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3 mediowe recepty 
na dekoniunkturę i 
dlaczego ich wdrożenie 
(niestety) nie jest proste
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Budowanie marek long term vs efekty „tu i teraz”



W czasach presji na ceny – warto wiedzieć, 
że silne marki skuteczniej bronią marży

SUPERMOCE  SUPERMAREK

price premium

+37%
among

brand-driven
consumers

price premium

+14%
among 

price-driven
consumers

* Super-Marki = marki będące „meaningfully different” wg. metodologii MDS - KantarTM

Źródło: Shopcom panel data merged with equity survey responses. Based on comparing Power and Premium scores 

to shopping habits of 1600 consumers. Analysis includes 65 brands in 4 categories. Low= bottom 25%, Medium= middle 50%, High= top 25%



Istnieje wiele dowodów na to, 
że drastyczne cięcia w budżetach na komunikację 

są szkodliwe dla biznesu



Wykładniczy wzrost ilości digitalowych KPIs, które można 
obserwować, raportować, optymalizować…

7



Setki digitalowych KPIs wodzą nas często w stronę 
#ShortTermizmu… co szkodzi wynikom!

Źródło:  Kantar Analytics Marketing ROI norms database 2022



Wskaźniki, które w RETAIL mają realne i duże przełożenie 
na efekt są często trudniejsze do uchwycenia!

Źródło: dane z projektu analitycznego emSymbiosisTM dla kat. Retail i FMCG; EssenceMediacom 2022
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Same efekty SYNERGII mogą odpowiadać 
za dwucyfrowo wyższe tzw. media-driven sales!
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Źródło: simulations based on emSymbiosisTM engine & benchmarks for Grocery Retail
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Polacy kochają chodzenie do sklepów… 
co z e-commerce?
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Pandemia wywindowała oczekiwania 
wobec e-commerce, jednak…

Źródło: US Dept. Of Commerce



Zintegrowanie e-commerce w komunikacji 
bywa wyzwaniem ze względu na skomplikowanie



Wydawałoby się, że w e-commerce marka 
nie ma takiego znaczenia, a jednak!

PwC / Strategy&; ”skromniej i mniej, czyli życie polskiego konsumenta” 2020 vs 2022:

https://www.strategyand.pwc.com/pl/pl/publikacje/2022/transformacja-polskiego-konsumenta.html

Marka wskazana 
jako kluczowy 
stymulant zakupu

24% 30%vs

zakupy stacjonarne zakupy online

https://www.strategyand.pwc.com/pl/pl/publikacje/2022/transformacja-polskiego-konsumenta.html


E-com 

na 

AIowych 
sterydach?



Lekcje do wyciągnięcia 
z (niedoszłej) rewolucji 
asystentów głosowych:

• Celem zakupów 

nie jest tylko 

„zdobycie produktu”

• Oglądanie na ekranie 

to nie to samo co 

dotyk, zapach

• Spędzanie czasu

• Sprzedawcy!

Raport PwC; 2018:

https://www.pwc.com/us/en/advisory-services/publications/consumer-intelligence-series/voice-assistants.pdf
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To nie oznacza, 
że nie ma ciekawych 

INNOWACJI, 
które warto testować,
np. tzw. ShoppableAds

#Interaktywne

Znaczniki

#InImage

Advertising



Digital nie tylko może 
ale i powinien realizować 

cele offline FOOTFALL!

18
Source: Category consumers (Grocery): Kantar Poland, 

Target Group Index (Apr 2022-Mar 2023); GUS 2022; GroupM estimate

Catchment

Area*

Category 

consumers

[RETAILER]

miasta

16m 2,6m 0,8m!

* Dojazd samochodem 10 min



Catchment area to nie promień 3km, ale wszystkie kody 
pocztowe np. dla trasy „10 minut dojazdu do sklepu”

19

17% 
mieszkańców 

okolic [sieci X] 

nigdy nie było 

w sklepie (!)

Przykładowa analiza catchment area

- lokalizacja jednego ze sklepów sieci X

3km



Wizytówki google/maps to zaniedbana przestrzeń,
którą można zarządzać „centralnie” z dobrym efektem!
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MODEROWANIE OPINII LOKALNE SEO i CONTENT

5,2 mln
Konsumentów 

szukających sklepów 

(09.2023)

96 mln
Wyświetleń 

wizytówek

(09.2023)

Retail case:

śr. ocena

3,4 → 4,5

Retail case:

wyświetlenia

+70%
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Retail Media są duże… małe… 
na 100% BARDZO przychodowe!
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Strategiczne podejście do danych 
jest TRUDNYM priorytetem dla graczy FMCG

BRAND BUILDING

27 837 wyników

DATA STRATEGY

22 897 wyników



Dla marek FMCG dane z Retailu to żyła złota!
TG to nie „kobiety 2044” tylko „category buyer” (!)



Retail Media zyskują na popularności…

14% wydatków TOTAL

21% wydatków DIGITAL



…bo mimo (relatywnie) niewielkiej skali 
– mogą być KOSMICZNIE opłacalne!

<0,5%
Przychodów

Dane: Walmart Connect 

(Walmart, Statista, eMarketer)

2,4%
Net Profit Margin

Dane: Walmart

Yahoo Finance

70-90%
ONSITE Profit Margin

Dane: BCG „How Retail Media

Is Reshaping Retail” 2022

20-40%
OFFSITE Profit Margin

Dane: BCG „How Retail Media

Is Reshaping Retail” 2022

RETAIL MEDIARETAIL
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Zapraszamy do kontaktu
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joanna.okla

@essencemediacom.com

+48 692 448 646

bartosz.kowalski

@essencemediacom.com

+48 602 763 724

anna.podskarbi

@essencemediacom.com

Joanna Okła

CEO

Bartosz Kowalski

Business Science Director
Anna Podskarbi

New Business & Marketing Director
Stanisław Grabowski

Managing Partner
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Thank you
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