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Digital Friendly Brand Index

Przysztosé marketingu
internetoweqgo?

Oddzieli¢ science od fiction

John Anderton! Na pewno przydatby Ci sie kufel Guinnessa!

Tymi stowami do uciekajacego bohatera filmu ,,Raport Mniejszosci” z 2002
roku zwraca sie futurystyczny system komunikacji wizualnej digital signage.
Po przeskanowaniu funkcji biometrycznych bohatera, w ktérego wciela sie
Tom Cruise, dobiera i serwuje odpowiedni przekaz reklamowy. Sprawnie
zrealizowany product placement? Z pewnoscia. Wyprzedzajaca swoje czasy
wizja marketingu? To temat wart gtebszej analizy.

Dzi$, réwno dwie dekady po premierze gtosnego obrazu Stevena Spielberga,
wiele marek staje przed licznymi wyzwaniami zwiazanymi z komunikacja
marketingowa w internecie. Najwiecej dyskusji i emocji wzbudza zapowiadane
przez Google wylaczenie opcji sledzenia aktywnosci internautow
korzystajacych z przegladarki Chrome. Szacuje sie, ze firmy reklamowe

w Polsce stracq wglad w zwyczaje internetowe niemal trzech czwartych

uzytkownikow.

Co przyniesie przysztosSc?

To odwieczne pytanie prowadzi do wielu ekscytujacych i wartych
rozwazenia hipotez. Od lat towarzyszy twércom filmowym, ktérzy
snujg niezwykle trafne wizje przysztosci. Wszak przedstawiona

w ,,Raporcie Mniejszosci” technologia prekognicji, stuzaca

do zapobiegania przestepstwom, nie r6zni sie w znaczacy sposob
od zaawansowanych silnikéw rekomendacji, dzieki ktérym sklepy
online moga dopasowywac oferte do odwiedzajacych ich gosci.

1 https://youtu.be/7bX]J_obaiYQ
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W DELVE Partners stawiamy jednak wyraZna granice pomiedzy science

i fiction. W tym celu zapytaliSmy samych konsumentéw m.in. o to, jak
oddziatuja na nich spersonalizowane przekazy, jak dziatania marek
wplywaja na ich decyzje zakupowe oraz w jaki sposéb precyzyjne
dopasowanie komunikacji stymuluje ich preferencje. Bazujac na uzyskanej
wiedzy, poprosiliémy nastepnie o ocene komunikacji sieci najwiekszych
branddéw z sektora handlowo-ustugowego w Polsce. Efektem tych prac jest
pierwszy w naszym kraju Digital Friendly Brand Index, ktéry uzupetnilismy

o praktyczne wskazowki na temat budowania strategii personalizacji.

Szefie Marketingu! Na pewno
przydadzq Ci sie sprawdzone

dane i konkretne wskazowki
dotyczqce skutecznej komunikacji
marketingowej w internecie.
Znajdziesz je w niniejszym

raporcie i moge Cie zapewnic -
wartosciowe wnioski nie stojq tutaj
w mniejszosci. Owocnej lektury!

Greg Sobiech

Founder & CEO
DELVE Partners

pbs | DELVE

03
v

¥



04 Digital Friendly Brand Index

Jak powstat nasz raport?

Badanie Digital Friendly Brand Index: Ktore marki podbijaja serca
cyfrowych konsumentow i dlaczego? zostato przeprowadzone w lutym
2022 roku przez Agencje PBS — najwieksza, niezalezng polska firma
badawcza, oferujaca kompleksowe ustugi badania rynku i opinii —

w oparciu na kwestionariuszu opracowanym wspolnie z dziatem

analiz i marketingu DELVE Partners.

Eacznie w badaniu zrealizowanym przez Internetowy Panel Badawczy
PBS poznaj.to udzial wzielo 2000 ankietowanych. Zostali oni podzieleni
na dwie préby po 1000 0séb, z zachowaniem kwot pozwalajacych na
odwzorowanie reprezentatywnosci wynikéw dla populacji internautow
w Polsce. Pod uwage wzieto takie zmienne socjodemograficzne jak pte¢,

wiek oraz miejsce zamieszkania (rozumiane jako wielko$¢ miejscowosci).

Zaréwno do zbadania preferencji polskich konsumentoéw, jak i do oceny
rozpoznawalnosci marek oraz klasyfikowania ich jako digital friendly,
przyjeto identyczna metodologie.

Uwaga

Poniewaz badanie konsumentéw przeprowadzono przed wybuchem
wojny w Ukrainie, w rankingu znalazty sie rowniez marki objete
pézniejszym bojkotem konsumenckim. Jako autorzy raportu

i rankingu Digital Friendly Brand Index staneliSmy przed dylematem,
czy budzace kontrowersje marki nalezy utrzymac w rankingu.

W celu zachowania bezstronnosci i obiektywnosci badania
postanowili§my nie ingerowac w ostateczny ksztatt rankingu.
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Spis tresci

Marka digital friendly
Co to wtasciwie znaczy?

Personalizacja przekazéw marketingowych
0 cow tymwszystkim chodzi?

Budowanie wizerunku marki digital friendly
Najlepsze praktykiiczego unikac

Jak budowaé wizerunek marki digital friendly str.41 >
Whnioski w pigutce

Digital Friendly Brand Index SIESE
Marki, ktore pokochali polscy internauci
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06 Digital Friendly Brand Index

Marka digital friendly
Co to wtasciwie znaczy?

Marki w przestrzeni online walcza nie tylko o uwage klientow, ale tez

o ich sympatie. Chca by¢ digital friendly. Co jednak oznacza to enigmatyczne
okre$lenie? Aby znaleZ¢ precyzyjng odpowiedZ na to pytanie, zapytaliSmy
u zrddta. Poprosilismy grupe 2000 konsumentéw z rynku polskiego

o wskazanie podejmowanych przez marki dziatan w internecie, ktore

wzbudzajq ich najwieksza sympatie.

Pytanie zadaliSmy dwukrotnie. Najpierw odniesliSmy sie do marek, ktére
konsumenci juz znali i ktérych produkty kupuja. Nastepnie zapytaliSmy

o brandy, z ktérymi nie mieli dotychczas zadnej stycznosci. Pozwolito nam
to pozna¢ oczami konsumentéw definicje pozadanej przez marki cechy digital
friendly. Odkrylismy, Ze jej specyfika rézni sie w zaleznosci od tego, czy
marka jest dobrze znana konsumentom czy dopiero prébuje sie wkras¢ w ich
taski, by znalez¢ sie na ich radarze.

Co charakteryzuje marki digital friendly?
Marki, ktore dopiero odkrywamy

W wypadku marek, ktére konsumenci dopiero odkrywaja, digital friendly
opiera sie na trzech fundamentach: dopasowaniu tresci przekazu,
czestotliwosci i kanalu marketingowego, co w sumie przeklada si¢ na
kompleksowa personalizacje oferowanych produktéw. Te klucze do serc
internetowych konsumentéw w Polsce sg uniwersalne. Zajety miejsca na
podium niemal we wszystkich grupach badanych, niezaleznie od ich ptci,
wieku czy czestotliwosci zakupdw w sieci.
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Klienci lubig, kiedy marka dostarcza im informacje dopasowane do ich
potrzeb zakupowych, wyswietlajac reklamy w odpowiednich miejscach

w internecie, w dobrym momencie i ilo$ci. Zbyt duza liczba komunikatéw
bywa bowiem przytlaczajaca i moze potencjalnych odbiorcéow meczy¢,

wywotujac niepotrzebnie zte skojarzenia z marka.

Marki, ktére dopiero zaskarbiajg sobie wzgledy konsumentéw, zyskuja

w ich oczach réwniez dzieki innym dziataniom, ktérych warto$ci nie nalezy
ignorowac. W dalszej kolejnosci konsumenci wskazywali bowiem, ze marka
zyskuje w ich oczach na atrakcyjnosci, jesli prowadzi dzialania edukacyjne

i przybliza specyfike swoich produktow.

Dodatkowe plusy zyskuja marki odwazne, ktére angazujg sie w tematy
spotecznie wazne. Nie bez znaczenia jest tez kreatywnos¢, ktéra konsumenci
doceniaja w pierwszym kontakcie z marka, zwlaszcza jesli nowatorskie
dziatania i formaty marketingowe stuza przyswajaniu wiedzy o jej dziatalnosci.
Wida¢ zatem, ze wiele drég prowadzi do serc konsumentéw, dlatego warto
wybierac je madrze. Co zaskakujace, uczestnicy naszego badania wykazuja
male zainteresowanie wspotpraca marek z influencerami oraz tworzonymi

przez nie spotecznosciami, ktérych celem jest wymiana doswiadczen.

Poszukujac wlasnego przepisu na bycie marka digital friendy, w zaleznosci

od konkretnych grup docelowych nalezy dokona¢ dywersyfikacji priorytetdw.
Przyktadowo, marki kierujgace swoja oferte gtdwnie do kobiet powinny
czesciej ktasé nacisk na spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu oraz dzialania
edukacyjno-spolecznosciowe. Obszar innowacji czesciej spotyka sie za$

Z zainteresowaniem mezczyzn.
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08 Digital Friendly Brand Index

Wykres 1. Jakie dziatania podejmowane przez marke w internecie wptywajg pozytywnie na Twojg sympatie do niej?
Pytanie dotyczy marek, ktérych nie znasz, nie kupowates ich produktéw.

Dopasowanie oferty: marka mnie zna i dostarcza mi informacje najbardziej dopasowane

0,
do moich potrzeb zakupowych 8%

Dopasowanie czestotliwosci: marka dostosowuje czestotliwosci komunikacji do moich

0,
ol e o Ao I, -
Dostosowanie kanatéw marketingowych: marka wyswietla mi reklamy w odpowiednich _ —
miejscach w internecie °
Innowacyjnosé: marka podejmuje nowoczesne dziatania marketingowe (np. video, _ 2596
animacje), ktére pomagaja mi przyswajac wiedze o marce
Zaangazowanie spoteczne marki: marka angazuje sie spotecznie w tematy dla mnie _ 3%
wazne *
Edukacja: marka prowadzi dziatania edukacyjne, dzieli sie wiedzg na tematy zwigzane ze _ 22
swoimi produktami ’

Wspotpraca z influencerami: marka wspétpracuje z osobami, influencerami, ktorych lubie

0/
i ktorym ufam ek

Budowanie spotecznosci: marka zrzesza klientéw umozliwiajac nam spotykanie sie i
wymiane doswiadczen

14%
Zadne z dziatai nie wptywa na moja sympatie do marki - 3%

Nie wiem, trudno powiedzie¢ 3%

Podstawa procentowania: osoby, ktére majg pozytywne podejscie do personalizacji produktow, n=513. Zobacz Wynlkl >

Co charakteryzuje marki digital friendly?
Marki juz nam znane, z ktorych
korzystamy na co dzien

Zaskarbienie sympatii nowych konsumentéw nie nalezy do najtatwiejszych,
jednak utrzymanie lojalnosci dotychczasowych klientéw i podsycanie
atrakcyjnosci marki w ich oczach wydaje sie jeszcze trudniejsze. Nasze
badanie dostarcza wielu wskazdwek, ktére pomoga markom utrzymac
wizerunek digital friendly w oczach internautéw, ktérzy na co dzien

kupuja ich produkty.
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?
Najpierw przyjrzyjmy sie w ogéle temu, jak rézne grupy odbiorcéw oceniaja
inicjatywy marek w $wiecie online. Im mtodszy odbiorca, tym bardziej ‘
otwarty jest na rézne dziatania marek w internecie. Internauci w wieku
16-24 lat doceniajg kreatywnos$¢ marketingowcow i s bardziej podatni
na komunikacje online, stad zauwazalnie nizszy wskaznik odpowiedzi
,zadne z dziatan nie wptywa na moja sympatie do marki” w tej grupie
wiekowej. Wida¢ wyraznie, ze potrzeby personalizacji produktow oraz
odpowiedniego dopasowania czestotliwosci i kanatéw komunikacji spadaja
proporcjonalnie z wiekiem, co mozna skorelowac z czestotliwoscia zakupow
w sieci. Im rzadziej kto$ dokonuje zakupow online, tym mniejsza wage
przywiazuje do dzialan marki w wirtualnym $wiecie. Jak wynika
z wewnetrznej analizy danych respondentéw, wiekszos$¢ (51%) osob
kupujacych w internecie raz w roku lub rzadziej stanowi grupa powyzej

55 roku zycia.

