow korzysta z internetu za pomoca urzgdzen mobilnych.
W internecie polujemy na okazje zakupowe, szukamy rozrywki, ale tez
Sledzimy ulubione marki w social mediach. To ogromny potencijat dla firm
takich jak Twoja. Pytanie, jak go wykorzystac? Co zrobic¢, aby wzniesc

swoj marketing na wyzszy poziom??

W tym artykule przedstawie szes¢ kluczowych obszardw, w ktdrych
mozesz wprowadzi¢ proste, ale bardzo wazne usprawnienia dziatan
marketingowych Twojej firmy w mediach spotecznosciowych.

Proste, poniewaz wdrozenie wiekszosci z tych rekomendaciji nie wy-
maga posiadania jakiejs specjalistycznej wiedzy czy kompetencii. Ich
wdrozenie jest jednak wazne z konkretnego powodu.

W marketingu czesto jest tak, ze mozesz robi¢ 8 na 10 rzeczy bardzo
dobrze, ale to witasnie te dwa pominiete dziatania mogg zadecydo-
wac o tym, czy Twoje wyniki bedg ,tylko” dobre czy spektakularne.

By¢ moze zdajesz sobie z tego sprawe. | wiesz, ze wysoka skutecz-
nos¢ w social media to nie wypadkowa bezrefleksyjnego dziatania. To
bardzo dobre zrozumienie przerdznych kontekstow marketingowych,
ktore sa kluczowe dla finalnego efektu.

W tym przypadku tym dodatkowym kontekstem, ktdrego wcigz wiele
firm nie bierze pod uwage, jest podejscie ,mobile first” (m.in. na etapie
tworzenia kreacji reklamowych, wpisdw na Facebooka, Tik Tokow,
a nawet stories, czy rolek na Instagrama).
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Czym jest to podejscie i dlaczego warto sie nim zainteresowac?

PODEJSCIE ,MOBILE FIRST” W SOCIAL MEDIA - CO TO TAKIEGO?
W duzym skrocie to metodyka pracy, ktdra jako priorytet stawia two-
rzenie (jako pierwszych) prostych i intuicyjnych w obstudze wersji mo-
bilnych aplikacii, stron lub sklepdw internetowych.

Ktos mogtby pomyslec: , Ok, ale co to ma wspdlinego z social media-
mi?”. Otéz to, ze Polacy najczesciej przegladajg internet za posred-
nictwem smartfona — tak robi az 93,6% osob'.

Co wiecej, jednym z powododw, dla ktoérych wehodzimy do internetu,
jest to, ze jestesmy ciekawi co stychac¢ u ulubionych (bgdz jeszcze
nieznanych) marek. Takg deklaracje ztozyto az 49,5% badanych?.

Jaki z tego ptynie wniosek dla Ciebie jako wtasciciela firmy lub marke-
tera w branzy e-commerce? Dos¢ jasny. Wiekszos¢ 0sob przez wiek-
sz0S$¢ czasu korzysta z medidw spotecznosciowych na telefonach.

' https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland
2 |bidem.
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Jesli w firmie tworzycie content do social medidw, to na jego wyniki
bedzie wptywata nie tylko jego warto$¢ merytoryczna, ale rowniez to,
czy publikacje na Waszych profilach bedg dopasowane pod ,mobile”
i atrakcyjne dla 0séb, ktére wtasnie tam sie z nimi zetkna.

Jesli tak, to moze to by¢ jeden z obszardw, ktéry pozwoli Waszej fir-
mie mocno wyrdznic sie w social media. Przejdzmy zatem do propo-
zycji usprawnien. Oto lista kilku prostych i dobrych zmian, ktére moz-
na wdrozy¢ w biznesie e-commerce.

STRATEGIA MOBILNA W E-COMMERCE: 6 OBSZAROW, W KTORYCH

WARTO WPROWADZIC USPRAWNIENIA

1. Tworzenie przyciggajacych i utrzymujacych uwage wideo pro-

duktowych

Co w firmie mozecie zrobi¢, aby tworzy¢ atrakcyjne wideo? Ponizej

kilka podpowiedzi:

e Format - przetestujcie format wertykalny (pionowy), aby odbiorcy nie
musieli obracac¢ ekrandw na telefonach (przez wiekszos¢ czasu na-
sze smartfony trzymamy pionowo — to najbardziej naturalny sposob).

e Wprowadzenia - stosujcie mocne wprowadzania — mozna za-
czg¢ materiat nietypowg sceng, chwytliwym nagtéwkiem, czy cie-
kawym pytaniem, ktdre sprawi, ze osoba bedzie miata dobry po-
wod, by ogladacd film dale;j.

e Dynamika — pamietajcie, ze filmy nie moga opierac sie tylko na
dzwieku i statycznym obrazie — zeby zwiekszy¢ ich atrakcyjnosc,
dodawajcie do nich przebitki (zdjecia, ilustracje, animacje, krotkie
ujecia itp.), wizualizujgce to, co sie dzieje w filmie lub na przyktad
wyrézniki, czy tez przyktady zastosowania produktu.

e Napisy — z napisami jest wieksza szansa, ze osoba, ktdra nie
moze wigczy¢ dzwieku, i tak obejrzy cate wideo. To wptynie pozy-
tywnie na czas ogladania, a wiec i na wyniki promociji.

e Esencja — jesli mozecie skroci¢ materiat wideo i sprawic, ze jego
gtéwne przestanie bedzie bardziej jasne, zwiezte i esencjonalne, to
przewaznie warto to zrobic.

5. SOCIAL MEDIA

Korzysci? Przede wszystkim korzyscig jest mniejsze ryzyko, ze praca
wtozona w produkcje materiatu pdjdzie na marne. Te drobne zmiany
stworzg skumulowany pozytywny efekt, ktdry wptynie na wieksza
skutecznosc filmow uzywanych do promociji produktéw w sklepie.

Co jeszcze mozesz zrobi¢, aby w prosty sposob podkreci¢ wyniki pu-
blikacji na profilach sklepu online? Warto pamieta¢ o... pierwszych
stowach postow i kreaciji.

Przyktad reklamy sklepu eobuwie.pl

LR Bt & @i

e s st =
Zrédhto: https://www.facebook.com/ads/library

2. Zwigkszanie mocy pierwszych stow w kreacjach reklamowych
Czesto zaktadamy, ze materiat jest Swietny i ludzie powinni sie nim
zainteresowac tylko dlatego, ze wtozyliSmy w niego tak wiele pracy.
Potem publikujemy go i nic. Dlaczego? Popatrz na ponizszy zrzut. To,
co widzisz, to podglad posta widocznego na telefonie.
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Podglad posta na fanpage’u Media Expert (podglad na telefonie)

Media Expert @ bk
$r.010:15- Q@
200 ziotych na kolejne zakupy! <~

Kup premierowo stuchawki SONY WF-1000X M5
w terminie trwania promaocji.... Wyswietl wiecej

i Informacie o tej witrynie

PRZEDSPRZEDAZ

WE-1000X M5
Najlepsza redukcja hatasu

Kup stuchawki i odbierz kod
na kolejne zakupy o wartosci 200 zt

mediaexpert © SPRAWDZ »
mediaexpert.pl i o
Sprawdz! Dowiedz sie wiecej

Zrédto: https://www.facebook.com/Mediaexpert

Jak mozesz zauwazy¢, po publikacji posta osoba, ktdrej wyswietlit sie on
na telefonie, poza grafikg widzi dostownie kilka pierwszych stéw opisul

A co, jesli te pierwsze stowa nie beda dla nigj atrakcyjne, bo ktos, kto
pisat ten tekst, nie miat Swiadomosci, ze tak to dziata? | pomyslat: ,naj-
lepsze zostawie na koniec”? Tylko ten jeden maty detal moze sprawic,
ze gros 0sOb przeskroluje materiat dalej, szukajac ciekawszych.
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Podglad posta na fanpage’u SHEIN

e SHEIN & Lol
wto1423-@

Caller ID: Pastel Princess B # %% Which call would
you pick up: 1, 2, or 37 & Wyswietl wigcej

QO 603 Komentarze: 76 » Udostepniono 40 razy

Zrédto: https://www.facebook.com/SHEINOFFICIAL

Warto zapamietac: to, co ma zaciekawi¢ osobe do obejrzenia fimu lub
przeczytania calego posta, jest tak samo wazne, jak to, co jest w srodku.
Bez tego zaciekawienia mozna powiedzie¢, ze potencjat stworzone-
go materiatu, jest w pewnym sensie marnowany. Co jeszcze warto
robi¢? Tworzac opisy, pamietajcie o korzystaniu z emotikonéw — do-
dadzg opisowi troche koloru, a przez to dodatkowo wyrdznig post.

Mam tez jeszcze jedng podpowiedz. Jesli Wasz copywriter bedzie
naprawde konkretny i zwiezty, to w widocznej czesci zmiesci pytanie
do fandw, (jak na przyktadzie). To jeden ze sposobdéw na wiecej ko-
mentarzy (bo wiecej 0séb to pytanie widzi).
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3. Wiecej miejsca = wiecej uwagi? Zdecydowanie!

Ponizej przyktad reklamy Samsunga. Co tu widzimy? Przede wszystkim
grafika w tej kreacji zajmie wiecej migjsca na urzgdzeniu mobilnym, niz
zajetaby na przyktad grafika kwadratowa. To swiadomy zabieg, ktdrego
celem jest to, by mocnigj wyrdznic sie na ,,Sciance” odbiorcow reklamy.

Przyktad kreacji reklamowej na Facebooku firmy Samsung

Samsuni
Sporsarowans
dentyfikator: 2681 583991355560

Ustaw suszarkg na pralce, aby optymalnie wykorzystac przestrzeni w
domu. Decydujge sig na ten zestaw wypierzesz i wysuszysz ubrania w
zaledwie 2 godziny, jednoczesnie oszczedzajge energip elekinyczng.
Wybierz suszarkeg o klasie energetycznej A+++ GJ

htpifspe ly/Wykorzystaj_Przestrzen

wypierz i wysusz w zaledwie 2 godziny

oszczedzajgc

energie

Suszarka z technologiq OptimalDry

Zrédio: https://www.facebook.com/ads/library

Wazne: W praktyce czesto jest tak, ze tworzy sie jakis materiat rekla-
mowy, a pdzniej wykorzystuje go na réznych kanatach, w réznych
umiejscowieniach — na przyktad: Instagram Stories, Reels, wideo re-
klamowe, post na fanpage itd.

5. SOCIAL MEDIA

Proporcje w tych umiejscowieniach mogg byc¢ rézne, ale generalnie
dobra praktyka jest to, by w ramach danego umiejscowienia korzy-
stac z jak najwyzszych formatow grafik.

Dodatkowo warto po prostu sprawdzac¢ po publikacii, jak materiat
wyswietla sie na mobile. Czy cos gdzies nie jest przyciete albo zasto-
niete — na przyktad przez jakis staty element specyficzny dla danego
umiejscowienia. Te szczegdty moga mie¢ znaczenie.

Proporcje grafik (podglad na mobile’u)

i 3 { N d N { N

" w . . e o . w

Pozioma Pozioma Kwadratowa Pionowa Pionowa

Zrédio: Opracowanie wiasne.

4. Czesto mniej znaczy lepiej

Przy okazji reklam Samsunga, zwrd¢ uwage na jeszcze jedng rzecz — uzyte
komunikaty sg krdtkie i skoncentrowane na jednej glownej korzysci produktu.
To zas sprawia, ze ta korzys¢ ma przestrzen, by zostac wyrdzniong i bedzie
widoczna niezaleznie od tego, na jakim urzgdzeniu osoba zobaczy reklame.

Pisze o tym, bo wiem, ze wiele oséb ma tendencje do tego, by na
grafikach umieszczac bardzo duzo informacii. To zas ostatecznie po-
woduije, ze na telefonach sg one po prostu zupetnie niewidoczne. To
nie jest zbyt dobra praktyka.
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Przyktad kreaciji reklamowej firmy Samsung

Samsung
Sponseowans

dentyfikator. 997 5375212502460

@ Promocja @
Przy zakupie #GalaxyBuds2ZPro otrzymasz 250 d zwrotu na konto "

Kup Galaxy Buds2 Pro
i zyskaj 250 zt zwrotu
na konto

~

b
b
— -

Promocja trwa od 18.7 do 6.08.2023 1. Pramuogia dostspna jest u wybranych partnendw,
Diosteprrodé kuloraw mobe sig k. Srcregéty na swrolbudsZar o samsung.pl

SAMELNG COM
Skorzystaj Dowiedz sig
Promacja trwa

Zréalto: https://www.facebook.com/ads/library

5. Ktos chce cos kupi¢? Dziataj szybko, bo kupujacy moze ocze-
kiwa¢ natychmiastowych informac;ji

To bardzo czesta sytuacja. Osoba widzi post produktowy na fanpage’u
lub Instagramie, ale ma dodatkowe pytania. Wtedy pisze wiadomos¢
do strony.

Co, jesli trudno bedzie jej sie skontaktowac z firmg w sprawie zamo-
wienia? Co, jesli nie otrzyma informaciji szybko?

Dzis osoby kochajg kupowac impulsywnie. Jesli osoba nie ma mozli-
wosci zakupu, a produkt jest konkurencyjny, to kupujacy jakos sobie
poradzi. Nie bedzie dtugo czekac i prawdopodobnie znajdzie podob-
ny lub taki sam produkt gdzies indzie;.
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W tej sytuacji skutecznym rozwigzaniem dla e-commerce jest na przy-
ktad udzielanie osobom odwiedzajgcym sklep wsparcia ,live” w zaku-
pach przez specjaliste. Sg tez inne opcje.

Pewne automatyzacje mozna wprowadzi¢ juz na samych profilach
spotecznosciowych — na przyktad automatyczne wiadomosci.

W duzym skrécie — warto zrobi¢ wszystko, by utatwic¢ zakupy wtedy,
kiedy konsument chce je zrobic.

Przyktad Wirtualnej Asystentki opartej o sztuczng inteligencje

CCC CCC Shoes & Bags & [ ]

Administratarem danych osobowych
przetwarzanych w celu obshagi
zapytania jest COC S.A. w
Polkowicach...

Czytaj dalej

Wita] Dawid! Mam na Innlg Jenny i
Jjestem Wirtualng Konsultantks CCC
opartg na sztuczne] inteligencii i welgz
5ig uGzg. Wspieram Zespot
Konsultantiw poza godzinami ich
pracy. Znam odpowiedzi na najczgstsze
pytania i sprewdzam statusy zamdwier.
cece  Powiedz, w czym mogg Cl pomdc,

cee  Mapisz lub wybierz opcig:

Wyszukaj po zdeciu Buty damskie Ubrania

Zrédlto: https://www.facebook.com/cccshoesbags
6. Wykorzystuj mozliwosci social mediéw dla e-commerce!

Co mam na mysli, piszac o mozliwosciach, jakie oferujg platformy dla
e-commerce? Oto kilka przyktadow takich mozliwosci.
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Oznaczanie produktéw — w swoich postach mozecie oznaczac
produkty na grafikach, utatwiajgc fanom przejscie bezposrednio
do konkretnych ofert.

Stosowanie linkdw — polecam skracac linki w postach produkto-
wych na Instagramie i odsyta¢ followerséw do stories, w ktorych
sg przyciski kierujgce do oferty.

Dodanie waznych linkdw — na Instagramie polecam wstawic
wazne linki, wykorzystujgc Linktr.ee (przekierowujgc np. do pro-
mocji w sklepie, FAQ, stron z nowymi kolekcjami itp.).

Stories wyréznione na Instagramie — dobrym pomystem moze
by¢ rowniez utworzenie wyrdznionych stories, w ktérych przed-
stawiana jest okreslona kategoria produktow.

Wykorzystywanie zdjecia w tle — mozna zmieniaC je na fanpage’u,
gdy zmieniajg sie promocje w sklepie.

Przestrzen ,,wyrdznione” na fanpage’u — to dobre miejsce, by
wyrdzni¢ w niej sekcje ,,Sklep”. Dzieki temu bedzie wysoko.

Przyktad posta z oznaczonymi produktami na grafice

ol e T

Skompletuj swdj wiasmy zestaw, idealny na lato i
odbierz rabat 20%* & ... Wydwietl wigcej

Zrédto: https://www.facebook.com/cccshoesbags

5. SOCIAL MEDIA

Przyktad sekcji: ,,Wyrdznione”

Wyroznione

Sklep

159,99 zt 199,99z [l 88,99 z} 149.99 24

ADIDAS RUNFALC..  LASOCKI YOUNG...

103,99 zt 135,99z 101,98 zt 165,99z
' 5=

CROCS BAYA 101...  Lasocki OCE-3030...

Wyswietl sklep

Zrédio: https://www.facebook.com/cccshoesbags

PODSUMOWANIE

Pamietaj, ze social media zmieniajg sie dzis bardzo dynamicznie!
By¢ moze masz wrazenie, ze to wszystko dzieje sie troche za szyb-
ko i trudno za tymi nowosciami nadazy¢. Nie przejmuj sie. Krok po
kroku wprowadzaj to, co jest sprawdzone, a efekty predzej czy pdz-
niej sie pojawig. Powodzenial
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wiele sieci, jeden horyzont

We CARE Digital

Holistyczne podejScie do reklamy online:
Doradztwo Strategia

Analiza Kreacja

Kanaty dotarcia:

Paid Social Rich Media ‘
Reklama video SEM Reklama thn‘

Performance Programmatic Content Marketing

Skontaktuj sie:

@ www.onehorizon.pl &9 reklama@onehorizon.pl




Justyna Mudto

Senior Social Media Manager
MaxROY.agency

Zuzanna Kubicka

Social Media Manager
MaxROY.agency

Wiktoria Bilska

Junior Social Media Manager
MaxROY.agency

Potencjat sprzedazowy
wybranych platform
spotecznosciowych
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Mobile i social media idg razem w parze. Potencjat platform spotecznosciowych
we wspomaganiu sprzedazy jest ogromny, a ich wykorzystanie wrecz
niezbedne, jesli chcemy budowac obecnosc firmy na rynku i zwiekszac jej

wartosc.

Media spotecznosciowe w 2023 roku to nie tylko platformy do
dzielenia sie wspomnieniami z wakacji i komunikacji z bliskimi.
Przeksztatcity sie one w potezne narzedzia do dziatarh marketingo-
wych i sprzedazowych. Niestety, ich potencjat wcigz czesto jest
bagatelizowany przez wiele firm, a w aktualnej sytuacji ekonomicz-
nej brak aktywnosci w tym medium moze stac¢ sie przystowiowym
»Strzatem w kolano”.

Za pomocg mediow spotecznosciowych nie tylko budujemy swiado-
mos¢ marki i tworzymy relacje z odbiorcami, ale tez promujemy produk-
ty — zaréwno organicznie, jak i za pomoca reklam pfatnych. Suma tych
dziatan przyczynia sie do tego, ze nasza marka staje sie ,top of mind”
wsréd odbiorcow, co pozwala generowac dtugoterminowe zyski.

PARE StOW O AKTUALNYCH STATYSTYKACH

Zahaczajgc nieco o statystyki, wedtug raportu ,,Digital 2023: Poland”:

e W styczniu 2023 roku w Polsce byto 27,5 miliona uzytkownikdw me-
didw spotecznosciowych.

e 92,5% osdb uzywa smartfona, aby korzysta¢ z internetu.

e 67,3% uzytkownikow korzysta z mediow spotecznosciowych w celu
pozyskania informaciji o firmach i produktach.
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e Sredni czas spedzany w mediach spotecznosciowych to 2 godziny
dziennie'.

Natomiast wedtug statystyk Statista w 2023 roku az 62% 0sob korzy-
stajgcych z urzadzen mobilnych w Polsce zadeklarowato dokonywa-
nie zakupdw za pomocg tych urzadzen.

Podane statystyki jasno pokazujg, ze srodowiska mobile i social me-
didéw idg w parze i Swietnie sie razem czujg. Potencjat platform spo-
tecznosciowych wspomagajgcych sprzedaz jest ogromny, a jego wy-
korzystanie wrecz niezbedne, jesli chcemy budowac obecnosé firmy
na rynku i zwiekszac jej wartosc.

DZIALANIA ORGANIC & PAID

Duzym krokiem w strone rozwoju e-commerce’u w mediach spotecz-
nosciowych byto stworzenie sekcji sklepow wewnatrz platform spo-
tecznosciowych, takich jak Shops na Facebooku czy Instagram
Shopping. Trzy lata po ich aktywacji, Meta Inc. zdecydowato sie zmo-
dyfikowac ich forme. Od wiosny 2023 roku Meta Inc. stopniowo roz-
poczeto ograniczanie sklepow, ktore funkcjonujg bez opcii finalizacii

" https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland
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zakupu bezposrednio na Facebooku czy Instagramie. Docelowo, Meta
marzy o tym, aby wszystkie zakupy odbywaly sie bezposrednio w ich
ekosystemie. Co prawda, spotecznosciowy gigant pozwala na sklep bez
finalizacji w 21 krajach, ale na liscie wybrancow nie znajdziemy Polski.

