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Przedmowa

Drogi Czytelniku,

ostatni rok byt okresem duzych zmian dla wielu biznesoéw. Jak pisze na famach raportu
jeden z zaproszonych ekspertow — Swiat zwolnit, zatrzymat sie i jednoczesnie przyspie-
szyt pieciokrotnie. Jak sie przygotowac na nowg rzeczywistosc¢? Jakie wyzwania czekaja
branze reklamowag? Jak ,mobile” moze pomdc firmom i markom w rozwoju? To tylko
wybrane pytania, na ktére poszukamy odpowiedzi.

Dziekujemy ekspertom, ktorzy przyjeli nasze zaproszenie i podzielili sie swoim doswiad-
czeniem, partnerom medialnym oraz wszystkim zaangazowanym w powstanie tej publi-
kacji. Szczegdlne podziekowania kierujemy w strone aplikacji Moja Gazetka za realizacje
badania zachowan konsumenckich, ktérego to wyniki wzbogacajg tegoroczny raport.

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

Spicy Mobile to agencja marketingu mobilnego zapewniajgca kom-
pleksowe wsparcie dla reklamodawcow, wydawcow, domow medio-
wych oraz innych podmiotdéw rynku w zakresie strategii, kreaciji, reali-
zacji kampanii reklamowych, big data oraz marketingu aplikacji mobil-
nych. Misja firmy jest oferowanie rozwigzan strategicznych, kreatyw-
nych, technologicznych i badawczych dedykowanych kanatowi mo-
bile, wspierajgcych rozwdj klientdw, a takze stymulujgcych i edukuja-
cych rynek.

www.spicymobile.pl
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Czas pandemii to czas niepewnosci i redefinicji dziatalnosci w wielu branzach.
Dla reklamy cyfrowej okazat sie jednak taskawy. Gdy inni tracili, pierwszy raz
w historii wydatki na reklame w internecie przekroczyty 5 miliardow ztotych, a
jednym z motorow napedowych tego wzrostu byt mobile. Czy te liczby

przektadajg sie na rzeczywiste nastroje w branzy?

Na przetomie lipca i sierpnia 2020 r. agencja Spicy Mobile zrealizowa-
ta badanie ankietowe, do ktérego zaprosilisSmy przedstawicieli rynku
mediowego. Zebralismy blisko 100 ankiet od 0oséb odpowiedzialnych
za planowanie i realizacje kampanii reklamowych. Sktadajg sie one na
aktualny obraz polskiego rynku reklamowego w obszarze dziatan,
trenddw i nastrojow tuz po pierwszym lockdownie. Niemal rok pdz-
niej, w czerwcu, zrealizowaliSmy drugg fale badania. Odpowiedzi
udzielito 114 osodb, w przewazajgcej wiekszosci z domow medio-
wych. Jak wyglada pozycja mobile’a na tle innych medidw? Jakie
dziatania sg teraz najbardziej perspektywiczne? Pordwnanie wynikow
rok do roku wyglada niezwykle interesujgco.

MOBILE ROSNIE SZYBCIEJ NIZ INTERNET

Rok 2020 r. pokazat, ze nawet w czasach globalnego kryzysu, mobile
rozwija sie w nieosiggalnym dla innych mediow tempie. Jak wynika z
badania IAB Polska/PwC AdEx, w 2020 r. udziat mobile’a w torcie
reklamowym zwigkszyt sie 0 21% w porownaniu do roku ubiegtego i
wyniost 33,5%, czyli ponad 1,7 mid ztotych, i nic nie wskazuje, aby ten
segment reklamy cyfrowej przystopowat. Dla poréwnania caty ry- nek
reklamy cyfrowej (z uwzglednieniem mobile’a) wzrdst o 5% do po- nad
5 mld ztotych, w duzej mierze dzieki bardzo korzystnej koricowce

Dynamika wzrostu wydatkéw na mobile na tle dynamiki rozwoju
rynku reklamy cyfrowej

= Mobile Reklama cyfrowa ogdétem
64%

35%

21%
17%

14% 13%
9% ° 11%
5% 5%
2016 2017 2018 2019 2020

Zrédto: IAB Polska, Raport Strategiczny Internet 2020/2021.
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roku. Rowniez wyniki naszego badania pokazujg, ze budzety na mo-
bile rosng i to szybciej niz te na inne media.

Az 73% ankietowanych w badaniu Spicy Mobile uwaza, ze wydatki na
mobile wzrosty w tym roku. W porownaniu do pierwszej fali badania,
ktore zrealizowalismy po wiosennym lockdownie, odsetek ten zwiek-
szyt sie 0 51% (dla reklamy internetowej wzrést 0 43%). To oczywiscie
przektada sie na pozycje mobile’a w media miksie. Ponad 70% re-
spondentdw uwaza, ze w 2021 roku ulegta ona poprawie (w tym 12,6%
jest zdania, ze poprawita sie zdecydowanie). Dla poréwnania rok temu
jako lepszg ocenit jg co drugi badany (53,6%), a zdecydowa- ng
poprawe odnotowaty pojedyncze osoby (4,1%).

Ciekawych wnioskdw dostarcza tez porownanie wydatkdw reklamowych
na reklame mobilng z ruchem z urzgdzeri mobilnych. Naturalne jest zato-
zenie, ze wraz ze wzrostem ruchu rosng wydatki na reklame. Przez lata
bylismy jednak swiadkami sytuacji, gdzie ruch rést duzo szybciej niz bu-
dzety. Zjawisko to nazwalismy ,mobile gap”. Aktualnie to budzety rekla-
mowe gonig ruch, ktéry — jak wynika z badania Gemius — ustabilizowat sie
na poziomie ponad 60% odston z urzadzert mobilnych (telefony i tablety
razem) i w porownaniu z 2020 r. wzrdst nieznacznie. Tymczasem, jak wy-
nika z naszego badania, zdecydowana wiekszos¢ ankietowanych uwaza,
ze ruch w kanale mobile zwiekszyt sie (86,6%), a co pigty ocenia ten wzrost
jako zdecydowany (21,4%). Dla poréwnania rok temu te liczby wy- gladaty
nastepujgco: 68% i 13,4%. Odczuwalny ruch jest wiec duzo wyz- szy od
faktycznego, co zapewne wynika z przesuniecia czesci budzetow
reklamowych do mobile’a i rozwoju ustug mobilnych (aplikacie mobilne,
ptatnosci) w zwigzku z reorganizacjg wielu bizneséw przez pandemie.

CZY TO KONIEC TELEWIZJI?

Poréwnujgc internet, mobile i telewizje, najgorzej w naszym badaniu
wypadta ta ostatnia. O ile w przypadku reklamy internetowej wzrost
budzetow odnotowato 83,8% ankietowanych, to dla telewizji jedynie co
czwarty (26,3%), co jest stabszym wynikiem niz rok temu (29,9%).

1. MOBILE W NOWEJ RZECZYWISTOSCI

Jak wynika z badania Nielsen Audience Measurement, cennikowe wy-
datki na reklame (bez rabatow) we wszystkich stacjach wyniosty w
pierwszym potroczu 2021 r. tacznie 15,57 mid zt i wzrosty w poréwna- niu
do analogicznego okresu rok temu o0 17,74%. W 2020 r. wptywy sta- cji
telewizyjnych z reklamy zmnigjszyty sie 0 2,65% i wyniosty 29,34 mid.

W tym miejscu warto przytoczy¢ wyniki badania IAB , TV + WWW =
Razem Lepiej”. Wynika z nich, ze tradycyjnej telewizji nie oglada juz
ponad jedna czwarta internautéw. Do tych osob reklamodawcy moga
zatem dotrze¢ jedynie poprzez reklame cyfrowa. Jednoczesnie rosnie
konsumpcja tresci audiowizualnych online. W tym samym badaniu
ponad dwie trzecie ankietowanych wsrdd najczestszych aktywnosci
online wymienito te, ktdre sg zwigzane z ogladaniem tresci audiowizu-
alnych, jak oglgdanie pethometrazowych fimow i programéw wideo
oraz ogladanie krotkich filmikow wideo. W przypadku tej ostatniej ak-
tywnosci dominujg smartfony.