Okazuje sie, ze rOwniez w internecie apetyt ro$nie w miare jedzenia.
Im czes$ciej konsumenci kupuja online oraz im wiecej czasu spedzaja
w sieci, tym wyzsze majg oczekiwania wobec marek pretendujgcych
do miana digital friendly. Dopasowanie oferty, czestotliwosci oraz
kanatu komunikacji sa w ich oczach obowigzkowimi elementami.
Podobna rosnaca tendencja, cho¢ w nieco mniejszym stopniu, odnosi
sie takze do dziatan nastawionych na zaangazowanie spoteczne,
edukacje wokot produktdw oraz innowacyjnosc realizowanych form
reklamowych. I w druga strone — im rzadziej kupujemy online, tym

wieksza wykazujemy obojetno$¢ wobec jakichkolwiek dziatan marek.

Ze strony brandow, ktére znamy, klienci w mniejszym stopniu oczekuja
innowacyjnych form promocji, a w wiekszym — zaangazowania w kwestie
istotne spolecznie i Srodowiskowo. Aspekt ten ma szczegoélne znaczenie dla
0s06b z pokolenia Y i Z, ktére cenig aktywne spotecznie i Srodowiskowo marki,

a jednoczesnie sa bardzo wyczulone na kampanie nastawione na nieetyczne
zyski pod hastami bycia eko (greenwashing) lub pro LBGTQ+ (pinkwashing).
Najbardziej charakterystycznym wyznacznikiem poziomu digital friendly marek,
z ktérych na co dzien korzystaja konsumenci, jest personalizacja komunikacji
produktowej. Wyraznie wida¢, ze w wypadku znajomosci brandu respondenci
maja wieksze wymagania i cze$ciej oczekuja lepszego dopasowania oferty

do wlasnych potrzeb. Takie preferencje zgtaszaja konsumenci niezaleznie od pici,

grupy wiekowej czy czy czestotliwosci zakupdéw w sieci.
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Wykres 2a. Rozktad odpowiedzi na pytanie: Jakie dziatania podejmowane przez marke w Internecie wptywajag pozytywnie na Twoja
sympatie do niej?

Pytanie dotyczy marek, ktére znasz, kupowates ich produkty.

Wyniki prezentowane w podziale na czestotliwos¢ robienia zakupdow internetowych.

TOP3 wskazania

kilka razy w tygodniu - [ 8%

killa razy w miesiqcu - IS ] a5

ilka razy na kvartat [ 5%

I -7 ® Personalizacja produktow
kilka razy w roku SRR 2%

m Dopasowanie czgstotliwosci

_ 19% Dostosowanie kanatéw
raz w roku lub rzadziej _ 15%

CZESTOTLIWOSC ROBIENIA ZAKUPOW INTERNETOWYCH

weale IR 12%

Podstawa procentowania: wszyscy badani, n=2003.

Wykres 2b. Rozktad odpowiedzi na pytanie: Jakie dziatania podejmowane przez marke w Internecie wptywajg pozytywnie na Twoja
sympatie do niej?

Pytanie dotyczy marek, ktore znasz, kupowates ich produkty.

Wyniki prezentowane w podziale na czas spedzany codziennie w internecie.

TOP3 wskazania

M Personalizacja produktéw

23%
22%
21%

m Dopasowanie czestotliwosci

mniej niz godzing

Dostosowanie kanatow

29%
28%

2-3 godziny
24%

35%
34%

4-5 godzin
27%

38%

6-7 godzin 36%

CZAS SPEDZANY DZIENNIE WINTERNECIE

27%

36%
%

N
B

wiecej niz 8 godzin
26%

Podstawa procentowania: wszyscy badani, n=2003. Zobacz wyn|k| >
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Global Marketing
Director

DELVE Partners
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To oczywiste, ze oczekiwania wzgledem marek sq
zmienne i uzaleznione od wielu czynnikow. Majq
jednak wspdlny mianownik, o ktorym nie mozna
zapomina¢ w meandrach preferencji roznych
grup konsumenckich: umiejetne dopasowanie
kanatu, tresci oraz czestotliwosci komunikacji
marketingowej bezwzglednie wzbudza
sympatie wobec marek. Stowo ,umigjetne”

ma w tym przypadku kluczowe znaczenie. Proby
zindywidualizowania komunikacji marketingowej
mogq spotykac sie z roznym odbiorem
konsumentow, a same marki czesto nie majq
precyzyjnie sformutowanych strategii segmentacji
klientow czy personalizacji komunikacji
marketingowej. Warto przy tym podkreslic,

ze jesli klienci oceniajq personalizacje produktow
pozytywnie, tylko 1-3% badanych wskazuje,

ze zadne z dziatan marek nie wptywa naich
sympatie do nich. Jezeli spersonalizowane
komunikaty odbieramy negatywnie, takq
deklaracje sktada 30-327% konsumentow, a jesli
prob personalizacji nie dostrzegamy w ogole -
wskaznik ten wynosi wiecej, bo 45-47%. Ptynie

z tego optymistyczny wniosek: marki mogq
eksperymentowac, popetniac btedy i wyciggaé
wnioski, poniewaz konsumenci sq wyrozumiali

i czesciej sktonni,wybaczy¢” btedy, niz kiedy
nie widzq préb personalizacji przekazéw
marketingowych.
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Dlaczego personalizacja komunikacji
marketingowej ma sens?

Personalizacja w marketingu wplywa pozytywnie nie

tylko na skuteczno$¢ prowadzonych kampanii, ale takze

na wspotczynnik ROAS (Return on Ad Spend), a wiec zwrot
wydatkéw na reklame. Az 60% badanych deklaruje, ze chetniej
reaguje na komunikacje marketingowa w sieci prezentujaca
produkty dopasowane do ich potrzeb. Szczegélnie z tym
stwierdzeniem zgadzaja sie kobiety, przedstawiciele generacji
Y i Z (po 65%), a takze osoby kupujace w sieci najczesciej (70%).
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Wykres 3a. Rozktad odpowiedzi na pytanie: Naile zgadzasz sie lub nie zgadzasz z nastepujgcym stwierdzeniem:
Chetniej ,klikam” w banery reklamowe, ktére prezentujg produkty dopasowane do moich potrzeb.

M nie zgadzam sie
suma odpowiedzi "zdecydowanie sie nie zgadzam" i "raczej sie
nie zgadzam"

M zgadzam sie
suma odpowiedzi "zdecydowanie sie zgadzam" i "raczej sie

zgadzam"
Ogodtem Osoby z pozytywnym
n=1827 podejsciem do
personalizacji produktow
n=505
Podstawa procentowania: wszyscy badani z wykluczeniem odpowiedzi "nie wiem, trudno powiedziec¢". ..
Zobacz wyniki

Jak powyzsze dane przektadajg sie na konwersje zakupowe? Blisko potowa
ankietowanych deklaruje, ze czesciej kupuje produkty rekomendowane
przez spersonalizowane komunikaty marketingowe. To pole warte
zagospodarowania szczegolnie przez marki, ktore tworza produkty

z mysl3 o kobietach oraz osobach w przedziale wiekowym 16-44 lat. Procent
odpowiedzi twierdzacych w tych grupach wynosi powyzej Sredniej dla calej
proby (44%). Oznacza to, ze zaréwno kobiety, jaki i osoby miedzy 16 a 44
rokiem zycia sg bardziej podatne na spersonalizowana komunikacje i czesciej
podejmuja decyzje zakupowe na jej podstawie. Markom moze wiec sie optaci¢
uwzglednienie preferencji tych grup w oddzielnych kreacjach marketingowych.

pbs | DELVE
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14 Digital Friendly Brand Index

Wykres 3b. Rozktad odpowiedzi na pytanie: Na ile zgadzasz sie lub nie zgadzasz z nastepujgcym stwierdzeniem:
Chetniej ,klikam” w banery reklamowe, ktore prezentujg produkty dopasowane do moich potrzeb.

® nie zgadzam sie

suma odpowiedzi "zdecydowanie sie nie zgadzam" i "raczej sie
nie zgadzam"

W zgadzam sie

suma odpowiedzi "zdecydowanie sie zgadzam" i "raczej sie
zgadzam"

Kobiety MezczyZni
n=933 n=894

Podstawa procentowania: wszyscy badani z wykluczeniem odpowiedzi "nie wiem, trudno powiedzie¢". Zobacz wyn|k| >

50%
54%
64%

50% 46% )
40/u 35%

Ogotem Kobieta Mezczyzna 16-24 lata  25-34lata  35-44lata  45-54 lata 55 + lat
n=1683 n=850 n=833 n=220 n=347 n=424 n=303 n=389

Wykres 4. Rozktad odpowiedzi na pytanie: Naile zgadzasz sie lub nie zgadzasz z nastepujgcym stwierdzeniem:
Czesciej kupuje produkty rekomendowane przez spersonalizowane reklamy.

PLEC WIEK

M nie zgadzam sie
suma odpowiedzi
"zdecydowanie sie nie

zgadzam" i "raczej sie nie 56% 22 59%
zgadzam"

W zgadzam sie

suma odpowiedzi
"zdecydowanie sie
win ) o 47%
zgadzam" i "raczej sie 44% 1%
zgadzam

Podstawa procentowania: wszyscy badani z wykluczeniem oséb, ktére odpowiedziaty "nie wiem, trudno powiedzie¢", n=1683.