Ta zmiana ciggnie za sobg szereg konsekwenciji dla marek polegajg-
cych na Facebooku i Instagramie jako narzedziu sprzedazowym. Pod
katem finansowym, finalizacja zakupu wewnatrz aplikacji Mety wigze
sie z dodatkowym kosztem dla sprzedawcy: ponosi on optate za
przetworzenie transakciji. Pod kgtem funkcjonalnosci zniknie mozli-
wos¢ oznaczania produktéw na zdjeciach, w relacjach i rolkach, a pod
katem targetowania — tworzenie nowych grup niestandardowych lub
podobnych odbiorcéw na podstawie osdb, ktdre odwiedzity sklep.

Zaktadka ,Sklep” znikneta w 2023 roku rowniez z innej platformy —
Z Pinteresta.

PINTEREST - W JAKI SPOSOB MOZE WESPRZEC TWOJA
SPRZEDAZ | JAKIE FORMATY SPRAWDZAJA SIE NAJLEPIEJ?
Pinterest jest czesto pomijang platforma w kontekscie rozmow o dzia-
taniach sprzedazowych, cho¢ jako platforma spotecznosciowa stano-
wi wazny element pod katem budowania lejka zakupowego i wcale nie
tak matg, gdy spojrzymy na liczbe internautéw — w Polsce na poczatku
2023 roku Pinterest liczyt prawie 5,5 min uzytkownikdw.

Mechanika dziatania Pinteresta zacheca uzytkownikow do pinowania
tresci i planowania przysztosci. Uzytkownicy tworzg plany na nadcho-
dzacy remont, slub, przyjecie, wakacje, czy zbierajg inspiracje do ma-
kijazu i stylowek — swoich czy swoich pupiléw. Tak wiec z powodze-
niem mozesz publikowac tam organicznie piny z Twoimi produktami.
A jak wyglada to pod katem dziatan ptatnych?

W 2023 roku Pinterest rozszerzyt panel reklamowy 0 nowg optymaliza-
cje celu — klikniecia wychodzace dla kampanii ,,rozwazenie zakupu”. To

5. SOCIAL MEDIA

krok, ktory zbliza klienta do korcowego etapu sciezki zakupowej. Poza
interakcja skupiong na pinie (optymalizacja na klikniecie pina), reklamo-
dawcy moga skupi¢ sie na generowaniu ruchu na podstrony produktow.

Nie sposdb mowi¢ o mediach spotecznosciowych, pomijajac temat
samych kreacji. W dziataniach sprzedazowych w social mediach
istotne jest efektywne wykorzystywanie przestrzeni reklamowej na
platformach. Stowem kluczowym jest tutaj wspomniana ,efektyw-
nosc”. To, jaki format grafiki wybierzesz, zadecyduje o procentowym
pokryciu ekranu. Gdy przestrzen reklamowa miesci sie w dtoni uzyt-
kownika, liczy sie kazdy piksel. Jest to szczegdlnie widoczne, gdy
spojrzymy na widok mobilny aplikacji Pinterest — a to wtasnie w apli-
kacji mobilnej internauci najczesciej przegladajg te platforme.

To samo tyczy sie innych platform. Instagram, kiedys kojarzony wytacznie
z formatem kwadratowym, od dawna oferuje o wiele wigksze mozliwosci
pod wzgledem formatow. Tryb portretowy czy petnoekranowe relacje i reel-
Sy pozwalajg na zajecie wiekszej przestrzeni na ekranie niz tryb horyzontalny.

WPLYW WIDEO NA SPRZEDAZ

Jesli juz rozpoczelismy temat kreacji socialowych, warto pochylic sie
nad wideo. Krétkich tresci filmowych w mediach spotecznosciowych
jest bowiem coraz wiecej i mozna publikowac je na coraz wigksze;
liczbie platform — od reelséw na Instagramie po shorts na YouTubie.

Jaki rodzaj wideo w takim razie najlepiej tworzy¢ do social medidw, aby
osiggnac najlepsze efekty sprzedazowe? Wideo storytellingowe i wideo
sprzedazowe nie roznig sie deklarowang intencjg zakupowa, co po-
twierdza badanie ,Skip it or View it”. Jednak zastosowanie storytellingu
w tresciach wideo ma kilka kluczowych przewag nad bardziej nachal-
nym i bezposrednim filmikiem sprzedazowym.

Przede wszystkim storytelling pozytywnie wptywa na opinie odbiorcy
o marce. Ponadto uzytkownicy chetnigj obejrza taka tres¢ w catosci i Klik-
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Popularnosé platform spotecznosciowych w Polsce

Zréato: Opracowanie wiasne na podstawie ,Digital 2023 Global Overview Report: Poland”.

Spadek 0 2,8% Wzrost 0 1,1% Wzrost 0 1,1% Wzrost 0 31,6% Wzrost 0 16,6% Wzrost 0 14,3% Wzrost o0 28,3% Wzrost 0 95,1%
300 tys. 0s6b 200 tys. 0s6b 300 tys. os6b 2,4 min 0s6b 900 tys. os6b 700 tys. 0s6b 1,2 min 0s0b 2 min 0s6b

(tylko 18+)

27,50 min
17,85 min
10,40 min 10,14 min
5,50 min 5,60 min 5,42 min

4,00 min
Instagram Facebook YouTube TikTok LinkedIn Snapchat Pinterest Twitter
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na w link przekierowujgcy ruch na strone sklepu online. Takie filmiki sg
tez bardziej wiralowe — uzytkownicy sa bardziej skorzy do udostepnia-
nia tego typu tresci i promowania ich wsrdd swoich znajomych.

Jaki jest z tego najwazniejszy wniosek? Jesli chcesz sprzedawac za
pomocya wideo, postaw na storytelling. Poswie¢ czas na napisanie
scenariusza, w ktorym Twoj produkt czy ustuga w naturalny sposéb
potgcza sie z historig, postaciami i wyznawanymi przez nie wartoscia-
mi. Kluczem do storytellingu jest kontekst, a Ty najlepiej bedziesz wie-
dzie¢, w jakich sytuacjach jestes w stanie zaoferowac klientom war-
tosc¢. Zaprezentuj, w jaki sposdb Twoja marka moze pozytywnie wpty-
na¢ na codziennos¢ odbiorcow i wywotaj u nich emocjonalng reakcije.
Dzieki temu zbudujesz pozytywny sentyment i zyskasz wiekszy roz-
gtos, zwiekszajgc grono potencjalnych przysztych klientéw.

TIKTOK - POTEZNE NARZEDZIE SPRZEDAZOWE W ZABAW-
NYM PRZEBRANIU

TikTok, platforma znana z krotkometrazowych filmikdw, w ostatnim
czasie mocno zyskuje na popularnosci w Polsce, a potencjat obecno-
sci w tym medium zaczynajg dostrzegac firmy z roznych branz.

TikTok pozwala przedstawi¢ produkty/ustugi w kreatywny sposob za
pomocay krotkich formatéw wideo, ale nie tylko. W pazdzierniku 2022
roku platforma wprowadzita nowa funkcje — karuzele zdje¢. Umozli-
wia ona dodanie muzyki i przegladanie zdje¢ we wtasnym tempie. To
doskonate rozwigzanie dla tych, ktdrzy chcg szczegdtowo opowie-
dzie¢ o swoich produktach lub firmie. Maksymalna liczba zdje¢ w ka-
ruzeli to 35.

TikTok jest obecnie najpopularniejszym kanatem do influencer marke-
tingu, wyprzedza Instagram, Facebook oraz YouTube?. Obecnos¢ na
TikToku pozwala budowac rozpoznawalnos¢ szczegolnie wsrdod mio-
dego pokolenia. Platforma zrzesza kreatywnych tworcow, ktérzy bu-
dujg wokdt siebie zaangazowang spotecznosc.

5. SOCIAL MEDIA

W kolaboracjach z influencerami Swietnie sprawdzi sie format rekla-
mowy Spark Ads. Pozwala on m.in. na zwigkszenie zasiegu postow
opublikowanych przez tworcow, z ktdrymi wspotpracujemy. Roéznice
miedzy Spark Ads a non-spark Ads przedstawiamy ponizej.

Réznice miedzy Spark Ads a non-spark Ads

Non - Spark Ads Spark Ads

Zréalto: hitps://ads.tiktok.com/help/article/spark-ads?lang=en

Aby lepiej monitorowad efektywnoscé wspdtpracy z influencerem, przy two-
rzeniu reklamy warto doda¢ do linku prowadzgcego do strony docelowe;
tagi UTM. Pozwala to na sledzenie w GA sprzedazy generowanej przez
ruch z danego linku, co utatwia ocene optacalnosci takiej wspdtoracy.

Biblioteka reklam na TikToku? Tak! Odwiedz TikTok Creative Center i czerp
inspiracje z udanych reklam i sprawdzaj ich statystyki. Filtruj wedtug celu re-
klamowego, kraju, branzy i nie tylko. Pamietaj — nie kopiuj, tylko sig inspirui.

TRENDY NA 2024
Na koniec, zebralismy dla Ciebie kilka trenddw, ktdre mogg okazac sie zna-
czace w 2024 roku. Pamietaj, zawsze warto byC czujinymii... pierwszym!

2 Influencer Marketing Hub, ,The Influencer Marketing Benchmark Report 2023”.
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W nowym iOS ma nastgpi¢ catkowity zanik sledzenia uzytkowni-
kéw w Safari — zobaczymy, czy do tego dojdzie, ale juz teraz wi-
dac, ze wiele opcji reklamowych jest wytaczanych na rzecz wzro-
stu popularnosci kampanii Advantage+.

Mobile jest aktualnie na fali, jednak popularnosc tego kanatu be-
dzie male¢ z roku na rok na rzecz rozwigzan VR czy SH. Social
media i ogdlnie internet staly sie czescia ,ekosystemu zycia”, tych
zmian juz nie cofniemy.

Posiadanie urzadzen w Polsce

we
are, {O>Meltwater

social

Zrédho: Digital 2023 Global Overview Report: Poland.

Aplikacja Threads — jesli pojawi sie w Polsce, moze mocno zamie-
sza¢ w naszych feedach!

Ptatny Facebook — optfaty majg dotyczy¢, przynajmniej poczatko-
wo, zweryfikowanych kont, czyli takich, przy ktdrych widaé cha-
rakterystyczny, niebieski znaczek. Ptatna subskrypcja ma wigzac
sie z takimi korzysciami jak wieksza widocznos¢ w wynikach wy-
szukiwania, lepsze zabezpieczenie konta przed oszustami czy
bezposrednia pomoc techniczna.
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Sylwia Lewicka

Social Commerce Manager
Havas

Teksty reklamowe
w social mediach — cichy
pomocnik sprzedazy

107




Reklamodawcy majg zaledwie kilka sekund na przyciggniecie uwagi
klienta w social mediach. Aby jak najlepiej wykorzystac ten czas, obok
atrakcyjnej kreacji i wlasciwego formatu, nalezy zadbac o teksty
reklamowe. Przygotowane w sposob swiadomy moga poprawic wyniki

nawet o kilkanascie procent.

DRUGOPLANOWA POSTAC REKLAMY - TEKST

O meandrach social commerce mozna opowiadac godzinami, a zapewne
nawet tygodniami. Sposoby analizy danych, kodowanie zdarzen, rodzaje
kampanii, grupy docelowe czy kreacje — to tematy, ktdre pojawiaja sie naj-
czescigj, gdyz to od nich w duzej mierze zalezy powodzenie dziatan. Co
jednak w wypadku, gdy kazde z tych zagadnien mamy juz sprawdzone,
wdrozone i szukamy pomystu na poprawienie wynikow? Polecam przyj-
rze¢ sie bardzo niedocenionym, czesto pomijanym tekstom reklamowym.

Nie jest tajemnicg, ze obecnie reklamodawcy majg zaledwie kilka se-
kund na przyciagniecie uwagi klienta. Nie bedzie rowniez tajemnica
fakt, ze w znacznej wiekszosci przypadkow to atrakcyjna kreacja od-
powiada za zatrzymanie scrollowanego ekranu. Czesto powtarza sie,
ze kluczowym zadaniem jest ztapanie uwagi uzytkownika. Warto jed-
nak pamietac¢, ze samo zatrzymanie uwagi na kreacji nie zawsze kon-
czy sie szybkim przejsciem na strone. To jest wiasnie ten moment,
gdy dobrze skrojony tekst reklamowy moze by¢ bodzcem do podije-
cia dalszych krokow przez uzytkownika.

Powiedzmy wprost — teksty reklamowe w social mediach nie sg te-
matem z okfadek. Nie sa dynamicznym wideo czy nowym algoryt-
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mem do analizy danych. Mimo to przygladajac sie platformie rekla-
mowej Mety, tatwo dostrzec, ze sam system zacheca do ekspery-
mentowania z tekstem. Podczas ustawiania standardowej reklamy
z jednym obrazem mozemy zaimplementowac az 5 roznych tekstow
podstawowych, nagtdwkow i opisow linku. Oczywiscie mnogosc
opcji i ich automatyczne rotowanie jest swego rodzaju odpowiedzig
na reklamy elastyczne znane w Google Ads. Warto jednak pamigtac
0 celu tego zabiegu — personalizacji komunikatu reklamowego.

Puchsamernry luist sed Haghswek - Dpcjenainie 2B Cpis - Dpclonalnie

JAK KOMUNIKUJA SIE MARKI?

Na polskim rynku mozna zaobserwowac powtarzajgce sie rozwigza-
nia wykorzystywane zaréwno przez duzych, jak i mniejszych reklamo-
dawcow z branzy e-commerce. Oto lista najczesciej spotykanych (ale
nie wszystkich!) rodzajow komunikatow podzielona na grupy:
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1. Wujek Dobra Rada

Zastanawiasz sie jak urzadzi¢ mieszkanie czy ubrac sie na Sylwestra?

Z taka pomoca przychodza reklamy z kategorii ,Wujek Dobra Rada”.

Czesto w tekstach odwotujemy sie do konkretnego wydarzenia lub

sytuacji, oferujgc propozycje rozwigzania problemu. Warto zazna-

czy¢, ze w tym wypadku mozna odwotac sie do danego produktu, ale

rowniez do kategorii, proponujac jednoczesnie wiekszy wybor.

Zaleta: rozwigzanie potencjalnego problemu i skierowanie uwagi

uzytkownika na dany produkt.

Wyzwanie: dotarcie do uzytkownikéw, ktérzy realnie poszukujg da-

nego produktu/ustugi.

Przyktad:

e Nudzg Cie mleczne napoje biatkowe? Sprobyj [...] od KFD! Kla-
rowny, owocowy napdj proteinowy.” — KFD

Stowa kluczowe:

Jak sprawic, aby...? Zobacz rozwigzania...

Szukasz...? Sprawdz...

Potrzebujesz...? Zobacz propozycje...

Widziatas/widziates...? Pozna...

Opcja A, B lub C - co wybrac¢?

Czy wiesz, ze...?

Lubisz ...7 Siegnij po...

2. Ciekawski George

Podobnie jak w powyzszym przykiadzie, gtowng sktadowa jest zdanie py-
tajgce. Jednak z tg roznicg, ze nie poszukuije sie 0séb zastanawiajgcych
sie nad danym produktem/ustugg, ale kreuje dang potrzebe. Uzytkownik
jest niejako zmuszony do zatrzymania sig i zastanowienia nad konkretng
odpowiedzig (nie tylko ,tak lub nie”). Kiedy ostatnio wymieniates szczo-
teczke do zebow? — czyz Twoje mysli nie powedruja od razu do tazienki,
gdzie moze korczy sie rdwniez pasta i ni¢ dentystyczna... takie proste!
Zaleta: kreowanie potrzeby zakupu danego produktu.

Wyzwanie: zaangazowanie uzytkownika do przekucia odpowiedzi na
pytanie w intencje zakupowa.

5. SOCIAL MEDIA

Przykfad:
,Czym Kierujesz sie wybierajgc kosmetyki? tadnym opakowaniem?
A moze rekomendacjg zastyszang na ulicy? [...]” - Rossmann

Stowa kluczowe:

Kiedy ostatnio...?

Jak dtugo ...?

Co wptywa na ...?

Jaki byt Twoj ostatni...?

Jak czesto myslisz o ...7

Co zrobitbys, gdybys mogt ...7"

3. Krétko i na temat

Teksty wykorzystywane czesto przez duze, znane marki, ktore nie
muszg mowic wiele. Zazwyczaj sktadajg sie z jednego zdania z cza-
sownikami w formie CTA lub krétkich zdan, zajmujgcych okoto 120
znakow. Jest to prosty przekaz informaciji, nieraz o nowej kolekdiji,
produkcie czy ustudze.

Zaleta: krotki przekaz, niewymagajgcy duzych naktaddw energii za-
rdwno po stronie autora, jak i odbiorcy.

Wyzwanie: zachecenie do zakupu za pomocg krotkiego przekazu
moze byC¢ problematyczne dla marek dopiero budujgcych swiado-
mMosc.

Przyktad:

,P0oczuj powiew wiosny i znajdz cos dla siebie z naszg najnowszg se-
lekcjg ubran i dodatkow.” — Zalando

»W prostocie tkwi piekno! Sukienki [link]” — Domodi

Stowa kluczowe:

Poznaj...

Poczu;...

Sprawdz...

Odkryj...

Zobacz...

Kup...

Nie zapomnij...
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4. Tykajacy zegar

Nie spimy! Kupujemy! Tu nie pozostawiamy uzytkownikowi ztudzen.
Albo teraz, albo nigdy. Teksty uzywane przy promocjach czasowych,
bardzo czesto z wieloma emoji. Stosujemy wykrzykniki, megafony,
alarmy, znaki ostrzegawcze czy symbol ognia. Najlepiej sprawdzg sie
dla uzytkownikéw podejmujgcych impulsywne decyzje.

Zaleta: wykorzystanie zasady niedostepnosci jako impulsu zakupo-
wego.

Wyzwanie: stosowanie tych komunikatow z rozwaga, aby kazdy prze-
kaz nie okazat sie ,tg jedyng, wyjatkowg okazjg”. Moze spowodowacd
to przebodzcowanie czy tez utrate wiarygodnosci (pamigtacie 50%
gratis na soku Capri?).

Przyktad:

»4 dni turbo rabatéw w Media Expert! Nie przegap okazji — sprawdz
oferte, korzystaj z koddw i kupuj taniej!” — Media Expert

Stowa kluczowe:

e ylko teraz...

Ostatni dzwonek/szansa/okazja...

Masz czas tylko do...

Nie przegap okazji...

Spiesz sie...

Extra, mega, turbo, super

5. Dobra przyjaciotka/przyjaciel

Ona/on nie pyta, czego potrzebujesz, a doskonale o tym wie, co w te;]
chwili jest dla Ciebie wazne. Tym zabiegiem, pokazujemy, ze marka
jest blisko uzytkownika, przez co buduje zaufanie i skraca dystans.
W tych tekstach wybrzmiewa troska, uwaznos$¢ i zaangazowanie.
Szczegolnie czesto spotykana w kontekscie produktow dla dzieci, ko-
smetycznych i medycznych.

Zaleta: budowanie dtugodystansowej relaciji i lojalizacja.

Wyzwanie: zachowanie wiarygodnosci i smaku w swoim przekazie.
Przyktad:

,Dzieki naszej szerokiej ofercie dla Ciebie i Twojego malenistwa na pew-
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no dostaniesz wszystko, czego potrzebujesz w czasie cigzy, zaraz po,
atakze dla starszych dzieci. Dobrze jest mie¢ na kim polegac.” — Notino
Stowa kluczowe:

* Mozesz na nas polegac...

Jestesmy tu dla Ciebie...

Rozumiemy Twoje potrzeby...

Wiemy jak wazne...

Twadj komfort...

Stawiamy na twoje potrzeby...

6. Gra stow

Do stworzenia niestandardowych tekstow czesto wykorzystywane sg
gry stowne na bazie znanych powiedzen, piosenek czy memow.
Zaleta: odniesienie sie do znanej popkultury, co powoduje fatwiejsze
zapamietanie komunikatu, a czasami jego viralowosc.

Wyzwanie: wybranie tekstow fatwych do identyfikacji w grupie doce-
lowej i stworzenie btyskotliwego potgczenia z produktem/marka.
Przyktad:

,Zamiast kupowac... Phoxnij, czyli wynajmij odnowiony iPhone 12
Pro [...] WHAT THE PHOX!” — Phox

7. Hello, it’s me

W tekstach sprzedazowych rownie czesto mozna znalez¢ po prostu
przedstawienie produktu/ustugi. Warto jednak zaznaczy¢, ze uzywa-
ny przekaz zbudowany jest w kontekscie zalet i przydatnosci rekla-
mowanego produktu/ustugi.

Zaleta: wykorzystanie mocnych stron (w tym przewagi nad konku-
rencjg) produktu/ustugi do zainteresowania uzytkownika.