GLOWNE KIERUNKI ROZWOJU REKLAMY MOBILNEJ

Jakie rodzaje reklamy mobilnej przedstawiciele rynku mediowego
uwazajg za najbardziej perspektywiczne? Analogicznie do roku ubie-
gtego ankietowani w badaniu Spicy Mobile najczesciej wymieniali pro-
grammatic (72,8% wskazar) oraz social media (66,7%). Co ciekawe,
znacznie wzrést odsetek wskazan dla reklamy opartej na geotargeto-
waniu (z 44,3% w 2020 r. do 57,9% w 2021 r.) i reklamy display (z 32%
do 40,4%), spadt zas dla reklamy wideo (39,5% wskazan) oraz promoc;ji
aplikacji mobilnych (22,8%), ktdra to zamyka nasze ze- stawienie. Majac
na uwadze fakt, ze ruch mobilny to zasadniczo ruch w aplikacjach, dziwi
nieche¢ do inwestowania w ten kanat. Nasze ba- danie przynosi wiecej
ciekawych wnioskow.

CELE WIZERUNKOWE GONIA SPRZEDAZ

W 2020 r., po pierwszym lockdownie, marketerzy stawiali gtownie na
cele mierzalne, efektywnosciowe. Do najczesciej realizowanych ce- 16w
marketingowych nalezato zwiekszenie sprzedazy (95,9% wska-



Ocena poziomu wydatkow reklamowych przez przedstawicieli rynku mediowego

B Zdecydowanie zwigkszyty sie u Zwigkszyty sie " Pozostaty bez zmian Zmniejszyty sie m Zdecydowanie zmniejszyty sie

~2,1% I - 1,0% - 1,8% 5:4% \-0,9% 6,3% \_ 139

13,4% ,8%

13,4%
28,2%
38,1%
29,7%
3,1% ) 1,8% 15,3%
° 12,4% 8.2%
Telewizja 2020 Internet 2020 Mobile 2020 Telewizja 2021 Internet 2021 Mobile 2021

Zréato: Spicy Mobile, ,Mobile w nowej rzeczywistosci”, czerwiec 2021 r.
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zan), zwiekszenie ruchu na stronie (62,9%) oraz pozyskiwanie leaddw
(61,9%). Mniej niz potowa ankietowanych wymienita cele wizerunko-
we, jeszcze mniej budowanie relacji z obecnymi klientami (25,8%).
Wyniki kolejnej fali badania pokazuja, jakie zmiany zaszty w ciggu ko-
lejnych dwunastu miesiecy.

W pordwnaniu do 2020 r. znaczgco wzrosta pozycja celdw wizerun-
kowych (z 48,5% do 76,3% wskazan), jak budowanie rozpoznawal-
nosci marki czy poprawa wizerunku. Duzo wiekszg role w odczuciu
badanych przedstawicieli branzy mediowej marketerzy przywigzujg tez
do relacji z klientami — odsetek wskazann dla lojalizacji klientdw
wzrést 0 9,3 p.p. do 35,1%. Tym samym dysproporcja miedzysprze-
dazg a innymi celami marketingowymi nieznacznie sie zmniejszyta,
cho¢ — musimy to powiedzie¢ — cele sprzedazowe wcigz przodujg w
naszym zestawieniu. Za najwazniejsze uwaza je az 80% badanych.

STRATEGIA, ANALITYKA | EFEKTY

Jakie oczekiwania majg aktualnie reklamodawcy od domow medio-
wych? Podobnie jak przed rokiem reklamodawcy oczekujg przede
wszystkim wiekszego wsparcia ze strony domu mediowego w postaci
dodatkowych raportéw, analiz czy rekomendaciji. Na te opcje wskazato
80% badanych pracujacych po stronie domu mediowego (w 2020 r.
byto to 85%). Od pierwszej fali badania wzrosta rola analityki i big data (z
41,8% do 67,3%), a takze mozliwos¢ dostarczenia przez dom me-
diowy mierzalnych efektéw kampanii (z 62,7% do 74,1%).

Spadto natomiast zainteresowanie rozwigzaniami niestandardowymi.
Pandemia zmusita marki do wigkszej elastycznosci i dostosowania
swojej komunikacji do biezgcych wydarzen. Doszto tez do przesuwa-
nia budzetdéw reklamowych pomiedzy kanatami. Tuz po pierwszym
lockdownie az 64% badanych przedstawicieli doméw mediowych
uwazato, ze reklamodawcy oczekujg niestandardowego podejscia do
planowania kampanii na mobile’'u. W drugiej fali badania zgadza sie z
tym ponad potowa ankietowanych (59,1%).

1. MOBILE W NOWEJ RZECZYWISTOSCI

Sygnatem powrotu do normalnosci sa wyniki dotyczace wysokosci
budzetéw na reklame. Jak wynika z danych porownawczych, zmalat
odsetek 0sdb po stronie domdéw mediowych, ktére uwazajg, ze klien-
ci tng budzety reklamowe (39,1%) oraz zwracajg uwage jedynie na
koszt kampanii (51,4%).

NAJWAZNIEJSZE TRENDY

W drugiej fali badania zapytaliSmy przedstawicieli branzy mediowej o
najwazniejsze wydarzenia i trendy, ktére w ich odczuciu bedg ksztat-
towacd rynek reklamy w 2022 roku. Na pierwszym miejscu ex aequo
wymienili oni 3rd party cokies (66,7%) oraz social commerce (66,7 %).
Mniej niz potowe wskazan zdobyty omnichannel (44,7%) oraz pro-
grammatic (44,7%). Co trzeci badany wskazat na aplikacje sprzeda-
zowe (33,3%), a co pigty wymienit rozwdj sieci 5G (21,1%). Na koncu
W naszym zestawieniu pojawity sie mozliwosci, jakie niesie za sobg
zastosowanie rozwigzan AR i VR (16,7% wskazar). Wymienionym za-
gadnieniom poswiecamy wiecej uwagi w dalszej czesci raportul.

Najbardziej perspektywiczne rodzaje reklamy mobilnej

. 74,2%
Programmatic 72,8%
. ) 66,0%
Social media 66,7%
2020
Wideo
. m 2021
Geotargetowanie 57,9%

Display (aplikacje i serwisy
mobilne)

Promocja aplikacji mobilnych

Zrédio: Spicy Mobile, ,Mobile w nowej rzeczywistosci”, czerwiec 2021 r.



Zmiany w obszarze planowania, realizacji i raportowania kampanii w kanale mobile

Wedtug domow mediowych

= Zgadzam sie Nie zgadzam sie Trudno powiedzie¢
80,0%
741%
67,3%
59,1%
51,4%
39,1%
34,5%
26,6% 26,4%
20,0% 20,9% 22,09 20,9%
0,
11,8% 13.9%15,09% 11,89
8,2%

Klienci oczekujg Klienci szukaja Mierzalne efekty Dla Klientow liczy sig Klienci ograniczajg Analityka i big data licza
wiekszego wsparcia ze rozwigzan kampanii sg teraz teraz przede wszystkim budzety reklamowe sie teraz bardziej niz
strony domu mediowego  niestandardowych wazniejsze niz wezesniej  koszt kampanii wcezesniej

(dodatkowe raporty,
analizy, rekomendacje)

Zréalto: Spicy Mobile, ,Mobile w nowej rzeczywistosci”, czerwiec 2021 r.

41,3%

32,1%
26,6%

Klienci wiecej czasu
podwigcajg na etap
planowania kampanii
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Agnieszka Szmidt

Specijalista ds. planowania mediow online
Agata SA

Jak pandemia wptyneia
na wymagania klientow?




Choc¢ pandemiczna rzeczywistosc jest bardzo dynamiczna
i nieprzewidywalna, jedno jest pewne. W nowej rzeczywistosci

narodzit sie nowy typ konsumenta.

Wszystkie badania, jakie pojawity sie w popandemicznej rzeczywisto-
sci, wyraznie pokazujg, ze konsumenci sg przekonani, ze ich zycie
zmienito sie i w najblizszym czasie nie wréci do tego sprzed marca
2020 r. Wptyw na te przekonania ma wigksza niz zwykle niepewnosc
jutra. Dotyczy to codziennego funkcjonowania, ograniczen wprowa-
dzanych przez rzad, poczucia bezpieczenstwa rozumianego jako re-
lacje z otoczeniem oraz sytuacji finansowej zwigzanej m.in. z rynkiem
pracy. Jak wynika z ,Badania Sciezek zakupowych on-line 2020”
przeprowadzonego przez firme IRCenter, az co czwarty internauta
deklaruje, ze pandemia wptyneta na jego procesy zakupowe. Zmu-
szeni do odnalezienia sie w nowej rzeczywistosci konsumenci w pro-
cesie dynamicznych zmian wyksztatcili wiele nowych przyzwyczajen i
zachowan. Cho¢ duzo z tych zmian marketingowcy i analitycy za-
uwazali juz wczesniej, dzisiaj wszyscy widzimy ich zdecydowane
przyspieszenie i ugruntowanie.