Zobacz wyniki
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Morawska-Wagner

Key Account Manager
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Wspotczesny konsument przyzwyczajony jest

do pozytywnych doswiadczen komunikacyjnych

i zakupowych. Ma to szczegdlnie istotne znaczenie

w procesie zakupowym przy przechodzeniu

miedzy kanatami sprzedazowymi. Nawet

najlepiej zaprojektowany proces nie zapewnia
ponadprzecietnych doswiadczen klienta, jesli
zostanie potqczony z nieskutecznym marketingiem
czy niskqg jakoscig obstugi klienta. Personalizacja
komunikatow marketingowych jest coraz bardziej
ztozonym dziataniem, ktore odgrywa kluczowq
role przy wyborach konsumentow i przyczynia sie
do ich przywiqgzania do danej marki. Skuteczna
personalizacja przekazéw marketingowych

w internecie ma réwniez duze znaczenie

w budowaniu przewagi konkurencyjnej. Swiadomos¢
konsumencka jest coraz wieksza, a wraz z niq rosnq
tez oczekiwania wobec marek. Brandy czesto nie
majq juz wyjscia i wrecz muszgbudowac komunikacje
marketingowq, dopasowujqgc jq do indywidualnych
preferencji klientow - tak, aby zaréwno utrzymac
dotychczasowych, jak i pozyskac¢ nowych kupujgcych.
Z perspektywy badawczej zauwazamy rosngce
zainteresowanie firm rozwiqzaniami z zakresu
skutecznego digital marketingu. Skutecznego,
czyli takiego, ktory polega na identyfikowaniu

i profilowaniu grup docelowych, aby w swiecie
szumu komunikacyjnego przekaz marki

nie umkngt niezauwazony.
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Personalizacja przekazéw
marketingowych
O co w tym wszystkim chodzi?

Personalizacja przekazow marketingowych
Czy ktos spoza branzy marketingowej
w ogole jg zauwaza?

Az 86% konsumentow w Polsce zauwaza, kiedy banery i filmy reklamowe,
newslettery lub inne formy komunikacji marketingowej marek sa dopasowane
do ich potrzeb - wynika z badania przeprowadzonego wspdlnie przez PBS

i DELVE Partners. Starania firm nie przechodza niezauwazone, poniewaz
potowa badanych bardzo czesto dostrzega personalizacje. Co ciekawe,
pomiedzy najmtodszymi i najstarszymi konsumentami nie wida¢ pod

tym wzgledem znaczacej réznicy. Oznacza to, ze wbrew pozorom marki
skierowane do pokolenia wyzu demograficznego wcale nie stoja na
straconej pozycji w budowaniu strategii personalizacji.

Wyraznie wida¢ natomiast inna tendencje: im klienci czeSciej

kupuja w sieci, tym latwiej dostrzegaja personalizacje komunikatow
marketingowych. Moze to wynikac z tego, ze bombardowani
réznorodnymi kreacjami internauci sg wyczuleni na forme przekazu,

jaki do nich trafia, doceniajq wiec wyrdzniajace sie materiaty i chetniej

je zapamietuja. Z kolei wérdd internautéw, ktérzy nie dokonuja zakupow
w internecie w ogdle, ponad potowa (56%) i tak dostrzega dopasowanie
przekazdéw reklamowych do swoich preferencji. Wydaje sie wiec, ze

za decyzjami tych oséb stoja raczej inne czynniki — by¢ moze wola na
przyktad zobaczy¢ produkt na zywo lub porozmawia¢ z doradca w sklepie.
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Szefow marketingu powinien ucieszy¢ fakt, ze odsetek osob
dostrzegajacych personalizacje pozostaje wysoki nawet wsrod

tych grup, ktore korzystaja z ustug sklepow internetowych
sporadycznie — np. jedynie kilka razy w roku (81%) lub nie
czesciej niz raz w roku (72%). Moze to swiadczy¢ o rosnacej
Swiadomosci konsumentow w sieci. Polacy wydaja sie miec
skonkretyzowane oczekiwania, wiedza jakich dziatan marek

i w jakiej formie potrzebuja. Osobnym pytaniem pozostaje, czy
marki rozumiejg, czego doktadnie oczekuja ich odbiorcy oraz
jakich danych potrzebuja, aby zbudowac strategie personalizacji
i optymalizowac doswiadczenie klienta.

Wykres 5. Rozktad odpowiedzi na pytanie: Czy zauwazasz,

kiedy komunikaty w Internecie (e-maile, reklamy video, banery reklamowe,

komunikaty w aplikacji itp.) sg dostosowywane (personalizowane) do Twoich potrzeb?
Wyniki prezentowane w podziale na czestotliwo$é robienia zakupoéw internetowych.

kilka razy w tygodniu

kilka razy w miesigcu

kilka razy na kwartat

kilka razy w roku

raz w roku lub rzadziej

CZESTOTLIWOSC ROBIENIA ZAKUPOW INTERNETOWYCH

wecale

Podstawa procentowania: wszyscy badani, n=2003.

M Tak, bardzo czesto m Tak, sporadycznie

63% 88%

28% 4% 2%

Zobacz wyniki »

—_—
I
-

.
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Personalizacja przekazow marketingowych
Wdrazac czy nie wdrazac?

Firmy nie zawsze odnosza sukcesy na polu personalizacji. Maja trudnosci z przetozeniem
wiedzy o klientach na precyzyjna komunikacje, ktéra trafi w ich gust i wywota jakie§ emocje.
Zdarza sie wiec, ze mimo checi firmy nie uzyskuja korzysci finansowych i wizerunkowych,
nawet jesli personalizuja przekazy marketingowe. Z kolei inne brandy potrafig wykrzesac¢

z personalizacji maksimum réznych korzysci i tygodniami nie schodzi¢ z ust konsumentow.

Czy trafienie do tej drugiej grupy jest tak trudne jak sie wydaje?

Nasze dane nie pozostawiaja ztudzen - konsumenci s3 wybredni i wymagajacy, nie zawsze
doceniajg wysitki firm, ktére chca trafi¢ do nich ze spersonalizowanymi komunikatami.
Czasami nawet nie zauwazajg staran brandoéw, sg one im wrecz obojetne. W naszym badaniu
blisko potowa respondentow wskazata, ze personalizacja ma wptyw na to, jak odbieraja marke.
Blisko co trzeci konsument w sieci (30%) ocenia takie aktywnos$ci brandow pozytywnie,

a mniej niz co piaty (18%) wyraza si¢ o nich negatywnie.

W poszukiwaniu inspiracji, jak zyskac¢ wiekszg przychylnos¢ konsumentdéw dzieki
personalizacji warto skierowa¢ uwage w strone marek kobiecych. Kobiety okazuja sie

bardzo wdziecznymi odbiorczyniami komunikatéw personalizowanych. Panie o 10 punktow
procentowych czesciej niz panowie wystawiaja pozytywne noty brandom adresujacym do nich
komunikacje odnoszaca sie do ich preferenciji.

Wykres 6. Odsetek osdb oceniajacych pozytywny wptyw personalizacji komunikatéw internetowych na postrzeganie marki.
Dane opracowanie w oparciu o odpowiedzi na pytanie: W jaki sposéb personalizacja komunikatéw marketingowych wptywa na postrzeganie
marki, ktéra Ci je wyswietla?

WIEK
36%
28% 30 28%
25%
16-24 lata 25-34 lata 35-44 lata 45-54 |ata 55 + lat
n=225 n=364 n=441 n=307 n=391

Podstawa procentowania: osoby, ktére dostrzegajg personalizacje komunikatow. .
Zobacz wyniki »
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Kolejnym Zréodtem inspiracji moga by¢ dziatania brandéw kierujacych ?
oferte do milenialséw. W gronie obecnych trzydziesto- '

i czterdziestolatkéw co trzecia osoba (36%) pozytywnie odnosi sie N ‘
do personalizacji komunikatéw marketingowych. Grupa ta jest tez

najmniej obojetna na tego typu zabiegi ze strony firm, a przy tym
zalicza sie do najbardziej aktywnych konsumentéw. Jak wynika

z wewnetrznej analizy danych respondentéw, 55% 0s6b w tej grupie
wiekowej dokonuje zakupéw w internecie kilka razy w miesiacu.
Wsrdd konsumentow kupujacych jeszcze czesciej, tj. kilka razy

w tygodniu, blisko co trzecia osoba jest w wieku 25-34 lata.

Podczas badania dostrzegliSmy pewne zaleznosci pomiedzy odbiorem marek
personalizujacych tresci marketingowe a czestotliwoscia zakupow w sieci.
Dobra wiadomos¢ jest taka, ze wsrod najaktywniejszych konsumentéw mozna
zauwazy¢ zdecydowanie najwyzszy wskaznik oceny pozytywnej (az 42%) oraz
zauwazalnie nizsza liczbe wskazan obojetnych (30%). Co ciekawe, wéréd osob
niezawierajacych zadnych transakcji w internecie, odsetek reakcji obojetnych
pozostaje zblizony do tego zarejestrowanego wsrod oséb kupujacych nawet po
kilka razy w miesiacu (okolice 50%). Zdaje sie to wzmacnia¢ wczesniejsza teze,
jakoby proby personalizacji przekazéw marketingowych nie byty powodem

decyzji o rezygnacji z zakupéw w internecie.

Personalizacja przekazow marketingowych
Jak robic¢ jg dobrze?

Skuteczna personalizacja w praktyce polega na tym, ze marka
rozmawia z klientem komunikujac mu to, co chce on od marki
ustyszeé, z czestotliwos$cia, ktéra klient akceptuje, w czasie,
kiedy konsument jest najbardziej dostepny oraz w kanale

marketingowym, w ktorym jest on najbardziej aktywny.

Nie warto ustawac¢ w wysitkach. Dane pokazujg, ze im czesciej konsumenci
dostrzegaja proby dopasowania czestotliwosci, kanalow i tresci
reklamowych do ich potrzeb, tym bardziej okreslony maja stosunek wzgledem
prezentujacych je marek. Warto wiec w tym miejscu powrdci¢ na chwile do
jeszcze jednego z prezentowanych na tamach raportu wnioskéw: klienci sa
sktonni pusci¢ ,,potkniecia” w niepamie¢, a na drodze do ich serc szybciej

niz btedy stang markom proby personalizacji wzbudzjace w odbiorcach

ambiwalentne odczucia.
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Pierwszym, a zarazem kluczowym krokiem w kierunku
skutecznej personalizacji komunikacji marketingowej

z klientem jest jego identyfikacja. Aby do niej doszto, marki
muszq skutecznie przekonac uzytkownika do przekazania
swoich danych. Wiele sklepéw rozdaje internautom
prezenty. Oferujq im jakgs wartosc, czesto tatwo mierzalng
-jak na przyktad kupon -10% na nastepne zakupy - za to, ze
zatozq konto lub zapiszq sie do newslettera. Taka praktyka
zapewne przyniesie rezultaty w krotkiej perspektywie,
jednak nie pozwoli zbudowa¢ dtugofalowej wartosci.

Jesli zalezy nam na wdrozeniu dalekowzrocznej strategii
personalizacji, temat identyfikacji wymaga gtebszej
analizy. Jakg role w zyciu klienta ma méj produkt? Jakich
danych od niego potrzebuje, aby méc lepiej dopasowaé
dla niego oferte? | w koncu w jaki sposéb moge go
zaangazowacé, aby byt sktonny sie nimi ze mnqg podzieli¢?
To podstawowe pytania, na ktére trzeba zna¢ szczegotowe
odpowiedzi. Dopiero w wyniku ich eksploracji mozemy liczy¢
na to, ze zaczniemy zbierac¢ wtasciwe dane, postawimy

na wtasciwe technologie i dostarczymy wtasciwych
doswiadczen. Droga do wtasciwych wyboréw wiedzie
poprzez dogtebne zrozumienie klientow. Idealnie, jesli
zgoda na zidentyfikowanie bedzie stanowi¢ wyraz zaufania
i sympatii klienta do marki. Stworzenie takiej relacji jest
trudne, bo wymaga od dziatow marketingu kreatywnego
podejscia, a tez nierzadko licznych préb i btedow. Warto

jednak ten wysitek podjqc.
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Budowanie wizerunku
marki digital friendly
Najlepsze praktykii czego unikaé

Jak skutecznie budowaé pozytywne skojarzenia wokdt marki w sieci?
Jak we wspdtczesnym krajobrazie cyfrowym przekuwac klikniecia, wyswietlenia i wiadomosci na mierzalne
efekty w postaci wyzszych zwrotéw z inwestycji w marketing online, w tym przychodéw ze sprzedazy?