Wyzwanie: nawigzanie do rzeczywistych przewag — konsumenci nie
majg problemu z wytknieciem ,nacigganych” argumentow.
Przyktad:

,Ubije piane, wyrobi ciasto, wycisnie sok, a nawet migso zmielil [...]
Mitosnicy gotowania go doceniajg! Kompaktowy rozmiar, wielki po-
tencjat” — Bosch Home
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ZkOTE ZASADY

Czy w takim razie istniejg Ztote zasady tworzenia tekstow? Diugie, krotkie™?

Zabawne czy powazne? Wszystko zalezy od odbiorcy, stylu komunikagii

marki czy jej Swiadomosci wsrod uzytkownikdw. Jednak warto podkreslic

kilka regut, ktorych kazdy reklamodawca powinien przestrzegac:

1. Poprawnos¢ jezykowa — wptywa na profesjonalizm, wiarygod-
nosc¢ czy chociazby zrozumiatos¢ marki. Nikt chyba nie chce, aby
uzytkownik miat poczucie, ze ma kontakt z podszywajgcym sie
pod marke podmiotem.

2. Komunikat zgodny z celem reklamowym — niezaleznie od dtugo-
sci tekstu reklamowego powinien skupiac¢ sie wokoét danego (re-
klamowanego) zagadnienia. Zachecenie do zakupu dywanu, kto-
ry pochodzi z Turcji, w ktorej 10 najwiekszych atrakcji to... — trzy-
majmy sie celu.

3. Czytelnosc i przejrzystosc — starajmy sie dzieli¢ tekst na mnigjsze
akapity, uzywac punktorow czy emoiji jako sposobu na wyrdznie-
nie poszczegdlnych elementdw.

4. Roznorodnosce informacii — jezeli na kreacji widnieje napis ,xxx”,
unikajmy powielania tego komunikatu w kazdym mozliwym miej-
scu, uzytkownik juz go zauwazyt. Wykorzystajmy pola tekstowe
do przekazania nowych informacji, ktére mogg dodatkowo za-
checi¢ do wejscia na strone.

5.  Jezyk dopasowany do odbiorcy — unikaj skomplikowanego jezyka i trud-
nych zwrotéw (nie mylic z jezykiem specjalistycznym w danej branzy).

Al TO THE RESCUE!

Aby dodac powiewu Swiezosci troche zapomnianemu tematowi tek-
stow reklamowych, na pomoc przychodzi Al i Chat GPT. Obecnie, za
pomocy jednego prostego polecenia mozna wygenerowac kilkana-
Scie tekstow reklamowych w kilka sekund. | nawet jezeli czes¢ z nich
wymaga naniesienia poprawek, to pole mozliwosci jest nieograniczo-
ne. W przypadku korzystania z Chat GPT warto pamieta¢ o sprecy-
zowanych komendach, ktére zawierajg mozliwie najwiecej szczego-
tow. Niewatpliwie Chat GPT pozwoli skrdci¢ czas przygotowania tek-

5. SOCIAL MEDIA

stow, jednak nalezy pamietac, ze nie wybierze on (jeszcze) wariantow,
ktére wptyna na decyzje zakupowa Twoich klientdw.

Bl vaorenui 0 tekstow blamawyeh do Social Mecka w térych - Wygenenu| teraz prosag 10 sepetnie innych tekstow, na tem sam
stylach borsurikach. Prockstorm sa rratorace, Odried sig do temat. Pedejdz do tego w 5pestl kreatywny, nieszabloneey,
wytokin lakodciidutgn wiborafctesiorainel cbahigi Sarobig StWOrERe 1osksty, k0w MO 20518 viralem

Bl corvmiscie stokiha prayhincdse okt rodsmesych dia
T T e P Pewrile. 2 prayjemnadci podeime to wyzwanie, Oto 10
profesjonalng ohug lreatywaych, nisszablonawych tekstdw reldamowych na temat
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PODSUMOWANIE

Nie zapominajmy o tekstach reklamowych, bo ich swiadomy wybdr
moze wptyna¢ na poprawe wskaznikow nawet o kilkanascie procent
[wyniki wiasne]! Nie bojmy sie testowac, wykorzystywac szablony du-
zych graczy czy tez tworzy¢ nowe kreatywne rozwigzania. Mimo
wszechobecnego poscigu w kierunku najatrakcyjnigjszych reklam i for-
matow, teksty reklamowe wcigz sg w stanie realnie wspierac i wptywac
na ,byc lub nie by¢” finalnej transakcii.
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audio '.i

najwieksza platforma reklamy
audio online

www.audioxi.pl



audio ".i

audioXi to nowa platforma digital audio,
lgczgca reklamodawcow z odbiorcami
najlepszych tresci audio na swiecie.

audioXi oferuje nowe podejscie do
zakupu reklamy dzwiekowej w internecie —
oferuje dostep do potencjalnych klientow
o konkretnych cechach zdefiniowanych przez
reklamodawce, a nie obecnos¢ na konkretnych
stronach czy tez kanatach radiowych online.

sprawdz na www.audioxi.pl
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Nasze serce

Mobigate

Sztandarowy produkt wszedt na
WVZSzy poziom:

@ Tworzenie dedykowanych profilow Mobigate, np.

zakupoholik (poszukiwacz promogji, beauty)
sportowiec (widz, aktywny)

gamer (playstation 5, PC, streaming)
smakosz (gotowanie, food delivery)

(@

Targetowanie po danych pochodzgcych z kazdej naszej kampanii:

kontakt z reklama,
klikniecie w reklame,
dowolna interakcja z kreacjg Rich Media.

ﬂ Mozliwo5¢ wykorzystania danych w dziataniach programatycznych.



Grupa

3 RMF




Nazwa kampanii

Vvv/‘ AdFusion

Autorska platforma, ktérej celem jest
zapewnienie efektywnego oraz przystepnego
sposobu zakupu powierzchni direct.

I} -
| y

Daily data N

RISRIS
| LI" | |', |'_

Istotne elementy platformy:

Z“ u-—-
Udziat ekspertéw z dziedzin Unikatowe dane Edytowalny oraz intuicyjny panel
marketingu, analizy danych, oraz algorytmy zakupu powierzchni

programowania czy psychologii




Jakub Szczesniak

Wspotzatozyciel, Cztonek Zarzgdu
Retail Media Network

Retail media — czy bedzie
jak z ,,rokiem mobile’u”?
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Jak wynika z badania IAB Europe, 60% reklamodawcow i 45% agenciji
przesuwa budzety z tradycyjnych kanatow na reklamy w retail media,

a blisko 39% reklamodawcow przesuwa budzety z kanatow

spotecznosciowych.

Rynek reklamy digitalowej jest niebywale dynamiczny i innowacyjny, co
kilka lat pojawiaja sie na nim zupemie nowe kanaly reklamowe, trendy
i rozwigzania technologiczne dajace reklamodawcom oraz marketerom
catkowicie nowe narzedzia i mozliwosci. Wszyscy, ktdrzy obserwuijg ten
rynek od kilku czy kilkunastu lat, pamietajg, jak niedawno pojawity sie
pierwsze kampanie na mobile, platformy programmatic czy social media.
Nie byfo jednak do tej pory trendu, ktdry w tak rekordowo krétkim czasie
zdobyt tak duzy kawatek tortu i ktérego szacunki wzrostu na kolejne lata
wygladaty réwnie spektakularnie. Mowa o retail mediach, ktdre sztur-
mem zdobywajg rynek i serca (oraz budzety) marketeréw. To, co rekla-
mie w wyszukiwarkach czy social mediom zajeto po kilkanascie lat, retail
media osiggnety w zaledwie pieC.

CZYM TAK NAPRAWDE SA RETAIL MEDIA?

Definicji retail media jest wiele, tak jak wiele jest podejs¢ do wykorzy-
stania tego kanatu w zaleznosci od punktu widzenia i tego czy wypo-
wiada sie retailer, duzy multibrandowy marketplace, dostawca tech-
nologii, sie¢ reklamowa czy agencja mediowa. W ogromnym uprosz-
czeniu i probujac skompilowac najwazniejsze elementy roznych defi-
nicji, mozna powiedziec¢, ze jest to kazda forma reklamy digitalowe;,
ktéra pojawia sie na powierzchniach, gdzie dokonywane sg zakupy
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online (kampanie on-site) lub na innych powierzchniach, ale przy uzy-
ciu danych o uzytkownikach pozyskanych od sklepdw (kampanie off-
site). Celem retail media oczywiscie jest dotarcie do internauty w mo-
mencie mozliwie bliskim dokonania zakupu online i wptyniecie na jego
decyzje zakupowa. W odniesieniu do tradycyjnej sprzedazy detalicz-
nej mozna to poréwnac¢ do podstawienia klientowi supermarketu
konkretnej oferty na pdtce sklepowej w momencie, kiedy wycigga
reke po produkt z danej kategorii.

Nic dziwnego, ze tak dobrze odpowiada to na potrzeby branddw, ktore
od lat poszukiwaty tak skutecznych i policzalnych narzedzi do bezpo-
Sredniego i efektywnego kosztowo wzmocnienia sprzedazy online.

Przyczyn wzrostu retail media jest oczywiscie wiecej i to, ze teraz wia-
snie jest idealny czas na inwestycje w ten rodzaj reklamy, jest spowo-
dowane przez wiele czynnikdw. Dobrym przykfadem jest pandemia
COVID-19, ktora spowodowata bezprecedensowy wybuch e-com-
merce’u i stworzyta ogromne zasoby powierzchni pod retail media.
Drugim istotnym powodem jest poszukiwanie dla reklam bezpiecznej
i neutralnej przestrzeni w mediach przesigknietych sensacjg oraz tre-
Sciami 0 negatywnym kontekscie pandemii, wojny czy katastrof —
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contencie obliczonym typowo na wzmacnianie oglgdalnosci. Z kolei
zapowiadana od kilku lat apokalipsa third-party cookies zwraca oczy
wszystkich uczestnikdw rynku ku rozwigzaniom opartym na danych
wiasnych wydawcow (czyli w tym przypadku retaileréw) oraz na rekla-
mie umieszczonej w jak najtrafniejszym kontekscie — czyli w miejscu,
gdzie decyzja zakupowa jest dokonywana i finalizowana.

Istnieje tez juz niemal doskonata infrastruktura do prowadzenia tego
typu kampanii, co nie jest bez znaczenia, szczegdlnie dla tempa
wzrostu na wczesnym etapie. Poprzednie fale, czyli search i social
media, jak réwniez inne znaczgce trendy i innowacje rynkowe nie mia-
ty tak tatwo. Napotykaty bariery w postaci stabych tacz dla ciezkich
kreacji rich media lub wideo, drogiej komorkowej transmisji danych,
niewielu narzedzi do emisji kampanii i pomiaru ich jakosci, niekompa-
tybilnosci urzadzen, braku standarddéw technologicznych oraz kre-
atywnych. Rynek latami wypracowywat rozwigzania pokonujgce te
bariery. Mozna powiedziec, ze retail media pojawity sie w momencie,
kiedy wiekszos¢ powyzszych problemow zostata rozwigzana.

Mamy wiec wtasciwe miejsce dla kampanii, czas, kontekst, ,nastrdj” do
faktycznego dokonania zakupdw tu i teraz (co jest trudne do zidentyfiko-
wania w innych kanatach digital) oraz potrzebng infrastrukture i narzedzia.
Nic dziwnego, ze notujemy tak wysoka dynamike wydatkdw na retail me-
dia, ktdre 2022 rok zakoriczyty w USA wynikiem ponad 40 miliardéw do-
lardw, co stanowito wzrost 0 31,4% rok do roku. Ten wynik oznacza po-
trojenie rezultatu z 2019 roku (13,23 mid $) i mimo nizszej dynamiki niz
w latach poprzednich (2020 — 57,3%, 2021 — 49,3%), widac, ze to dopie-
ro poczatek i bardzo wczesny etap rozwoju dla retail medidw.

Polski rynek rowniez bardzo szybko i intensywnie sie rozwija, wedtug
szacunkow GroupM w 2023 roku udziat retail medidw w torcie rekla-
my digital moze osiggna¢ okoto 12%, co bedzie stanowic¢ blisko 800
min zt, a dynamika wzrostu w kolejnych latach bedzie sie utrzymywac
w okolicach 25%, kilkukrotnie przekraczajgc wzrost catego rynku.

6. TRENDY

Przychody netto z commerce media, USA (mlid $)

4 6 7 8 10 10
2021 2022 2023F 2024F 2025F 2026F

Traditional retail media ® Commerce media

Uwaga: Ze wzgledu na zaokraglenia nie wszystkie wartosci kategorii sumujg sie do tacznej wartosci wyswie-
tlanej nad kazdym stupkiem.
Zrédio: BCG Commerce Media Survey (2022), N= 35; BCG CPG Retail Media Benchmarking Survey (2021),
N=100; wywiady z klientami.

CZY MNIEJSI TEZ MAJA SZANSE USZCZKNAC KAWALEK TORTU?
Przygladajac sie rynkowi retail media na obecnym etapie wida¢ wyraz-
nie, ze w tym wczesnym stadium rozwoju wygrywajg i rzadzg najwieksi
gracze. To oni majg odpowiednie zaplecze, technologie, zasoby i skalg,
zeby tworzy¢ wiasne sieci reklamy retail media i skutecznie je sprzeda-
wac bez potrzeby fgczenia sit z innymi podmiotami na rynku. W Stanach
niekwestionowane pierwsze miejsce ma Amazon z olbrzymim udziatem
w rynku — ponad 75%. Daleko za nim w przedziale od kilku do kilkuna-
stu procent podazajg Walmart, eBay, Instacart oraz Etsy.

W Polsce rowniez premig za wczesne wyjscie z ofertg do klientow zbie-
rajg w tym momencie najwieksi, przede wszystkim bedgce daleko przed
resztg rynku Allegro. Jednak konkurencja nie $pi i oferty reklamowe in-
tensywnie rozwijajg tez inni gracze jak OLX, Zalando czy Empik.
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Retail media: trzecia fala w reklamie digitalowej wedtug najwiekszych graczy, 2002-2024 (mid $)
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Note: *Using IAB’s estimates of $900 million in search advertising revenues in 2002. **excludes search ad revenues from retail media advertising

Methodology: Estimates are based on the analysis of various elements related to the ad spending market, including macro-level economic conditions; historical trends of
the advertising market; historical trends of each medium in relation to other media; reported revenues from major ad publishers; estimates from other research firms;
data from benchmark sources; consumer media consumption trends; consumer device usage trends; and eMarketer interviews with executives at ad agencies, brands,
media publishers, and other industry leaders.

Source: eMarketer, Oct 2022 INSIDER eMarketer

INTELLIGENCE

Zrédio: eMarketer, pazdziernik 2022.
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Przychody z reklam retail media wedtug spotek, USA (mid $)

Amazon $ 33,96
Inne kanaty e-commerce
Walmart
Instacart

eBay

Etsy

Zrodio: eMarketer, pazdziernik 2022.

Taka sytuacja moze dtugo nie potrwac i najwieksi gracze niekoniecznie
beda mieli w przysziosci tak silng pozycje. Na zachodzie juz widac bar-
dzo silny trend budowania sieci reklamowych wyspecijalizowanych w re-
tail media, ktorych misjg jest wigczenie do gry matych i Sredniej wielkosci
retailerow i marketplace’dw. Ta swoista demokratyzacja oparta jest na
podobnych zasadach, jakie przyswiecaty rozwojowi sieci reklamowych
w latach 2000-2010. Mam tu na mysli takie zjawiska jak usuwanie barier
stojgcych przed mnigjszymi wydawcami (brak zasobow i know-how do
stworzenia oferty reklamowej), znaczace zniwelowanie kosztéw techno-
logii, czy wreszcie zapewnienie statego przyptywu budzetow reklamo-
wych od agencji mediowych i klientéw bezposrednich, do ktérych gra-
cze o niewielkiej skali nie majg dostepu. Z jednym wyjatkiem — dzis jed-
nym z kluczowych elementéw sg dane, ktdre zbierane w jednym miej-
scu od wielu retailerdw z réznych branz i kategorii, mogg stanowi¢ row-
nie duzg lub nawet wiekszg wartos¢ niz wiedza o konsumentach posia-
dana przez duzy, ale ogrodzony wirtualnymi murami marketplace. Efekt
moze byc¢ taki, ze tak zwane RMN'’y (Retail Media Networks) po osig-
gnieciu wystarczajacej skali beda juz niebawem bardzo skutecznie kon-
kurowac¢ z najwiekszymi graczami, umoZzliwiajgc dostep do najwiek-
szych branddw i ich budzetéw matym oraz srednim retailerom, a takze
przyczyniajgc sie aktywnie do rozwoju tej czesci sektora e-commerce.

6. TRENDY

+~NOWE PIENIADZE"?

A skoro mowa o budzetach — wszyscy zdajemy sobie sprawe, ze pie-
nigdze nie mnoza sie w cudowny sposob, zeby zasila¢ nowo powsta-
jace kanaty reklamowe. Pojawia sie zatem pytanie: w jakim stopniu
beda to ,nowe pienigdze”, a w jakim zostang przeniesione z innych
kanatéw offline i online. IAB Europe przeprowadzito bardzo ciekawe
badanie wsrod marketerow i agencji mediowych, z ktérych 62% na
pytanie, czy ich wydatki na reklamy w retail mediach sg przeznaczane
z innych kanatow reklamowych, odpowiedziato twierdzaco.

Wedtug ankiet 60% reklamodawcow i 45% agencji przesuwa budzety
z tradycyjnych kanatow na reklamy w retail media, a blisko 39% rekla-
modawcow przesuwa budzety z kanatdw spotecznosciowych. To poka-
zuje dobitnie, jak duze znaczenie obecnie ma bezposrednie przetozenie
dziatan marketingowych na sprzedaz online i jak duzg wartoscig dla re-
klamodawcow jest mozliwose petnego zbadania efektywnosci dziatan.

Kanaty reklamowe, z ktérych budzety sg przekierowywane do
retail media

60%
45%
39%

[0)

32% 31% 29%
16%16%
60
I
Inne digitalowe Tradycyjne Budzety social  Budzety Nie wiem

kanaty platformy mediowe tradingowe

reklamowe reklamowe
m Reklamodawcy Agencje

Zrédio: IAB Europe, raport , The Retail Media Opportunity in Europe”, grudzier 2022.
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IAB Europe zbadato rowniez, jakie cechy retail mediow sg kluczowe
dla reklamodawcdéw i agencji i stanowig o ich atrakcyjnosci. Wsrdd
najwazniejszych zostaty wymienione lepsze i bardziej granularne mo-
dele atrybuciji, siegajace poziomu pojedynczego produktu, dostep do
danych first-party retailera oraz oczywiscie dotarcie do konsumenta
w momencie dokonywania zakupu (na ten aspekt wskazato 26%
agenciji oraz 23% reklamodawcow).

Kluczowe szanse partnerstw z retailerami

- iotei peotii M 5%
Atrybucja zamknietej petli 36%
Dostep do danych first-party T 33?6%
Szczegodtowe raportowanie atrybucji na D 22%

poziomie produktu 27%
Dotarcie do kupujgcych w punkcie [ 26%
zakupu 23%

Dostep do partnerstw marketingowych EG—_—_—_G—__ 21 %
22%

Dane pozwalajgce dotrze¢ do [ 23%

nowych konsumentéw 19%

p i I 26%
oprawa consumer experience 19%
Zwiekszenie wydajnosci mediéw podczas I 6%

targetowania %

. . . . 2%
Bezpieczenstwo marki 3%
Polityka prywatnosci ustug reklamowych -302%

m Agencje Reklamodawcy
Zrédlto: IAB Europe, raport , The Retail Media Opportunity in Europe”, grudzieri 2022.

CO NAS CZEKA W KOLEJNYCH LATACH?

Na rynku wiodgcym, jakim sg Stany Zjednoczone, dynamika wzrostu
wydatkdw na retail media zaczeta sie juz nieco wyptaszczac, mimo to
prognozy sgq hadal bardzo obiecujace. Po spektakularnych wzrostach
w latach 2020-2021, 2022 zakonczyt sie wynikiem na poziomie ,jedy-
nie” 31,4%. To nie oznacza, ze zainteresowanie retail mediami spada,
tylko baza z roku na rok robi sie nieporownywalnie wieksza. Tym bar-
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dziej szacunki na poziomie 25-26% wzrostu w tym roku i prawie 20%
w 2024 dajg nadzieje, ze ten trend utrzyma sie na bardzo wysokim pozio-
mie przez kolejne kilka lat. Wedtug niektdrych analiz retail media juz
w 2025 roku moga przeskoczy¢ poziomem wydatkow telewizje linearna.

Wydatki reklamowe na retail media w USA, 2019-2024 (mlid $)

$ 55,35
$ 45,05
$ 37,39
0,
S7.3%  ¢31,05
$ 20,81

$13,23 20.4% 20 9%

16,2% 8%

o)
9,6% 12,9% 14,0% 15,0% =70

2019 2020 2021 2022 2023 2024
Wydatki retail media —% zmiana —Udziat % w reklamie cyfrowe;j

Zrédio: eMarketer, pazdziernik 2022.