NOWY TYP KONSUMENTA

W nowej rzeczywistosci narodzit sie nowy typ konsumenta, ktory jesz-
cze mocniej niz wczesniej zwraca uwage na stosunek jakosci do ceny,
tatwos¢ dokonywania zakupodw, ale takze ich bezpieczenstwo.
Kluczowe znaczenie zaczyna mie¢ zaufanie do marki, jej wiarygod-

12

nos¢ oraz umiejetnos¢ odpowiedzi na potrzeby klienta i szybkiego
dostosowania sie do jego oczekiwan.

Co wazne, pandemia bardzo mocno zmienita strukture internautow.
Dla rzeszy konsumentow byt to czas pierwszego kontaktu z zakupami
online. Inni, ktérzy do tej pory robili zakupy sporadycznie, w obliczu
lockdownu zwiekszyli ich czestotliwosé, doceniajgc wygode i bezpie-
czenstwo. Do grona klientéw e-commerce dofgczyli licznie takze 50- |
60-latkowie. Dla nich terminologia zwigzana z zakupami online byta
zupetie obca, ale COVID okazat sie wielkg motywacja, co pomogto
pokonac bariery u tych konsumentow.

Jak wynika z badania PwC Polska pt. ,Strategie, ktdre wygrywaja.
Liderzy e-commerce o rozwoju handlu cyfrowego”, pomiedzy 2019 i
2020 rokiem sprzedaz dobr online w Polsce wzrosta 0 35% i az 85%
Polakow deklaruje, ze utrzyma czestotliwosc¢ robienia zakupdw online
z czasow pandemii. Inne badanie podnosi ten wynik nawet do 91%
respondentéw, ktdrzy deklarujg zakupy online. W tym samym bada-
niu 79% ankietowanych chce robi¢ zakupy za posrednictwem aplika-
cji mobilnych, co powinno mobilizowac firmy do doskonalenia kana-
tow mobilnych. Bez watpienia deklaracje konsumentéw to efekt m.in.

SPICY MOBILE / CHANGE & PEOPLE



przefamania barier wykluczenia cyfrowego, doswiadczenia wygody
zakupow online i zrozumienia, ze takie zakupy moga by¢ bezpieczne.

Wymagato to jednak ogromnej pracy firm, aby nie tylko na nowo zde-
finiowac profil uzytkownika, dostosowac sciezki zakupowe i sposob
komunikacji, ale przede wszystkim zbudowac zaufanie do tej formy
zakupow. Nie bez znaczenia byta tu takze kwestia intuicyjnosci i pro-
stoty korzystania z platform zakupowych. Badanie zrealizowane we
wrzesniu 2020 r. przez KPMG pt. ,Nowa rzeczywistos¢: konsument w
dobie COVID-19” wsrdéd kluczowych kryteriow wyboru sprzedawcy
wskazuje wygode, na ktdrg uwage zwraca blisko potowa badanych
robigcych zakupy spozywcze online i 66% respondentéw, ktorzy ro-
big w internecie zakupy pozaspozywcze.

Czynniki wptywajace na zakupy online

B Produkty pozaspozywcze
— 66%
49%

A 62%
44%

I 57%
44%

A 52%
29%

A 50%
38%

Produkty spozywcze

Wygoda

Cena

Bezpieczenstwo

Duza réznorodnos$é produktéw

Specjalne znizki, promocje

Zrédio: KPMG, ,Nowa rzeczywistosé: konsument w dobie COVID-19”, 2020 r.

2. STYL ZYCIA | TRENDY

Kazdy klient, ktory ceni sobie swoj czas, szybkos¢ i prostote zakupdw,
docenit wiec przyjaznie nastawione platformy, szczegolnie ze zdecydo-
wana wiekszos¢ zakupdw w ubiegtym roku realnie odbywata sie za po-
Srednictwem kanatow mobile. Te wszystkie elementy wptynety na ko-
niecznos¢ swiezego spojrzenia na caty proces ,customer experience”.
Z jednej strony wazne byto utrzymanie wysokiego poziomu doswiad-
czen u statych klientdw, a z drugiej uwzglednienie perspektywy klien-
tow, ktorzy stawiali swoje pierwsze kroki w swiecie zakupdw online.

Rdwniez badanie KPMG zwraca uwage na oczekiwania klientow w
zakresie zwigkszenia elastycznosci i sposobow dostarczania prze-
sytek. Az 6 na 10 klientdw zwraca uwage na sposob prezentacji pro-
duktéw, oczekujgc rzetelnej i szerokiej informacji o produkcie, co
moze by¢ efektem przyzwyczajenia klientdow do komfortu obejrzenia
produktu z bliska, przymierzenia czy mozliwosci przepytania sprze-
dawcy podczas zakupdw w sklepie stacjonarnym. Tutaj sukces od-
niosty marki i sklepy, ktére zapewnity swoim klientom doradztwo
sprzedawcy i konsultanta bez bezposredniego kontaktu, ktory w wie-
lu momentach byt niemozliwy lub kiedy taka forma zwyczajnie dawata
klientowi poczucie bezpieczenstwa i komfort.

Pandemia wptyneta takze na preferencje konsumentow, ktorzy dzisiaj
czescigj sktonni sg siegac po marki polskie i pochodzace od lokal- nych
dostawcow, co moze swiadczy¢ o nieco patriotycznym podej- Sciu do
gospodarki, checi wsparcia przedsiebiorcow najblizej konsu- menta
czy zaufaniu do jakosci takich produktdw.

TECHNOLOGIE CYFROWE W SLUZBIE KONSUMENTA
Konsumenci coraz czesciej zwracajg uwage na marki, ktére pomaga-
ja im ptynnie przechodzi¢ pomiedzy Swiatem offline i online w zalezno-
sci od ich biezgcych potrzeb. Korzystajg tez w sposdb coraz bardzie
zaawansowany z dostepnych technologii cyfrowych. Jednoczesnie
oczekujg, ze oferta, jakg kierujga do nich marki, bedzie precyzyjnie od-
powiadata na ich potrzeby dzieki odpowiedniej personalizacii.
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Na co zwraca uwage konsument?

Elastyczno$é w dostawach Lokalnosé, regionalnosé
przesylek marek

Szybkos¢ i prostota Doradztwo konsultanta
zakupow online

Rzetelna i szeroka
informacja o produkcie

Zrédio: KPMG, ,Nowa rzeczywisto$é: konsument w dobie COVID-19”, 2020 r.

Pandemiczna rzeczywistos¢ sprawita, ze wielu konsumentow prébo-
wato nowych doswiadczen, o jakich nie mysleli wczesniej. Wirtualne
koncerty czy spotkania towarzyskie musiaty zastgpic to, do czego byli
oni przyzwyczajeni. Kamieniem milowym okazaty sie wirtualne space-
ry i zakupy poprzez wideorozmowe, dzieki ktérym bez wychodzenia z
domu klient mégt obejrze¢ wybrang sukienke, nowg sofe czy dodat- ki
do domu. COVID-19 przyspieszyt tez znaczaco w wielu migjscach
wprowadzenie ustugi tzw. click&collect, ktdra pozwalata zamowic
produkty przez internet i odebra¢ osobiscie w sklepie stacjonarnym,
unikajgc w ten sposodb oczekiwania na przesytke czy dodatkowych
kosztow. Jesli tylko procesy logistyczne zostaty odpowiednio dosto-
sowane, czesto klient swoje zamdwienie mogt odebrac tego samego
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lub nastepnego dnia. Strzatem w dziesiatke okazaty sie wspdtprace jak
na przyktad Biedronki z Glovo, ktdre pozwalaty na znacznie szyb- sze
zrobienie zakupdw spozywczych, niz gdybysmy mieli zrobi¢ je
tradycyjnie w sklepie. Klienci, stawiajgc na pierwszym miejscu bezpie-
czenstwo swoje i najblizszych, cho¢ spragnieni dzisiaj kontaktu bez-
posredniego, bedg nadal korzystac z takich rozwigzan. Podobnie do-
ceniajg oszczednos¢ czasu i wygode.