Analiza odpowiedzi ankietowanych pozwala sformutowac szereqg wartosciowych obserwacji.

Po pierwsze

Upewnij sie, ze dziatania podejmowane w ramach
budzetu marketingowego sie sprawdzajq i dajq
najlepsze z mozliwych wyniki biznesowe

Marketingowcy maja do wyboru mndéstwo form przekazu. Zamiast intuicyjnie wybierac ich
rodzaj, lepiej podporzadkowac swoje wybory preferencjom odbiorcéw. Z naszych badan ptyna
bowiem warto$ciowe podpowiedzi. Niemal co pigty konsument (18%) za najbardziej przydatne
w podejmowaniu decyzji zakupowych uznaje banery prezentujace nieznane, ale dopasowane
do ich preferencji, produkty. Tyle samo internautéw chwali sobie reklamy artykuléw, ktére
ogladali wczesniej, a z jakich$ powodow nie sfinalizowali zakupow.

Jedynie 35% konsumentéw twierdzi, ze komunikacja marketingowa marek nie wptywa na ich
decyzje zakupowe. Wieksza ,,odpornos¢” na reklamy online wykazuja mezczyzni, ktérzy nie sa
skorzy do podazania za sugestiami marketingowymi. Ich nieche¢ rosnie wraz z wiekiem - im
starszy mezczyzna, tym bardziej oporny na aktywno$¢ marek w sieci. Na szczescie jest i druga
strona medalu. Wraz z rosnaca czestotliwoscia zakupow online oraz ilocig czasu spedzanego

w sieci roénie sita oddziatywania przekazéw marketingowych wszystkich rodzajow. Im konsument

wiecej korzysta z internetu i kupuje online, tym tatwiej jest na niego zarzuci¢ marketingowa siec.
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Wykres 7. Jakie rodzaje reklam sg dla Ciebie najbardziej przydatne (np. pokazujg produkty, ktorymi faktycznie mogtbym/mogtabym
by¢ zainteresowany/a)?
Top of Mind - rodzaje reklam wskazywane przez respondentéw w pierwszej kolejnosci.

Baner reklamowy, pokazujgcy mi produkt, ktory juz widziatem i przypominajgcy mi o nim 18%

Baner reklamowy pokazujgacy mi produkt, ktorego nigdy nie wyszukiwatem i nie
rozwazatem, ale moze by¢ dla mnie przydatny

18%

11%

Baner reklamowy pokazujacy produkt, ktérego nigdy nie widziatem i nie znam

Baner reklamowy, ktéry pokazuje mi produkt, ktory juz kupitem 4%

Nie wiem, trudno powiedzie¢ 14%

Reklamy nie przydaja mi sie, nie wptywajg na moje decyzje zakupowe 35%

Podstawa procentowania: wszyscy badani, n=2003. .
Zobacz wyniki »

Przedstawione dane powinny sktoni¢ szefow marketingu
do refleksji na temat podziatu budzetow reklamowych.

Z naszych obserwacji na polskim rynku wynika, ze wiele
marek mysli o komunikacji marketingowej w sposob
szablonowy. W wielu wypadkach podziat srodkow

jest bardzo prosty - sq one przeznaczane na dziatania

remarketingowe, a zatem najwigkszy potencjalny zysk

upatruje sie w klientach, ktorzy juz sie z markq zetkneli.

Anna Tymczasem uwzglednienie w budZecie srodkow na reklamy
Sierakowska dopasowane do 0séb, ktdre jeszcze nie odwiedzity naszej
witryny czesto okazuje sie korzystnq praktykq. Analiza
Global Marketing preferencji konsumentow pokazuje, ze lubiq oni odkrywaé
Director nowe rozwigzania i produkty. Wystarczy spetnic tylko

jeden warunek - dopasowac oferte do ich preferenciji.
DELVE Partners
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Kierunek remarketingowy jest jak najbardziej
stuszny, lecz nie moze byc¢ on jedyny. Nasze
doswiadczenie pokazuje, ze da sie prowadzi¢
skuteczny prospecting w internecie. Wyniki
badania potwierdzajq, ze konsumenci sq na niego
wrecz otwarci - pod warunkiem, ze pokazujemy im
produkt dopasowany zaréwno do ich preferenciji,
jak i zainteresowan. Jednym z wyzwan stojgcych
przed szefami marketingu jest uzasadnienie

i okreslenie odpowiedniej wysokosci wydatkow
na dziatania prospectingowe. Prospecting,
nawet skuteczny, nie prowadzi bezposrednio do
sprzedazy, przez co zazwyczajnie docenia sie

go w wielu raportach dotyczqgcych efektywnosci
kosztowej w srodowisku atrybucji po ostatnim
kliknieciu lub wyswietleniu. Rozwigzaniem tego
problemu jest wykorzystanie modelu atrybucji
wielokontaktowej (Multi-Touch Attribution, MTA).
W potqgczeniu z testami A/B moze nam to pokazac,
ze optacalnosc dobrze przygotowanej kampanii
prospectingowej plasuje sie co najmniej na tym
samym, o ile nie wigkszym, poziomie,

co w przypadku dziatan remarketingowych.
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Po drugie
Zainwestuj w aktywacje danych wtasnych
(first-party data) - to sie po prostu optaca!

Odpornos$¢ polskich konsumentéw na komunikacje marketingowa marek
w internecie nie jest juz tak zdecydowana, jak sami deklaruja - wynika
z analiz wszystkich wskazan w naszym badaniu.

Blisko potowa badanych (45%) przyznaje, ze za przydatne uwaza
przekazy reklamowe przedstawiajace produkty dopasowane do swoich
potrzeb i zainteresowan. Niewiele mniej konsumentéw (43%) ceni

zas banery prezentujace nowy, nieznany produkt, jak rowniez towar
juz wezesniej ogladany. Aby wpasowac sie w preferencje internautéw,
marki musza miec¢ rezerwuar wtasnych danych na ich temat. Bez nich
nie rozszyfruja potrzeb i zainteresowan konsumentéw i nie dopasuja
precyzyjnej komunikacji.

Wykres 8. Rozktad odpowiedzi na pytanie: Jakie rodzaje reklam sa dla Ciebie najbardziej przydatne (np. pokazujg produkty, ktorymi faktycznie
mogtbym/mogtabym by¢ zainteresowany/a)?

M pierwsze wskazanie M kolejne wskazania

Baner reklamowy pokazujgcy mi produkt, ktérego nigdy nie wyszukiwatem i nie rozwazatem,
ale moze by¢ dla mnie przydatny

Baner reklamowy pokazujgcy produkt, ktérego nigdy nie widziatem i nie znam 43%

18% 27% 45%

Baner reklamowy, pokazujacy mi produkt, ktéry juz widziatem i przypominajacy mi o nim 18% 25% 43%

Baner reklamowy, ktéry pokazuje mi produkt, ktory juz kupitem @ 37%
Inny 2%
Nie wiem, trudno powiedziec¢ 14%
Reklamy nie przydaja mi sig, nie wptywaja na moje decyzje zakupowe _ 35%

Podstawa procentowania: wszyscy badani, n=2003.
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Wartosciowa komunikacja marketingowa moze by¢
sprawnym generatorem tzw. first-party data, czyli
danych wtasnych marki, ktorych zrodtem moze byc
aktywnosc uzytkownika na naszej stronie www,

systemy transakcyjne, CRM czy marketing automation.
Wypracowanie strategii agregowania wszystkich danych
wtasnych i ich aktywacja w marketingu to zajecie
dtugoterminowe. Warto zaczqc juz dzis, poniewaz
Google juz zapowiedziat wycofanie swojego wsparcia

dla third-party cookies. Potgczone dane wtasne (first-
party), chociazby w chmurze, dajg mozliwos¢ lepszego
poznania bazy klientow marki, ich mikrosegmentaciji,

a aktywacja danych w dziataniach marketingowych
pozwala na skutecznq personalizacje, w tym budowanie
skutecznych systeméw rekomendacji produktow.

Dla przyktadu: zbudowanie segmentu 10% najbardziej
aktywnych zakupowo klientow pozwala zidentyfikowac
ich wspdlne cechy, a na tej podstawie stworzyc

profile, ktore skutecznie zasilg modele look-a-like
wykorzystywane w dalszych dziataniach reklamowych.
Co ciekawe, doswiadczenie DELVE Partners pokazuje, ze
dziatanie odwrotne, tj. wytqczenie z dziatan reklamowych
10% najgorzej rokujgcych prospektow przynosi nawet
bardziej spektakularne wyniki biznesowe niz tylko
skupienie sie na grupie 10% najbardziej aktywnych
zakupowo klientow! Bez wzgledu na to, ktorg ze strategii
twoja marka bedzie chciata obrag, jesli nie potgczy i nie
aktywuje w marketingu danych wtasnych nie bedzie

w stanie podjq¢ takich dziatan w ogdle.
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Wielu marketeréw ,zachtysneto sie” hurtowniami
danych zewnetrznych (third-party data), zapominajqgc
0 najwiekszej wartosci, jakg majg na wyciggniecie
reki, czyli o danych wtasnych (first-party data).

To wtasnie te informacje pozyskiwane z aktywnosci
uzytkownika na stronie www, danych transakcyjnych
czy historii kontaktow, sq najbardziej wartosciowe
pod kqtem projektowania personalizacji komunikacji
z wtasnymi klientami. W przypadku firm dziatajgcych
stacjonarnie nalezy jeszcze uwzgledniac strategie
projektowania komunikacji i personalizacji

na bazie kanatu, w ktorym klient dokonuje zakupow.
Warto podkreslic, ze poprzez first-party data mozna
takze skutecznie personalizowa¢ komunikacje

dla ,newcomersow’, poszerzajqc jq wtasnie

o dane third-party, dzieki czemu zyskujemy
maksymalnie zblizony do rzeczywistosci profil

potencjalnego klienta.
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Dane zewnetrzne (3rd party) vs. dane wtasne (1st
party) - dlaczego dane wtasne to najlepsze paliwo e

skutecznych kampani marketingowych w digitalu

Dane wlasne i dane zewnetrzne sg bardzo zbliZone w swojej naturze. Stanowia
podstawowe zrédta wiedzy, na ktérych marketingowcy opieraja swoje dziatania
marketingowe. Zaréwno jedne, jak i drugie s3 podstawa do budowania modeli
predykcyjnych. Mimo wielu podobienstw, maja tez znaczace réznice. Korzystajac
aktywnie z danych podmiotéw zewnetrznych, oddajesz kontrole nad potencjalnym
algorytmem, ktéry budujesz. Tracisz mozliwos¢ wptywania na jakos¢ tych danych

i ostateczny ksztatt grup odbiorczych, ktére tworzysz na podstawie zakupionych
danych. Inaczej jest w wypadku first part data - to ty decydujesz, co i jak pozyskiwac,
wiec masz istotny wplyw na jakos¢ tego typu danych.

