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Agenda

10:00  Powitalne śniadanie

10:30 - 10:45  Panel I

Jak potrzeba kreuje zmianę. Jak zmiana kreuje potrzebę.

 Kinga Hnydka

10:45 – 11:10 Panel II 

 Buduj inspiracją, wykańczaj zaangażowaniem możliwości content marketingu

w kategorii budownictwo-wnętrza

Maciej Małek

11:10 – 11:35 Panel III 

 Optymalizacja częstotliwości w pomiarze kampanii brandingowych

 Katarzyna Marczuk, Sales&More

11:35 – 12:00 Panel IV 

 Zaawansowane strategie marketingu efektywnościowego w branży budowlanej i wnętrzarskiej

 Tomasz Choroszewski

12:00 – 12:30 Panel V 

 Pomysł na Dom

Kuba Jankowski



Część I

Jak potrzeba kreuje zmianę. 

Jak zmiana kreuje potrzebę.



13 godzin naszego dnia spędzamy w mediach

Źródła: analiza Activate, badanie Activate 2022 Consumer Technology & Media Research Study (n = 4001), zgłoszenia firmowe, Comscore, Conviva, Edison Research, eMarketer, Gallup, GWI, Interactive Advertising 

Bureau, MusiC Biz, National Sleep Foundation, Newzoo, Nielsen, NPD Group, Pew Research Center, US Bureau of Labor Statistics, YouGov

32 h
trwa doba przeciętnego 

użytkownika, z czego 13 

godzin spędza w świecie

technologii i mediów.



Podzielność uwagi wydłuża czas konsumpcji mediów

Źródła: analiza Activate, badanie Activate 2022 Consumer Technology & Media Research Study (n = 4001)

Wielozadaniowość

jest i będzie główną

przyczyną tłumaczącą

wydłużanie się czasu

spędzanego z mediami

i technologią.



Super-użytkownicy czyli kluczowa grupa konsumentów

SuperUsers
segment zaawansowanych użytkowników, których poświęcony

czas i wydatki znacznie przekraczają innych użytkowników.

Kluczowym wyzwaniem i szansą dla firm
technologicznych i mediowych będzie skuteczne
dotarcie do tych konsumentów oraz zatrzymanie
ich na jak najdłużej na serwisach. Najlepiej przy
pomocy unikalnych i spersonalizowanym
doświadczeń.

W nadchodzących latach nadrzędnym
zadaniem firm technologicznych i mediowych
będzie identyfikowanie, docieranie
i superobsługa super-użytkowników



Jak zdefiniować Super-użytkowników?

2x
więcej czasu Super-

użytkownicy spędzają

angażując się

w konsumpcje mediów, niż

pozostali użytkownicy.



Młodsi, zamożniejsi, z wyższym wykształceniem

Demografia
Super-użytkownicy charakteryzują

się tym, że są młodsi,

z zamożniejszych rodzin i mają

wyższy poziom wykształcenia niż

pozostali użytkownicy internetu.

Źródła: analiza Activate, badanie Activate 2022 Consumer Technology & Media Research Study (n = 4001), US Census Bureau



Mimo inflacji eCommerce trzyma się stabilnie

Źródła: analiza Activate, Digital Commerce 360, eMarketer, Research and Markets

Pomimo wzrostu cen spowodowanego inflacją, ponad połowa kupujących

online zwiększyła lub utrzymała zakupy online w podstawowych kategoriach.



Płatność odroczona jednym z motorów napędowych eCommerce

Kup Teraz, zapłać potem - odroczona płatność w najbliższych latach

będzie dodatkowo napędzała rynek e-commerce.

Źródła: analiza Activate, badanie Activate 2021 Consumer Technology & Media Research Study (n-4O18), Activate 2022 Metaverse , Badanie konsumenckie &NFT (n=3078), eMarketer, Statista



Odpowiedź WP w kontekście trendów

Jesteśmy aktywni w obszarach contentu, który rośnie najszybciej - Audio i Wideo.

Rozwijamy produkty i realizujemy akwizycje, które pozwalają na wiekokanałowe

konsumowanie naszych treści w tym samym czasie, np. słuchanie podcastów i jednoczesne

czytanie wiadomości.

Potrafimy zaangażować najbardziej aktywnych użytkowników określanych jako Super-Users.

Budujemy trafne strategie redakcyjne, które oferują atrakcyjną treść i odpowiedni kontekst

dla reklamodawców z najszybciej rozwijających się branż e-commerce opartych na

sprzedaży detalicznej.