WYZWANIA MAREK W NOWEJ RZECZYWISTOSCI

Po ogtoszeniu z dnia na dzien petnego lockdownu i w obliczu niepew-
nego jutra potwierdzito sie powiedzenie, ze jedyng pewna rzeczq jest
zmiana. To, co do tej pory byto przewidywalne, stato sie trudne do
przewidzenia. Caty rynek musiat sie otworzy¢ na nowe, odwaznie i
szybko przebudowac strategie, a takze dostosowac do nowej rze-
czywistosci procesy logistyczne. Aby walczy¢ o przetrwanie i ochrone
miejsc pracy, wdrazano rozwigzania, ktdre niejednokrotnie nie miaty
czasu przejs¢ petnego procesu testow w formie, do jakiej bylismy
przyzwyczajeni. To rzeczywistos¢ sprawiata, ze firmy byty w okresie
permanentnego testowania, uczenia sie, dostosowywania do sytuacii i
czesto byty to operacje na zywym organizmie. W catym procesie klu-
czem do sukcesu byto zrozumienie klienta i dostosowanie sie do jego
potrzeb.

O ile do niedawna wiele firm potrafito bardzo konkretnie wskazac réz-
nice w zachowaniach swoich klientow w zaleznosci od kanatéw
sprzedazy, o tyle w czasie pandemii roznice mocno sie zatarty. To po-
woduje, ze szczegolng uwage firmy muszg dzis zwrdcié na tak niedo-
ceniane zrodto, jakim jest analiza danych, a w jej nastepstwie seg-
mentacja klientow i do nich dobudowywac kolejno baze produktowa,
kanaty i sposoby komunikacii.

Kluczowe znaczenie w walce o klienta bedzie miato dalsze udoskona-

lanie procesdw, budowanie jak najlepszych doswiadczen, rowniez
tych posprzedazowych, oraz umiejetnosc utrzymania bliskiej relacii
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z klientem. Ogromne znaczenie ma poczucie, ze za markg stoi czto-
wiek, ktdry stucha i rozumie, ale takze umiejetnos¢ dostosowania sie
do tych specyficznych potrzeb klienta, co wigze sie ze wspomniang-
wyzej gtebokg analizg i doskonata personalizacjg oferty.

Postpandemiczne wyzwania marek

Postpandemiczne

wyzwania
marek

Zrédto: KPMG, ,Nowa rzeczywistosé: konsument w dobie COVID-19”, 2020 r.
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Jesli méwimy o personalizacji oferty, w obliczu problemdw z dostep-
noscig kompozytow i poétproduktdéw wyzwaniem jest zapewnienie
konsumentom produktdw. Nowa sytuacja wymaga rewolucji w po-
dejsciu do koszyka rozumianego jako wysoki poziom zatowarowania
zarowno od marek, jak i sprzedawcow, aby zapewni¢ klientom do-
stepnos¢ produktéw i ustug zgodnie z zapotrzebowaniem. Kanaty on-
line pozwalajg z jednej strony na pokazanie wiekszego przekroju pro-
duktéw, ale z drugiej klient oczekuje, ze zrobione zakupy dotrg do nie-
go szybko i sprawnie. Tutaj ocieramy sie o tak wazny element, jak do-
trzymywanie ztozonych przez marke obietnic. W czasie pandemii
konsumenci bardziej niz zwykle przywiazujg wage do tego, jak marki
budujg swoja wiarygodnos¢. Ogromnie zyskaty na znaczeniu takie
czynniki jak stosunek marki do swoich pracownikow, wsparcie dla lo-
kalnej spotecznosci czy podejscie marki do srodowiska.

Choc¢ wiele firm moze sobie powiedzie¢, ze mimo ogromnych trudno-
Sci zdaty egzamin podczas pandemii, nikt nie powinien pozwoli¢ so- bie
na uspienie czujnosci. Tylko szybkie reagowanie, ciagte prace roz-
wojowe oraz dostosowywanie sie do dynamicznie zmieniajgcych sie
oczekiwan i wymagan klientow pozwolg utrzymac ich zaufanie i wier-
nos¢, zdoby¢ nowych, a co za tym idzie zapewni¢ sukces firmy, do
Czego wszyscy dazymy.

15



Trendy i wydarzenia, ktore beda wiodace w 2022 roku

Wedtug osob odpowiedzialnych za planowanie i realizacje kampanii reklamowych

66,7% 66,7%
447% 447%
33,3%
21,1%
16,7%
3rd party cookies Social commerce Omnichannel Programmatic Aplikacje sprzedazowe 5G AR&VR

Zréato: Spicy Mobile, ,Mobile w nowej rzeczywistosci”, czerwiec 2021 r.
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Po gorgcym dla wielu firm ubiegtym roku — petnym reorganizaciji plandw,
procesow oraz pracy — znalezlismy sie w tzw. nowej normalnosci. Zmiany
zapoczagtkowane lub przyspieszone podczas pandemii prawdopodobnie bedg
ksztattowac biznes i marketing przez wiele lat. Przyjrzyjmy sie wazniejszym z

nich.

TRANSFORMACJA CYFROWA USLUG

Z analiz McKinsey wynika, ze okoto 5,3 min konsumentéw w Polsce
poszerzyto w ostatnim czasie swoje doswiadczenia cyfrowe o kolejne
sektory i nowe ustugi cyfrowe, co umiejscawia nasz kraj w europejskiej
czotéwee!. Dla ponad potowy (53%) nowych cyfrowych klientéw po-
wodem rozpoczecia korzystania z ustug internetowych byta pande-
mia, zwiaszcza w takich obszarach jak opieka zdrowotna i edukacja.

Eksperci McKinsey sprawdzili takze, ktore kanaty cyfrowe — desktop,
strona mobilna, aplikacja czy urzadzenie smart — sa preferowane
w zaleznosci od rodzaju ustugi. We wszystkich sektorach — poza ban-
kowoscig, gdzie az 57 % uzytkownikow wskazuje na aplikacje mobil- ng
— kanatem cyfrowym pierwszego wyboru jest desktop. Jednak gdy
zsumujemy dane dla réznych platform mobilnych, okazuje sig, ze tyl- ko
w przypadku sektora publicznego, ustug komunalnych, ubezpie- czen
oraz odziezy desktop ma przewage nad mobile’em. Warto pod- kresilic,
ze co trzeci uzytkownik preferuje aplikacje mobilng w przy- padku ustug
telekomunikacyjnych (37%), artykutow spozywczych (36%) oraz
edukacji (30%). Generalnie, niezaleznie od rodzaju ustugi i branzy,
strone na komputerze wybiera 46% nowych cyfrowych klien- tow,
aplikacje mobilng 30%, zas strone mobilng 18%.
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PRZYSPIESZONY ROZWOJ E-COMMERCE

Pandemia i spowodowane nig restrykcije staty sie akceleratorem cyfro-
wej transformaciji w handlu, wymagajac od detalistow jak najszybsze-
go dostosowania do zmieniajgcych sie trendow konsumenckich. Jak
czytamy w raporcie ,Meet the 2020 consumers driving change” przy-
gotowanym przez IBM: ,konsumenci robig dzi$ zakupy gdziekolwiek,
kiedykolwiek i coraz czesciej, jak chcg”. Co to oznacza dla handlu?

Po pierwsze, konsumenci zwrdcili sie w strone zakupow interneto-
wych i najprawdopodobniej czes¢ z nich pozostanie przy tej formie
rowniez po ustgpieniu pandemii. W Polsce — jak wynika z najnowsze-
go raportu Izby Gospodarki Elektronicznej — w internecie kupuije juz
84% osdb (dla poréwnania w 2020 roku ten odsetek wynosit 73%)°.
Wsrdd kupujacych online 60% deklaruje, ze raczej nie zmieni radykal-
nie wypracowanych w trakcie pandemii nawykow zakupowych: 24%
przyznaje, ze bedzie dalej kupowac w internecie, bo docenia te zaku-
py za wiele aspektow, a kolejne 36% nie zrezygnuje z niektdrych za-
kupdw w internecie*. Wiasciciele sklepdw internetowych nie moga

" McKinsey & Company ,Digital Sentiment Survey 2021”.