Jesli chodzi o Europe i Polske, to te wzrosty sg jeszcze przed nami.
Wedtug IAB Europe w 2023 roku retail media urosng w Europie
0 18,7%, co daje wynik 7,8 razy wyzszy niz wzrost catego rynku digital.
Patrzac na udziat retail medidw w catym torcie reklamy digitalowe;j,
jesli w Stanach szacowane jest ponad 18% w tym roku i ponad 19%
w 2024, nie boje sie twierdzi¢, ze w Europie mozemy sie spodziewac
tego poziomu juz za 2-3 lata. Czy zatem bedziemy czekac tak dtugo
jak kiedys na przystowiowy ,rok mobile”? Moim zdaniem nie, tym bar-
dziej, ze czasu na przygotowanie naszych biznesoéw i organizacji na
retail media, nim zupetnie zawojuja polski rynek, mamy bardzo mato.
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Stanistaw Grabowski

Managing Partner
EssenceMediacom

Natalia Maciejewska

Senior Communications Consultant
EssenceMediacom

Geoanalityka dla branzy
retail
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Branza retailowa jest niezwykle réznorodna pod wzgledem wykorzystywanych
medidw, a podczas planowania kampanii mediowych i wytyczania grupy

celowej pojawia sie wyzwanie dotyczgce ,media waste”.

Zjawisko to dotyczy sytuaciji, kiedy czes¢ lub cata reklama jest mnig;
skuteczna, poniewaz nie dociera do wtasciwej grupy docelowej, do-
ciera ze zbyt niska lub zbyt wysokg intensywnoscia, dociera niesku-
tecznym miksem mediow lub z powodu nieodpowiedniego przekazu.

LICZBA KONSUMENTOW A ,,CATCHMENT AREA”

Jednym z najciekawszych wyzwan towarzyszgcych dziataniom rekla-
mowym dla kategorii retail jest takie planowanie komunikacji, aby do-
cierata ona do 0sob, ktore faktycznie mogtyby zrobi¢ zakupy w skle-
pie danegj sieci. Jak ztozone jest to zagadnienie dobrze obrazuje po-
nizsza analiza, przygotowana dla jednej z sieci dyskontow spozyw-
czo-przemystowych.

Liczba potencjalnych konsumentéw dyskontéw spozywczo-przemy-
stowych to 25 milionéw. Tyle osdb robi zakupy w tej kategorii sklepow
w Polsce. Zadna sie¢ nie ma jednak 100% pokrycia obszaru catego
kraju, mozemy zatem okresli¢ liczebnos¢ ludnosci w miastach, w kto-
rych sg dostepne sklepy naszej sieci. Jak wida¢ — liczba potencjal-
nych konsumentéw maleje o ponad 10 miliondw. Tu wiekszos¢ retailerdw
sie zatrzymuje, podczas gdy kolejnym krokiem jest doktadne spraw-
dzenie obszaru geograficznego, w ktérym wystepuja gtéwni klienci
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lub potencjalni klienci dyskontu, zwanego ,catchment area”. Kiedy
przeanalizuje sie doktadne ,catchment area” per sklep... liczba poten-
cjalnych klientéw po raz kolejny ulega znaczgcemu zmniejszeniu!

Category Catchment
consumers areas

Dzieki takiej symulacji tatwiej dostrzec tzw. puste kontakty, czyli ,me-
dia waste”. Poniewaz celem kazdego reklamodawcy jest to, aby jego
budzet byt wydawany jak najefektywnigj, ,mnedia waste” stanowi duzy
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problem, ktory dosiega wszystkich planujgcych kampanie reklamowe
marketerow. Na ratunek przychodzi geoanalityka, dzieki ktdrej mozli-
we jest dzis dokonanie analizy zachowan i preferencji klientow
w okreslonych obszarach geograficznych, co pozwala na bardzo pre-
cyzyjne estymacije ,catchment areas”.

ZASTOSOWANIE GEOANALITYKI W KAMPANII DLA SIECI DYS-
KONTOW

Zastosowanie geoanalityki przed przystagpieniem do planowania kam-
panii mediowej w danej lokalizacji ma ogromny wptyw na to, jakich me-
didw warto lokalnie uzy¢, w jaki sposob ich uzy¢ czy jak je rozlokowad
geograficznie oraz w czasie. Najlepiej zobrazuje to ponizszy przyktad.
Pod lupe wezmy dwa dyskonty spozywczo-przemystowe. Pierwszy
znajduje sie w Warszawie w dzielnicy Praga Pdtnoc. Drugi w $rednim
miescie, niedaleko Warszawy. Warszawski dyskont potozony jest bli-
sko centrum miasta, natomiast drugi — na obrzezach miasta.

Oba sklepy posiadajg taki sam asortyment, sg otwarte w te same dni
tygodnia oraz w tych samych godzinach. Okazuije sie jednak, ze obie
placowki posiadajg zupetie innych konsumentéw, a ich ,catchment
area” jest skrajnie rozne! Ruch dla warszawskiego dyskontu jest
w 57% pieszy, natomiast podmiejskiego w 61% samochodowy. Naj-
wiekszy ruch oba dyskonty notuja w weekendy, przy czym nieco
wiekszy jest w sklepie podmiejskim (47% podmiejski vs. 43% war-
szawski). Dodatkowo, znaczacg réznice miedzy oba dyskontami
stanowi liczba mieszkarncow w obrebie lokalizacji. W Warszawie,
Mimo mniejszego obszaru, jest ich ponad 56 tys., natomiast w oko-
licy podmiejskiego dyskontu jest ich nieco powyzej 18 tys., czyli trzy
razy mniej. Charakter zagospodarowania przestrzennego w obsza-
rze podmiejskim sktada sie w gtdéwnej mierze z budynkdéw mieszkal-
nych (62% zabudowan), podczas gdy w okolicy placowki w Warsza-
wie zauwazamy nieco mniej budynkow mieszkalnych (52%) na rzecz
budynkow biurowych. Réznice mozna takze zauwazy¢, gdy porow-
namy dochody ludnosci skupionej wokdt dyskontu w Warszawie.

6. TRENDY

Wokot placowki warszawskiej wystepuje 31% osob o wyzszych do-
chodach na rodzine, natomiast w okolicy poréwnywanego sklepu
zlokalizowanego w obrebie podwarszawskim tych samych oséb jest
tylko 23%.

Dzieki powyzszej analizie znamy cechy charakterystyczne grupy osob
skupionych wokdt obu placowek. Co wiecej, widzimy, skad przyjezdza-
ja/przychodza konsumenci oraz jak duzy dystans sg w stanie pokonac,
aby dotrze¢ do dyskontu. Taka wiedza pozwala plannerom odpowied-
nio i ,,sprytnie” dostosowac dobdr medidw do danej lokalizacii.

Ze wzgledu na potozenie warszawskiego dyskontu warto skupic sie
na waskim obszarze ,catchment area”. Poniewaz konsumenci tego
sklepu to gtdwnie piesi, mozemy pokusi¢ sie o zatozenie, ze czesciej
dokonuja mniejszych, codziennych zakupdw. Swietnym pomystem
bedzie tutaj dobdr nosnikdow OOH w postaci citylightow, ktére sg
skierowane gtownie do pieszych i w wiekszosci sg zlokalizowane na
przystankach autobusowych. Co wiecej, poniewaz ,,catchment area”
tego sklepu jest bardzo waskie, doskonate zastosowanie bedzie mia-
to zawezenie digitalu do targetowania blisko sklepu, czyli np. Push
SMS, czy tez Facebook Places. Sensownym bedzie tez zastosowa-
nie digitalu w modelu programmatic z targetowaniem po kodach
pocztowych. Pamietajmy tez o tym, ze zabudowa w obrebie lokaliza-
cji warszawskiej jest relatywnie mocno biurowa. Mozemy zatozyc, ze
czesc klienteli sklepu stanowig tzw. ,blue collars”, czyli osoby pracu-
jace w poblizu i robigce codzienne zakupy na sniadanie lub lunch.

Analizujgc drugg lokalizacje, widzimy, ze ,,catchment area” jest zdecy-
dowanie szersze, zatem i dobdr mediow moze by¢ znaczgco inny —
mniej nastawiony na wysoka precyzje. Poniewaz wsrdd konsumen-
tow przewazajg osoby dojezdzajgce do dyskontu samochodem
(61%), mozemy wnioskowad, ze ta grupa bedzie nastawiona na
weekendowe zakupy (czwartek-sobota), ktére sg wieksze i zwykle
planowane.
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Skoro ruch jest generowany przez konsumentow dojezdzajgcych autami,
to w tym przypadku zastosowalibysmy kampanie outdoorowg o szer-
szym zasiegu, na nosnikach frontlight 6x3. Nosniki te sg bardzo do-
brze widoczne dla osdb przemieszczajgcych sie samochodami. Gdy
ustawimy je przy gtownych drogach dojazdowych do miasta, sku-
tecznie ,ztapiemy” osoby dojezdzajgce do sklepu nawet spoza dane;

Geoanalityka w kampanii dla sieci dyskontéw spozywczo-przemystowych

miejscowosci i tym samym dotrzemy do wiekszej liczby konsumen-
tow. O ile kampania radiowa dla sklepu na warszawskiej Pradze byta-
by dobrym przyktadem ,media waste”, tak w przypadku podmiejskie-
go sklepu radio — jako medium tgczace w sobie szeroki zasieg
i lokalne dotarcie — sprawdzi sie doskonale.

Clustered

City center
Pedestrian 57%
Weekend 43%
Residential 52%
56,748

31% highest earners®

Dane przygotowane dzieki uprzejmosci Dataplace.Al
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DISTRIBUTION
LOCATION
DOMINANT TRAFFIC
TRAFFIC DISTRIBUTION BY DAYS
CHARACTER OF BUILDINGS
NUMBER OF RESIDENTS
HOUSEHOLD INCOMES

Suburban

City outskirts

Car 61%

Weekend 47%
Residential 62%
18,282

23% highest earners®
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ZASTOSOWANIE GEOANALITYKI W KAMPANII DLA SKLEPOW
ZOOLOGICZNYCH

Geoanalityka sprawdza sie oczywiscie nie tylko w przypadku sieci
spozywczych! Aby jeszcze doktadniej zgtebi¢ omawiane zagadnienie
,media waste”, poddalismy analizie inng placowke handlowa, tym ra-
zem z branzy zoologicznej. Podobnie jak w omowionym wczesnigj
przyktadzie, wybraliSmy dwa sklepy — pierwszy w Warszawie, drugi
w Ostrotece. Warszawski sklep gtéwny ruch notuje w tygodniu, w go-
dzinach od 8:00 do 17:00 (caty dzien). Z kolei dla sklepu w Ostrotece

Geoanalityka w kampanii dla sklepéw zoologicznych

najwieksze natezenie ruchu przypada na dos¢ nietypowe godziny,
miedzy 9:00 a 11:00.

Takze ,catchment area” dla obu sklepdw sg zupemie inne. W przy-
padku sklepu warszawskiego widac, ze konsumenci przyjezdzajg
gtéwnie z jednej dzielnicy oraz z pobliskich osiedli. Ostrotecki sklep
znajduje sie w centrum miejscowosci, a konsumenci przyjezdzaja do
sklepu praktycznie z catego miasta, ale juz bez ruchu z obszaru pod-
miejskiego i okolicznych wsi.

Clustered DISTRIBUTION Suburban
City center LOCATION City center
Pedestrian 45% DOMINANT TRAFFIC Car 52%
8:00-17:00 HIGHEST TRAFFIC DURING THE DAY 9:00-11:00
240,287 NUMBER OF RESIDENTS 46,108

Dane przygotowane dzieki uprzejmosci Dataplace.Al

6. TRENDY

127



Bez geoanalityki moglibysmy tu zatem popetni¢ prosty btad i analo-
gicznie do wczesniejszej kampanii dla podmiejskiego dyskontu zato-
zy¢, ze frontlighty na trasach dojazdowych do miasta bedag swietnym
pomystem, a z catg pewnoscig w tym przypadku nie sg!

Analizujgc powyzsze przykfady reklamodawcow retailowych z rdz-
nych segmentéw, zauwazamy pewnie podobienstwa i réznice w do-
brze medidw. Na przykfad dla mniejszych miast, gdzie znajduje sie
tylko jedna placdwka, uzasadnione jest uzycie radia lokalnego, targe-
towanie kampanii digitalowych po kodach pocztowych w danej migj-
scowosci oraz w pobliskich, w ktérych nie ma sklepu tej sieci czy wy-
korzystanie lokalnych stron internetowych itd. Dla duzych miast nale-
zy sie skupi¢ na dotarciu do spotecznosci zlokalizowanej w bezpo-
Srednim sasiedztwie danej placéwki, biorgc pod uwage charaktery-
styke tych osob (mieszkancy, pracownicy) oraz ich nawyki zakupowe.
Zatem dobdr mediow w kampanii reklamowej promujgcej jednag
z wielu placéwek w miescie musi by¢ nakierowany na dotarcie do
0s6b z jednej dzielnicy lub jednego rejonu miasta. Stad propozycja
mniejszych formatdw plakatéw outdoorowych z dobrg widocznoscig
dla pieszych oraz kampania digitalowa z targetowaniem w bezpo-
Srednigj bliskosci placowki.

Ustawiajgc zasieg kampanii, nalezy pamieta¢ o tym, zeby nie sugero-
wac sie wytgcznie promieniem odlegtosci od danego POI (point of in-
terest, np. sklep), tylko sprawdzi¢ dokfadnie, jak wyglada ,,catchment
area”, gdyz rzadko kiedy jest to rowne koto! Znacznie czesciej ,catch-
ment area” charakteryzuje sie nietypowym, ale przeciekawym dla
plannera ksztattem. Gdy targetujemy wytacznie po promieniu, naraza-
my sie na docieranie do konsumentow zupetnie niezainteresowanych
komunikatem i generujemy puste kontakty!

KORZYSCI Z ZASTOSOWANIA GEOANALITYKI

Geoanalityka moze odegrac kluczowa role w doborze mediow i strategii
reklamowych, ktdre — gdy sa skrojone na miare — majg ogromny wptyw
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na zmniejszenie ,media waste”. Dzieki uwaznej analizie wnioskow z geo-
analityki marketerzy moga lepiej zrozumie¢, ktdre obszary sg najbardziej
obiecujace dla kampanii reklamowej, a z pomoca plannera — jakie rodzaje
mediow bedg najbardziej skuteczne w dotarciu do potencjalnej grupy
odbiorcow, ograniczajgc ,media waste” nawet 0 17-22%.

Obecnie, kiedy reklamodawcy czesto ograniczajg wydatki mediowe,
a efektywnos¢ dotarcia odgrywa tak istotng role, zmniejszenie tak zwa-
nych pustych kontaktow jest kluczowe podczas planowania i zakupu
kampanii mediowych. Oszczednos¢ wygenerowana dzieki dobrej ana-
lizie i strategii pozwala na zagospodarowanie budzetu na dodatkowe
dziatania mediowe, poprzez zwiekszenie zasiegu, wzmocnienie kam-
panii czy przedtuzenie czasu trwania przekazu reklamowego.
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Dziatania

Performance

Bazujac na naszym doSwiadczeniu w kampaniach
jesteSmy w stanie zrealizowac kazdy cel Klienta.

Zapis na newsletter

Zatozenie konta bankowego

Zapis na jazde probng autem
(M)  Waziecie kredytu lub pozyczki

Sprzedaz




Nazwa kampanii

Vvv/‘ AdFusion

Autorska platforma, ktérej celem jest
zapewnienie efektywnego oraz przystepnego
sposobu zakupu powierzchni direct.
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Udziat ekspertéw z dziedzin Unikatowe dane Edytowalny oraz intuicyjny panel
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programowania czy psychologii




Marta Sielska

Senior Account Manager
Spicy Mobile

Jak reklama rich media
pomaga w sprzedazy?
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Rosnie zainteresowanie reklamodawcow formatem rich media. Reklama,
ktora przez dtugi czas byta wykorzystywana gtownie w kampaniach

wizerunkowych i zasiegowych, teraz napedza sprzedaz.

Skomplikowany krajobraz handlu detalicznego wymaga od firm nie
tylko sprawnego dostosowywania sie do zmieniajacych sie realidw,
ale tez tworczego podejscia do strategii marketingowej. W przypadku
kampanii mobilnych oznacza to jedno — wykorzystanie reklamy rich
media. Angazujgcy format rich media wygrywa ze statyczng kampa-
nig display na wielu frontach i moze by¢ wykorzystywany przez firmy
do réznych celdw, rowniez tych zwigzanych stricte ze sprzedaza.

DLACZEGO WARTO ZAINWESTOWAC W KAMPANIE RICH MEDIA?
Element zaskoczenia. Liczba reklam, ktdre widzimy na co dzien, po-
woduije, ze przestajemy zwracac na nie uwage. Niektore badania po-
kazujg, ze nawet 86% internautdw nie skupia sie na zawartosci re-
klam?'. Dzieki elementom multimedialnym kreacje rich media sg swiet-
nym sposobem, by wyrézni¢ sie z ttumu. W takiej reklamie mozemy
wykorzysta¢ zaawansowane animacije, efekty wizualne, wideo czy
proste gry. Kazde z tych rozwigzan przycigga uwage i sprawia, ze re-
klama staje sie bardziej atrakcyjna i ciekawa.

Interaktywnosé. W przeciwienstwie do tradycyjnej reklamy display’owej

kreacja rich media umozliwia konsumentowi aktywne uczestniczenie
w interakdiji z jej trescig. Reklama zmienia sie w zaleznosci od tego, co
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zrobi uzytkownik, a ten moze na przyktad potrzasnac telefonem, powiek-
szy¢, pomnigjszy¢ lub przesung¢ ekran, czy wykonac jakas inng akcie.
W format rich media mozemy zaszy¢ rowniez gre, quiz lub tfamigtdwke.
Zapewniajgc rozrywke, wydtuzamy czas kontaktu z reklama i promujemy
cechy charakterystyczne marki.

Storytelling. W reklamie nie chodzi juz tylko o zaskoczenie czy zainte-
resowanie uzytkownika, ale i wciggniecie go w opowiadang historie. Re-
klama rich media stanowi doskonate narzedzie do storytellingu, ponie-
waz pozwala na tworzenie angazujacych narracji wokét marki lub pro-
duktu, ktore przyciagajg uwage konsumentow. Aby wzmocnic¢ efekt,
warto dodac do reklamy interaktywne elementy, ktdre pozwolg odbior-
com kontrolowac narracje. Na przyktad, uzytkownicy moga odkrywac
poszczegolne slajdy, wybiera¢ ulubiony produkt sposrdd wielu lub per-
sonalizowac reklamowany artykut zgodnie z witasnymi preferencjami.

Personalizacja. Pod warstwag wizualng Kryja sie nieograniczone moz-
liwosci big data. Reklamy rich media moga by¢ dostosowywane do
indywidualnych preferenciji uzytkownikéw lub kontekstu, w ktérym sa
wyswietlane. Mozemy stworzy¢ reklame w oparciu o wczesniej ze-

' https://www.peppercontent.io/blog/what-is-banner-blindness/
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brane dane dotyczgce preferencji konsumentow i taka, ktdra bedzie
sie dynamicznie dostosowywac do tresci na stronie reklamodawcy.
Mozemy tez automatyzowac emisje reklamy pod konkretne wskazniki,
jak pogoda czy lokalizacja, w ktorej znajduje sie uzytkownik.

Prezentacja produktu pod sprzedaz. Format rich media sprawdza
sie nie tylko w kampaniach wizerunkowych. To doskonate narzedzie,
jezeli chcemy pokazac¢ jak najwiecej produktow z naszego sklepu.
Mozliwos¢ zaprezentowania szerokiej oferty produktowej w obrebie
jednej kreacji w postaci galerii czy katalogu jest niezwykle korzystna
dla e-commerce. Z poziomu kreacji uzytkownik moze przegladac arty-
kuty, moze tez przejs¢ bezposrednio na witryne reklamodawcy, by do-
wiedzieC sie wiecej lub by sfinalizowac zakup.

Konwersje. O ile w przypadku statycznej reklamy bannerowej mozemy
przyjac, ze okoto 50% kliknie¢ jest przypadkowa, tak w kontekscie rich
media mozna mowic o celowej interakcji z kreacja. Uzytkownik, zaintry-
gowany interaktywna reklama, swiadomie ,uruchamia” jej kolejne funk-
cje. To czyni rich media skutecznym narzedziem do osiggania okreslo-
nych celow efektywnosciowych, takich jak zwiekszenie konwersji czy
generowanie leadow. Warto tez podkreslic, ze w jednej kreacji mozemy
umiescic wiele réznych Klikalnych elementow. Uzytkownik moze przejs¢
na strone sklepu, sprawdzi¢ jego najblizsza lokalizacje lub zapisac
w kalendarzu date nadchodzgcej promocii.

