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KONSUMENCI A INFLACJA

Oddziatywanie inflacji na zachowania polskich kon-
sumentoéw jasno potwierdzajg badania. W ankiecie
przeprowadzonej przez aplikacje Gazetkowo
w 2023 roku na pytanie ,Jak inflacja wptywa na
Twoje zakupy?”, tylko 5% respondentéw zazna-
czyto wylgcznie odpowiedz ,Nic sie nie zmienito”.
Respondenci najczesciej wskazywali odpowiedzi
~Zwracam uwage na ceny” (61% badanych uzyt-
kownikéw) oraz ,,Czesciej szukam promoc;ji” (58%
odpowiadajgcych). Jedynie 27% ankietowanych
zadeklarowato, Zze kupuje mniej, a 13% w odpowie-
dzi na rosngce ceny stara sie planowac¢ wydatki
z wyprzedzeniem. Ewidentnie, mimo rosngcych
cen, konsumenci niechetnie ograniczajg zakupy
i starajg sie utrzymac dotychczasowy poziom zy-
cia. Preferuja postawe ,kupuje rozsadnie”, czyli
skupiaja sie na wyszukiwaniu okazji i promociji, po-
zwalajgcych im po prostu zaoszczedzic.

Patrzac na te wyniki, mozna pokusi¢ sie o stwier-
dzenie, ze Polacy zmieniajg si¢ w prawdziwych
~fowcow promociji”. Kryterium ceny i ,,dobrej oka-

Zji” sa tez kluczowe przy ocenie samych produk-
tow. Jako te najwazniejsze wskazato je tgcznie
65% ankietowanych. Konkretne cechy, opinie czy
marka produktu schodzg na dalszy plan w proce-
sie podejmowania decyzji zakupowych.

POLKI SIEGAJA PO GAZETKI PROMOCYJNE

To wszystko wptyneto tez na popularnosc¢ interne-
towych gazetek promocyjnych. Jak wynika z ba-
dania agencji Spicy Mobile, uzytkownicy aplikaciji
z gazetkami promocyjnymi i kuponami korzystaja
Z nich az 15 razy dziennie, zwykle o godzinie 19.

Te tendencje potwierdzajg tez wyniki badania
oczekiwan odbiorcow wzgledem gazetek promo-
cyjnych, ktoére w 2023 roku przeprowadzita aplika-
cja Moja Gazetka. Okazuje sie, ze az 55% bada-
nych przeglada gazetki czesciej niz rok temu,
a 38% przewiduje, ze w przysztosci bedzie prze-
gladac jeszcze wiecej gazetek niz obecnie.

Kto przede wszystkim korzysta z gazetek promocyj-
nych? Opierajac si¢ na danych z aplikacji Gazetkowo,

mozna przyjac, ze uzytkownikami tego typu aplikaciji
sg zdecydowanie czesciej kobiety, a najwiekszg
grupe wiekowa stanowig osoby miedzy 25. a 44.
rokiem zycia.

Grupa ta jest zatem szczegodlnie atrakcyjna
Z punktu widzenia sieci handlowych. Nie tylko sg
to osoby w przewazajacej czesci aktywne zawo-
dowo, ale dodatkowo to wiasnie kobiety zwykle
podejmujg kluczowe decyzje zakupowe w gospo-
darstwach domowych. Ponadto uzytkownicy za-
gladaja do aplikacji juz z intencjg zakupu, czesto
poszukujgc konkretnych produktéw lub grup pro-
duktow w korzystnych cenach.

POPRAWA NASTROJOW KONSUMENCKICH

Zgodnie z ostatnimi wynikami badan przeprowadzo-
nych przez UCE RESEARCH oraz Grupe Offerista,
obnizenie poziomu inflacji sprawia, ze 28% Polakow
planuje zwiekszy¢ swoje wydatki w okresie przed-
Swigtecznym, porownujac do ubiegtorocznych wy-
datkéw na Wielkanoc. Mimo to, wiekszos¢ bada-
nych, bo az 52,7%, deklaruje zamiar oszczedzania,



12,2% jeszcze nie zdecydowato o swoich planach
zakupowych, a 7,1% nie jest w stanie okresli¢ swo-
jego zachowania konsumenckiego.