2 IBM, ,Meet the 2020 consumers driving change”, 2020.

8 Izba Gospodarki Elektronicznej, ,Omni-commerce. Kupuje wygodnie 2021”.

4 |zba Gospodarki Elektronicznej i Mobile Institute, ,Co (u)gryzie e-commerce?”, 2021.
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jednak spoczgc na laurach. Za wczesnie tez, by ogtosi¢ Smierc trady-
cyjnego handlu. To, co bedzie w najblizszych latach istotne, to umie-
jetnos¢ zadbania o unikalny kontakt z markg niezaleznie od kanatu.

MOBILE W SPRZEDAZY WIELOKANALOWEJ

Mowigc o transformaciji handlu, nie mozemy poming¢ roli urzadzen
mobilnych, ktdre sg nie tylko zrodtem ruchu, ale i sprzedazy bezpo-
Sredniegj. llustrujg to wyniki badania Mojej Gazetki i Spicy Mobile,
w ktorym 65% ankietowanych przyznato, ze robi zakupy na smartfo-
nie, a zdecydowana wiekszos¢ przeglada oferty na telefonie, aby do-
konac¢ zakupu stacjonarnie®. To samo badanie przynosi inny kluczowy
wniosek: badani czesciej dokonujg zakupu z poziomu aplikacji niz
strony mobilnej. Posiadanie aplikacji zakupowej jest wiec kluczowe dla
tych detalistow, ktdrzy chcg wzmocni¢ swdj e-commerce.

Grupa wiekowag, ktdra najczesciej kupuje na mobile’'u — wedtug wspo-
mnianego wyzej badania zachowan konsumenckich — sg uzytkowni-
cy w wieku 25-34 lata. Wsrdd nich jedynie co pigty (19%) nigdy nie
kupit nic na telefonie komdérkowym. Ta grupa wydaje sie tez by¢ naj-
bardziej przekonana do aplikacji zakupowych: niemal co drugi dekla-
ruje, ze kupuje w aplikacjach mobilnych i na stronach (48%), a kolejne
23% tylko w aplikacjach mobilnych.

Na intensyfikacie ruchu w aplikacjach zakupowych zwracaja uwage
dane Spicy Mobile z pasywnego pomiaru aktywnosci uzytkownikdw na
urzadzeniach mobilnych. We wrzesniu 2020 roku 74% uzytkownikow
urzadzen mobilnych miato zainstalowang na swoim smartfonie przynaj-
mnigj jedna aplikacje zakupowa. W poréwnaniu do analogicznego
okresu w 2019 r. tgczny zasieg aplikacji zakupowych wzrdst trzykrotnie.

AKTYWIZACJA | LOJALIZACJA CYFROWYCH KLIENTOW

W rozwijaniu cyfrowych kanatdw sprzedazy oraz ustug kluczowe jest
budowanie pozytywnych doswiadczen klienta. Az 42% polskich kon-
sumentow jest w stanie zrezygnowac z danej marki po zaledwie jed-

2. STYL ZYCIA | TRENDY

nym ztym doswiadczeniu®. Jak szacujg eksperci McKinsey, wraz z
koncem pandemii prawie 4,5 min osob w Polsce moze powrdci¢ do
korzystania z tradycyjnej formy ustug. Wyjatkiem sg bankowos¢ oraz
ustugi telekomunikacyjne, gdzie odpowiednio 50% i 47% uzytkowni-
kow deklaruje chec czestszego korzystania z nich w cyfrowych kana-
tach po ustgpieniu pandemii’.

Kluczowe dla utrzymania klientdw online sg dwa obszary, na ktérych
powinny skupic¢ sie firmy. Po pierwsze, jest to zwiekszenie zaufania do
ustug cyfrowych poprzez zwigkszenie prywatnosci i bezpieczenstwa.
Na aspekt bezpieczenstwa transakcji w internecie zwraca uwage
72% kupujgcych w internecie i az 99% konsumentéw z grupy Silver
Power®. Drugim istotnym obszarem jest poprawa UX/Ul oraz wpro-
wadzenie innowacji technologicznych, ktére pomagaja w obstudze
klienta, procesie zakupowym oraz obstudze posprzedazowe;.

Konsumenci chcg korzystac z ustug cyfrowych bezpiecznie, szybko i
wygodnie. Jednak polski e-commerce musi sie wcigz wiele nauczyc.
Podczas gdy za oceanem biznes planuje duze inwestycje w techno-
logie z zakresu customer experience i automatyzacji napedzanej przez
sztuczng inteligencje, nad Wistg klienci skarza sie na podstawo- we
rzeczy: 75% kupujgcych online przyznaje, ze miato problem ze
skontaktowaniem sie ze sklepem internetowym, a 74% dostrzega
problemy zwigzane z usability sklepow internetowych®.

OCHRONA PRYWATNOSCI | POZYSKIWANIE DANYCH
Przeniesienie czesci ustug do internetu oraz bezpieczenstwo sanitar-
ne spowodowaty koniecznos¢ czestszego niz zwykle udostepniania
danych osobowych. Przyczynito sie to do powstania wielu proble- mow
zwigzanych z prywatnoscig danych, a takze wzrostem swiado-

5 Moja Gazetka, badanie zachowan konsumenckich, 2021.
6 https://www.pwc.pl/pl/media/2021-02-09-analiza-pwc-prognoza-rozwoju-rynku-ecommerce-
w- polsce.html
7 McKinsey & Company ,Digital Sentiment Survey 2021”.
2 Izba Gospodarki Elektronicznej i Mobile Institute, ,Co (u)gryzie e-commerce?”, 2021.
Ibidem.
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Preferencje dotyczace kanatu cyfrowego wedtug rodzaju ustug

mInne m Aplikacja mobilna = Strona mobilna = Strona na komputerze = Urzadzenie smart
Bankowos¢  Ubezpieczenia Artykuty Odziez Rozrywka Podréze Ustugi Ustugi Edukacja Opieka  Sektor publiczny
spozywcze telekomunlkacyjne komunalne zdrowotna

Zrédio: McKinsey & Company ,Digital Sentiment Survey 2021”.
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mosci spotecznej odnosnie danych, ktére sa przekazywane. Choc
Polacy nie chcg udostepniac prywatnych danych instytucjom publicz-
nym'®, sg sktonni je przekaza¢ — w dos¢ podstawowym zakresie —
podmiotom komercyjnym w ramach transakcji wymiennej. Az 78% in-
ternautow deklaruje, ze moze podzieli¢ sie swoimi danymi ze sklepem
internetowym, aby otrzymac spersonalizowang oferte. Wsrod tych da-
nych sg: adres e-mail (34%), imie (18%) oraz pte¢ i wiek (17%). Nieliczni
sg sktonni udostepniac adres zamieszkania (6%), informacje dotycza- ce
poprzednich zakupow (7%), lokalizacje (7%) czy profii w mediach
spotecznosciowych''. Generalnie, przy zintensyfikowanej konsumpcii
ustug online 39% Polakow przyznaje, ze w wyniku pandemii spadto ich
poczucie bezpieczenstwa w zwigzku z prywatnoscig w sieci'?.

BLOKADA THIRD-PARTY COOKIES | JEJ KONSEKWENCJE

Nie mozna tez nie wspomnie¢ o zapowiadanej przez Google bloka- dzie
3rd party cookie, ktdra wptywa zardwno na reklame cyfrowa, jak
i na e-commerce. To jeden z najbardziej gorgcych ostatnio tematow i —
jak wynika z badania zrealizowanego przez agencje Spicy Mobile wsréd
0s6b odpowiedzialnych za planowanie i realizacie kampanii re-
klamowych — jedno z kluczowych wydarzen ksztattujgcych 2022 rok's,

Realizacja personalizowanych kampanii online wymaga szerokiego do-
stepu do danych o uzytkownikach oraz ich zachowaniach. Pliki stron
trzecich wykorzystuje sie w kampaniach remarketingowych, retargeti-
gowych czy look-alike. Zaprzestanie ich obstugi przez Chrome, gtdwng
przegladarke na rynku, wigze sie z koniecznoscig zmiany technologii
wykorzystywanej do targetowania reklam i modelowania atrybucii.

To niejedyna konsekwencja, ktdra dotknie ekosystem reklamy cyfro-
wej. Czes¢ obaw srodowiska reklamowego, rowniez w Polsce, wprost
odnosi sie do zwiekszenia przewagi rynkowej przez global- nych
graczy, tzw. Wallet Gardens'™. Prognozy sa jednak optymistycz- ne:
wytgczenie obstugi 3rd party cookies przez przegladarke Google nie
powinno wptynacd istotnie na tempo rozwoju reklamy internetowe;j
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w Polsce, dojdzie natomiast do przetasowan w ramach poszczegol-
nych modeli sprzedazy®.