Praktyka pokazuje, ze dane stron trzecich sa czesto nieaktualne, co wynika

z zywotnosci plikow cookie, ktéra wynosi 183 dni. Tak wiec zakupiona paczka
danych dotyczaca na przyktad grupy mitosnikéw trampek, wsrdd ktdrej planujesz
prowadzi¢ dziatania prospectingowe, bedzie réznorodna. Znajda sie w niej bardzo
istotne dla marki osoby, ktére mogty wykazac intencje zakupowa 12 godzin temu.

Ale beda w niej rowniez osoby, ktore te sama intencje wykazaty miesiac, dwa, a nawet
pie¢ miesiecy temu, finalizujac transakcje w miedzyczasie. Jesli marketerzy opieraja
dziatania marketingowe na kupionych danych stron trzecich nie maja zadnej mozliwosci
kontrolowania ich aktualnosci, a to zdecydowanie przeklada si¢ na efektywnos¢
prowadzonych dziatan. Trudno wpisa¢ sie w oczekiwania konsumentow, ktérzy
rozwazali zakup trampek p6t roku temu, bo ich priorytety zakupowe juz dawno mogty

sie zmienic.

Dodatkowo third party data kosztuje. Na pozor koszty danych zewnetrznych sa
niewielkie, bo szacuje sie, ze zazwyczaj wynosza ~1 dolar CPM, co moze stanowi¢ do
15-20% catkowitego budzetu mediowego. Nie trudno sobie jednak wyobrazic, ze przy
wiekszych budzetach kwoty przeznaczane na dane stron trzecich moga robi¢ wrazenie.
Jesli wydajesz 100 tys. dolaréw na display miesiecznie, oznacza to, ze miesiecznie
przeznaczasz nawet jedna piata tego budzetu (20 tys. dolaréw!) na odbiorcéw niepewnej
jakos$ci. Zakupione na ich temat dane od podmiotéw zewnetrznych moga sie w duzej
czesci zdezaktualizowad, nim zdazysz podjac jakiekolwiek dziatania! W perspektywie
pot roku daje to juz kwote, ktéra pozwolitaby zbudowa¢ kompleksowa architekture
danych wlasnych, ktérej wykorzystanie w dziataniach marketingowych poprawia
efektywnos¢ i jako$¢ budzetu marketingowego, pozbywajac sie statego kosztu zakupu
danych zewnetrznych.
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Dane kupione od stron trzecich sa budowane na podstawie réznych sygnatéw

4 intencji oraz , pakowane" w docelowe grupy odbiorcéw do wykorzystania przy
prostych, niewysublimowanych dziataniach marketingowych. W praktyce
pozbycie sie tego posredniego kroku i budowanie strategii targetowania klientow
na sygnalach intencji od poczatku, czyli na danych wlasnych, pozwala
na wykorzystanie ich nie tylko w marketingu, ale tez w calym biznesie.

I na koniec najwyzszy czas, by by¢ prawdziwie zorientowanym na klienta.

5 W przeciwnym razie klienci zaczna postrzega¢ marke jako spamera, co skoriczy
sie blokowaniem przekazow marketingowych i reklamowych. Opieranie dziatan
marketingowych wylacznie na danych zakupionych za posrednictwem stron
trzecich pozbawia cie mozliwo$ci tworzenia prawdziwie klientocentrycznego
marketingu. Tracisz szanse na poznanie swoich klientow oraz zidentyfikowanie
ich potrzeb i interakcji z marka.

Po trzecie

Wykorzystaj dane wtasne jako
najlepsze paliwo twojego silnika
rekomendacji produktowej

Jak mierzy¢ i zwiekszac¢ wskaznik ROI czy ROAS w marketingu? To kluczowe
pytanie, na ktére odpowiedzi szukaja szefowie marketingu. Zwrot z inwestycji

w dziatania marketingowe ma bowiem nie tylko kluczowe znaczenie

w mierzeniu skutecznosci danego kanalu komunikacyjnego, lecz wptywa
takze na przyszlg strategie marki, w tym podzial budzetu marketingowego.
Trafne systemy oceny pozwalaja wiec nie tylko wykrzesa¢ wiecej korzysci z tego,
co tu i teraz, ale i zaplanowac jeszcze bardziej efektywne dziatania na przysztosc.

Bez watpienia ta gra jest warta Swieczki!

DELVE | (bs
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Cho¢ co piaty odbiorca deklaruje, ze do zakupu nie przekonuje
go zadne z dziatan marek w internecie, juz co trzeciego internaute

do kupna sktaniaja informacje o nowosciach pojawiajace sie

w ofertach firm. Mniejsza site razenia maja oderwane od potrzeb
klientéw komunikaty o nowos$ciach. Wyraznie bardziej cenimy
przekazy proponujace produkty na podstawie naszych wczes$niejszych
doswiadczen i decyzji zakupowych. Trend ten szczegdlnie powinny
uwzgledni¢ w swoich strategiach brandy kobiece oraz kierujace swoja
oferte do oséb w wieku 16-24 lata. Do tego jednak potrzeba danych
wlasnych, ktére pomoga dopasowa¢ komunikat do oczekiwan klientdw.

Wykres 9. Rozktad odpowiedzi na pytanie: Ktore z ponizszych dziatan danej marki powoduja, ze czesciej decydujesz sie na zakup ich produktow?

Informowanie o nowosciach w ofercie, na podstawie moich wczesniejszych zakupow 34%

25%

Regularne informowanie mnie o ofercie i promocjach 34%

Informowanie o nowosciach w ofercie, niezaleznie od wezedniejszych zakupéw

Dziatania edukacyjne marki, w zakresie tematyki zwigzanej z ich produktami 20%

Dziatania edukacyjne marki, wyjasniajace zasadnosc kupienia ich produktu 20%

Inne dziatania 1%

Nie wiem, trudno powiedzieé 9%

Zadne z powyzszych nie przekonuja mnie do zakupu 20%

Podstawa procentowania: wszyscy badani, n=2003.
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Wysoka skutecznosc¢ spersonalizowanej komunikacji
marketingowej powinna sktoni¢ wiele firm do dopracowania
silnikéw zautomatyzowanej rekomendacji tak, by mozliwa byta
optymalizacja dopasowania produktu do odbiorcy reklam, a co za
tym idzie - optymalizacja wydatkéw na kampanie remarketingowe.
Sporo duzych firm zajmujqcych sie marketingiem online opiera swoje

dziatania jedynie na danych pozyskanych z www, bagatelizujgc
dtuzszq historie zakupowq klienta. To sptycone podejscie zawodzi
w sytuaciji, gdy uzytkownik postuguje sie wieloma urzqdzeniami,

Greg
Sobiech

co praktycznie uniemozliwia rzetelne monitorowanie zachowan
konsumenckich, prawidtowq atrybucje oraz budowanie skutecznych
modeli predykcyjnych. W konsekwencji firmy muszq sie liczy¢
Founder & CEO ) ) . . . .
ztym, ze bedg miaty duze luki informacyjne dotyczqgce preferenciji
DELVE Partners klientow, przez co im wcigz moze podpowiadac sie np. ten sam aparat
telefoniczny, ktory kupili miesigc temu. Efekt? Konsument sig irytuje
na marke, gdy ta wyrzuca kolejne budzety marketingowe w btoto.
Traci nie tylko pieniqdze, ale i sympatie klienta. Opieranie dziatan

na ciasteczkach to juz za mato, bysmy mogli planowac precyzyjne
dziatania digital marketingu, dlatego warto rozwazyc alternatywne
podejscia do identyfikacji uzytkownikow i pomiaru zachowan
konsumentow. Posiadanie wszystkich danych marketingowych

w jednym miejscu (w postaci Marketing Data Lake / Customer

Data Platform) pozwala stworzy¢ widok klienta 360°. Uwzglednia

on wszystko: od zachowan na stronie internetowej czy w aplikacji
mobilnej, poprzez aktywnosci w social mediach, az po historie
zakupowq offline i online. Potgczenie zagregowanego zrédta danych
z posiadanymi narzedziami MarTech (wiadomosci push na stronie,
marketing automation czy systemy do zautomatyzowanego zakupu
reklam) pozwala algorytmom sztucznej inteligencji uruchamiaé

w petni zautomatyzowang, spersonalizowanq oraz efektywnq
komunikacje marketingowq wedtug okreslonego scenariusza.

W konsekwencji klientowi wyswietla sie juz nie telefon, lecz
dopasowane do niego etui, ktore klient oglgdat w wielu kanatach,

a transakcji jeszcze nie sfinalizowat.

bs
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Po czwarte
Doswiadczenie uzytkownika zawsze
traktuj priorytetowo

Co za duzo, to niezdrowo, rowniez w marketingu digital. Ponad
potowa konsumentow (57%) deklaruje, ze zbyt duza liczba
wyswietlanych im komunikatow marketingowych najbardziej
zniecheca ich do danej marki i zakupu jej produktow.

Wynik ten zdaje sie korelowa¢ z pytaniem postawionym na poczatku
raportu (patrz rozdziat:, Co charakteryzuje marki digital friendly?”),
gdzie co trzeci respondent jako czynnik wzbudzajacy sympatie do marki

wskazywat dopasowanie czestotliwo$ci reklam.

Grupami szczegoélnie ,,wyczulonymi” na zbyt duza czestotliwos¢
kontaktow ze strony marki s3 mezczyzni (61%), pokolenie Z (67%),
a takze osoby dokonujace w internecie zakupoéw po kilka razy

w tygodniu (64%).

Obecno$¢ w tym gronie najbardziej aktywnej grupy konsumentéw powinna
da¢ markom do myslenia i sktoni¢ je do bardziej przemyslanej, a przede
wszystkim zrownowazonej aktywnosci w sieci — w mysl zasady less is more,
a doktadnie less is more digital friendly. Szczegdlnie, ze drugim najbardziej
zniechecajacym czynnikiem z wyrazna przewaga nad reszta (48% wskazan)
okazuja sie reklamy zajmujgce zbyt duzo miejsca i utrudniajace konsumpcje
tresci. Nikt nie ma watpliwos$ci, ze marketingowcy chca dobrze, ale warto
wyciagnac z tych danych cenne lekcje - bombardujac klientéw nawet
najbardziej kreatywnymi i wyszukanymi tresciami mozna przedobrzy¢

i zamiast sktoni¢ ich do zakupu, sprawi¢, ze sie od marki odetna. Nie warto!
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Wykres 10. Rozktad odpowiedzi na pytanie: Jakie dziatania marketingowe w sieci najbardziej zniechecajg Cie do danej marki i zakupu jej produktow?

Zbyt duza liczba reklam [
Reklamy zastaniajace treéci, ktére ogladam/ wyskakujace okienka [ N NN
Nieujawnianie rzeczywistych cen produktéw [ NN ::-:
Reklamy nieaktualne (np. zawierajace stare ceny, pokazujace niedostepne produkty) | NRNRNRRENE ;7

Reklamy produktdw, ktére mnie nie interesuja [ NENREEEEGGGGNGNGN 30

Pokazywanie nieprawdziwych informacji (np. reklamowanie limitowanych produktow, I -
ktdre w rzeczywistosci nie sg limitowane)

Pokazywanie wykluczajacych sie informacji (np. inne warunki lub ceny w roznych _ A%
reklamach) &

Dziatania sprzedazowe promujace wytacznie produkt / ustuge bez zaprezentowania _ 12%
innych korzysci wynikajacych z zakupu ?