Respondenci wskazali tez obszary, w ktérych
gtdbwnie zamierzajg zwigkszy¢ swoje wydatki.
49,7% Polakéw wymienia artykuty spozywcze,
a 33% - prezenty dla rodziny. Z kolei 30,5% roda-
kéw deklaruje, ze wyda wiecej pieniedzy na
wszystko po trochu. Natomiast 17,4% ankietowa-
nych twierdzi, ze zwigkszy wydatki na napoje alko-
holowe. 15,6% badanych podaje ozdoby i gadzety
Swigteczne, a 15,3% - prezenty dla przyjaciot.

Czy wielkanocne ozywienie w sferze zakupow be-
dzie impulsem do wiekszej konsumpcji w kolejnych
miesigcach? Jak informuje GUS, biezacy wskaznik
ufnosci konsumenckiej (BWUK) wyniost w styczniu
-12,6 i byt 0 2,6 pkt wyzszy niz miesiac wczesniej.
To najwyzsza wartos¢é zanotowana od wrzesnia
2021 roku, kiedy to polskie gospodarstwa zaczety
odczuwac¢ wptyw pierwszej fali inflacji po okresie
lockdownu.

ROLA MOBILE’A W ZWIEKSZANIU SPRZEDAZY

Aby sprzedawac wiecej, sieci handlowe i marki spo-
zywcze powinny inwestowac¢ w marketing mobilny.
Reklamy w kanale mobile nie pozostajg bowiem bez
znaczenia dla zachowan konsumentéw — az 70%
ankietowanych w badaniu aplikacji Gazetkowo de-
klaruje, ze dokonato zakupu wiasnie pod wptywem
reklamy wyswietlanej na smartfonie.

Iwona Karczmarczyk
CAMPAIGN EXECUTIVE
MOJA GAZETKA

Patrzac na ruch w aplikacji Moja Gazetka, fatwo domy-
sli¢ sie, ze idg Swieta. W pordwnaniu z lutym gazetki
notujg obecnie srednio 7-procentowy wzrost otwarc,
ktory stale rosnie i bedzie rost az do Wielkanocy.

Zmiany widac tez w zawartoSci gazetek dostarcza-
nych przez naszych partneréw handlowych. Sieci zle-
cajg nam publikacje dodatkowych, dedykowanych
katalogéw Swigtecznych, a w regularnych gazetkach
reklama produktow wielkanocnych zajmuje zauwa-
zalnie duzo miejsca.

W naszej aplikacji mozna takze zauwazyC rosngce
zainteresowanie uzytkownikéw produktami, ktére za-
zwyczaj kupuje sie na Wielkanoc. Poréwnujac pocza-
tek marca z jego koncéwka (dane na 22 marca), duze
wzrosty wyszukiwan w Mojej Gazetce zanotowaty ta-
kie frazy, jak ,majonez” (wzrost wyszukiwan o 89%),
»Szynka” (wzrost o 110%), ,masto” (wzrost o 140%)
czy ,maka” (wzrost o 366%). Przewidujemy, ze cze-
stotliwos¢ wyszukiwania tych i podobnych, Swigtecz-
nych produktéw, bedzie rosnac¢ tym bardziej, im blizej
Swigt bedziemy.

Na poczatku marca zrobiliSmy takze poréwnanie licz-
by dodanych produktéw do listy zakupéw w kontek-
Scie ,wojny cenowej" miedzy Biedronka i Lidlem. Do-
strzegliSmy, ze po jej rozpoczeciu spadt udziat pro-
duktéw z obu tych sieci handlowych w ogole produk-
téw dodawanych do listy zakupoéw w naszej aplikacji.
Najwigekszymi beneficjentami tego sporu okazaty sie
Kaufland i Dino, co moze zwiastowac, ze beda cze-
sciej niz do tej pory wybierani przez naszych uzyt-
kownikdw na miejsce przedswigtecznych zakupow.