NOWY WYMIAR KOMUNIKACJI

Ostatni rok obfitowat takze w wiele zmian waznych dla osob zajmuja-
cych sie komunikacjg marek. Wraz z poczatkiem pandemii czesS¢ wy-
dawnictw zamkneta swoje drukowane wydania, inne wprowadzity
pfatne subskrypcje swoich tekstéw opublikowanych online. Zaplano-
wane wydarzenia i eventy musiaty zosta¢ odwotane, przesuniete lub —
W najlepszym razie — zorganizowane w formie wirtualnej. Jeszcze
bardziej niz wczesnigj w relacjach z dziennikarzami liczyt sie unikalny
content, ktory miat szanse wybi¢ sie w bardzo konkurencyjnej i ogra-
niczonej przestrzeni medialne;.

Trudne byty zwlaszcza pierwsze miesigce pandemii — wigzaty sie one
bowiem z szybkg zmiang planéw PR i dostosowaniem komunikacji do
biezacej sytuacji. Firmy musiaty nadal rozmawiaC ze swoimi od-
biorcami, ale z innym przestaniem, ktdre mozna ujg¢ tak: ,w tych trud-
nych czasach jestem obok i jestem po to, by pomdc”.Stworzyto to
pole do dziatan z zakresu CSR i zréwnowazonego rozwoju.

Co ciekawe, nieznacznie zmalato zainteresowanie marek wspotpraca-
mi influencerskimi. W skali globalnej w pierwszym kwartale 2021 r., gdy
wielu reklamodawcow zamrozito dziatania reklamowe, liczba tresci w
social mediach zawierajgcych tag #ad (i podobne tagi) spadta o 15% rok
do roku'®. By¢ moze jest to spowodowane wiekszg elastycznoscia we
wspotpracy, mozliwoscig szybkiej modyfikacji contentu, a takze
postrzeganiem tworcow internetowych jako nosnikdéw bardziej auten-
tycznej, budzacej zaufanie i nastawionej na interakcje komunikacii.

1°https://www.rp.pl/Biznes/304139908-Polacy-nie-chca-dzielic-sie-prywatnymi-danymi-z-panstwem.htmi
"Izba Gospodarki Elektronicznej i Mobile Institute, ,Co (u)gryzie e-commerce?”, 2021.

2]AB Polska, ,Zaufanie internautéwa COVID-19”, 2020.

3 Spicy Mobl\e ,Mobile w nowej rzeczywistosci”, czerwiec 2021r. '

IAB Polska i PBI, ,Reklama online w dobie post—cook|e , 2021. "®lbidem.

'6Socialbakers, ,State of Social Media and CX: Key Insights From Q1 2021”.
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Ocena ruchu na mobile’u

Wedtug osob odpowiedzialnych za planowanie i realizacje kampanii reklamowych

m Zdecydowanie zwiekszyt sie m Zwiekszyt sie w Pozostat bez zmian

7,2%

Zmniejszyt sie n Zdecydowanie zmniejszyt sie

2,7%

2020

Zréato: Spicy Mobile, ,Mobile w nowej rzeczywistosci”, czerwiec 2021 r.
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Przenosiny ustug do
aplikacji mobilnych




Coraz wiecej branz dostrzega potencjat rozwoju swoich produktow cyfrowych
| poszerza zakres funkcjonalnosci oferowanych w aplikacjach. Wystgpienie

pandemii dodatkowo zintensyfikowato ten trend.

Aplikacje mobilne zauwazyli nie tylko dostawcy ustug, ulepszajacy
produkty dla obecnych juz klientéw, ale takze osoby, ktdre do tej pory
nie korzystaty z wielu funkcji swoich smartfonéw i ktdre to docenity
oferowang przez nie mozliwosc¢ usprawnienia czy tez wiekszg wygode
wykonywania codziennych czynnosci w trudnym okresie pandemii.

BANKOWOSC

Jednym z sektordw, ktére przezyty rozkwit ustug online, jest banko-
woscé. W potowie roku 2019 z aplikagiji finansowych korzystato zaled-
wie 20% uzytkownikéw urzadzen mobilnych, podczas gdy juz pod
koniec 2020 az 60% miato na swoim urzgdzeniu zainstalowang przy-
najmniej jedng aplikacje z tej kategorii. Czotowe aplikacje bankowe, tj.
IKO oraz mBank, osiagajg obecnie zasiegi bliskie 17% (wedtug da-
nych Spicy Mobile z czerwca 2021 r.), podczas gdy dwa lata wcze-
snigj byty to wartosci w okolicach 5%.

Ponadto, coraz wiece] instytucji finansowych dostrzega potrzebe
usprawnienia dziatania aplikacji czy tez funkcji udostepnianych swoim
uzytkownikom. Powstaty w 2015 roku system ptatnosci Blik na poczatku
zesztego roku wcigz nie byt dostepny we wszystkich aplikacjach banko-
wych, nawet u najwiekszych graczy, jednak i ta sytuacja ulegta zmianie.
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Zasieg wybranych aplikacji finansowych
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Jednym z najbardziej innowacyjnych produktow w tej kategorii jest
aplikacja Revolut, ktdéra m.in. pozwala swoim klientom wzbogacac
wysytane przelewy o pliki GIF. Niewatpliwie jest to ustuga skierowana
do najmtodszych uzytkownikdw z generacji Z. Jak wynika z danych
Spicy Mobile, z aplikacji Revolut, ktdéra dopiero w potowie 2019 roku
zaczeta zyskiwaé na popularnosci, korzysta obecnie okoto 7% uzyt-
kownikéw urzgdzen mobilnych.

W swoich dziataniach instytucje finansowe powinny uwzgledniaC tak-
ze starszych odbiorcow. W naszych danych odnotowalismy znaczacy
przyrost tej grupy wiekowej w kategorii uzytkownikdw aplikacji banko-
wych. O ile w potowie 2019 roku udziat oséb w wieku powyzej 45 lat
wynosit 16%, obecnie jest to juz ponad Ya.

Ustugi fryzjerskie i kosmetyczne — uzytkownicy aplikacji

B kobieta = mezczyzna
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Zrédlto: Spicy Mobile, Mobigate Report, 3Q 2019 - 2Q 2021,
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USLUGI FRYZJERSKO-KOSMETYCZNE

Nie jest to oczywiscie jedyny segment ustug mobilnych, ktory odzyt w
trakcie pandemii. W drugim kwartale 2020 roku ponad 60% uzyt-
kownikow korzystajgcych z aplikacji do rezerwacji wizyt kosmetycz- no-
fryzjerskich stanowili mezczyzni. Jest to bardzo znaczgca zmiana
wzgledem 17% z trzeciego kwartatu 2019 roku, spowodowana za-
pewne czasowym wstrzymaniem dziatalnosci salonéw fryzjerskich.
Aktualnie udziat pandéw w strukturze uzytkownikéw tego rodzaju apli-
kacji ustabilizowat sie na poziomie 35-40%.

Booksy, najpopularniejsza aplikacja z tej kategorii, dociera obecnie do 3%
uzytkownikow, dla poréwnania w 2019 roku jej zasieg raczej nie
przekraczat 1% — jest to wiec stosunkowo duza zmiana. Generalnie, war-
to zaznaczyc, ze wzrost odnotowata cata kategoria, cho¢ oczywiscie jej
zasieg nie jest tak duzy, jak wczesniej omawianych aplikacji bankowych.

TRANSPORT

Regulacje zwigzane z pandemiag, poza czasowym wytgczeniem z dzia-
talnosci lub zmiang zasad funkcjonowania poszczegdinych branz,
wprowadzity takze ograniczenia w poruszaniu sig, na czym ponownie
skorzystaty aplikacje utatwiajgce kontakt z dostawcami tego rodzaju
ustug. Nieche¢ do zbiorowych podrozy komunikacja miejska przetozyta
sie na wzrost popularnosci aplikacji takich jak Uber czy Taxify — z kazdej
z nich w czerwcu 2021 korzystato okoto 7% uzytkownikdw, podczas gdy
pod koniec 2019 roku wartosci te dopiero co przekraczaty 2%.