Zadne dziatania marketingowe w sieci nie zniechecaja mnie do marek [l 5%
Zbyt mato reklam, przez co zapominam o danej marce . 2%
Inne dziatania 1%

Nie wiem, trudno powiedzie¢ 00 5%

Podstawa procentowania: wszyscy badani, n=2003. .
Zobacz wyniki »
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Jednym z licznych wyzwan, z jakimi boryka sie rynek
szeroko pojetego digital marketingu, w tym reklamy
internetowej w Polsce, jest szerokie wykorzystanie
adblockow i zjawisko tzw. Slepoty banerowej. Przyjmuje
sie, ze reklamy graficzne w naszym kraju blokuje, wedle

roznych szacunkow, okoto 30-40% internautow,
co plasuje nas pod tym wzgledem w swiatowej

Jakub czotowce. Ptyng z tego co najmniej dwa wnioski.
Biennkowski Po pierwsze, formaty content marketingowe oparte na

angazujgcej tresci to wcigz bardzo atrakcyjny kierunek.
Head of Operations

CEE

Po drugie, wyswietlana reklama graficzna musi stanowic
ptynne przedtuzenie doswiadczenia na stronie marki,
zamiast zniechecac do jej odwiedzenia.

DELVE Partners . . S .

Takze - a moze w szczegolnosci - na urzgdzeniach
mobilnych, z czym wielu reklamodawcow wcigz nie moze
sobie jeszcze poradzic. Marki powinni pomysle¢

o optymalizacji Sciezki klienta na podstawie
posiadanych danych wtasnych. Wiedzqc, jaki
komunikat, z jakg czestotliwosciq i gdzie wystac lub
wyswietlic, mozemy podnosic¢ poziom satysfakcji
uzytkownikow z interakcji z markq, zamiast sprawiac
wrazenie nachalnosci reklamy.
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Po pigte
Miej swiadomosé, ile kontaktow
z markgq to dla klienta za duzo

Gdzie jest granica czestotliwosci komunikatéw marketingowych, po ktorej
przekroczeniu klient poczuje sie atakowany przez marke? Uzyskane dane
pozwalaja nakresli¢ ogdlna tendencje, ktéra w réznym stopniu odnosi sie

do wszystkich grup badanych. Za prog tolerancji polskich internautéw na
komunikaty marketingowe jednej marki nalezy uzna¢ nie wiecej niz 4
kontakty w tygodniu. Jesli komunikujemy sie z klientem czeéciej niz 4 razy

w tygodniu, mozemy wyrzadzi¢ marce duzo szkéd niemal w kazdej grupie
docelowej. Czasami jednak nawet i taka liczba przekazéw adresowanych

w strone jednego konsumenta okazuje sie zbyt duza. Szczegdlna ostroznosé
powinny zachowac te brandy, ktére swoja oferte kieruja do oséb powyzej 55. roku
zycia, aktywnych zakupowo, a takze uzytkownikéw spedzajacych w internecie
najmniej czasu — w tych grupach padto najwiecej deklaracji, ze juz nawet jeden
kontakt ze strony marki w ciagu tygodnia to zbyt wiele.

Prég tolerancji na czestotliwos¢ komunikacji marketingowej jest
zawieszony zauwazalnie wyzej u oséb, ktore spersonalizowane
tresci reklamowe oceniaja pozytywnie. W tej grupie zaledwie 13%
os6b deklaruje, ze 1-3 interakcje z marka w tygodniu to za duzo,
zauwazalnie wyzsze wskazania towarzysza odpowiedziom ,,4-6 razy
w tygodniu”, ,;7-10 razy w tygodniu”, a nawet ,,wiecej niz 10 razy

w tygodniu”. Pokazuje to, ze skuteczne dopasowanie komunikatow
marketingowych do potrzeb i preferencji naszych grup odbiorcow

zwieksza zaangazowanie klientow wokol marki.
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Wykres 11a. Rozktad odpowiedzi na pytanie: lle interakcji marki z Toba to dla Ciebie za duzo?

¥ 1-3 razy w tygodniu
® 4-6 razy w tygodniu
m 7-10 razy w tygodniu
® Wiecej niz 10 razy w tygodniu

nie wiem, trudno powiedziec

Podstawa procentowania: osoby z pozytywnym podejsciem do personalizacji produktow, n=513.

Wykres 11b. Rozktad odpowiedzi na pytanie: lle interakcji marki z Toba to dla Ciebie za duzo?

m 1-3 razy w tygodniu

¥ 4-6 razy w tygodniu

—

m—

m 7-10 razy w tygodniu

e
s

e
——

-
-

® Wiecej niz 10 razy w tygodniu

nie wiem, trudno powiedzieé

Podstawa procentowania: osoby z neutralnym podejsciem do personalizacji produktow, n=898.

Wykres 11c. Rozktad odpowiedzi na pytanie: lle interakcji marki z Toba to dla Ciebie za duzo?

¥ 1-3 razy w tygodniu
W 4-6 razy w tygodniu
m 7-10 razy w tygodniu
B Wiecej niz 10 razy w tygodniu

nie wiem, trudno powiedzieé

Podstawa procentowania: osoby z negatywnym podejsciem do personalizacji produktow, n=317.
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Jakub
Bienkowski

Head of Operations
CEE

DELVE Partners
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Marketerzy zbyt matq uwage przywiqzujg do tego,

jak osiggane sq ich cele w trakcie emisji komunikacji
marketingowej. Nagminnym zjawiskiem jest
~Zameczanie” uzytkownika reklamami. Szczegadlnie
widac to przy kampaniach rozliczanych za efekt, ktore
~.gwarantujq”realizacje KPI. Niestety brak strategii

i zatozen dla takich kampanii, ktére uwzgledniatyby
czestotliwosc¢ kontaktu, dobor komunikatu czy
odzwierciedlenie dotychczasowych doswiadczen
zakupowych klienta powodujq, iz efektywnosc¢ spada.
Pomimo dostepu do technologii umoZliwiajgcej
precyzyjne profilowanie $ciezki kontaktu oraz narracji
komunikaciji, stosowane sq najprostsze metody.

Nikt dotqd w Polsce realnie nie prowadzit badan, ile
kontaktow z markq to dla klienta za duzo - pokutuje
tradycyjne zatozenie capldla zasiegu i cap3 dla
brandu. Kampanie czesto implementuje sie na bazie
feedu produktowego i emisji reklamy w modelu nalotu
dywanowego, co zwyczajnie powoduje zniechecenie
uzytkownika do marki. Czego mozemy oczekiwac, kiedy
uzytkownik kupuje zotte buty do biegania i zamiast
otrzymac reklame produktow komplementarnych,
otrzymuje kolejne kilkadziesiqt reklam zottych butow
do biegania?



Michat Wrabel

Data Science Team Lead

DELVE Partners
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Gdy przyttaczamy klienta duza liczbqg komunikatow
marketingowych, bardzo trudno zmierzyc¢ efekt
takiej strategii w postaci konwersji, poniewaz w jej
wypadku brakuje skutecznych modeli mierzenia
atrybucji. Jak pokazuje praktyka, podejscie last
touch digital attribution (model, ktéry przypisuje
udziat w konwersji w catosci do koricowego
punktu stycznosci, z ktorego potencjalny klient
dokonat zakupu) nie zdaje egzaminu. Zbyt czesto

o transakcji decydujq czynniki, ktore w takim
modelu nie sq uwzgledniane. Antidotum na to
jest wtqgczenie first-party data w strategie
komunikacyjnq jeszcze przed zakupem mediéw.
Przyktadem takich dziatan moze by¢ wykonanie
modelu ekonometrycznego typu Media Mix
Modeling. Dzieki temu jestesmy w stanie nie tylko
lepiej komunikowa¢ sie z konsumentami poprzez
dany kanat marketingowy, lecz takze skuteczniej
przewidywac jego koszty i zwroty z wydatkow.
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Po szoste

Podejscie testowaé, btqdzié

i wyciqggaé wnioskKi nie jest pustym
sloganem, wiec zacznij je stosowacé

Dobre wie$ci dla marketingowcéw sa takie, ze internauci naprawde wiele wybaczaja

i nie obrazaja sie $miertelnie na marki za pojedyncze przewinienia. Dotychczas panowato
przekonanie, ze dziatania marketingowe moga sprawi¢, ze konsument przestanie
dozywotnio kupowaé produkty danej marki. Tymczasem jak pokazuja odpowiedzi polskich
konsumentdw, takie przypadki zdarzaja sie niezwykle rzadko. Jedynie 6% badanych
przyznato sie do rezygnacji z zakupu rzeczy oferowanych przez marke, ktéra ,,meczyta”
ich swoimi reklamami.

Najczesciej o zaprzestaniu kupowania danej marki decyduja inne, blizej
niesprecyzowane czynniki (41% wskazan), wsréd ktérych prawdopodobnie gtéwna role
odgrywa cena oraz dostepnos¢ produktow. Warto jednak by¢ czujnym w kontekscie
personalizacji, poniewaz niemal co trzecia osoba deklaruje, Ze powodem zaprzestania
kupna byto dziatanie konkurencyjnej marki, ktéra lepiej odpowiadata na potrzeby
ankietowanych. Tak wiec testowanie, popelnianie btedow i wyciaganie wnioskéw

na przyszlos¢ przyda sie nie tylko w budowaniu lojalnosci dotychczasowych klientéw,
moze rowniez sprzyjac przeciaggniu na swoja strone klientow innych marek, ktorzy
docenia kreatywna odwage i precyzje komunikatu.

Wykres 12. Rozktad odpowiedzi na pytanie: Czy zdarzyto Ci sie przesta¢ kupowac¢ produkty danej marki ze wzgledu
na ich dziatania marketingowe w sieci?