Zmiany mozna dostrzec takze w ptatnych kampaniach
reklamowych. W Mojej Gazetce, oprécz samej publika-
cji gazetek promocyjnych, przeanalizowalismy takze
dwa inne modele reklamowe — reklamy automatyczne
oraz format ATL, czyli Ad To List, pozwalajacy jednym
kliknieciem dodac produkt z baneru reklamowego do li-
sty zakupdéw w naszej aplikacji. Porownujgc do po-
przedniego miesigca, stawka ze sprzedazy reklam auto-
matycznych wzrosta o okoto14%, zwigkszyto takze za-
interesowanie formatem ATL.

Zainteresowanie reklamami zwigkszyto sie takze
w poréwnaniu z analogicznym okresem rok wcze-
$niej. Obrazuje to stawka reklam automatycznych,
ktora wzrosta w tym czasie o ok. 16%. Wskazuje to,
ze reklama w aplikacjach mobilnych jest coraz istot-
niejszym elementem strategii marketingowych pro-
ducentow i sieci handlowych.
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Jak tworzy¢ skuteczny przekaz
reklamowy na smartfonach?

Reklama mobilna kusi marki interaktywnymi forma-
tami i niespotykanymi w innych kanatach mozliwo-
Sciami dotarcia do konsumenta. Na sukces kam-
panii sktada sie jednak to, co ukryte — zasoby big
data i technologia, ktéra utatwia ich wykorzystanie.

Tworzenie skutecznych kampanii reklamowych na
smartfonach wymaga zrozumienia specyfiki tego
medium, a takze preferencji i zachowan uzytkowni-
kéw mobilnych. To z kolei jest niemozliwe bez da-
nych i technologii, ktéra utatwia ich przetwarzanie.
Rok do roku pojawiaja sie na rynku nowe rozwigza-
nia i produkty, ktére umozliwiajg marketerom opty-
malnie planowa¢ media na podstawie gtebokiej
analizy danych. Zwtaszcza ostatni rok i zwigzany
z nim ,hype” na rd6znego rodzaju wdrozenia bazujg-
ce na Al i uczeniu maszynowym otwieraja przed
markami niespotykane dotad mozliwosci personali-
zacji, takze tej w czasie rzeczywistym.

Majac na uwadze najnowsze trendy, w niniejszym
artykule skupie sie na kluczowych aspektach, kto-
re nalezy wzig¢ pod uwage przy planowaniu kam-
panii w kanale mobile.

ZROZUMIENIE GRUPY DOCELOWEJ | PERSO-
NALIZACJA KOMUNIKACJI

Zanim rozpoczniemy tworzenie strategii, reklamy czy
kreaciji, powinnismy okresli¢, kim sa nasi odbiorcy, jakie
maja potrzeby i preferencje. Pomoze to w dopasowa-
niu przekazu i placementow do oczekiwan konsumen-
téw. Kluczem jest dopasowanie tresci do grupy celo-
wej, nawet kosztem zasiegu kampanii. Im precyzyjnie;
trafimy w potrzeby potencjalnych klientéw, tym mamy
wigksza szanse na pojawienie sie intencji zakupowej.

W okresleniu grupy docelowej siegamy tak daleko jak
to jest tylko mozliwe. Myslenie w kategoriach demo-
graficznych jest juz od dawna passé. Aby zrozumie¢
grupe docelowa, powinnismy przyjrze¢ sie danym
behawioralnym i psychograficznym, takim jak zainte-
resowania, preferencje zakupowe, wczesniejsze kon-
takty z markg czy aktywnos¢ na urzgdzeniach mobil-
nych. Pomocne moga tu by¢ réwniez dane z wcze-
$niejszych kampanii reklamowych.