Jesteśmy obecni w każdej kategorii życia Polaków



REAL USERS

21,0 mln
Mobile 19,0 mln

ODSŁONY

3,8 mld
Mobile 2,4 mld

CZAS/ godz.

76,8 mln
Mobile 36,4 mln godz.

ZASIĘG

64,4%
Mobile 58,1%

POCZTA WP MEDIA

REAL USERS

8,1 mln
Mobile 5,7 mln

Źródło: Mediapanel, styczeń 2024 r.

#naszaskala



Dziennikarze WP z najważniejszą 

nagrodą dziennikarską w Polsce

Zrównoważony rozwój jest dużym 

elementem naszej strategii rozwoju

Wspieramy sport – przykładem nasze 

partnerstwo z Polskim Komitetem Olimpijskim



Rozwijamy się w kolejnych obszarach



4,9 mln
RU

3,7 mln
RU

6,5 mln
RU

Zakup Mediapop

Źródło: MediapaneI, Real Users, styczeń 2024





Content Marketing

Buduj zaangażowaniem, Wykańczaj inspiracją



Inspiracja

Content marketing i jego 

składowe



Inspiracja

Zaangażowanie

Content marketing i jego 

składowe



Inspiracja

Zaangażowanie

Edukacja

Content marketing i jego 

składowe



Inspiracja

Zaangażowanie

Edukacja

Konwersja

Content marketing i jego 

składowe



Inspiracja

Unikalne konteksty

Szeroka perspektywa

Emocje i nastrój



Zaangażowanie

Wideo 

Liderzy opinii

Interaktywności

Język emocji i korzyści



Edukacja

Sposób komunikacji dopasowany do 

potrzeby użytkownika

Syntetyczny przekaz

Q&A



Konwersja

Powiązanie z inspiracją

Precyzyjne dopasowanie

Zrozumienie specyfiki użytkownika



Część III

Sales&More







Jestem Account Managerem, który od wielu lat pracuje

w marketingu, pracowałam zarówno po stronie klienta jak

i agencji. Obecnie jestem członkiem ok. 100 osobowego zespołu 

Sales&More, który od 15 lat prowadzi kampanie i dowozi wyniki 

dla swoich klientów.  Jesteśmy zespołem ludzi z wyjątkowymi 

zainteresowaniami, którzy mają „to coś” i  tworzą grup ekspertów 

w swojej dziedzinie.

















Badanie wpływu częstotliwości na świadomość – 

potwierdzone badaniem BrandLift











Część IV

Zaawansowane

strategie marketingu 

efektywnościowego w branży 

budowlanej i wnętrzarskiej



Geneza procesu decyzyjnego konsumenta



Geneza procesu decyzyjnego konsumenta



Geneza procesu decyzyjnego konsumenta



Jak tworzyć efektywne kampanie?

Parametr 

mediowy

Zmiana w zależności

od warunków rynkowych

Penetracja 

grupy celowej
Częstotliwość

Viewability

lub 

Attentions

Kreacja

50%-

70%
Standardowy

przedział wartości 

parametru mediowego

1x 

tygodniowo

VA > 

70%

Wideo

Display

okresowo 

lub przypadku 

wąskiej grupy

nawet do 90%

około

2,5x tygodniowo



Najczęściej stosowane narzędzia w kampaniach

Duże formaty

950x300px

600x300px

WPM Zasięg

WP Cover

WPM SG Volume

Szerokie grupy celowe Wąskie grupy celowe

Duże formaty 

oparte na segmentach

WPM ContextWPM MailingWPM Wideo

Ruch na stronę

docelową

Spot 15”

niepomijalny
Mailing HTML

Native Link w Poczcie



Pomiar efektywności kampanii

Reklama

wideo

Reklama

graficzna

Świadomość marki

Sprzedaż

Search index

Pomiar ilościowy

Odsunięty znacznie w czasie

Trudny do szybkiej optymalizacji

Wymaga budżetu

1

2

3

Wykazuje bezpośredni impakt kampanii 

na wyszukiwania marki
1

Przekłada się bezpośrednio na biznes2

Pomiar jakościowy

Pozwala optymalizować długość i głębokość 

interakcji z konsumentem
1

Wpływa na perswazyjność przekazu2

Maksymalizuje liczbę potencjalnych klientów 

Łatwy do optymalizacji

1

2

Ruch 

na stronie 

docelowej Standardowy 

pomiar

Nowoczesny 

pomiar



Geneza procesu decyzyjnego konsumenta



Budowa 

odpowiedniego 

wolumenu 

i jakości 

konsumentów na 

artykule

Content Commerce buduje intencje zakupową

Promocja

kontekstowa

Promocja

„ilościowa”