® Tak - dziatania marketingowe marki sprawity, ze
nie chee korzystac z produktow konkretnej marki

® Nie bezposrednio - nie miatem(am) zarzutdw do
dziatarn marketingowych marki, lecz konkurencyjna
marka lepiej odpowiadala na moje potrzeby

® Nie - inne czynniki wptywajg na moje decyzje
zakupowe

" Nie pamietam

Podstawa procentowania: wszyscy badani, n=2003.
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Anna
Sierakowska

Global Marketing
Director

DELVE Partners
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Internauci sprzyjajg marketingowcom. Uzyskane

w badaniu odpowiedzi zdajq sie potwierdzac teze
postawiong na poczqtku raportu, zgodnie z ktorg
konsumenci w Polsce sq gotowi ,odpuscic” markom
pewne btedy. Nie przestajemy kupowac produktow danej
firmy z powodu nietrafionej kampanii, a to oznacza, ze
brandy majq pole do testowania réznych koncepcji,
takze w kontekscie budowania strategii agregacji

i aktywacji danych wtasnych w marketingu. Jak mierzyc¢
sukces w tym obszarze? Po pierwsze, obserwujqc
przyrost danych klientéow na stronie w odpowiedzi na
konkretne kreatywne inicjatywy. Po drugie, poréwnujqgc
konwersje z kampanii wykorzystujgcych rekomendacje
losowe i dopasowane na podstawie uzyskanych

danych. W pewnym sensie marketing korzystajgcy
zdanych first party data to marketing oparty na relacjach
i, jak to w przypadku kazdej zdrowej relacji bywa, warto
wstuchac sie w gtos drugiej strony. To jedyna droga do
nauki na ewentualnych btedach i doskonalenia swojego
marketingowego oreza.
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Iy
Maciej Liszka

Director
of E-commerce

Drogerie Natura

;

Waznym narzedziem do weryfikowania
atrakcyjnosci i efektywnosci dziatan
marketingowych jest NPS (Net Promoter Score
lub wskaznik rekomendacji netto) na dwoch
ptaszczyznach - po zakupie i po otrzymaniu
towaru. Taki feedback od klientéw pozwala

nam poszerzyc¢ wiedze o doswiadczeniach

i potencjalnych problemach klientow. Mozemy

go wykorzystywac zarowno w pierwszym etapie
przejscia przez strone www po kampanii (NPS
posprzedazowy), jak i pézniej, weryfikujgc
atrakcyjnosc czynnikow wptywajgcych na
postrzeganie marki, jak jej partnerzy, ekologiczne
formy pakowania itd. Jesli wstuchamy sie w opinie
odbiorcow, bedziemy mogli budowaé lepsze
doswiadczenia w kolejnych kampaniach oraz lepigj
personalizowac przekazy marketingowe.
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Jak budowac¢ wizerunek
marki digital friendly
Whioski w pigutce

Aby budowac marki przyjazne cyfrowym konsumentom
szefowie marketingu w Polsce powinni skupic sie
na czterech kluczowych obszarach:

Poznaj swoich klientéw i ich oczekiwania. Nie ma ku temu

1' skuteczniejszej drogi niz integracja i aktywizacja danych wlasnych
(first party data) w dzialaniach marketingowych. Dane wlasne
czesto powiedza ci wiecej niz drogie badania konsumenckie.

Personalizuj komunikacje marketingowa w sposob, jakiego od
2 ° twojej marki oczekuja klienci. Nie ma skutecznej personalizacji

bez aktywizacji danych wlasnych w marketingu, a takze

nieustannego wsluchiwania si¢ w potrzeby internautow,

testowania nowych rozwigzan i weryfikowania ich skutecznosci.

Swiadomie wydawaj kazda zloté6wke z budzetu marketingowego,

3‘ poprzedzajac wszelkie dzialania marketingowe - w tym zakup
mediow - analiza danych marketingowych, ktore wskaza ci
kanaly marketingowe z najwiekszym potencjalem do uzyskania
satysfakcjonujacego ROI, a takze pomoga precyzyjniej oszacowac
zwrot z inwestycji (modele atrybucji oraz modelowanie

ekonometryczne).

4 Digital marketing to niekonczace si¢ testy oraz optymalizacja

° dzialan na podstawie plynacych z nich wnioski i ciggle
pozyskiwanych danych. Marki digital friendly nie boja sie
eksperymentéw ,,na zywym organizmie’] pod warunkiem

ze celem jest udoskonalanie do$wiadczenia klientéw z marka.
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Greg
Sobiech

Founder & CEO

DELVE Partners
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Najwazniejszy wniosek?
Postaw na dane z pierwszej reki!

Biorgc pod uwage mnogos¢ dostepnych kanatéw
marketingowych, rosnaca ztozonos¢ cyfrowego krajobrazu
i Sciezek, jakie przemierzaja uzytkownicy, a takze
dynamiczne zmiany w obszarze prywatno$ci spowodowane
przez nadchodzacy zmierzch third party cookies,
prowadzenie efektywnej komunikacji z klientami staje sie
coraz wiekszym wyzwaniem, nie wspominajac o mierzeniu

rentownosci podejmowanych dzialain marketingowych.

Whioskow, jakie szefowie marketingu mogq
wyciggnqgc z raportu jest co najmniej Kilka.
Wszystkie tqczy jednak wspolny mianownik:
koniecznosé zadbania o first party data.

Dane wlasne zwiekszg znaczenie on-site marketingu oraz narzedzi
do analityki, segmentacji uzytkownikow i rekomendacji. Wielka
wartoscia first party data jest to, Ze mozemy je wykorzysta¢ w sposéb
wielokanatowy. Informacje, ktére zyskujemy np. dzieki mailingom
lub obowigzkowej rejestracji na stronie, dostarcza paliwa w postaci
wsadu do wielu dziatan marki. Pozwola np. tworzy¢ skuteczniejsze
modele look-a-like kampanii w platformach spotecznosciowych
czy modele predykcyjne wykorzystujace sztuczna inteligencje.
Analiza zachowan uzytkownikow na stronie da nam z kolei

wigksze pole do popisu, jesli chodzi o tworzony content.
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Warto zadac sobie pytanie: jesli dzis zbieram dane na
temat 1% klientow odwiedzajgcych moj sklep, to co
bedzie, jesli wskaznik ten wzrosnie np. do 5%7?

Oczywiscie, im skuteczniejsze i bardziej kreatywne beda nasze pomysty

na identyfikacje uzytkownikow, tym wiecej bedziemy o nich wiedziec.
Pamietajmy jednak, ze miara sukcesu w data-driven marketingu jest nie

tylko ilo$¢ zebranych informacji, lecz rowniez to, jak skutecznie potrafimy je
wykorzystaé, przekuwajac je w biezace doskonalenie do§wiadczenia klienta
podczas jego podrozy zakupowej (customer journey). Marki digital friendly,
buduja doswiadczenia, ktérych rytm wyznaczaja skrojone na miare komunikaty,
pokazywane w odpowiednim miejscu i w odpowiednim czasie. Ktére brandy

juz dobrze sobie z tym radza? Prezentujemy je w drugiej czesci raportu Digital
Friendly Brand Index. Poznajmy je lepiej!
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Digital Friendly Brand Index
Ktore marki pokochali polscy
internauci

Oproécz wgladu w preferencje i postawy konsumenckie internautéw w Polsce,
badanie DELVE Partners i PBS pozwolito réwniez sprawdzi¢, jak klienci
odbieraja komunikacje marketingowa konkretnych marek w sieci.

W ten sposob powstat pierwszy w Polsce
Digital Friendly Brand Index.

O czym nam mowi Digital Friendly Brand Index?

W badaniu testowano niezaleznie odbiér komunikacji marketingowe;
najwiekszych marek w dziesieciu odrebnych kategoriach: supermarkety,
dyskonty i sklepy convenience, drogerie, sklepy z meblami

i wyposazeniem wnetrz, banki, firmy ubezpieczeniowe, restauracje

i kawiarnie, sklepy z odzieza i obuwiem, operatorzy komoérkowi/dostawcy
ustug telekomunikacyjnych i internetowych, sklepy z AGD, RTV

i elektronika oraz markety budowlane.

Kazdy sposrdd 2000 respondentéw bioracych udziat w badaniu zostat
poproszony o uszeregowanie marek, ktére kojarza mu sie z pozytywna
komunikacjq marketingowa w sieci, zaczynajac od tych, ktére odbiera
w sposéb najbardziej pozytywny. Miejsce w rankingu danej marki
stanowi odzwierciedlenie sredniego miejsca w rankingu dla danej branzy
na poziomie pojedynczych internautéw. Im nizszy wynik, tym czesciej
dana marka wskazywana byta na pierwszym miejscu, a co za tym idzie —

tym wyzsza jej pozycja w Digital Friendly Brand Index.

DELVE | (bs
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Top 10 - wszystkie kategorie "
MARKA WYNIK ‘
BIEDRONKA 1.70
ROSSMANN 1.80
CASTORAMA 1.82
IKEA 1.83
MCDONALD’'S 1.87
AGATA MEBLE 1.89
KFC 1.89
MEDIA EXPERT 189
PZU 1.94
LEROY MERLIN 2.00

)

O WONOOOWOOTLSWN

EUROPA UBEZPIECZENIA 215

EURORTV AGD 217
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Top 3 - poszczegolne kategorie

Supermarkety, dyskonty

| sklepy convenience
WYNIK

1. BIEDRONKA 1.70
2.LIDL 2.41
3. AUCHAN 3.20

Sklepy z meblami

| wyposazeniem wnetrz
WYNIK

1. IKEA 1.83
2. AGATA MEBLE 1.89
3. JYSK 2.50

Firmy ubezpieczeniowe

WYNIK

1. PZU 1.94
2. EUROPA UBEZPIECZENIA 2.15
3. ERGO HESTIA 2.64

DELVE | (bs

Drogerie

WYNIK
1. ROSSMANN 1.80
2. HEBE 2.25
3. AVON 2.71
Banki

WYNIK

1. BANKMILLENNIUM 2.49
2. MBANK 2.52
3.ING BANK SLASKI 2.56

Restauracje i kawiarnie

WYNIK

1. MCDONALD'S 1.87
2.KFC 1.89
3. DA GRASSO 2.81
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Top 3 - poszczegolne kategorie

.
Sklepy z odzieza Operatorzy komorkowi /
| obuwiem dostawcy ustug internetowych
WYNIK WYNIK
1. 4F 2.42 1. PLAY 2.43
2. EOBUWIE.PL 2.93 2.PLUS 2.57
3. H&M 3.07 3. ORANGE 2.64

Sklepy z RTV, AGD

| elektronikg Markety budowlane
WYNIK WYNIK
1. MEDIAEXPERT  1.89 1. CASTORAMA 1.82
2.EURORTVAGD 2.17 2. LEROY MERLIN 2.00
3. MEDIAMARKT  2.33 3. OBl 2.54

""
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Rozmowa
z liderami rankingu
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Klienci w Polsce uznali firme Rossmann za jednq z najbardziej przyjaznych
cyfrowo marek na naszym rynku. W pierwszej edycji rankingu Digital
Friendly Brand Index nie tylko wygraliscie w kategorii,,Drogerie”,

ale zajeliscie tez wysokgq, drugq lokate w klasyfikacji generalnej.

Co sprawia, ze cyfrowi konsumenci tak mocno ceniq Parnstwa marke?

Co roku otrzymujemy wiele mitych wiadomosci o przyznanych nam
Bogdan nagrodach. Cieszy nas bardzo zaufanie, ktérym darza nas nasi klienci
Maksymiec w niezaleznych badaniach. Gtléwnym zadaniem, ktére stawiamy przed
naszymi mediami cyfrowymi, jest zapewnienie wygody klientom. Aby
zadbac o wygode, dajemy kazdemu e-asystenta przed, w trakcie oraz
Marketing Director po zakupach w drogeriach stacjonarnych. Nasza aplikacja pomaga
zaplanowac zakupy, podpowiadajac i inspirujac udane decyzje. Monitory
Rossmann SDP w drogeriach to bardzo silna siatka DOOH, ktéra wskazuje najlepsze
okazje dnia oraz méwi o interesujacych programach. Rossmann byt
takze pierwsza siecig w Polsce, w ktérej w kazdym sklepie stanety
kasy samoobstugowe. Teraz to juz standard w wiekszosci sklepéw na
rynku. Dla najbardziej samodzielnych klientéw mamy ustuge Rossmann
GO, czyli zakupy typu scan&go. Nasza aplikacja z kolei to najwieksza
wyszukiwarka drogeryjna w Polsce.

Jakie znaczenie w catosciowej strategii komunikacji marketingowej
ma personalizacja komunikacji? Czy klienci Rossmanna to
zwolennicy rozmowy marki z klientem 1:1czy 1do wielu?