Wraz z ogtoszeniem przez firme Google zamiaru
zlikwidowania 3rd party cookies, marki wiozyty

wiele wysitkbw w powiekszenie wtasnych baz da-
nych. Tak zwane 1st party data to dane groma-
dzone bezposrednio przez firme, zwykle za po-
srednictwem wtasnych stron internetowych, apli-
kacji, CRM-6w, ankiet online, transakcji czy inte-
rakcji z klientem. Sg to wiec dane wysokiej jakosci
— dotycza najczesciej juz klientow firmy lub osob,
ktore na danym etapie lejka sprzedazowego wyra-
zity zainteresowanie produktem lub ustuga. Dzigki
wtasnym zasobom big data marki moga tworzy¢
bardziej spersonalizowane doswiadczenia dla
swoich odbiorcow w réznych punktach styku.

Wedtug mnie w przysztosci wygraja ci, ktérzy bedag
w stanie zintegrowac¢ dane wtasne z Al. Technologia
oparta na sztucznej inteligencji otwiera nowe per-
spektywy dla catej branzy reklamowej. Mimo likwi-
dacji 3rd party cookies zmierzamy w strone znacz-
nie bardziej wyrafinowanej segmentacji. Al pozwala
na btyskawiczng analize ogromnych ilosci danych
dotyczacych uzytkownikow — od preferencji zaku-
powych, po styl zycia i wartosci. Jest w stanie réw-
niez przewidzie¢ nasze potrzeby, zanim stang si¢
one jasne dla nas samych. To szansa na reklame



idealnie dopasowang do stylu zycia i preferenciji
uzytkownikow, taka, ktdéra zamiast inwazyjnego
komunikatu, przyjmie role osobistego przewodni-
ka po swiecie produktow i ustug.

WYBOR ODPOWIEDNICH PLACEMENTOW

Kolejnym waznym elementem jest dobranie takich
placementéw, ktére bedg spetniaty kryteria grupy
celowej. Tu réwniez z pomoca przychodzi Al. Wy-
obrazmy sobie taki scenariusz. Aplikacja pogodo-
wa, zamiast wyswietla¢ generyczna reklame, pre-
zentuje uzytkownikowi spersonalizowang oferte
kawiarni znajdujgcej sie po drodze do pracy. To
nie przypadek — to Al, ktéra nauczyta sie rozpo-
znawac potrzeby i wie, ze ta konkretna osoba lubi
rozpoczynac dzien od filizanki aromatycznej kawy.
Algorytmy moga nam nie tylko wskaza¢ osoby
najbardziej zainteresowane danym produktem czy
ustugg, ale rowniez zarekomendowac najlepsze
kanaty, miejsca emisji czy formaty reklamowe.

Planujgc kampanie reklamowa w kanale mobile, mu-
simy rozréznic aplikacje mobilne od mobilnych stron
internetowych. Aplikacje mobilne oferujg wieksze
mozliwosci dla reklam interaktywnych, w ktérych
mozemy zaszy¢ wideo, gre czy sktoni¢ uzytkownika
do zabawy telefonem. Mozemy tez emitowac forma-
ty petnoekranowe, ktére pojawiajg sie przy otwiera-
niu lub zamykaniu aplikacji, tym samym zwiekszajgc
szanse na zapamietanie reklamy i interakcje. Z dru-
giej strony — niektére tresci sa konsumowane przez
uzytkownikow raczej na stronach mobilnych, a nie
w aplikacjach (na przyktad informacje newsowe).

DOSTOSOWANIE FORMATU DO CELU KAMPANII
| GRUPY DOCELOWEJ

Waznym elementem planowania kampanii rekla-
mowej jest dobdér formy reklamy do celu, jaki za-
mierzamy osiggna¢. W przypadku kampanii wize-
runkowych najlepiej sprawdza sie format Rich
Media. Z kolei w dziataniach sprzedazowych re-
klamodawcy siegaja po tansze banery statyczne.
W tym miejscu chciatbym jednak podkresli¢, ze
od jakiegos czasu obserwujemy wieksze zaintere-
sowanie reklamg Rich Media w kampaniach per-
formance, co wigze sie z wyzszym wspotczynni-
kiem konwersji osigganym przez ten format. Re-
klamy interaktywne pozwalaja dodac reklamowa-
ne wydarzenie do kalendarza czy sprawdzi¢ naj-
blizsza lokalizacje sklepu, w ktérym znajdziemy
promowany produkt. Oferuja tez wiele kreatyw-
nych rozwigzan, ktére przedstawiajg produkt lub
ustuge w wyjatkowy sposob — na przyktad jako wi-
dok ,360 stopni”, w kilku wariantach (jak ten sam
model w réznych kolorach) czy w formie angazu-
jacego wideo. Konsument, zaintrygowany interak-
tywng formg, sSwiadomie ,uruchamia” kolejne
funkcje reklamy, co ostatecznie przektada sie na
wynik kampanii.