Dane. Reklame rich media mozna wykorzysta¢ takze do zbierania
danych. Wszystko po to, aby uzyskac jak najlepszy wglad w preferen-
cje konsumentow, zwiekszy¢ mozliwosci personalizaciji oraz rozwijac
wiasne zasoby big data. Wykorzystanie krotkiego quizu czy ankiety
konsumenckiej rozszerza format rich media o niestandardowe mozli-
wosci targetowania w oparciu 0 wysokiej jakosci insight. Dysponujac
wiedzg o potrzebach uzytkownikdéw — np. na podstawie dokonanych
w kreacji wyboréw — mozemy zaplanowac kolejne dziatania reklamo-
We na jeszcze wyzszym poziomie personalizacii.

6. TRENDY

WYBIERAMY FORMAT

Wybdr formatu zalezy od celdw kampanii i linii kreatywnej. Na kolejnej
stronie przedstawiam kilka rozwigzan, ktére w szczegdlnosci moga
zainteresowac e-commerce oraz tradycyjnych sprzedawcow.

Sa to oczywiscie przyktady i kazdy format rich mediowy mozna wy-
korzystac, by wesprzec¢ sprzedaz. Ogranicza nas tylko wyobraznia.
Nalezy jednak pamieta¢ o tym, zeby nie przesadzi¢ pod wzgledem
liczby wykorzystanych elementdw interaktywnych. Zbyt wiele plansz
w kreacji lub mechanizmow moze odstraszy¢ uzytkownika, ktory nie
,2dotrwa” do konca reklamy. Aby reklama rich media byta skuteczna,
musi w jasny sposdb zachecac do interakcji. Czynnosé, jakg ma wyko-
nac uzytkownik, powinna by¢ dla niego intuicyjna juz w pierwszej se-
kundzie kontaktu z reklama.

RICH MEDIA W KAMPANIACH DRIVE-TO-STORE

Niektore kategorie produktow, jak np. materiaty budowlane, meble,
obuwie czy odziez, sg szczegolnie podatne na efekt ROPO. W takigj
sytuacji w reklamie rich media mozna wyswietli¢ adres najblizszego
punktu sprzedazy, ,zaszy¢” mape lub umiesci¢ opcje dodania do ka-
lendarza promowanego w danej lokalizacji wydarzenia. W kampaniach
drive-to-store sprawdzajg sie tez kupony promocyjne, ktére uzytkow-
nicy moga zrealizowac¢ w sklepie stacjonarnym. W ten sposobéw re-
klamodawca moze sledzi¢ sprzedaz pochodzaca z reklamy mobilne;.

POMIAR SKUTECZNOSCI

Jednym z kluczowych elementow kampanii reklam rich media jest
mozliwos¢ doktadnego mierzenia ich skutecznosci. Poza standardo-
wymi wskaznikami firmy mogg analizowa¢ m.in. czas spedzony na
reklamie, interakcje czy sciezki konwersiji. Mozliwosci jest naprawde
wiele, wszystko zalezy od tego, co dzigje sie na kreacji. Tak szczego-
towy pomiar skutecznosci kampanii pozwala na lepsze poznanie gru-
py docelowej, optymalizacje dziatan i w przysztosci zastosowanie
w reklamie tych elementdw, ktdre przynosza najlepsze efekty.
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Wybieramy format rich media pod kampanie retailowa
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Na reklamie rich media moze-  Swietny, kiedy w sklepie zaczy- Ten format sprawdzi sie w sytu- ~ Pozwala nam za pomoca ge-  Zacheca odbiorce reklamy do
my pokazac ten sam spot, ktéry  na sig konkretnego dnia wy- acji, gdy otwieramy nowy sklep  stu swipe/klikniecia w konkret- ,odkrycia” gtownego komuni-
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dany produkt. Karuzela

Ten format zawiera kilka kreacji z mozliwoscig ich przewijania w obu kierunkach. Warto go wykorzysta¢ do prezentaciji wigkszej liczby
reklamowanych produktow. Swietnie sprawdzi sie w agregatorach roznych ofert, takich jak portale cashbackowe, marketplace itp.
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Spicy Mobile

Skuteczny marketing oparty
na lokalizacji
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Ponad 40% Polakow przyznaje, ze zdarzyto im sie dokonac¢ zakupu pod wptywem
reklamy, ktorg widzieli na smartfonie. Co zrobiC jednak, aby tak sie stato? W Spicy
Mobile realizujemy kampanie drive-to-store dla najwiekszych sieci handlowych

| chetnie dzielimy sie naszym doswiadczeniem.

W ciggu ostatnich lat rola reklamy mobilnej znaczaco wrosta, stajac sie
kluczowym elementem strategii marketingowej. W 2022 roku kanat re-
klamy mobilnej osiggnat stabilng pozycje, a wzrost reklam mobilnych
0 12%, zgodnie z badaniem IAB AdEX, przewyzszyt caty rynek (10%).
Ten sukces mozna przypisa¢ mozliwosciom targetowania — pod tym
wzgledem mobile przewyzsza kazde inne medium reklamowe. Wsrod
wielu réznych informacji o uzytkownikach, ktére wykorzystujg rekla-
modawcy, na plan pierwszy wysuwajg sie te dotyczgce lokalizaciji.

JAK WYKORZYSTUJEMY DANE GEOLOKALIZACYJNE?

Przede wszystkim mozemy wyswietli¢ reklame osobom znajdujgcym sie
w danej chwili w okreslongj lokalizaciji. Takie podejscie stosujemy, gdy za-
lezy nam na ,zlapaniu” konsumenta znajdujgcego jak najblizej placowki
handlowej, reklamowanego punktu ustugowego czy eventu. Dzigki wyko-
rzystaniu GPS moZliwe jest dokfadne okreslenie potozenia, co pozwala
na precyzyjne kierowanie reklamy do osob, ktdre znajdujg sie w konkret-
nym migjscu (zasieg minimum 50 metréw od wyznaczonego punktu).

Jeszcze innym sposobem jest wykorzystanie w punkcie sprzedazy

wiasnej infrastruktury bezprzewodowego internetu i, nastepnie, emisji
reklamy tuz po podtgczeniu sie danej osoby do darmowego Wi-Fi.
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Z tego rozwigzania moga korzystaé na przyktad duze centra handlo-
we, celem wsparcia oferty konkretnego najemcy lub promociji wyda-
rzen organizowanych dla klientdw na terenie centrum.

Najdoktadniejszym rozwigzaniem z wymienionych powyzej sposobdw
geolokalizacji sg beacony. Sg to niewielkie nadajniki, ktdre emitujg sy-
gnat do smartfona poprzez Bluetooth. Beacony pozwalajg na targe-
towanie z doktadnoscig do 2-3 metrow. W tej technologii mamy tez
dostep do danych dotyczacych momentu wejscia w zasieg nadajni-
ka, czasu przebywania w nim oraz wyjscia z tej strefy.

W tym migjscu chciatoym podkreslic, ze z punktu widzenia dziatan
reklamowych istotna jest nie tylko informacja o potozeniu ,tu i teraz”.
Reklame mozna wyswietlic réowniez tym uzytkownikom, ktorzy
w przesziosci znajdowali sie w pozadanej przez reklamodawce loka-
lizacji. Tak zwany geotargeting polega na targetowaniu reklam
w oparciu o lokalizacje uzytkownikdw w okreslonym czasie w prze-
sztosci. Ustuga jest dostepna w aplikacjach, ktére majg dostep do
potozenia GPS uzytkownika lub zbierajg dane odnosnie jego przeby-
wania w zasiegu okreslonej sieci Wi-Fi. Identyfikacja uzytkownika na-
stepuje na podstawie indywidualnych numerdw reklamowych GAID.
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Dzieki geotargetingowi mozemy tez dotrze¢ do osob, ktore regular-
nie odwiedzajg konkretne miejsca. Te wiedze wykorzystaliSmy przy
dwodch kampaniach: obuwia Nike oraz kosmetykow Adidas. W obu
przypadkach skupilismy sie na uzytkownikach korzystajgcych z po-
pularnej aplikacji sportowej, a nastepnie — dzieki danym o lokalizacji
— zawerzilismy grupe objetg kampanig do osob, ktore przebywaty
w miejscach sprzyjajgcych aktywnosci fizycznej i rekreaciji, tj. w si-
towniach, na basenach czy w parkach.

Z danych geolokalizacyjnych mozemy rowniez wnioskowac o innych
cechach interesujacej nas grupy — demografii (np. wiek, wyksztatce-
nie), statusie spoteczno-ekonomicznym czy zainteresowaniach. Na
podstawie zbieranych danych mozna rowniez stworzy¢ profile psy-
chograficzne poszczegdlnych uzytkownikdw, zawierajgce takie
zmienne jak: miejsce zamieszkania, miejsce pracy, zainteresowania,
intencje zakupowe, sposob spedzania czasu wolnego czy czestotli-
wosC podrozowania. Te wszystkie informacje sg bardzo przydatne
podczas realizacji kampanii drive-to store.

ZALETY KAMPANII GEOLOKALIZACYJNYCH

Wykorzystanie danych o lokalizacji w marketingu mobilnym ma wiele
zalet. Ponizej zebratem najwazniejsze wartosci ptyngce z kampanii
geolokalizacyjnych.

Precyzyjne targetowanie odbiorcow. \Wykorzystujgc geolokalizacje,
marketerzy moga doktadnie okresli¢ lokalizacje potencjalnych klientow.
To umoZzliwia dostarczanie tresci i reklam tylko tym uzytkownikom, ktdrzy
znajduja sie w okreslonych miejscach, np. w poblizu sklepdw, restauracii
czy innych punktow sprzedazy. Tak precyzyjne targetowanie pozwala na
dotarcie do odbiorcéw w najbardziej odpowiednim kontekscie.

Personalizacja i angazowanie. Kampanie oparte na geolokaliza-

cji pozwalajg na dostarczanie tresci i ofert dostosowanych do lo-
kalnej sytuacji. Mozna tworzy¢ reklamy, ktdre angazuja uzytkowni-

6. TRENDY

kow poprzez informacje o wydarzeniach lub promocjach w ich
otoczeniu. To z kolei buduje wieksze zaangazowanie i pozytywny
wizerunek marki.

Wzrost konwersiji i sprzedazy. Dostarczanie reklam w odpowiednim
czasie i miejscu ma potencjat zwiekszenia konwers;ji i sprzedazy. Jesli
uzytkownik znajduje sie w poblizu sklepu lub lokalu, w ktérym ofero-
wane sg promocyjne produkty, istnieje wieksze prawdopodobien-
stwo, ze podejmie on decyzje o zakupie.

Tworzenie lepszych doswiadczen klientéw. Geolokalizacja moze
by¢ uzyta do poprawy doswiadczen klientdéw poprzez dostarczanie
istotnych informacji na temat otoczenia lub lokalnych atrakcji. Na
przyktad aplikacja hotelowa moze dostarczy¢ uzytkownikowi infor-
macji 0 pobliskich restauracjach, atrakcjach turystycznych czy even-
tach. Aby poprawi¢ customer service i dostosowac sie do oczekiwan
konsumentow, firmy moga tez prosi¢ swoich klientéw o opinie na te-
mat poziomu ustug w danej lokalizacji.

Mierzenie efektywnosci kampanii. Geolokalizacja umozliwia do-
kfadne sledzenie, w jaki sposob uzytkownicy reagujg na reklamy
i oferty w zaleznosci od ich lokalizacji. To daje mozliwos¢ mierzenia
efektywnosci kampanii na poziomie geograficznym i optymalizacii
strategii na podstawie uzyskanych danych.

Store visits. Marketerzy moga $ledzi¢ fizyczne wizyty uzytkownikow
w sklepach lub lokalizacjach punktow sprzedazy, co pozwala na do-
ktadne zrozumienie, jak reklamy wptywajg na zachowanie klientow
offline. Za pomocg naszej platformy programatycznej sieci handlowe
moga dowiedzie¢ sie, jaki procent uzytkownikdw, ktérym wyswietlo-
no reklame, udat sie do wybranego punktu, a takze skad przybyli Ci
konsumenci (heat mapa). Na podstawie danych historycznych jeste-
Smy w stanie podac tez podstawowe informacje dotyczace klientow
(ptec, wiek).
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Efektywnos$é oraz optymalizacja Sciezki klienta. Geolokalizacja
umozliwia Sledzenie catej Sciezki klienta, od momentu zobaczenia rekla-
my do finalnego zakupu. To dostarcza cennych danych na temat eta-
pow, w ktérych klienci reagujg na reklamy i decyduija sie na wizyte w skle-
pie. Na tej podstawie marketerzy moga optymalizowac swoje kampanie,
dostosowujac tresci do poszczegdinych etapdw Sciezki klienta.

Kreowanie lokalnych kampanii. Geolokalizacja pozwala na tworzenie
kampanii dostosowanych do konkretnych lokalizaciji lub obszaréw geo-
graficznych. To oznacza, ze marki moga komunikowac sie z klientami
w sposob bardziej adekwatny i zrozumialy dla danej spotecznosci,
uwzgledniajgc lokalne zwyczaje, jezyk i preferencie.

Retargeting. Wykorzystujgc informacje o lokalizacji, marketerzy moga
skutecznie przeprowadzac retargeting i re-engagement uzytkownikéw.
Na przykfad, jesli uzytkownik byt niedawno w okolicy danego sklepu,
mozna dostarczy¢ mu personalizowang reklame zachecajaca do po-
wrotu i dokonania zakupu.

SKUTECZNA KAMPANIA DLA POPULARNEJ MARKI ODZIEZOWEJ
Jeden z naszych klientow zwrdcit sie do nas z zadaniem promocii
kodu rabatowego na wybrane produkty w sklepie stacjonarnym. Oto
jak podeszlismy do tej kampanii.

Za posrednictwem baz operatorow komorkowych dystrybuowalismy
MMS-y do uzytkownikow, ktorzy przebywali w obrebie centrow handlo-
wych, w ktérych nasz Klient posiadat swoje sklepy. Dzieki temu konsu-
menci mogli bez problemu zrealizowad otrzymane kupony rabatowe.

Kazdego dnia obie strony nanosity odpowiednie dane dotyczace re-
alizacji kampanii. Z naszej strony (Spicy Mobile) przekazywalismy in-
formacje dotyczace liczby wystanych wiadomosci MMS w podziale
na poszczegolne centra handlowe. Klient natomiast dostarczat dane
dotyczace zrealizowanych kupondw, wzbogacajgc je 0 wysokosce ra-
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chunkoéw zakupowych. To pozwolito nam to na optymalizacje kampa-
nii. Gdy wysytka na wybrane centrum handlowe nie przektadata sie na
odpowiednie zakupy, rezygnowalismy z niej, a potencjat przenosili-
Smy na inny punkt. W potowie zaktadanego terminu wszystkie kupo-
ny rabatowe zostaty wykorzystane!

Jak wida¢, dzieki geolokalizacji marketerzy moga skutecznie zwiek-
szy¢ efektywnosc¢ prowadzonych dziatan. Integracja danych geoloka-
lizacyjnych z dodatkowymi informacjami o uzytkowniku pozwala na
realizacje precyzyjnych kampanii, ktorych celem jest zwigkszenie ru-
chu w sklepach stacjonarnych. To jednak nie wszystko. Raporty foot-
fall pozwalajg monitorowac wptyw kampanii na odwiedziny w punk-
tach sprzedazy, gwarantujgc skutecznosc¢ inwestyciji reklamowych.
Tego typu kampanie w 2023 roku weszly na zupetie inny poziom.
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Omnichannel — zacieranie
granic miedzy offline
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W dobrze wdrozonej strategii omnichannel klient przestaje dostrzegac
roznice miedzy kanatami. Zacierajg sie granice miedzy doswiadczeniami

w Swiecie cyfrowym i podczas fizycznego kontaktu z marka.

Zakupy... w sklepie stacjonarnym czy jednak online? A moze ogla-
dasz w jednym kanale, a kupujesz w innym. A po drodze jeszcze zer-
kasz na ,socjale”. Przy wiekszych zakupach analizujesz, szukasz in-
formaciji, pytasz znajomych albo wujka Google. W koncu wybierasz
i cieszysz sie zakupem. | jakie emocje towarzysza ci na kazdym eta-
pie? Styszysz gtos marki, ktdra probuje przekonac Cie, ze to wtasnie
ja warto wybrac¢? Dba o to, zeby zrobi¢ sobie miejsce w Twoim sercu
albo chociaz pamieci? Czy podswiadomie odrzucasz marki, ktore
snujg opowiesci roznej tresci, a im wiecej szukasz, tym wiekszy metlik
wprowadzajg? Jak w dobie zacierania granic pomiedzy online i offline
radzg sobie dzisiaj marki, aby dotrze¢ do klienta? Jak radzi sobie
Twoja marka? Zapraszam do lektury — moze znajdziesz tu cho¢ krople
inspiracji albo chociaz usystematyzujesz to, co juz wiesz.

W dzisiejszym dynamicznym i coraz bardziej zglobalizowanym Swie-
cie handel detaliczny przechodzi rewolucje. Tradycyjne modele sprze-
dazy i komunikacji z klientami ustepuja miejsca nowym podejsciom.
Coraz czesciej koncentrujg sie na integracji roznych kanatdéw sprze-
dazy i projektowaniu spojnego doswiadczenia dla klienta. Tutaj na na-
szej drodze staje strategia omnichannel, ktéra zmienia znaczgco spo-
s6b, w jaki firmy wchodzg w interakcie i relacje z klientami.
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W listopadzie 2022 roku Google oraz Ipsos przeprowadzili badanie na
probie 6000 konsumentow, ktérzy w ciggu poprzednich 6 miesiecy robili
zakupy w roznych kanatach. Wynika z niego, ze dla nawet potowy bada-
nych bardzo wazne jest, aby sklepy dziatajace w okreslonych katego-
riach umozliwiaty zakupy zardwno online, jak i w sklepach stacjonarnych.

Istotno$¢é mozliwosci robienia zakupow online i offline

Markety
Odziez Elektronika Meble Kosmetyki budowlane
18% 10% 15% 10% 11%
36% 36% o
37% ’ 39% : 56%
Nieistotne Dos¢ istotne H Bardzo istotne

Zrédto: Google, Ipsos, 2022.
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Obecnos¢ w obu kanatach, offline i online, staje sie tym samym klu-
czowa zarowno dla marek, jak i klientow. Omnichannel jest odpowie-
dzig na te potrzeby.

OMNICHANNEL - O CO TU WEASCIWIE CHODZI?

Omnichannel to strategia, ktdrej celem jest kreowac pozytywne i spojne
doswiadczenia klienta na kazdym etapie procesu sprzedazy, w kazdym
z kanatéw komunikacji wykorzystywanych przez marke i w kazdym
z punktow styku. Jest ona oparta na holistycznym podejsciu i tworzeniu
swoistej sieci kanatdw komunikaciji z klientem, aby tworzy¢ jeszcze lep-
sze doswiadczenia i relacje klienta z marka.

W dobrze wdrozonej strategii klient przestaje dostrzegac réznice mie-
dzy kanatami. Zacieraja sie granice miedzy doswiadczeniami w Swie-
cie cyfrowym i podczas fizycznego kontaktu z markg. Konsument
ptynnie, w zaleznosci od wiasnych preferenciji, porusza sie miedzy ka-
natami: sklepem online, sklepami stacjonarnymi, aplikacja mobilng,
czy mediami spotecznosciowymi. Wszystkie te kanaty buduja spojny
wizerunek marki, ktory zostaje w podswiadomosci klientow.

POSTAW NA KLIENTOCENTRYCZNOSC

Jeszcze jakis czas temu marketing skupiat sie na podejsciu, w ktdrym
wszystko krecito sie wokdt poszczegolinych kanatdw, w ktdrych marka
prowadzita komunikacje z klientem. Dzisiaj odwracamy ten ukfad. Omni-
channel w centrum stawia klienta. Jednoczesnie na kazdego potrafi spoj-
rze¢ przez pryzmat jednostki. Dookota niej marka rozmieszcza poszcze-
gdlne punkty styku i projektuje kanaty komunikaciji w taki sposob, aby do-
Swiadczenia klienta byty spojne w kazdym z nich. Kluczowe staje sie tutaj
gromadzenie mozliwie najwiekszej liczby danych o konsumentach.

Celem tych dziatann powinno by¢ dazenie do zrozumienia oczekiwan
i potrzeb klienta, jego zachowan na poszczegdlnych etapach Sciezki
zakupowej. Efektem zas takie zbudowanie doswiadczen, aby skroi¢
oferte spersonalizowang na miare, zaspokoi¢ potrzeby, a to wszystko

7. OMNICHANNEL

tworzgc doskonate doswiadczenie na kazdym poziomie. Od poszuki-
wania, przez zakup po wrazenia po zakupowe. | co wazne, niezalez-
nie od wybranego kanatu, w ktérym klient spotka sie z naszg marka.

Niezbedna do realizacji podejscia klientocentrycznego jest odpowied-
nia analiza danych, ktére udato sie zebrac. Jesli tych danych nie wy-
korzystujemy, marnujemy czas i pienigdze.

OMNICHANNEL

Zréalto: Opracowanie wiasne.