Najwiekszg zmiang jest jednak wzrost popularnosci tej kategorii apli-
kacji wsrdod mieszkanicow miast o populacji mniejszej niz 500 tys.
mieszkancow. Wczesniej kategoria ta byta zdominowana przez naj-
wieksze aglomeracije — ponad potowa uzytkownikdw pochodzita z miast
powyzej 500 tys. mieszkancow. Obecnie grupa ta stanowi tyl- ko 4
uzytkownikéw kategorii. Najliczniejsza grupg, utrzymujgca staty trend
wzrostowy na przestrzeni ostatnich dwaoch lat, sg mieszkancy z miast
100-500 tys. mieszkancow — obecnie stanowigcy 38%.
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Uzytkownicy aplikacji mobilnych stuzacych do zamawiania transportu samochodowego
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VOD

Brak mozliwosci obejrzenia produkcji filmowych na kinowym ekranie, a
w zwigzku z tym nawet przeniesienie czesci premier do przestrzeni
online, w potgczeniu ze zwiekszong iloscig czasu spedzanego w domu
to takze czynniki sprzyjajace rozwojowi ustug wideo na zgdanie.
Swiadczy o tym ekspansja Disney Plus, Apple TV oraz Amazon Prime.

W Polsce wcigz jednak najpopularniejszymi platformami pozostajg
Netflix oraz HBO GO - aktualnie z tych aplikacji korzysta odpowiednio
blisko 20% oraz 5% uzytkownikdw urzadzen mobilnych. Dla Netflixa to
ponad czterokrotny wzrost wzgledem poziomu sprzed 2 lat.

Statystyki dziennego korzystania z aplikacji VOD

— Srednia dzienna liczba wywotan aplikacji
Sredni dzienny czas korzystania [w minutach]
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Zrédlto: Spicy Mobile, Mobigate Report, 3Q 2019 — 2Q 2021.
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Ciekawg zaleznos¢ zwigzang z uzytkowaniem serwisow streamingo-
wych mozna byto odnotowac na poczatku pandemii, kiedy to uzyt-
kownicy czesciej zagladali do aplikacji w poszukiwaniu ciekawego fil-
mu badz serialu. Nie wigzato sie to jednak wcale z dtuzszym czasem
korzystania z aplikacji, co oznacza, ze uzytkownicy czesciej odczu-
wali chec siegniecia po rozrywke, ktdra urozmaicitaby czas spedzony
w domu, jednak ostatecznie nie zawsze mieli czas czy tez ochote, by
Z niej skorzystag, albo tez wybierali konsumpcije tych tresci na ekranie
komputera lub telewizora.

ZMIANY W SEKTORZE UStUG

Sektor ustug stanat przed niematym wyzwaniem w obliczu ograniczen
zwigzanych z pojawieniem sie pandemii. Czes¢ przedsigbiorstw zma-
gata sie ze znaczgcymi trudnosciami i miata problemy z kontynuacija
Swiadczenia ustug. Trzeba jednak przyznac, ze twdrcy ustug online
oraz przedsiebiorcy nastawieni na rozwgj tej czesci swojej dziatalnosci
mogli zauwazy¢ wzrost zainteresowania wsrod klientow. Aktualnie
czes¢ z obostrzen zostata poluzowana, ciezko jednak przewidzie¢ na
jak dtugo. Mimo tej niepewnosci mozna jednak Smiato stwierdzi¢, ze
zaangazowanie w rozwdj produktdw online, takze tych niebedacych
substytutem, ale komplementarnych do swiadczonych ustug, jest do-
brg, przysztosciowg inwestycja.

Co wiecej, warto zwrdci¢ uwage, ze z ustug online korzystajg nie tylko
mitodsi uzytkownicy. Zapewne starsze osoby skfaniajg sie ku nim ze
wzgledu na aktualng sytuacje pandemiczng i obawe 0 swoje zdrowie.
Ustgpienie tych przyczyn niekoniecznie jednak skutkowac bedzie re-
zygnacja z nowo poznanych praktyk. Ustugi dostepne w aplikacjach
mobilnych stang sie dla starszych uzytkownikow przystepnigjsze i
bardziej zrozumiate, a by¢ moze takze po prostu wiecej osob doceni
ich wygode.
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Wpiyw pandemii na
rynek gier mobilnych




Rynek gier mobilnych zyskuje podczas pandemii. Pod wzgledem przychodow
jest to obecnie najwiekszy i najszybciej rosngcy segment gier. W 2023 roku
jego wartos¢ powinna przekroczy¢ 100 mid USD. Duzy udziat w tym wzroscie
majg nowi gracze, ktorych izolacja i lockdown sktonity do poszukiwania

nowych form taniej rozrywki.

Najnowszy raport Newzoo dotyczgcy globalnego rynku gier mobilnych
potwierdza jego szybki rozwoj. W 2020 r. branza gier mobilnych wzro-
sta 0 13% w pordwnaniu do roku poprzedniego i byta warta 77 mlid
USD. Zdecydowang wigkszos¢ przychodu wygenerowata sprzedaz w
Apple App Store (560%) i Google Play (36%). W prognozie dtugoter-
minowej, w 2023 roku przychody powinny przekroczy¢ juz 102 mid
USD'. Wptyw na wzrost wartosci tego segmentu ma nie tylko pande-
mia i potrzeba taniej rozrywki. Jak wskazujg analitycy, zwieksza sie
liczba osdb posiadajacych smartfony, a to oznacza nowa pule graczy.

WPLYW PANDEMII NA GLOBALNY RYNEK GIER

Wieksza izolacja wptyneta na zwiekszenie zaangazowania w gry 0sob
juz grajagcych, ale tez zwrot w kierunku tej formy rozrywki nowych
uzytkownikow. Ciekawych wnioskow dostarczajg w tym obszarze
wyniki AppsFlyer, platformy monitorujgcej rynek aplikacji mobilnych.
Liczba instalacji w trakcie pandemii wzrosta o 45% rok do roku, w tym
instalacji przez kanaty nieorganiczne o 69%. Porownujac dane, widzi-
my, jak bardzo pandemia zintensyfikowata wzrost instalacji organicz-
nych (57%) przy utrzymanej dynamice wzrostu popytu nieorganiczne-
go?. Najwyzszy wzrost odnotowano w przypadku gier najtatwiejszych z
kategorii ,Hyper Casual” (90%), ,Casual” (54%) i ,Midcore” (44%).
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Mozna to zinterpretowac jako naptyw nowych uzytkownikéw, ktorzy
dotad nie grali w gry mobilne i szukali dos¢ niewymagajacej rozrywki.
Z drugiej strony widac tez ruch po stronie tworcow gier — szczegdlnie
w kategorii ,Hyper Casual” zintensyfikowali oni dziatania promocyjne
zwigzane z pozyskaniem nowych uzytkownikéw. Pobrania nieorga-
niczne wzrosty w tym segmencie az o 250%3.

RYNEK | GRACZE W POLSCE

Polska nie odbiega od globalnych trendow. Wartos¢ polskiego rynku
gier (w tym gier mobilnych) wyniosta na koniec 2020 roku 2,49 mid
ztotych. Niemal potowe z tej liczby stanowig przychody z gier mobil-
nych, notujac wzrost na poziomie 12% rok do roku. Drugim segmen-
tem, pod wzgledem przychoddw, sg gry PC (pudetkowe i przegladar-
kowe tgcznie) z wynikiem przeszto 770 min zt. Z kolei przychody z gier
konsolowych wyniosty ponad 620 min zt. Najwiekszym producentem
gier mobilnych w Polsce jest Ten Square Games, wydawca gry Fi-
shing Clash, ktdorego wartos¢ szacuije sie na 3,5 mid zt. Na GPW no-
towane sg rowniez spotka BoomBit — oferujgca gry w formule ,free to

" Newzoo, ,2020 Global Mobile Market Report”.

2 AppsFlyer, , The State of Gaming App Marketing”, listopad 2020.

S lbidem.

4 Krakowski Park Technologiczny (KPT), ,Kondycja polskiej branzy gier 2020".
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play” (F2P), a takze T-Bull, ktdra z kolei specjalizuje sie w grach wysci-
gowych oraz FPS®.

Po jakie konkretnie tytuty siegaja gracze w Polsce? Jak wynika z pa-
sywnego pomiaru aktywnosci na urzadzeniach mobilnych — badania,
ktore Spicy Mobile realizuje od 2016 r. — w maju 2021 r. ranking we-
dtug zasiegu otwiera opracowana przez Supercell gra Brawl Stars
(3,90%), ktéra umozliwia toczenie dynamicznych bitew pomiedzy
druzynami graczy lub w trybie ,battle royale” — ten popularny rodzaj
rozgrywki w grach na PC i konsolach coraz czesciej pojawia sie
w grach mobilnych. Na drugim miejscu uplasowata sie gra logiczna
Match Masters (3,49%), ktora tgczy w sobie wyzwania gry logicznej z
doswiadczeniem gry dla wielu graczy. Podium zamyka Coin Master
(3,26%), jednoosobowa gra rekreacyjna stworzona przez izraelskie
studio Moon Active.