Format Rich Media warto wykorzystac tez w rekla-
mach produktéow podatnych na efekt ROPO, kté-
rych zakup jest rzadko finalizowany online. Inte-
raktywny charakter reklamy umozliwia przedsta-
wienie produktu w sposob doktadny, aby jak naj-
bardziej oddaé realne odczucia zwigzane z jego
wygladem i uzytkowaniem.

Format reklamowy powinien byc¢ tez dostosowany
do grupy docelowej. Mtodsi uzytkownicy czesciej
niz osoby starsze doswiadczajg tak zwanej ,Slepo-
ty banerowej”. Jak wynika z badania firmy Google
»,aen Z Trends & Insights”, przedstawicielom po-
kolenia Z wystarczy zaledwie kilka chwil na oce-
nienie tego, czy tresc¢ jest przydatna. W poréwna-
niu do nieco starszych milenialséw, ktérzy po-
Swiecajg informacjom okoto 12 sekund, zaintere-
sowanie u ,Zetek” wynosi tylko 8 sekund. Dlatego
w kampaniach adresowanych do najmtodszych
konsumentéw lepiej sprawdzaja sie formaty inte-
raktywne, wykorzystujace zaawansowane anima-
cje, wideo lub prosta gre. Kazde z tych rozwigzan
przycigga uwage i sprawia, ze reklama staje sie
bardziej atrakcyjna i ciekawa.

Format Rich Media pozwala tez na tworzenie an-
gazujacych narracji wokot marki lub produktu,
ktore wydtuzajg czas kontaktu z reklamag. Uzyt-
kownicy moga odkrywac¢ poszczegdlne slajdy,
wybiera¢ ulubiony produkt sposréd wielu lub per-
sonalizowac¢ reklamowany artykut zgodnie z wita-
snymi preferencjami. Jak pokazuje nasza prakty-
ka, w przypadku kampanii Rich Media sredni czas
spedzony z kreacjg wynosi az 20-30 sekund.

TESTOWANIE | OPTYMALIZACJA

Aby maksymalizowac¢ efektywnos¢ kampanii mo-
bilnych, kluczowe jest ciggte testowanie réznych
elementoéw reklamy, w tym przekazu, obrazéw,
CTA czy formatow. Wykorzystanie testéw A/B po-
zwala na poréwnanie réznych wersji reklam w re-

alnych warunkach i wybranie najbardziej skutecz-
nych. Takze w tym obszarze widzimy duzg szanse
na wykorzystanie mozliwosci Al. Algorytmy moga
na biezaco analizowa¢ wydajnos¢ kampanii i do-
konywac niezbednych korekt, na przyktad zmie-
niajac targetowanie, tresc lub dystrybucje reklam.

Efektywnos¢ reklam mobilnych zalezy od wielu
czynnikdw — zrozumienia grupy docelowej, zastoso-
wania witasciwego formatu, wyboru miejsca i emisji
reklamy, czy ciggtej optymalizacji. Na kazdym z tych
etapow sg wykorzystywane i przetwarzane ogromne
ilosci danych. Dzigki ich pofaczeniu z mozliwosciami
Al bedziemy mogli szybciej i lepiej identyfikowac
wzorce zakupowe, jak réwniez skuteczniej przewi-
dywac przyszte zachowania klientéw.
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Jak wypromowac aplikacje sieci

handlowej?

Jedna z miar popularnosci aplikaciji jest liczba po-
bran. Samo pobranie aplikacji nie oznacza jednak,
ze uzytkownicy beda z niej korzystac. Nie okresla
tez zaangazowania w stosunku do marki. Mimo to
marketerzy czesto koncentrujg sie na tego typu
KPI, zapominajgc o dtugofalowej strategii promoc;ji
aplikacji i komunikacji z jej uzytkownikami.