ANALIZA DANYCH JAKO DROGOWSKAZ DO OPTYMALIZACJI

W dobie dzisiejszej digitalizacji, szumu komunikacyjnego oraz coraz wiek-
szych oczekiwan klientéw nie mozna zapominac o danych. Historia aktyw-
nosci na stronie, w aplikacji, w kanatach social media, historia zakupdw to
tylko namiastka informaciji, ktére marka moze gromadzi¢ i wykorzystywac.
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Mapa podrozy klienta wedtug Rezolto

PUNKTY STYKU ONLINE

Nowa promocja

Social Media .
. - Rekomendacje

o ~
(Social proof) Aplikacja Forum ’ E-mail
mobilna
q WWW!/ Landing page

Q Blog

BUDOWANIE
SWIADOMOSCI ZAINTERESOWANIE

SEO
Reklama ptatna

Obstuga klienta , Social media

Strona Social media , Aktywacja bazy

UTRZYMANIE BUDOWANIE
KLIENTA LOJALNOSCI

Newsletter, mailing

Media b . Sklep Obstuga . Sadania
i \ stacjomnarny klienta
_?Sdlo Cold calle, cold mailingi (@) / \
. : e h — /./Promocje
PR Handlowiec

PUNKTY STYKU OFFLINE

Zréato: Rezolto.
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ZRODLA DANYCH O KLIENCIE

historia ﬂaﬂgm“ﬂh w

social mediach
L
¥

transakgcji

dane aktywnosci na
demograficzne ‘ﬁ stronie / w aplikacji
) i
historia obstugi

ankiety i badania
klienta

Zrédio: Opracowanie wiasne.

Dobra analiza pozyskanych danych powinna prowadzi¢ do lepszego
zrozumienia, ktore dziatania przynosza najlepsze rezultaty. Pozwala
optymalizowac na biezgco dziatania i wptywa na zwigkszenie ich efek-
tywnosci. Pomaga tez lepiej zrozumie¢ zachowania konsumentéw na
kazdym etapie lejka zakupowego i w kazdym punkcie styku z naszg
marka. A wszystko po to, aby tworzy¢ jeszcze bardziej spojne i odpo-
wiadajgce na ich potrzeby doswiadczenia.

Analiza potrzeb i preferencji klientow umozliwia natomiast lepsze do-
stosowanie oferty, a tym samym odpowiedz na oczekiwania naszych
konsumentow.

Dobrze zbudowane i spersonalizowane dzieki analizie danych komu-
nikaty beda wptywac na efektywnos¢ dziatan, budowanie lojalnosci,
co z kolei powinno przetozy¢ sie na efekt w postaci klienta powraca-
jacego wtasnie do nas.

7. OMNICHANNEL

GLOWNE WYZWANIA OMNICHANNEL

Wprowadzenie spoéjnej polityki sprzedazy, ktéra tgczy Swiat online
z offling, tylko z pozoru wydaje sie proste. W praktyce wymaga moc-
no skoordynowanych dziatart na wielu ptaszczyznach. Czesto ozna-
cza to roztozenie procesow biznesowych w firmie niczym misternej
budowli z klockéw LEGO, aby potem posktadac je i zbudowad te
same procesy nie rzadko na nowo. Tutaj wazne jest, aby zgromadzic¢
wokot idei zespdt ludzi, ktdry bedzie dobrze rozumiat potrzebe wdro-
zenia strategii i — wspierany odpowiednimi narzedziami — bedzie jg
konsekwentnie realizowat.

Kiedy firma prowadzi dziatalno$¢ poprzez stacjonarng sie¢ sklepdw
i kanaty e-commerce, jednym z gtéwnych wyzwan staje sie wprowa-
dzenie wspdlnej polityki logistycznej i magazynowej. Takie potaczenie
dwdch swiatdw usprawnia zarzgdzanie, optymalizacje zatowarowa-
nia i sprawne przerzucanie towaru miedzy kanatami, przy jednocze-
snym zapewnieniu petnej kontroli nad stanami magazynowymi. Dla
klienta to nic innego jak mozliwos¢ skorzystania z coraz bardziej ce-
nionej ustugi zamaow i odbierz (zakup online, odbidr offline).

Z perspektywy usprawniania procesow wptywajgcych na omnichanne-
lowosc¢ niewatpliwie wyzwaniem staje sie integracja systemow i tech-
nologii wykorzystywanych na roznych etapach i w poszczegdlnych ka-
natach. Tutaj kluczem jest inwestycja w budowe infrastruktury techno-
logicznej, ktéra bedzie odpowiadac na potrzeby firmy i postawione
cele. To kolejny element dobrego planowania.

Przemyslane i dobrze utozone procesy oraz dobrze zaprojektowana in-
frastruktura bedg przektadac sie na usprawnienie przeptywu towarow,
polityki magazynowej i jakos¢ obstugi klientdw. W ostatecznym rozra-
chunku powinno to wptywac na sukces biznesowy firmy. W catym pro-
cesie nie da sie tez zapomnie¢ o aspektach prawnych. Wyzwaniem jest
nie tylko dostosowanie systemu prawnego do zmian w prawodawstwie
Unii Europejskiej, ale i wdrozenie tych przepisow w kazdej firmie.
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W projektowaniu spojnych doswiadczen i indywidualnego podejscia do
klienta ogromna role odgrywa rozwdj technologii opartych na przetwarza-
niu danych, o ktérych pisatam wyzej. Budowanie zaawansowanych profili
behawioralnych oraz targetowanie dziatan na podstawie zdobytych infor-
macji wymagajg ostroznosci, dostosowania do obowigzujgcej legislaci,
ale tez szacunku do otwartosci klientéw na dzielenie sie danymi i zaufania,
jakim obdarzajg marke. Dodatkowo, jesli firma dziata na kilku rynkach,
musi pamietac o roznicach pomiedzy nimi. Nie tylko w implementacii pra-
wa w danym kraju, ale rowniez o tym, ze sktonnos¢ konsumentow na po-
szczegolnych rynkach do dzielenia sie danymi czy podejscie do ochrony
wiasnej prywatnosci moze byc¢ skrajnie rozna. To wszystko wymaga gi-
gantycznej uwagi i uwzgledniania niuansow wiasciwych dla danego rynku.

CO ZYSKASZ DZIEKI STRATEGII OMNICHANNEL?

Kluczowg zmiang po wtasciwym wdrozeniu strategii omnichannel jest
ogromna poprawa doswiadczen klienta. Dzieki zintegrowanym da-
nym i analizie zachowan marka dostarcza spersonalizowane, lepiej
ukierunkowane komunikaty, kampanie, ktdre wptywajg na spdjny od-
bidr marki. Integracja roznych kanatéw komunikacji umozliwia szyb-
sze dotarcie z przekazem. To wszystko przektada sie na wieksze za-
angazowanie klienta, zwieksza szanse na finalizacje zakupu, prowa-
dzi do wzrostu wspdtczynnika lojalnosci. W ostatecznosci wptywa na
poprawe retencji klientdw i daje wieksze szanse na ich powrdt w przy-
sztosci. Biznesowo wszystkie te czynniki powinny mie¢ odzwiercie-
dlenie we wszystkich wskaznikach istotnych dla sukcesu firmy.

Wdrozenie dobrze przemyslanegj strategii omnichannel nie jest proste.
Wymaga ogromnych naktadéw pracy wielu dziatdw, utozenia licznych
procesow czasem od nowa. Ale nagrodg bedzie wzrost zaufania i Swia-
domosci marki wsrdd klientdw, a w perspektywie dtugoterminowej
wzrost we wszystkich kanatach sprzedazy. Ta gra zdecydowanie jest
warta podjecia wyzwania. A jak wiadomo, kto szybciej zawalczy o serca
klientow i zadba o nie na kazdym etapie sciezki zakupowej, ten zyska
najwiecej. Powodzenial
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Performance Marketing Expert
OBl Polska

Jak 0Bl wykorzystuje
potencjal marketingu
w wyszukiwarce Google?
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W OBI prowadzimy szereg skoordynowanych dziatan majgcych za zadanie wspierac
spojne doswiadczenia klienta w wielu kanatach komunikacji. Korzystamy przy tym

miedzy innymi z rozwigzan z portfolio Google.

TERMINOLOGIA | CO ZA NIA STOI

Aby jak najlepiej zrozumie¢ sens omnichannelu w e-commerce, nalezy
rozpocza¢ od wstepnych definicji. Takowych mamy kilka, wiec skupimy
sie na tych dla nas najbardziej istotnych, dajgcych solidne podstawy do
dalszych rozwazan. Wedtug WTO e-commerce to ,produkcja, dystrybu-
cja, marketing, sprzedaz lub dostawa towardw i ustug za pomoca srod-
kdw elektronicznych”. Jak widzimy, zakres definicyjny jest dos¢ duzy, co
daje nam szerokie pole do interpretacji zebranych danych. Dazac do
osiggniecia jak najlepszych wynikdw, wiele sklepdéw wdraza strategie
omnichannelowa, ktéra wydaje sie absolutnym ,must have” w obecnych
czasach. Czym zatem jest omnichannel? Jak okresli¢ to zjawisko?

W Wikipedii mamy okreslenie jako ,wielokanatowy model biznesowy
i strategie tresci, ktdre firmy wykorzystujg w celu poprawy doswiad-
czenia uzytkownika, badz klienta oraz zintegrowany sposob myslenia
0 relacjach miedzyludzkich z organizacjami”. Z tej definicji mozemy
wyciggnac¢ wniosek, iz kluczowa jest tutaj komunikacja, spéjna i wie-
lokanatowa, ktdra ma za zadanie budowac¢ emocjonalny stosunek
klienta do organizaciji oraz dbac¢ o jego doswiadczenia z zakupu czy
uzytkowania produktu. Kazdy z elementow uktadanki omnichannelu
jest istotny z punktu widzenia catosci. Obojetnie czy méwimy o ele-
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mencie rodem z offline jak sklep stacjonarny, czy o obecnosci w wy-
szukiwarce. W samym digitalu jest to jeden z najwiekszych obszardw,
jaki pozostaje do efektywnego zagospodarowania. W OBl prowadzi-
my szereg skoordynowanych dziatan majgcych za zadanie wspierac
spojne doswiadczenia klienta w wielu kanatach komunikaciji. W poniz-
szym opracowaniu skupie sie na przenikaniu sie dziatan w wyszuki-
warce Google ze sprzedazg w sklepach stacjonarnych.

OMNICHANNEL W WYSZUKIWARCE GOOGLE

Korzystajgc z wiedzy Google, wiemy, ze klienci omnichannelowi, czyli ci,
ktorzy korzystajg z wiecej niz jednego kanatu zakupowego, dokonujg trans-
akcji 3 razy czescigj i wydajg 2,3 razy wiecej niz Klienci korzystajacy tylko
Z jednego kanatu. Jest to wystarczajacy powdd, dla ktdrego warto wdrazac
po kolei rozwigzania z portfolio Google. Dzieki skupieniu sie na kliencie i za-
bezpieczeniu jego potrzeb przez spdjng komunikacje produktowg mozemy
uzyskiwac zdecydowanie lepszy wzrost biznesu w ujeciu catosciowym.

Patrzac na omnichannel z perspektywy klienta, mamy wrecz oczeki-
wanie, aby marki byty dostepne wielokanatowo. Jest to juz oczywiste
utatwienie procesu zakupowego, ktdre niejako domysinie znajduje za-
stosowanie w codziennym zyciu.
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Sami klienci zwracajg uwage na mozliwos¢ zakupu innych produktow przy
okazji zakupu gtdwnego, wyszukiwanego przy pomocy reklam Google.
Jest to istotne dla 35% kupujgcych, wiec Klienci sami wyrazajg chec
upsellingu. To okazja, jakg nalezy wykorzystac do wzrostu biznesu.

Jak wynika z badania GfK FutureBuy
przeprowadzonego dla Google, najwaz-

reasoning for purchase channel
&K FutureBuy, 2027

kalnym klientem oraz, co wazne,
zbieranie opinii. Oprdécz danych
typowo administracyjnych, ta-
kich jak nazwa firmy, kategoria
jej dziatalnosci, adres fizyczny
czy www, mamy tutaj wazny
element komunikacyjny. W 750
znakach mozemy stresci¢ naj-
potrzebniejsze informacje odno-
Snie asortymentu, jaki mamy
w ofercie. W profilu Google mo-
zemy rowniez umieszczac aktu-

Sawatdee ThaiMassa =

gros Hiaseczno

o 0Bl Warszawa Mysia
awosiawna Parafia sw
=CW il Madrosci Bozej

OBl Warszawa Mysiadto

Strona Trasa Zapisz
48 705 opinil z Google ©
Sklep dia majsterkowicziw, Mysiadio
Dostepne opcje: Zakupy stacjonarne - Odbior w skiepie - Dostawa

Adres: Kuropatwy 41, 05-500 Mysladic

dziny: Ciwarte - 2 gcie: 21:00~

Telefon: 800 624 624

niejszym powodem wyboru Kanatu zaku- | i, ctore: convenience ]
pu offline jest czas realnego uzyskania - -
produktu. Na taka odpowiedz wskazato g8t products sooner R
43% ankietowanych. Zakupy najszybcigj — see& feel product 42%
mozna zrobi¢ w lokalnym sklepie marki, — savemoney 7%
wiec umozliwienie konsumentom szybkiej  buy other produets 35%
weryfikacji stanu magazynowego asorty-  faster shopping 35%
mentu wraz z aktualng ceng powinno bYC  consistentiy in stock 8%

waznym aspektem dla retailera.

W przypadku branzy, w ktorej dziata OBI, aby utatwi¢ klientom digita-

lowym zakup, nalezy umozliwi¢ im zobaczenie i doswiadczenie pro-

duktu, ktory jest w sklepie. Grupy asortymentowe, ktdre sg bardzo

zalezne od bezposrednich doswiadczen przedzakupowych, to m.in.:

e (Ogrod — wszelkie kwiaty (tutaj szczegolnie ich zapach) czy tez
krzewy albo meble ogrodowe,

e \Wyposazenie domu — umiejscowienie poszczegodlnych elemen-
tow wystroju w aranzacjach, ich faktura czy tez kolor w Swietle
dziennym,

e tazienka — sprawdzenie, czy asortyment podtogowy (np. gresy)
i Scienny (ptytki, kabiny) odpowiadaja potrzebom klienta.

GOOGLE BUSINESS PROFILE

Sa to popularne wizytowki w Mapach Google. Rozwigzanie samo
w sobie jest z nami juz od wielu lat i doskonale sprawdza sie w pro-
wadzeniu klasycznego biznesu stacjonarnego. Najwazniejsze funkcje
tej platformy to mozliwos¢ przedstawienia swojgj oferty, kontakt z lo-

7. OMNICHANNEL

alne promocje, jakie mamy
w swoim sklepie stacjonarnym.

Ta platforma jest absolutnym ,must have” dla prowadzenia dziatari omni-
channelowych, poniewaz jako rozwigzanie powszechnie dostepne wigze
nam na najnizszym poziomie konkretng lokalizacje z naszym brandem.

W zaleznosci od liczby i rodzaju ustug w sklepie OBI, pod jednym ad-
resem mamy wiele wizytowek. Dzieki takiemu rozwigzaniu mozemy le-
piej odpowiedzie¢ naszemu klientowi na jego zapytanie w wyszukiwar-
ce. Przy kilkku wizytéwkach na jeden sklep mozemy zdywersyfikowac
pule fraz, na jakie jestesmy widoczni w lokalnych wynikach wyszukiwa-
nia. To realny wktad w oddolne budowanie omnichannelowych do-
Swiadczen klientdw juz z poziomu SERP i ustug w sklepach OBI.

Nastepna rolg niezbednie potrzebng do budowania wielokanatowo-
Sci sg aspekty techniczne. Dzieki poprawnemu setupowi GBP be-
dziemy w stanie dokonac¢ implementacji celow ,store visits” czy tez
,Store conversions”. Na pdzniejszych etapach te cele kampanii bedg
niezbedne do prowadzenia efektywnych dziatan na drodze klientow
z digitalu do sklepu stacjonarnego.
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PERFORMANCE MAX FOR STORE VISITS

Jest to rodzaj kampanii ptatnych, ktdre firma Google wprowadzita stosunko-

wo niedawno. Podstawowym zadaniem tej kampanii jest skuteczne spro-

wadzanie ruchu do wyznaczonych lokalizacji. W OBl uzywamy tego typu ak-

tywnosci na biezgco, by wspieraC sprzedaz stacjonarng, ktdra stanowi sed-

no biznesu retailowego. Zasada dziatania takich kampanii jest dos¢ prosta:

e zalogowany do konta Google klient widzi reklame OBI i wchodzi
Z nig w interakcije (wyswietlenie badz klikniecie),

e nastepnie odwiedza sklep stacjonarny OB,

e wizyte klienta w sklepie stacjonarnym Google Ads przypisuje do
interakcji z reklama,

e walidacja danych zachodzi za pomoca ankiet z uzytkownikami.

Gtowny koncept komunikacyjny zasadza sie na skutecznej i spojnej ko-
munikacji digitalowej, ktdra przektada sie na wizyty w sklepach offline.
Jest to istotny element budowania omnichannelu w catej organizaci,
poniewaz za pomoca narzedzi stricte digitalowych wptywamy na ruch
w sklepach, gdzie traffic jest absolutnie kluczowym elementem sprze-
dazowej uktadanki. Warto zaznaczy¢, ze uzyta technologia sprowadza-
nia ruchu do sklepow nie prowadzi uzytkownika ,za reke” pod drzwi
sklepu stacjonarnego . To rozwigzanie generuje impuls, chec takiej wi-
zyty, a my poznigj mozemy sprawdzi¢ skutecznos¢ naszych dziatan.

Chcac zbadac, jak Google serwuje nasza komunikacije potencjalnym

klientom, mozemy ujac to w kilku punktach:

e odpowiednia osoba — Google kieruje informacje do 0séb, ktdre z naj-
wyzszym prawdopodobienstwem odwiedzg sklep stacjonarny OB,

e odpowiedni czas — skuteczne odczytanie intencji wyszukania uzyt-
kownika, odlegtos¢ od najblizszego sklepu czy tez urzadzenie, z kto-
rego korzysta klient,

e odpowiedni komunikat — dopasowanie assetu komunikacyjnego
zaimplementowanego do kampanii Pmax,

e odpowiednia platforma — uzycie odpowiednigj platformy, ktdre
uzywaja klienci OBl, jak np. Google Search czy Mapy.
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To chyba najwieksze wyzwanie, jakie mozemy mie¢ w reklamach Perfor-
mance Max. Sam setup kampanii bywa bardzo dtugi oraz ma wiele eta-
pow. Efekty sprzedazowe oraz trafficowe sg bar-
dzo obiecujgce, szczegdlinie w diuzszej perspekty-
wie. Klient w SERP widzi jedynie mate, aczkolwiek
istotne zmiany w wygladzie reklam. Przede wszyst- r— .
kim to oznaczenie dostepnosci asortymentu Omrors Him D
w sklepie stacjonarnym w danym momencie. @@= )@

W LIA widzimy najwieksze przenikanie sie ka-
natdw i to jeszcze w ujeciu efektywnosciowym.
Mozemy jednoczesnie optymalizowacC nasze
kampanie pod sprzedaz online i offline.

Zasada dziatania jest stosunkowo prosta:

e Kklient poszukuje produktow w najblizszej
okolicy,

e klient otrzymuije propozycje reklamowe i wsrdd nich ma jasny ko-
munikat, ze dany produkt jest dostepny w placéwce stacjonarne;,

e Kklient dokonuje zakupu w sklepie badz na stronie retailera z od-
biorem w placowce.

Taki rodzaj kampanii jest szalenie istotny dla konsumentéw, poniewaz
az 65% o0sob korzystajgcych z wyszukiwarki sprawdza ilos¢ asorty-
mentu w sklepie przed pojsciem do niego.

Z czysto efektywnosciowego punktu widzenia ta kampania dziata Swiet-

nie. Daje nam wyzszy CTR, tanszy klik o ponad 20%. W OBl z powo-

dzeniem uzywamy tego typu kampanii. Majgc w portfolio LIA mozemy

zabezpieczy¢ dwie potrzeby biznesowe:

e sprzedaz w stacjonarnych sklepach OB,

e wizyty w sklepie stacjonarnym, gdzie klient jest upsellowany oraz
crosselowany, przez co koszyk finalnie wzrasta.
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Sama droga do tak dobrze dopasowanego rozwigzania nie byta ani
tatwa, ani prosta. Najwaznigjsze, ze w tym momencie nasi klienci
majg do dyspozycji spojne doswiadczenia zakupowe juz z poziomu
SERP-6w oraz z potek sklepowych w najblizszym sklepie OBI.