Promocja

artykułów

Promocja

produktowa

Promocja

produktowa

Elegancja i komfort w 
domu: przewodnik po 
wyborze kanap do 
salonu

BUDOWANIE RUCHU BUDOWA INTENCJI ZAKUPOWEJ

https://dom.wp.pl/elegancja-i-komfort-w-domu-przewodnik-po-wyborze-kanap-do-salonu-6995289090788000a
https://dom.wp.pl/elegancja-i-komfort-w-domu-przewodnik-po-wyborze-kanap-do-salonu-6995289090788000a
https://dom.wp.pl/elegancja-i-komfort-w-domu-przewodnik-po-wyborze-kanap-do-salonu-6995289090788000a
https://dom.wp.pl/elegancja-i-komfort-w-domu-przewodnik-po-wyborze-kanap-do-salonu-6995289090788000a


Geneza procesu decyzyjnego konsumenta



Jeden, prosty cel

ROAS

około

250%

ROAS

Średnia rynkowa

500%

ROAS

Średnia WPM dla 

budżetu powyżej 

100 000 zł rocznie

Liczba transakcji



Główne narzędzia WP nastawione na konwersje

WP Okazje

Mailing dynamicznyDisplay dynamiczny

Sales Booster



CR%: 6,86%



Struktura kampanii sprzedażowej 

Kontakt 

z komunikacją 

marki

Wejście 

na stronę

Aktywność 

na stronę

Dodanie 

do koszyka

Zakup
Ponowny zakup

Górny lejek Dolny lejek Sprzedaż

30%70%Koszty

Retargeting

Sales Booster

Proces 

sprzedażowy

Akwizycja / Retencja 

Odzyskanie koszyka / Ponowny zakup

Akwizycja

Przywrócenia konsumenta na stronę

Akwizycja

Pozyskanie ruchuMailing dynamiczny

WP Okazje
Akwizycja

Pozyskanie ruchu

Przychody 70%30%



WPixel zwiększa efektywności działań poprzez 

integracje danych

Tworzenie segmentów użytkowników, którzy 

wykonali konkretną akcję na stronie Klienta. 

Tworzenie segmentów użytkowników, 

którzy mieli kontakt z kampanią. Segmenty 

są tworzone na podstawie: Workflow Ids, 

Order ID, Emission ID.

Przykładowe dane pobierane 

ze strony klienta

Przykładowe dane pobierane 

z działań reklamowych

View

ProductList

ViewProduct

AddToCart

Purchase
View – widoczna odsłona, otwarcie 

mailingu
Click – kliknięcie w reklamę

Send - dostarczenie mailingu

Delivery - niewidoczna odsłona 



Transparentność wyników w czasie rzeczywistym

Gotowe i własne Dashboardy:

✓ Wybór dashboardów predefiniowanych

✓ Konfiguracja własnych kompozycji

Wizualizacja danych:

✓ Konfigurowalne komponenty - tabele, wykresy liniowe, kołowe, 

słupkowe 

i warstwowe

✓ Odświeżanie danych ‚w tle’

Zaawansowane filtrowanie, segmenty i aktywacja:

✓ Rozbudowane filtrowanie danych

✓ Drill-down z wykresów i wymiarów tabeli

✓ Definiowanie segmentów

✓ Aktywacja segmentów poprzez WPM Audience Center

Dzielenie się wiedzą:

✓ Sharowanie dashboardów

✓ Eksport danych do zewnętrznych formatów (pdf i csv)

✓ Wysyłka PDF na emial cykliczna / ad-hoc 

Autoryzacja dostępu:

✓ 1login

✓ Wewnętrzny system autoryzacji WPM

Możliwość podłączenia wielu źródeł danych / baz danych



Część V

Pomysł na dom





Pomysł na dom

HOW IT’S MADE



Pomysł na dom



Pomysł na dom

GDZIE ZNAJDUJECIE 

TAKIE DOMY?



Pomysł na dom



Pomysł na dom



Pomysł na dom



Pomysł na dom



Pomysł na dom

NIESPODZIANKI



Pomysł na dom



Pomysł na dom



Pomysł na dom



Pomysł na dom



Pomysł na dom

MONTAŻ



Pomysł na dom



Pomysł na dom



Pomysł na dom

FEEDBACK



Pomysł na dom



Pomysł na dom



Pomysł na dom



Pomysł na dom
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