Aby uzmystowic, jak istotne jest odpowiednie po-
dejscie do powyzszego tematu, pozwole sobie
przedstawi¢ porazajaca statystyke. Prawie 80%
uzytkownikow, ktérzy dokonali instalacji aplikacji
mobilnej poprzez dziatania reklamowe, odinstalo-
wato ja po niespetna 90 dniach. Przektadajac to na
bardziej finansowy punkt widzenia, raptem co pigta
ztotdwka zainwestowana w tego typu dziatania sie
zwracata. Od kilku lat mamy do czynienia z rosngca
liczba aplikacji. Sami zas uzytkownicy stajg sie coraz
bardziej wymagajacy. Te dwa zjawiska tworzg luke
marketingowa — czyli skale trudnosci wypromowa-
nia aplikaciji.

Nad czym mozemy wspodlnie pracowac? Punktem
wyjscia jest ASO, czyli zestaw dziatari majacych na

celu zwiekszenie widocznosci aplikacji w wybra-
nych sklepach z aplikacjami. Przeprowadzimy
m.in. analize stéw kluczowych, dobierzemy tytut
oraz opis aplikacji, zadbamy o pozytywne recenzje
uzytkownikow i zwiekszymy ich zaangazowanie.
Sieci handlowe musza pamietac o tym, ze jezeli nie
korzystajg z ASO do podniesienia pozycji w rankin-
gu wyszukiwania aplikacji, tracg wazny kanat do-
tarcia do konsumentéw. Dobre pozycjonowanie
aplikacji zwieksza szanse pozyskania uzytkowni-
kéw organicznych, ktérzy charakteryzujg sie wyz-
szym potencjatem konwersji w poréwnaniu do tych
pozyskanych innymi kanatami.

W tym miejscu przechodzimy do kolejnego istotne-
go elementu — komunikacji z uzytkownikami. Mo-
wie tu nie tylko o tych uzytkownikach, ktoérzy zosta-
li pozyskani wskutek dziatan reklamowych, ale tak-
ze o tych, ktérzy korzystajg juz z danej aplikaciji.
Niestety wielu wydawcow skupia sie bardziej na
powiekszaniu bazy niz jej utrzymaniu. Tymczasem
to wtasnie uzytkownicy, ktérzy zainstalowali apli-
kacje w sposéb organiczny, sg dla marek ogromna
wartosciag. Cechuje ich bowiem jedna rzecz - z du-

zym prawdopodobienstwem mozemy zatozy¢, ze
sg zainteresowani produktami klienta.

Dlatego tez, korzystajac z danych z systeméw ana-
litycznych, prowadzmy z uzytkownikami odpo-
wiednig komunikacje. Duza liczba uzytkownikow
instaluje aplikacje, jednak nie rejestruje sie w niej?
Uprosémy formularz. Widzimy, ze kto$ rzadko ko-
rzysta z aplikacji? Zache¢my go do powrotu sto-
sujgc réznego rodzaju kupony lub notyfikacje. Inny
uzytkownik duzo kupuje? Nagrodzmy go dodatko-
wymi rabatami. Scenariuszy jest bez liku.

Pamigtajmy, iz mamy do dyspozycji szereg narze-
dzi reklamowych, poczawszy od najprostszych,
w postaci baneréw reklamowych, komunikatéw
push, na mailingu koriczac. Wykorzystujmy poten-
cjat, ktéry mamy ,,pod reka”, gdyz nie wymaga on
niesamowitego wktadu finansowego, a moze przy-
niesc fantastyczne efekty.

Zwienczeniem wszystkich wczesniejszych krokéw
jest przeprowadzenie kampanii reklamowej w mo-
delu CPD/CPI. Szacuje sie, ze kazda instalacja po-



chodzaca z kampanii ptatnej skutkuje kilkoma pobra-
niami organicznymi poprzez pozytywny wptyw na
pozycje rankingowa aplikacji. Jednak gdy budzet jest
ograniczony, warto zdecydowac sie na sama opty-
malizacje widocznosci aplikacji w sklepie.