KIERUNKI ROZWOJU DZIALAN SEM W OMNICHANNELU

Na ten moment portfolio produktow Google, ktére majg zastoso-
wanie w szeroko pojetym retailu, jest na tyle rozbudowane, ze jest
w stanie zaspokoiC potrzeby generowania ruchu czy tez sprzedazy
w sklepach stacjonarnych i ich digitalowych odpowiednikach. Spo-
dziewanym kierunkiem rozwoju bedzie ,omibidding”, czyli strategia
majgca na celu realne wsparcie biznesu reklamodawcy w petnym
zakresie dziatan sprzedazowych niezaleznie od kanatu. Jest to wyj-
Scie naprzeciw potrzebom klientow, poniewaz 73% ankietowanych
ze wspomnianego wyzej badania GfK FutureBuy juz nie przywigzuje
sie do jednego kanatu zakupowego. W pogoni za klientem, beda-
cym w ciagtym ruchu miedzy kanatami w tradycyjnym tego stowa
znaczeniu, w nastepnych latach bedziemy zmuszeni do uzycia za-
awansowanych form reklam Google.

7. OMNICHANNEL
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SPICY 360 FOOTFALL

Dzieki naszemu nowemu produktowi Spicy DSP mamy mozliwos¢
raportowac w trakcie i po kampanii zupetnie nowe parametry

KREACJA RICH MEDIA

= Sredni czas kontaktu z reklama

= rodzaj oraz liczba interakgji

= nowatorskie propozycje dziatan retargetingowych
(na podstawie interakcji z kreacja)

@ " RAPORT FOOTFALL

LY

= miejsca kontaktu z reklamg
= liczba/procent uzytkownikdow, ktdrzy po kontakcie
z reklama udali sie do sklepu lub na event klienta

&1 PROFIL BEHAWIORALNY

= ptec oraz wiek uzytkownikéw, ktorzy mieli stycznosé
z kampania
= zainteresowania

SpicyMobile



Wojciech Jasiak

eCommerce and Customer Digital Manager
PepsiCo

Omnichannel: retail
napedzany przez mobile




Retail przechodzi dynamiczng digitalizacje, w ktorej duza role odgrywa
mobile. Rynek dorasta do tego, zeby w petni wykorzystac potencjat

omnichannelu.

Stowo omnichannel przez ostanie lata byto odmieniane przez
wszystkie przypadki niczym ,rok mobile”, jednak dopiero teraz ry-
nek dorasta do tego, zeby w petni wykorzysta¢ potencjat omni-
channelu i weryfikowac jego skutecznosc¢. Kluczowe tutaj okazaty
sie telefony komdrkowe, ktdre sg nieodtgcznym elementem nasze-
go zycia codziennego i ktdre w zasadzie ma juz wiekszos¢ z nas.
Jak wynika z Badania Zatozycielskiego Krajowego Instytutu Medidw,
juz 75,8% Polek i Polakéw korzysta ze smartfona! Te mate urzg-
dzenia staty sie gtownym centrum naszej uwagi, pierwszym zro-
dtem informacji, podstawowym towarzyszem wielu codziennych
czynnosci, a zatem i nieodzownym elementem strategii komunikaciji
omnichannel.

DIGITAL NA SCIEZCE DECYZYJNEJ KONSUMENTA

Zacznijmy od poczatku. Kluczowe jest zrozumienie znaczenia efektu
ROPO, czyli ,research online, purchase offline”. Mowi on o sytuacii,
w ktdrej konsumenci dobrowolnie szukajg informaciji online na temat
produktéw lub ustug, ale ostatecznie dokonujg ich zakupu w sklepie
fizycznym (offline). Czy to ma znaczenie? Otdz tak. Na podstawie
danych z raportu Gemius pt. ,E-commerce w Polsce 2022” widzi-
my, jak bardzo niektdre branze sg podatne na efekt ROPO:
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Materiaty budowlane i wykonczeniowe — 40%,
Obuwie — 39%,

Produkty farmaceutyczne — 38%,

Produkty spozywcze — 37%,

Sprzet RTV/AGD - 36%.

Na przyktadzie kategorii, w ktorej my jako firma jestesmy obecni, czyli
kategorii spozywczych, raport ten pokazuje nam, ze wiecej niz co
trzeci konsument deklaruje, ze przed finalnym zakupem w sklepie
stacjonarnym zdarza mu sie wyszukiwac¢ informacji online o naszych
produktach. To ogromny potencjat, ktéry firmy takie jak nasze starajg
sie wykorzystac, a do tego potrzebna jest skuteczna strategia omni-
channelowa.

Z tego wtasnie powodu w PepsiCo od kilku lat inwestujemy w rozwi-
janie kompetencji wewnagtrz organizacji, aby kazdy dziat (od marke-
tingu, przez trade marketing, po sama sprzedaz) posiadat narzedzia
i wiedze umozliwiajgce docieranie do finalnego konsumenta w od-
powiednim czasie i miejscu, ze spojnym komunikatem odpowiada-
jacym na jego potrzeby — bo to jest wtasnie proza omnichannelu.
Digitalizacja, a przede wszystkim demokratyzacja smartfonéw, od-
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grywaja tutaj kluczowa role, gdyz dzieki nim stajemy sie szalenie pre-
cyzyjni i skuteczni. | mocno do serca wziety to sobie tez sieci handlo-
we, ktore szczegdinie teraz w czasach galopujgcej inflacji muszg wal-
czy¢ 0 uwage, a w zasadzie ekrany konsumentow.

RETAIL WGRYZL SIE W MOBILE

Swietnie obrazuje to sytuacja na rynku aplikacji mobilnych nalezacych
do wiodgcych sieci handlowych, gdzie wiekszos¢ z nich postawita na
inwestycje w swojg wiasng aplikacje mobilng. Patrzac na liczbe ak-
tywnych miesiecznie uzytkownikow, jest to rozwigzanie ,win-win” dla
obu stron handlu:

e Biedronka; 7 930 224

e Zappka: 6017 166

e Lidl Plus: 5322 348

e Rossmann: 4 502 628

Jak wynika z badania Future Mind ,Mtodzi vs Mobile” z 2023 roku,
juz az 67% konsumentdw w wieku 15-35 lat korzysta z aplikacji mo-
bilnych podczas zakupdw w sklepach stacjonarnych, a w grupie
wiekowej 15-20 lat ten odsetek wynosi imponujace 78%! To dowo-
dzi, ze aplikacje mobilne stanowig integralng czesc procesu zakupo-
wego, a dla mtodszych pokolen beda standardem. Baza zostata
wiec zbudowana, teraz trzeba zadbac o jej utrzymanie.

Z tego powodu aplikacje mobilne oferujg szeroki zakres funkciji, ktore
ufatwiajg proces zakupowy i wplywajg na decyzje konsumenckie.
Konsument moze tworzy¢ listy zakupdw, skorzysta¢ z dedykowa-
nych promocji, otrzymac darmowy produkt, uczestniczy¢ w progra-
mach lojalnosciowych czy skrdci¢ czas spedzony przy kasie dzigki
Scan&Go. Warto réwniez podkreslic role komunikacji typu push,
ktdra generuje impuls zakupowy i informuje konsumentéw o do-
stepnych korzysciach czekajgcych na nich w aplikacji. Dzieki tym
wszystkim rozwigzaniom sieci handlowe jeszcze nigdy nie byty tak
blisko konsumentow.

7. OMNICHANNEL

Ostatnim, kluczowym elementem strategii omnichannelowej jest wy-
korzystanie danych sprzedazowych do oceny skutecznosci komuni-
kaciji, czyli Swiety Graal marketingu. Obserwujemy od jakiegos czasu,
ze retailerzy przenoszg swoje zagregowane dane na warstwe medio-
wa. Dzieki temu wspdlnie mamy mozliwosc¢ petnej personalizaciji kam-
panii reklamowych na podstawie nawykdw zakupowych klientow ze
sklepdw stacjonarnych. To otwiera nowe perspektywy dla marketingu
precyzyjnego, pozwalajgc na sledzenie konwersji kampanii i weryfika-
cje jej wptywu na rotacje produktéw na pofce.

Jako PepsiCo staramy sie aktywnie wspotpracowac z naszymi part-
nerami, aby razem skutecznie wykorzystac ich narzedzia do komuni-
kacji omnichannelowej. Wspdlnie tworzymy i analizujemy personalizo-
wane komunikaty i promocje dostosowane do tego, z jakim konsu-
mentem i na jakim etapie mamy do czynienia. Dobrym przyktadem
tego typu dziatan jest nasza zesztoroczna wspotpraca z jedng z sieci
handlowych, gdzie celem byto zwiekszenie rotacji marki Lipton Ice
Tea poza sezonem letnim. Dzigki zaufaniu naszego partnera udato
nam sie przeprowadzi¢ pierwszg w historii naszej wspdtpracy kampa-
nie w social mediach zasilang historig zakupowa konsumentéw opty-
malizowang pod zakupy offline. StworzyliSmy do tego dwie grupy na
wzOr dziatan e-commerce:

e retargeting (konsumentdw, ktdérzy kupowali juz produkty Ice Tea),
e prospecting (konsumentdw kupujacych CSD, ale nie kupujgcych

Ice Tea — byta to grupa inkrementalna).

Kampanie staralismy sie rowniez personalizowac na poziomie komunika-
cji, pokazujgc konsumentom kreacje, ktdre odwotywaty sie do réznych
relewantnych dla nich okazji do konsumpciji. Dzieki naszym dziataniom
osiggnelismy wspdtczynnik konwersji na poziomie 4,65% dla wszystkich
segmentow (znaczaco powyzej benchmarku 1,48%), a nowi nabywcy
marki stanowili az 22% wszystkich kupujacych, przy czym ponad poto-
wa z nich byta catkowicie inkrementalna dla kategorii!

'+ Gemius, Mediapanel, lipiec 2023.
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PODSUMOWANIE

Dzieki zwiekszajgcej sie penetracji i znaczeniu mobile'a okreslenie
omnichannel przeksztatca sie z teoretycznej koncepciji w praktyczne
narzedzie. Retail przechodzi dynamiczng digitalizacje, w ktorej umie-
jetne wykorzystanie nowych technologii oraz danych beda podwaling
do przekucia ich w spojng strategie omnichannelowa. Bliska wspot-
praca sieci handlowych z producentami bedzie skutkowa¢ maksyma-
lizacja jej efektywnosci poprzez umiejetne odpowiadanie na potrzeby
rosngcej ilosci smart shopperow na rynku, ktory napedza obecna sy-
tuacja inflacyjna.
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Sergiusz Smiszek

Digital Communications Manager
Wavemaker

Aplikacje mobilne w branzy
retail, czyli jak to robi
Biedronka




Rynek branzy retail jest niezwykle dynamiczny — firmy nieustannie konkurujg ze sobg
roznymi strategiami marketingowymi, aby pozyskac nowych klientow, utrzymac
lojalnosc statych konsumentow, zwiekszac czestotliwosc zakupow oraz ich wartosc.

Z pewnoscig rozwoj technologii internetowe), zwiaszcza po okresie pan-
demii, sprzyja sieciom sklepdw w dotarciu do swoich obecnych i no-
wych klientéw. Przede wszystkim zdecydowanie na znaczeniu zyskat
e-commerce, umozliwiajgcy przeniesienie sprzedazy do online’u. Dzieki
temu zrobienie zakupdw bez wychodzenia z domu jest bajecznie proste.
Druga gatezig tego rozwoju sg aplikacje mobilne, ktdre uzytkownik moze
zainstalowac¢ na smartfonie, bodaj najbardziej personalnym urzadzeniu
wspoiczesnego cztowieka.

Retail inwestuje w rozwdj aplikacji mobilnych, poniewaz jest to okazja
do bycia blisko swoich odbiorcéw, na wyciggniecie reki, zawsze wte-
dy, kiedy klient bedzie tego potrzebowac. Ponadto aplikacje sg duzo
wygodniejsze w przegladaniu tresci niz korzystanie z przegladarek in-
ternetowych — zawartos¢ szybciej sie taduje, bezposredni dostep do
informacji jest maksymalnie uproszczony, a sam uzytkownik moze
dostosowywac ustawienia aplikacji oraz powrdcic¢ do przegladanych
wczesniej materiatdow w dowolnej chwili.

Nalezy jednak liczy¢ sie réwniez z wyzwaniami. Szacuje sig, ze staty-

styczny uzytkownik ma na swoim telefonie zainstalowanych okoto 80
aplikacji, sg wsrdd nich m.in. aplikacje spotecznosciowe, bankowe,
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do zarzadzania swojg produktywnoscig i pracg, do zamawiania zywno-
sci oraz gry. Cho¢ kazda z aplikacji zacheca do korzystania i pozostania
z nig jak najdtuzej, zwykle korzystamy z zaledwie potowy. To sprawia, ze
aplikacje muszg zostac tak zaprojektowane, aby z jednej strony dostar-
czy¢ unikatowych doswiadczen ich uzytkownikom, a z drugiej, by ich
angazowac i lojalizowacé — zwtaszcza w branzy retail, przy tak prozaicz-
nej czynnosci jak robienie zakupdw.

CECHY DOBREJ APLIKACJI
Przyjrzyjmy sie zatem, jakie cechy powinna mie¢ aplikacja w branzy
retail, aby miata szanse osiggna¢ sukces.

Po pierwsze: wygoda. Aplikacja musi by¢ tatwa w uzyciu. Musi w czytelny
i prosty sposdb przedstawiac zawartos¢ oraz zapewnic bezproblemowa
nawigacije. Prostota aplikacji to jej wizytowka i to doswiadczenie bedzie
decydowac, czy uzytkownik w ogole bedzie chciat z niej korzystac.

Drugim zagadnieniem jest funkcjonalnosé. tatwo jest przygotowac
aplikacje i wpas¢ w putapke, ze tak naprawde niczego ona nam nie
oferuje. Przygotowujgc aplikacje, nalezy najpierw zastanowic sie, ja-
kie zadania bedziemy mogli zrealizowac dzigki niej i jak bardzo utatwi
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nam to prace w zestawieniu z innymi metodami, np. realizacja tej sa-
mej czynnosci w Srodowisku przegladarkowym.

Nastepnie aplikacja musi odpowiadac¢ charakterowi urzadzenia,
z ktérego sie korzysta. Tak jak smartfon jest osobisty, wtasciwie
przypisany danej osobie, z jej indywidualnymi ustawieniami i prefe-
rencjami, tak aplikacja musi by¢ spersonalizowana pod jej uzytkow-
nika. Nie chodzi tutaj jednak o dostosowanie layoutu pod dang 0so-
be. W przypadku branzy retail liczy sie zapamietywanie wczesniej-
szych wybordw i zakupdw uzytkownika oraz podpowiadanie ofert,
ktore moga go jak najbardziej zainteresowac. Doktadnie tak samo
jak zakupy w osiedlowym warzywniaku, gdzie sklepikarz z géry wie,
ze przyszlismy po ulubione pomidory. Przedstawianie ofert, ktdre nie
trafiajg w gusta uzytkownika i sg nieadekwatne do historii jego zaku-
pow, moze byc¢ zniechecajace i przejawia¢ cechy przypadkowosci
takiej aplikacii.

Kolejnym aspektem sa powiadomienia. Po zainstalowaniu aplikacji i wy-
razeniu zgdd, miedzy innymi na otrzymywanie powiadomien, uzytkow-
nikowi dostarczane sg notyfikacje, ktdre majg unikatowg ceche — wyste-
puja poza clutterem reklamowym. Trudniej je wiec przeoczyc, a ich po-
jawianie sie wywotuje reakcje uzytkownika — ten mimowolnie zerka na
ekran i zapoznaje sie z trescig komunikatu. W ten sposob dany sklep
moze komunikowac sie z odbiorcg, informujgc go o specjalnych ofer-
tach, np. dostepnych tylko dla uzytkownikéw aplikaciji. Moze to dzia-
ta¢ motywujgco i zachecac uzytkownikdw do wiekszej czestotliwosci
korzystania z aplikacji i w efekcie do wigkszej aktywnosci zakupowe;.

Nastepnym udogodnieniem aplikacji powinien by¢ prosty system ptat-
nosci. Szczegdlnie wazne jest to w przypadku tych aplikacji, ktdre
umozliwiajg zakupy. Dobrym rozwigzaniem moze by¢ umozliwienie
podpiecia karty ptatniczej lub wykorzystanie systemu BLIK oraz Google
Pay /Apple Pay. Wdrozenie tych rozwigzan redukuje czas na finalizacje
transakcji oraz ogranicza zjawisko porzuconych koszykéw.

7. OMNICHANNEL

| wreszcie ostatni element — programy lojalnosciowe. Obietnica gratyfi-
kacji za regularne zakupy to jest to, co zwigksza lojalnos¢ klientéw, bu-
duje przywigzanie ich do marki i motywuje do kontynuowania korzysta-
nia z jej ustug. Forma lojalnosciowg moga by¢ specjalne oferty, skrojone
na miare pod danego uzytkownika, lub system punktowy, gdzie zebra-
ne kupony mozna wymieni¢ na produkty lub wyjatkowe nagrody.

DLACZEGO APLIKACJA BIEDRONKI ODNIOStA SUKCES?
Obecnie wszyscy wieksi gracze z branzy retail w Polsce posiadajg swo-
je wtasne aplikacje mobilne. Najwieksza z nich nalezy do Biedronki'—
jest to takze aplikacja zajmujaca 13. pozycje w zestawieniu TOP 20 naj-
wiekszych aplikacji w Polsce?.

Aplikacja Biedronki istnieje na rynku juz od dtuzszego czasu, ale to jej
nowa wersja, uruchomiona w czerwcu 2022 roku, spotkata sie z tak
dobrym przyjeciem ze strony uzytkownikoéw. W projektowaniu aplika-
cji wzieto pod uwage wszystkie aspekty, ktore czynia jg fatwa i przy-
stepna. Zaraz po zalogowaniu uzytkownik moze obejrze¢ aktualne
gazetki zakupowe w formie popularnych storieséw, przejrzec biezace
akcje specjalne, otworzy¢ historie transakciji, sprawdzi¢ dostepnosé
produktdw za pomocag specjalnego skanera czy wyswietlic swojg
karte Moja Biedronka. W ten sposéb przygotowane zostato srodowi-
sko kondensujgce catg najistotniejszg tresc, ktdrg moze dostarczac
Biedronka. Zbudowano tez nowoczesny hub dla najwiekszego pro-
gramu lojalnosciowego w Polsce — Moja Biedronka, gdzie plastikowe
karty zostaty zastgpione jej cyfrowym odpowiednikiem.

To, co jednak najbardziej wyrdznia te aplikacje, to postawienie na cat-
kowitg personalizacje — i to w sposob, ktory jest unikatowy na rynku.
Wykorzystujac tzw. shakekomat, uzytkownik moze za pomoca telefo-
nu wytrzgsna¢ dwie wyjatkowe oferty, ktére sg przygotowane spe-
cjalnie dla niego na podstawie historii zakupodw.

'+ Gemius, Mediapanel, czerwiec 2023.
> |bidem.
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Aplikacja Biedronki na tle innych aplikacji sieci handlowych oraz w rankingu ogdinym

Zrédto: Gemius, Mediapanel, czerwiec 2023.

TOP 20 aplikacji w Polsce Czerwiec 2023 Aplikacje sieci handlowych Czerwiec 2023
Pozycja | Nazwa aplikaciji Real users Zasieg ATS Pozycja| Nazwa aplikacji Real users Zasieg ATS

1. Aplikacja Google 22 576 158 68,67% 01:30:33 13. Aplikacja Biedronka 8511 966 25,89% 00:37:09
2. Aplikacja Facebook 20 365 344 61,95% 16:12:09 19. Aplikacja Zappka 6 298 560 19,16% 00:17:06
3. Aplikacja Youtube 19 665 180 59,82% 15:48:36 23. Aplikacja Lidl Plus 5554 494 16,90% 00:07:39
4. Aplikacja Messenger 19 195 056 58,39% 06:58:09 65. Aplikacja Delikatesy Centrum 1882 764 5,73% 00:10:37
5. Aplikacja Mapy Google 18 413 082 56,01% 02:18:59 93. Aplikacja Nasza Stokrotka 1381 860 4,20% 00:11:27
6. Aplikacja Gmail 16217 820 49,33% 00:32:30 98. Aplikacja Moj Carrefour 1307 340 3,98% 00:06:03
7. Aplikacja Wiadomosci (Google Inc.) | 15 636 402 47,56% 01:32:35 101. Kaufland gazetki promocyjne 1258 740 3,83% 00:14:22
8. Aplikacja WhatsApp Messenger 13900 410 42,28% 03:09:23 117. Aplikacja Auchan Polska 1023 192 3,11% 00:07:36
9. Aplikacja Dysk Google 10 732 500 32,64% 00:11:18 125. | Aplikacja M¢j Lewiatan 967 950 2,94% 00:03:53
10. Aplikacja Instagram 10 602 090 32,25% 06:35:44 191. | Aplikacja POLOmarket 592 272 1,80% 00:03:23
11. Aplikacja Zdjecia Google 10292 670 31,31% 01:24:39 252. | Aplikacja Bonus E.Leclerc 427 842 1,30% 00:05:51
12. Aplikacja TikTok 9 680 958 29,45% 1dth 255. | Aplikacja Intermarche Polska 424 440 1,29% 00:05:17
13. Aplikacja Biedronka 8511 966 25,89% 00:37:09 352. Aplikacja Selgros 292 410 0,89% 00:06:10
14. Aplikacja Spotify Music 8374 428 25,47% 01:12:13 496. | Aplikacja Netto+ 188 244 0,57% 00:04:31
15. Aplikacja OLX.pl 8175816 24,87% 01:25:17 630. | Aplikacja Makro 126 036 0,38% 00:09:45
16. Aplikacja Netflix 8021 592 24,40% 04:27:43

17. Aplikacja Inpost Mobile 7 637 004 23,23% 00:08:20

18. Aplikacja Allegro 7 560 378 23,00% 01:54:54

19. Aplikacja Zappka 6 298 560 19,16% 00:17:06

20. Aplikacja Google Duo 6191 316 18,83% 00:08:56
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Ta innowacyjna funkcja aplikacji pozwala nie tylko wyrdznic sie na tle
konkurenciji, ale — co istotne dla samego uzytkownika — jest tez cieka-
wym i atrakcyjnym doswiadczeniem. Oto mozna potrzgsac swoim te-
lefonem i wygenerowac swojg wtasng oferte.