Personalizacja ma coraz wieksze znaczenie. Widzimy to juz

w podstawowych wskazZnikach marketingowych tacznie z konwersja
na zakupy. Oczywiscie mamy bardzo szeroki przekrdj klienta, czes¢

z nich nie wyobraza sobie juz zakupow bez naszej aplikacji Rossmann
PL. Zyskata ona ponad 7,5 mln uzytkownikdéw i potrafi intuicyjnie
podpowiada¢ produkty na kolejne zakupy czy zacheca¢ do zabawy
uwzgledniajacej zainteresowania klienta.
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Jakie trendy konsumenckie obserwuje pan na rynku digital marketingu?
Co klienci cenig w komunikaciji digitalowej z markami, a ktére dziatania
juz nie dziatajq?

Nie ma tu chyba jednego, uniwersalnego przepisu na sukces.

Sa pewne oczywiste podstawy, ktére zawsze skutecznie dziatajq

w walce o zdobycie uwagi klienta, takie jak inwestycje w SEO
czy SEM. W kontakcie z naszym klientem niezmiennie dobrze
BOgdan radzi sobie content marketing i personalizacja. Nieocenionym
Maksymiec wsparciem jest data driven marketing, tacznie z nowymi
mozliwosciami AT i marketing automation. W kampaniach
Marketing Director reklamowych wykorzystujemy cate spektrum digitalowych
dziatan reklamowych i trudno bytoby tu wyrézniaé¢ programmatic
lub YT czy modele flat fee, czyli tzw. statki. Plan musi by¢
Rossmann SDP - . . o . . .
catosciowy i uzalezniony od celu, jaki ma osiggnac¢ kampania.
Nie mamy jeszcze wyrobionego zdania na temat social commerce,
wydaje nam sie, ze to nadal tylko wisienka na torcie,
a influencer marketing — cho¢ stosujemy od dtuzszego czasu —

wcigz jeszcze traktujemy jako faze testowa.




Adam
Jankowski

E-Commerce
Integration Manager

IKEA Retail Polska
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Polscy konsumenci uznali firme Ikea za jednq z najbardziej przyjaznych
cyfrowo marek na naszym rynku. Zajeliscie 4 pozycje w rankingu Digital
Friendly Brand Index opracowanym przez DELVE Partners we wspotpracy
zniezaleznqg agencjq badawczq PBS. Co sprawia, ze cyfrowi konsumenci
tak bardzo ceniq panstwa firme i jak w praktyce o te sympatie zabiegacie?

Na wstepie chciatbym bardzo podziekowac i pogratulowaé
organizatorom za inicjatywe i organizacje tego badania. Jego efektem
jest bardzo interesujace spojrzenie na zjawisko marketingu cyfrowego
oczami naszych konsumentéw. Z cata pewnoscia wnioski z niego
ptynace beda cenna wskazowka na przysztosé. Jestesmy bardzo dumni,
ze polscy konsumenci tak wysoko ocenili marke IKEA przez pryzmat
jej komunikacji cyfrowej. Nalezy jednak pamietad, ze ten sukces nie
wynika tylko ze stosowania nowoczesnych mechanizmoéw marketingu
cyfrowego. Podstawa tego sukcesu jest osobowos$¢ marki i to, co IKEA
ma do przekazania polskim konsumentom. Wizjgq IKEA jest tworzenie
lepszego zycia codziennego dla wielu pojedynczych osob, a pasja jest
ich zycie w domu. Jesli komunikacje cyfrowa, ksztattujemy na takich
fundamentach, to jakze nie darzy¢ marki IKEA sympatia. Skutecznos¢
naszych dziatan wynika réwniez z naszej znajomosci konsumentow.
Transformacja cyfrowa pozwala nam na stosowanie zaawansowanych
metod dotarcia do konsumentéw z wtasciwym dla nich przekazem,

w odpowiednim miejscu i czasie. W konsekwencji, towarzyszymy
naszym klientom w catym procesie decyzyjnym, inspirujac ich do
podejmowania najkorzystniejszych wyboréw oraz wskazujac kolejne
logiczne kroki. Dzieki mechanizmom marketingu cyfrowego, wiedza
z zakresu urzadzania wnetrz, nowoczesnego i funkcjonalnego
wzornictwa oraz zréwnowazonego zycia w domu staje sie bardziej

przystepna i zrozumiata.

pbs | DELVE
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Jakie znaczenie w catosciowej strategii komunikacji marketingowej
ma dla personalizacja komunikacji? Czy klienci IKEA to zwolennicy
rozmowy marki z klientem 1:1czy 1do wielu?

Chyba wszyscy sie zgodzimy, Ze nie lubimy by¢ zasypywani

treSciami, ktére nas nie interesuja. Obecnie w internecie

sg niezliczone ilosci informacji. Wyzwaniem dla cyfrowe;
komunikacji marki, staje sie umiejetno$¢ uchwycenia uwagi
Adam konsumentdéw i nawigzanie z nimi takiej relacji, ktéra umozliwi
Jankowski dwustronny, uporzadkowany dialog na dtuzej niz tylko chwila.
Kluczem do rozwoju komunikacji spersonalizowanej jest
E-Commerce zaufanie. Konsumenci w wiekszym stopniu dzielg sie swoimi
danymi z markami, ktérym ufajg, z ktérymi wspétdziela

Integration Manager
podobne wartos$ci.

IKEA Retail Polska Mozliwos$¢ prowadzenia dialogu 1:1 z naszymi klientami jest
najwyzszym przywilejem naszej marki i dlatego ma kluczowe
strategiczne znaczenie. Pamietajmy rowniez, ze dialog 1:1
konsumenta z marka, moze opierac sie na rzeczywistym dialogu
konsumenta z konsultantem IKEA, jak i moze by¢ czesciowo
lub w catosci zautomatyzowany. Rodzaj tego kontaktu w duzym
stopniu zalezy od klienta i jego decyzji, czy informacje, jakie
uzyskuje w drodze automatycznego przetwarzania jego danych
(mailing, chatbot, personalizacja aplikacji i strony internetowej,
etc) sa dla niego wystarczajace, czy wymaga jednak przejscia
w tryb komunikacji z konsultantem. Na kazdym etapie swojej
Sciezki decyzyjnej nasi klienci moga wybrac taka bezposrednia
rozmowe z cztowiekiem i bardzo chetnie to robia.

Aktualnie naszym kluczowym wyzwaniem jest rozwijanie
portfolio ustug swiadczonych zdalnie za pomoca kanatéw

cyfrowych. Ich stale rosnaca popularno$¢ wskazuje nam,

ze obrali$my prawidtowy kierunek.
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Jakie trendy konsumenckie obserwuje pan na rynku digital marketingu?
Co klienci cenig w komunikacji digitalowej z markami, a ktore dziatania
juz nie dziatajq?

Wraz z rozwojem technologii cyfrowych mozemy obserwowac

prawdziwy boom nowych trendéw w marketingu cyfrowym.

0d krétkich form video nagrywanych z reki a’la TikTok, poprzez

social commerce i marketing konwersacyjny, po wykorzystanie

Adam . sztucznej inteligencji. Natomiast dzi$ chciatbym skupi¢ sie
Jankowski na prawdziwej rewolucji, ktéra odbywa sie na naszych oczach

na masowa skale. Z cata pewnoscia sa to kroétkie filmy video (short,
E-Commerce DIY videos), do ktérych popularyzacji przyczynit sie platforma TikTok.
Integration Manager Ten trend zrewolucjonizowat podejscie do komunikacji w nurcie

social mediéw. Za TikTokiem podazaja teraz najwieksi — Instagram
IKEA Retail Polska wprowadzit ,,Reels”, natomiast YouTube , Shorts”. Skala ogladalnosci

tego typu krétkich form uwidacznia sposéb, w jaki uzytkownicy chca
konsumowac tresci. Prostota formy, zwiezto$¢, autentycznosé, wysoka
zdolno$¢ angazowania uzytkownikow do réznych inicjatyw — wszystko
to przedstawia niestychany potencjat dla marketeréw i stanowi cenna
podpowiedz, jak moga i powinni wzbogaca¢ przekaz marki.

To, co mniej przekonuje konsumentéw to przeciwienstwo

omawianego trendu. Tresci, ktore sa oderwane od rzeczywistosci,
gloryfikuja marke i ukazuja tylko jej wyidealizowana strone, coraz
cze$ciej beda traci¢ na efektywnosci, a w efekcie przyczynia sie

do negatywnego odbioru brandu.




Digital Friendly Brand Index

Polscy konsumenci uznali firme PZU za jedng z najbardziej przyjaznych
cyfrowo marek na naszym rynku - zajeliscie 7 pozycje w rankingu
Digital Friendly Brand Index opracowanym przez DELVE partners

we wspotpracy z niezalezng agencjq badawczq PBS. Jestescie tez
najbardziej przyjazng cyfrowo konsumentom firmq ubezpieczeniowq
w kraju. Co sprawia, ze cyfrowi konsumenci tak bardzo ceniq Panstwa
firme i jak w praktyce o tqg sympatie zabiegacie?

. PZU jest znana marka ponadczasowa. Jestesmy stabilng firma
Wioletta i oferujemy naszym klientom kompleksowa ochrone zycia
tada-Szewczenko i zdrowia. To sprawia, ze czujemy sie odpowiedzialni za Polakow,
a jako lider wyznaczamy kierunki na rynku ubezpieczeniowym.

Dyrektor ds. digital Wykorzystujac najlepsze na rynku narzedzia badamy potrzeby
marketingu oraz badan klientéw. Szczegdlnie teraz, kiedy dotyka ich niepewnosé
i zmieniajg postawy. Dzieki temu wiemy czego oczekuja
PZU od marki. W zwigzku z tym nasze produkty budowane sa
tak, aby maksymalnie zaadresowac indywidualne potrzeby
konsumentow. Mozemy zaoferowac naszym klientom oferty,

ktérych nie znajda u konkurencii.

Staramy sie zapewni¢ komfort réwniez w sferze komunikacji.
Nieustannie badamy i analizujemy jak reaguja na nasze reklamy
i pracujemy nad wprowadzaniem zmian, ktére lepiej zaadresuja
komunikat. Konsumenci znaja nas z projektéw prewencyjnych,
sponsoringu wydarzen kulturalnych oraz sportu. W swiecie
cyfrowym funkcjonujemy na platformie produktowej pzu.pl
oraz moje.pzu.pl. Budujemy ekosystem cyfrowy tak,

aby zapewni¢ odpowiedz na kazda potrzebe klienta i utatwic

jej realizacje. Mamy wprowadzonych wiele rozwigzan kontaktu,
po to aby to klient zdecydowat, czy chce napisac¢ do nas

czy z kim$ porozmawiac.

Reklame w internecie wykorzystujemy w dopasowanym
kontekscie, starajac sie aby unika¢ nachalnych formatéw.
Wykorzystujemy narzedzia komunikacji, ktére sa blisko
konsumentow. Dzielimy sie wiedza. Przygotowujemy szereg
poradnikéw, nagrywamy rozmowy z ekspertami, prowadzimy
live’y z liderami opinii oraz ekspertami PZU. W komunikacji
sprzedazowej dbamy szczegdlnie o to, aby by¢ obecnym

faktycznie w momencie rozwazania.
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