Aby aplikacja zajeta wysoka pozycje w rankingu,
powinna odznaczac¢ sie duzg liczba dziennych in-
stalacji przy wysokiej retencji i czestotliwosci po-
wracania do aplikacji. Przy czym za wysokie miej-
sce rankingowe uwaza sie pozycje 25. lub wyzsza.
Jezeli aplikacja znajdzie sie w tej grupie, nastapi
wyrazny zwrot organiczny. Dlatego tez celem kam-
panii CPD/CPI powinno by¢ podniesienie miejsca
rankingowego, a przez to zwigkszenie liczby insta-
lacji organicznych. W ten sposoéb ograniczamy
ogolny koszt pozyskania uzytkownika i podnosimy
jakos¢ instalacji.
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Potega Rich Media. Od konwersiji
PO zaangazowanie konsumenta

Skomplikowany krajobraz handlu detalicznego wy-
maga od firm nie tylko sprawnego dostosowywania
sie do zmieniajgcych sie realidw, ale tez twérczego
podejscia do strategii marketingowej. W przypadku
kampanii mobilnych oznacza to jedno — wykorzy-
stanie reklamy Rich Media. Angazujgcy format Rich
Media wygrywa ze statyczng kampania display na
wielu frontach i moze by¢ wykorzystywany przez
firmy do réznych celow, réwniez tych zwigzanych
stricte ze sprzedaza.

ELEMENT ZASKOCZENIA

Liczba reklam, ktére widzimy na co dzien, powo-
duje, ze przestajemy zwracac na nie uwage. Nie-
ktére badania pokazujg, ze nawet 86% internau-
tow nie skupia sie na zawartosci reklam. Dzigki
elementom multimedialnym kreacje Rich Media sa
swietnym sposobem, by wyrézni¢ sie z ttumu.
W takiej reklamie mozemy wykorzysta¢ zaawan-
sowane animacje, efekty wizualne, wideo czy pro-
ste gry. Kazde z tych rozwigzan przycigga uwage
i sprawia, ze reklama staje sie bardziej atrakcyjna
i ciekawa.

INTERAKTYWNOSC

W przeciwienstwie do tradycyjnej reklamy display
kreacja Rich Media umozliwia konsumentowi ak-
tywne uczestniczenie w interakcji z jej trescia. Re-
klama zmienia sie w zaleznosci od tego, co zrobi
uzytkownik, a ten moze na przyktad potrzasnac
telefonem, powiekszy¢, pomniejszy¢ lub przesu-
nac¢ ekran, czy wykonac jakas inng akcje. W for-
mat Rich Media mozemy zaszy¢ réwniez gre, quiz
lub famigtéwke. Zapewniajac rozrywke, wydtuza-
my czas kontaktu z reklama i promujemy cechy
charakterystyczne marki.

STORYTELLING

W reklamie nie chodzi juz tylko o zaskoczenie czy
zainteresowanie uzytkownika, ale i wciggniecie go
w opowiadang historie. Reklama Rich Media sta-
nowi doskonate narzedzie do storytellingu, ponie-
waz pozwala na tworzenie angazujgcych narracji
wokét marki lub produktu, ktére przyciggajg uwa-
ge konsumentdéw. Aby wzmocni¢ efekt, warto do-
dac do reklamy interaktywne elementy, ktére po-

zwolg odbiorcom kontrolowaé narracje. Na przy-
ktad, uzytkownicy moga odkrywac¢ poszczegdlne
slajdy, wybiera¢ ulubiony produkt sposréd wielu
lub personalizowac¢ reklamowany artykut zgodnie
z wtasnymi preferencjami.