Takie promocje sg relewantne dla klientow i przez to mnigj irytujace.
Buduje to mocniegjszg wiez z markg i zacheca do czestszych wizyt
zarowno w aplikacii, jak i w sklepie.

Dynamika uzytkownikéw aplikacji Biedronka
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Zrédio: Gemius, Mediapanel, maj 2022 — czerwiec 2023.

Rozwigzania, ktére zastosowata Biedronka w swojej aplikacji, zostaty
entuzjastycznie przyjete przez uzytkownikdw. Swiadczy o tym eksplo-
Zja jej popularnosci w momencie premiery nowej wersji oraz wysoka
pozycja posrdd najpopularniejszych aplikaciji w Polsce.

7. OMNICHANNEL

W czasach, gdy oszczedzanie jest fundamentalng potrzebg konsu-
menta, przeglagdanie promociji nie musi by¢ nudne. Dodatkowo, co
pokazuje przyktad Biedronki, nawet w tak trudnej i konkurencyjnej ka-
tegorii jak handel oraz w mocno nasyconym srodowisku aplikacji mo-
bilnych mozna sie przebic¢ i dostarczy¢ konsumentom tak niezwykte
doswiadczenie z marka, ze ci chetnie wracajg regularnie, zarowno do
samej aplikaciji, jak i do sklepdw.

PRZYSZLOSC APLIKACJI SIECI HANDLOWYCH

Przysztos¢ aplikacji mobilnych rysuje sie w jasnych barwach. Mobile
nadal rosnie, mozemy wiec spodziewac sie takze wzrostu liczby aplika-
cji. Od czasu pandemii COVID przyzwyczailismy sie do wielu udogod-
nien zwigzanych z dokonywaniem zakupdéw bez wychodzenia z domu
—i te upodobania raczej sie nie zmienia. W swiecie, w ktorym wszystko
lubimy mie¢ pod reka, aplikacje mobilne na state wpisaty sie w strategie
marek, umozliwiajgc im wykorzystanie w pemi potencjatu sprzedazo-
wego — w kanale tradycyjnym oraz w e-commerce.

Skoro juz teraz korzystamy z tak wielu aplikaciji, co stanie sig, gdy be-
dzie ich jeszcze wiecej. Co mozemy zrobic, aby uzytkownicy siegali po
nasza aplikacje i z niej chetnie korzystali? Odpowiedz jest jedna — przy-
sztos¢ nalezy do kreatywnych. Dla projektantow aplikacji duzym wy-
zwaniem i jednoczesnie szansg na wykazanie sie bedzie przygotowa-
nie rozwigzan, ktdre z jednej strony bedg odwotywac sie do ztotej za-
sady pisania aplikacji (prostota, dostepnosc i funkcjonalnosg), a z dru-
giej — dostarczac uzytkownikom wrazen. Tylko tak bedziemy mogli na-
wigzac dtugotrwatg relacje z konsumentami w srodowisku ,mobile”.
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Dyrektor Pionu Zakupu i Planowania
Mediow oraz CRM
Kaufland Polska

Kaufland Card — program
lojalnosciowy szyty na miare
potrzeb konsumentow




Uwrazliwienie na kryterium ceny to aktualnie jeden z najistotniejszych trendow
konsumenckich. Sieci handlowe rywalizujg wiec o wspotczesnych smart shopperow,
wspierajgc ich na rézne sposoby w ograniczaniu wydatkow. Jednym z rozwigzan,
ktore to umozliwia i konsekwentnie zyskuje na popularnosci, jest program
lojalnosciowy. Pomaga on skutecznie budowac lojalnos¢ konsumentow i ksztattowac
trwate zaangazowanie pomiedzy klientem a markg — pod warunkiem, ze jest skrojony

na miare potrzeb uzytkownikow.

KONTEKST RYNKOWY | WRAZLIWOSC CENOWA

Ostatnie lata obfitowaty w wydarzenia, ktére miaty istotny wptyw na
trendy konsumenckie w branzy handlowej. Nie sposéb zapomniec
0 pandemii, ktora w 2020 roku uderzyta niespodziewanie, a jej konse-
kwencje w wielu obszarach sg odczuwane do dzis. Gdy realia zycia
Polakow staty sie tzw. nowg normalnoscia, a ludzie skutecznie sie do
niej zaadaptowali, nadeszto kolejne wyzwanie — wybuch wojny
w Ukrainie i diametralna zmiana sytuacji polityczno-gospodarcze;.
Ponadto nalezy zwrdci¢ uwage na niekorzystne uwarunkowania ma-
kroekonomiczne, takie jak: dynamicznie rosngcy poziom inflacii
i kosztow zycia, a takze — co za tym idzie — mniejsze mozliwosci
nabywcze konsumentow. Wszystkie wspomniane czynniki wptynety
na to, ze konsumentom zwyczajnie nie byto tatwo, dlatego tez odczu-
wajg dzi$ niepewnosc, ktdra przektada sie na wiele obszaréw co-
dziennosci — m.in. na proces podejmowania decyzji zakupowych.

Najwazniejsza z obserwowanych aktualnie zmian jest jeszcze wigksza
wrazliwos¢ na kryterium ceny, a co za tym idzie — promocie.
Z calg pewnoscig klienci sieci spozywczych nadaja priorytet poszuki-
waniu 0szczednosci, stajac sie smart shopperami. Istotnie spadto ich
zainteresowanie asortymentem premium i coraz czesciej stawiajg na

164

tansze alternatywy ulubionych produktéw, co sprzyja rosngcej popu-
larnosci marek wiasnych. Sg sktonni siega¢ po wieksze opakowania
produktow, jesli jednostkowa cena bedzie wowczas korzystniejsza.
Konsumenci analizujg dostepne promocje, oferty specjalne i rézno-
rodnos¢ oferowanego asortymentu, wybierajgc pod tym katem sklep,
w ktérym zrobig zakupy. Z danych opublikowanych w raporcie Kaufland
pt. ,Jak kupuja Polacy” wynika, ze az 25% koszyka produktéow FMCG
stanowig artykuty w obnizonych cenach'. Wobec skali trendu, pole-
gajgcego na poszukiwaniu przez klientdw oszczednosci podczas co-
dziennych zakupodw, sieci handlowe uwzgledniajg w swoich strate-
giach dziatania wspierajace klientéw w tym zakresie. Dostarczajac
narzedzia, ktdre przektadajg sie na ograniczenie wydatkdw, moga nie
tylko zawalczy¢ o konsumentdw, ale takze zbudowad ich lojalnosc.

W STRONE LOJALIZACJI KONSUMENTOW

Sieci handlowe ksztattujg swojg strategie, biorgc pod uwage biezace
oczekiwania konsumentow. Oczywiscie ciezko jest trwale zmieniac jej
fundamenty, jednak zmiana nacisku na inne obszary jest jak najbar-
dziej mozliwa. W zwigzku z tym na rynku obserwuije sie dzis ,dyskon-

'+ Kaufland, raport ,Jak kupuja Polacy?”, https://firma.kaufland.pl/content/dam/kaufland/website/
corporate/pl_PL/download/document/Raport%20Kaufland%20-
%20Jak%20Kupuj%C4%85%20Polacy.pdf
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tyzacje” komunikacji marek, ktére zabiegajg o klientow, biorgc pod
uwage przede wszystkim aspekt wrazliwosci cenowej i komunikujgc
ja jako gtowng wartos¢ dla klienta. Cho¢ takie dziatanie ma swoje
uzasadnienie, nie nalezy bagatelizowac innych obszardw, takich jak
konsekwentna lojalizacja klientow.

W ostatnich latach dostrzegalny jest wyrazny wzrost popularnosci
programow lojalnosciowych. Od 2019 r. odsetek ich uzytkownikdw
wzrost o kilkkanascie procent, a dzis korzysta z nich nawet 3/4 klien-
tow dyskontéw, supermarketéw i hipermarketéw?. Co wiecej, ponad
50% Polakow deklaruje, ze siega regularnie po aplikacje mobilne sieci
handlowych?. katwo zatem wysnu¢ wniosek, ze rosnace zaintereso-
wanie tego rodzaju narzedziami ma zwigzek z aktywnym poszukiwa-
niem sposobdw na oszczednosci przez smart shopperdw. Potwier-
dzajg to réwniez wyniki opublikowane we wspomnianym raporcie
Kaufland — odpowiednio dopracowany program lojalnosciowy jest dla
konsumentow wsparciem odpowiadajgcym na potrzeby zwigzane
Z ograniczeniem wydatkdw.

7. OMNICHANNEL

Przed uruchomieniem programu warto wzig¢ pod uwage bardziej
szczegdtowe preferencje potencijalnych uzytkownikdw, aby zmaksyma-
lizowa¢ ich zaangazowanie i liczbe rejestracji. Start programu Kaufland
Card, ktéry miat migjsce w marcu 2023 roku, poprzedzato badanie zre-
alizowane w gronie klientow, a jego wyniki umozliwity precyzyjne dosto-
sowanie zarowno funkcjonalnosci systemu, jak i benefitéw zwigzanych
Z jego uzytkowaniem. Raport wskazuje m.in. na to, ze najatrakcyjniej-
szg forma promocdiji jest standardowa obnizka ceny, na ktéra wskazato
az 87% ankietowanych, a 80% z nich docenia mozliwos¢ zbierania
punktéw. Innym istotnym z perspektywy konsumentdw aspektem jest
nagradzanie ich za lojalnos¢ wobec marki i czeste zakupy, dlatego tez
mile widziane sa wszelkie mechaniki zwigzane z kolekcjonowaniem
punktow i mozliwoscig wymiany ich na dodatkowe znizki, kupon raba-
towy lub nagrode w inngj postaci. Wobec tych danych, programy lojal-
nosciowe nalezy postrzegac rowniez jako narzedzie wspierajgce budo-
wanie zaangazowania i trwatej wiezi klienta z marka.

PROGRAM SZYTY NA MIARE

Kaufland Card stanowi doskonaty przyktad programu lojalnosciowe-
go, ktory dzieki temu, ze uszyto go na miare starannie zweryfikowa-
nych potrzeb konsumentdw, bardzo szybko zaskarbit sobie ich sym-
patie. W ciggu zaledwie dziesieciu dni od uruchomienia zgromadzit on
pierwszy milion uzytkownikdw, a po kilku miesigcach funkcjonowania
dzi$ korzysta z niego ponad 2,7 min oséb. W odpowiedzi na wnioski
z analizy przeprowadzonej przez Kaufland autorski program lojalno-
Sciowy sieci oferuje dostep do specjalnych ofert oraz kupondw,
a punkty zbierane podczas wizyt w marketach mozna wymienia¢ na
dodatkowe znizki. Co wiecej, klienci z entuzjazmem zareagowali na
mozliwosc oszczedzania nie tylko podczas wizyt w sklepach sieci, ale
takze u partneréw programu, takich jak Flixous, HalfPrice, Flaconi czy
tez BookBeat. Ich lista jest ciggle rozwijana, dzieki czemu Kaufland
rowniez na tym polu jest w stanie adresowac biezgce potrzeby swo-

= NielsenlQ, raport “Shopper Trends Pulse 2022”, 2022.
s |bidem.
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ich klientow. Priorytetem powinno by¢ bowiem nie tylko dostarczenie
narzedzi i ich optymalizowanie, ale takze generowanie dodatkowych,
spersonalizowanych zrédet oszczednosci — m.in. proponujgc znizki
na konkretne produkty i ustugi, ktorymi dany uzytkownik programu
lojalnosciowego jest zainteresowany.

W przypadku Kaufland Card takie rozwigzanie jest aktualnie testowane,
a obiecujgce wyniki pilotazu sugeruja, ze w przysztosci zostanie wdro-
zone na szersza skale. Z catg pewnoscig znaczacym aspektem jest
rowniez prog wejscia i tatwos¢ uzytkowania programu. Aby nie znie-
checi¢ konsumentow, zardwno proces rejestracii, jak i zasady korzy-
stania z programu nie powinny by¢ czasochtonne czy skomplikowane.

Z Kaufland Card mozna korzystac¢ zaréwno poprzez karte fizyczng —
wykonang w 100% z plastiku pochodzacego z recyklingu, jak i w ra-
mach karty cyfrowej, ktdra jest dostepna w aplikacji mobilnej. Obec-
nie ponad 60% uzytkownikow programu lojalnosciowego Kaufland
wybiera wersje cyfrowa. Cho¢ wigze sie to z pewnymi dodatkowymi
benefitami, z catg pewnoscia w pewnym sensie odzwierciedla réw-
niez trend rosngcej popularnosci rozwigzan cyfrowych wspierajgcych
komfort podczas zakupow. Uczestnicy programu w ramach aplikacji
majg dostep do aktualnych ofert i gazetek promocyjnych sieci, prze-
pisdw z wykorzystaniem produktéw marki, a takze mozliwos¢ spo-
rzadzenia wirtualnej listy zakupdw. Natomiast po odejsciu od kasy
uzytkownicy aplikacji znajdg w niej podsumowanie ostatniej transak-
cji, ktére informuije ich réwniez o tym, ile w rzeczywistosci udato im sie
zaoszczedzi¢ podczas zakupdw. Co wiecej, do jednego konta mobil-
nego mozna podtgczy¢ maksymalnie pie¢ kart, dzieki czemu kilku
cztonkdw rodziny moze zbieraC punkty na jednym koncie.

KOMUNIKACJA DLUGODYSTANSOWA

Nawet najlepsze rozwigzanie nie zgromadzi wielu entuzjastow, jesli
nie bedzie sie o nich regularnie i z konsekwencja zabiegac. Aby pod-
trzymac zainteresowanie obecnych klientow ofertg sieci, jak i zache-
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ci¢ innych do rejestracji, Kaufland regularnie organizuje akcje promo-
cyjne dla uzytkownikéw Kaufland Card — m.in. ,Mistrz Oszczedzania”
czy tez ,Letnie Koto Oszczednosci z Kaufland Card”. Detalista zreali-
zowat rowniez kampanie marketingowe promujgce program, sposrod
ktorych nalezy wyrdzni€ kreacje pod hastem: ,,Kazdy z nas oszczedza
z Kaufland Card”. Warto siegac rowniez po niestandardowe aktywno-
sci. Kaufland w czerwcu 2023 roku uruchomit wewnetrzny program
,Lojalnos¢ za lojalnosc¢”, ktdry umozliwia pracownikom pozyskanie fi-
nansowania rzedu 10 000 zt na rozwdj swojej pasji. W zamian muszg
wcieli¢ sie w role ambasadora Kaufland Card.

Kluczem do sukcesu programu lojalnosciowego jest dostarczenie
klientom produktu, ktory w rzeczywistosci bedzie dla nich przydatny
i wartosciowy. Zgromadzenie szerokiego grona uzytkownikow progra-
mu lojalnosciowego warunkujg nie tylko odpowiednie przygotowania
do premiery, ale takze dtugodystansowa komunikacja po jego urucho-
mieniu i odpowiadanie na zmieniajgce sie potrzeby konsumentow.

LOJALNOS(E
ZA -
LOJALNOSC!

=
Kaufland I .'
[N
I Kaufland
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MATERIAL PARTNERA

Oryginalny sponsoring
podcastow w kampanii dia
marki Motorola

Grupa RMF

RMF DIGITAL




Grupa RMF i RMF Digital przygotowaty dla firmy Motorola niestandardowg Grupa RMF
kampanie online, promujaca nowy smartfon Motorola edge 30 neo. Po raz RMF DIGITAL
pierwszy wykorzystano w niej sponsoring podcastow redakcyjnych RMF FM,

w ramach ktorych to prowadzgcy zapowiadajg sponsora odcinka. tgczna

realizacja odstuchan byta o 15% wyzsza od pierwotnie zaktadanych estymacii.

Kampania przygotowana przez RMF Digital, jednostke Grupy RMF od-
powiedzialing za kampanie internetowe, sktadata sie z dwdch elementow:
klasycznej kampanii audio online oraz sponsoringu wybranych odcinkéw
podcastow redakcyjnych RMF FM. Ten drugi element zostat wykorzysta-
ny w dziataniach komercyjnych w Grupie RMF po raz pierwszy.

Unikatowa cechg sponsoringu podcastow RMF FM jest zaangazowa-
nie prowadzacego dany odcinek. To on czytat zapowiedz nadawang
przed podcastem ,Odcinek powstat we wspotpracy z markg Motorola,
producentem smartfona Motorola edge 30 neo”. Oprdcz tego wskaza-
nie to jest na state wgrane w epizod, dzieki czemu emitowane jest nie
tylko na portalu RMF ON, nalezgcym do Grupy RMF, ale tez na innych
platformach, gdzie mozna odstuchiwac cykle rozgtosni, miedzy innymi
na Google Podcasts, Apple Podcasts oraz Spotify Podcasts.

Reklamodawca wybrat cztery serie: ,Felieton Tomasza Olbratowskiego”,
»Sceny Zbrodni”, ,Misja Specjaina” i ,Dorwac Bestig”.

W ramach kampanii audio online emitowany byt 30-sekundowy spot
reklamowy. Wykorzystane byto targetowanie demograficzne na uzyt-
kownikéw w wieku 18-44.,
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,Chcielismy sprobowac czegos nowego, poniewaz mamy ogromny
szacunek do podcastow jako formatu dla mtodego, zaangazowanego
stuchacza. Takiego, ktéry ma swoje ukochane audycie, cyklicznie do
nich wraca i czuje wiez z prowadzgcym” — mowi Anna Staszynska,
Head of Marketing marki Motorola. ,Kampania audio online zrealizo-
wana przez Grupe RMF idealnie wpasowata sie w nasze dziatania
promujgce nowy smartfon Motorola edge 30 neo, ktdry stworzylismy
dla mtodych ludzi. Dzieki temu, ze fragment na temat sponsora czytali
prowadzacy, byto to naturalne, mato inwazyjne i jak sie okazuje, takze
skuteczne”.

,Na potrzeby kampanii dla marki Motorola po raz pierwszy wykorzysta-
lismy sponsoring podcastow. To nasz nowy produkt digitalowy, ktory
dopiero co powstat i byt wowczas na etapie wprowadzania do oferty.
Klient szukat niestandardowych rozwigzan, a jednoczesnie byt zaintere-
sowany obecnoscig przy naszych redakcyjnych tresciach i ten produkt
okazat sie idealng odpowiedzig na jego oczekiwania” — mowi Wiktoria
Bobrowicz, Digital Account Executive w Grupie RMF.

EFEKTY KAMPANII

Kampania znaczgco przekroczyta zaktadane i estymowane wartosci.
Liczba odstuchan sponsorowanych odcinkéw byta az o 15% wyzsza
od pierwotnie estymowanej, natomiast w ramach kampanii audio on-
line wygenerowano az 0 21% wiecej odston spotu niz zaktadano.

Sponsoring podcastéw: 87,1 tys. odstuchan.

Kampania audio online:

e odstony: 603,5 tys. PV,

e zasieg: 302,9 tys. UU,

e procent petnych odstuchan spotu (LTR): 92,6%.

7. OMNICHANNEL 169
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Dziekujemy IAB Polska za objecie naszej publikaciji patronatem honorowym.
Stowa podziekowania kierujemy tez w strong Grupy RMF (gtowny partner medialny) oraz naszych pozostatych partneréw medialnych.
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WYDAWCA RAPORTU

Spicy Mobile

ul. Ostrobramska 75c¢, 04-175 Warszawa
+48 22 487 53 90, office@spicymobile.pl
www.spicymobile.pl

Raport jest dostepny na www.spicymobile.pl oraz w wersji
drukowanej w ograniczonej liczbie egzemplarzy.

Jezeli po lekturze masz pytania lub jestes zainteresowany
wspodtpraca przy kolejnej edycii, prosimy o kontakt.

szmalec
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REDAKCJA | OPRACOWANIE

Szmalec PR

ul. Kasprzaka 31B/30, 01-234 Warszawa
+48 604 095 513, s.szmalec@szmalecpr.pl
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