PERSONALIZACJA

Pod warstwag wizualng kryja sie nieograniczone
mozliwosci big data. Reklamy Rich Media moga
by¢ dostosowywane do indywidualnych preferen-
cji uzytkownikéw lub kontekstu, w ktérym sa wy-
sSwietlane. Mozemy stworzy¢ reklame w oparciu
0 wczesniej zebrane dane dotyczace preferencji
konsumentoéw i taka, ktéra bedzie sie dynamicznie
dostosowywac do tresci na stronie reklamodaw-
cy. Mozemy tez automatyzowaé emisje reklamy
pod konkretne wskazniki, jak pogoda czy lokaliza-
cja, w ktérej znajduje sie uzytkownik.

PREZENTACJA PRODUKTU POD SPRZEDAZ

Format Rich Media sprawdza sie nie tylko w kam-
paniach wizerunkowych. To doskonate narzedzie,



jezeli chcemy pokazac¢ jak najwiecej produktow
z naszego sklepu. Mozliwos¢ zaprezentowania
szerokiej oferty produktowej w obrebie jednej kre-
acji w postaci galerii czy katalogu jest niezwykle
korzystna dla e-commerce. Z poziomu kreacji uzyt-
kownik moze przegladac artykuty, moze tez przejsc
bezposrednio na witryne reklamodawcy, by dowie-
dziec sie wiecej lub by sfinalizowac zakup.

KONWERSJE

O ile w przypadku statycznej reklamy banerowej
mozemy przyjac, ze okoto 50% kliknie¢ jest przy-
padkowa, tak w kontekscie Rich Media mozna mé-
wic o celowej interakciji z kreacja. Uzytkownik, zain-
trygowany interaktywna reklama, swiadomie ,uru-
chamia” jej kolejne funkcje. To czyni Rich Media
skutecznym narzedziem do osiggania okreslonych
celéw efektywnosciowych, takich jak zwigkszenie
konwersji czy generowanie leadéw. Warto tez pod-
kresli¢, ze w jednej kreacji mozemy umiescic wiele
réznych klikalnych elementéw. Uzytkownik moze
przej$é na strone sklepu, sprawdzi¢ jego najblizszg
lokalizacje lub zapisa¢ w kalendarzu date nadcho-
dzacej promociji.

DANE

Reklame Rich Media mozna wykorzysta¢ takze do
zbierania danych. Wszystko po to, aby uzyskac jak
najlepszy wglad w preferencje konsumentéw,
zwiekszy¢ mozliwosci personalizacji oraz rozwijac¢
wtasne zasoby big data. Wykorzystanie krotkiego
quizu czy ankiety konsumenckiej rozszerza format

Rich Media o niestandardowe mozliwosci targeto-
wania w oparciu o wysokiej jakosci insight. Dyspo-
nujac wiedza o potrzebach uzytkownikdéw — np. na
podstawie dokonanych w kreacji wyborow — moze-
my zaplanowacé kolejne dziatania reklamowe na
jeszcze wyzszym poziomie personalizacii.

KAMPANIE DRIVE-TO-STORE

Niektoére kategorie produktow, jak np. materiaty
budowlane, meble, obuwie czy odziez, sg szcze-
golnie podatne na efekt ROPO. W takiej sytuacii
w reklamie Rich Media mozna wyswietli¢ adres
najblizszego punktu sprzedazy, ,zaszy¢” mape
lub umiesci¢ opcje dodania do kalendarza promo-
wanego w danej lokalizacji wydarzenia. W kampa-
niach drive-to-store sprawdzajg sie tez kupony
promocyjne, ktdre uzytkownicy moga zrealizowac
w sklepie stacjonarnym. W ten sposobdéw rekla-
modawca moze $ledzi¢ sprzedaz pochodzacag
z reklamy mobilne;.

POMIAR SKUTECZNOSCI

Poza standardowymi wskaznikami firmy moga
analizowac¢ m.in. czas spedzony na reklamie, inte-
rakcje czy sciezki konwersji. Mozliwosci jest na-
prawde wiele, wszystko zalezy od tego, co dzieje
sie na kreacji. Tak szczegétowy pomiar skutecz-
nosci kampanii pozwala na lepsze poznanie grupy
docelowej, optymalizacje dziatan i w przysztosci
zastosowanie w reklamie tych elementéw, ktore
przynosza najlepsze efekty.
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