Procentowy wzrost instalacji rok do roku
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Zrédto: AppsFlyer, ,The State of Gaming App Marketing”, listopad 2020.
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Procentowy wzrost instalacji wedtug kategorii (2020 vs. 2019)
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Zrédio: AppsFlyer, , The State of Gaming App Marketing”, listopad 2020.

W tym miejscu warto podkresli¢, ze w strukturze graczy w Polsce
przewazajg kobiety. W tej grupie uzytkownikéw do najpopularniej-
szych gier mobilnych nalezg, poza wspomniang juz gra Match Ma-
sters (5,12%), az dwie produkcje Playrix: Gardenscapes (pierwsze
miejsce z zasiegiem 5,32%) oraz Homescapes (trzecie miejsce z za-
siegiem 3,27%). Obie gry taczg w sobie elementy symulacyjne i trady-
cyjng mechanike match-three.

Nieco inaczej wyglada ranking wedtug zasiegu wedtug wieku graczy.
W najmtodszej badanej grupie wiekowej najpopularniejsza gra mobil-
ng w maju 2021 r. byta Pokémon GO — gra w nig niemal co dziesigty
uzytkownik w wieku 15-24 lata (9,11%). W pierwszej trojce pojawity sie
tez symulator gry w bilard 8 Ball Pool (8,95%) oraz gra Quiz House
(7,79%), ktdra pozwala sprawdzi¢ swojg wiedze w wielu wybranych
dziedzinach i rywalizowac¢ z innymi graczami. Z kolei w najstarszej
grupie wiekowej na pozycje lidera wysuneta sie gra w pasjansa Solita-
ire (4%), wyprzedzajgc wspomniane wyzej gry Brawl Stars (3,84%)
oraz Homescapes (3,84%).

5 https://strefainwestorow. pl/artykuly/gaming/20200608/rynek-gier-mobilnych
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Nalezy podkreslic, ze ranking gier mobilnych jest niezwykle dynamicz-
ny. Wahania zasiegéw dotykajg nie tylko gier walczacych o wyzszg
pozycje w rankingu, ale i tak zwanych topowych tytutdéw. Spicy Mobile
dysponuje szczegdtowymi danymi dotyczacymi poszczegodlnych gier
na rynku w ujeciu ogolnym oraz wedtug kategorii demograficznych.

MONETYZACJA GIER MOBILNYCH

To, co w szczegodlnosci powinno ucieszy¢ producentdw gier, to naptyw
w wyniku pandemii nowej grupy graczy. Te osoby sg bardziej sktonne do
wydawania pieniedzy na gry mobilne w poréwnaniu z dotychczaso-
wymi graczami, ktérzy w efekcie pandemii grajg wiecej wydajgc mniegje.

Mowigc o monetyzacji gier mobilnych nalezy wspomnie¢ o dwaoch klu-
czowych zrédfach pieniedzy — sprzedazy reklam w grach oraz mikro-
ptatnosciach. Emisja reklam to prosty do wdrozenia model zarabiania na
grze, o ile do strategii reklamowej podejdzie sie z rozsadkiem. Re-
klama nie moze bowiem zakidcac samej gry.

Istniejg cztery gtdwne typy reklam, ktdre mozna wykorzysta¢ w przy-

padku gier mobilnych:

e reklamy natywne: najmnigj inwazyjne, tak jak sugeruje nazwa, sg
one osadzane jako naturalny element gry;

e reklamy bannerowe: najczesciej pojawiajg sie w gornej lub dolne;
czesci ekranu, nie wptywajg zasadniczo na jakosc¢ gry;

e reklamy petnoekranowe: petnoekranowe wyskakujace okienka,
ktdre pojawiajg sie od czasu do czasu, gdy uzytkownicy wchodzg
w interakcje z grag;

e reklamy wideo z nagrodami: sg to specjalne reklamy wideo, ktdre
oferujg graczom nagrode/dodatkowe funkcje w grze po wyswie-
tleniu wideo.

Interesujgce wnioski dotyczace preferencji graczy w obszarze mone-

tyzacji ptyng z badania zrealizowanego przez Facebook. Wynika z nie-
go, ze zasadniczo gracze nie majg problemu z oglgdaniem reklam
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w grach mobilnych. Na wszystkich badanych rynkach — tj. w Stanach
Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii, Niemczech i Korei Potudniowej —
Lregularni” gracze wolg bezptatne gry z reklamami. Z kolei osoby, kto-
re zaczety swoja przygode z grami mobilnymi w wyniku pandemii, ta-
skawiej oceniajg inne modele monetyzacji, np. zakupy w aplikacji. W
Polsce 32% graczy przyznaje, ze wydaje pienigdze na gry mobilne: 12%
decyduije sie na ptatne gry, a kolejne 20% kupuje dodatki do gry’.

NAJWAZNIEJSZE TRENDY

Wedtug prognoz do 2023 r. liczba osob grajgcych w gry mobilne
przekroczy 3 mld graczy®. Do tego czasu az 43% wszystkich aktyw-
nych smartfonéw bedzie kompatybilnych z technologia 5G, co wpty- nie
na to, jak uzytkownicy korzystajg z urzgdzen mobilnych i samych gier.
Dzieki technologii 5G i grze w chmurze bedzie mozliwe na przy- ktad
granie na urzadzeniach mobilnych w gry przeznaczone na PC, co
otworzy rynek gier mobilnych chocby na produkcje AAA (Triple-A), czyli
widowiskowe gry o najwiekszych budzetach.

Kolejnym trendem, o ktérym warto wspomniec, jest ,uspotecznienie”
gier mobilnych. W trakcie lockdownu wzrést odsetek graczy, ktorych
motywacjg do zagrania jest mozliwos¢ kontaktu z innymi osobami. W
trybie wieloosobowym woli gra¢ jedna czwarta ,regularnych” gra- czy w
Stanach Zjednoczonych (25%), w przypadku osob, kitdre dopie- ro
zaczety swojg przygode z grami mobilnymi, ten odsetek jest jeszcze
wyzszy (833%)°. Stoi za tym sukces wydanej w 2018 r. gry Among US,
ktdrg pobrano az 264 miliony razy w samym tylko 2020 r. — to wiecej
niz osiggneta dotad jakakolwiek inna gra na urzgdzenia mobilne.

8 Facebook, ,Statystyki marketingowe dotyczace gier w 2021 r.”.

7 Krakowski Park Technologiczny (KPT), ,Kondycja polskiej branzy gier 2020". ¢ Ibidem.
¢ Facebook, ,Statystyki marketingowe dotyczace gier w 2021 r.”
'°https://blog.apptopia.com/worldwide-us-download-leaders-2020
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Radio online i podcasty




Ubiegty rok i poczatek obecnego to zdecydowanie czas dynamicznego

rozwoju audio online.

W internecie jest coraz wiecej jakosciowego materiatu audio, czesto
darmowego, za ktoérym podazajg uzytkownicy. Jesli spojrzymy na wy-
niki badania Mediapanel z czerwca 2021 roku, to widac¢, ze ponad 13
min uzytkownikow odwiedza strony i aplikacje, ktore umozliwiajg stu-
chanie muzyki, podcastow czy stacji radiowych. Duzy wptyw na roz-
woj kategorii audio ma segment ,radio online”, ktéry odwiedza mie-
siecznie ponad 6,3 min realnych uzytkownikéw. To w tym obszarze w
ostatnim roku mieliSmy do czynienia z najciekawszymi inicjatywami,
zwiekszajgcymi zainteresowanie tresciami audio w internecie.

RADIO W INTERNECIE - KATEGORYZACJA

Mowigc o radiu w internecie, trzeba pamietac, ze nie jest to jednolita
kategoria. Z grubsza mozna podzieli¢ jg na trzy segmenty. Po pierw-
sze, sg to strony i aplikacje grup radiowych do stuchania radia, oferu-
jace dostep live do sygnatu tych nadawcow, jak rowniez dostep do
stacji tematycznych (rmfon.pl, open.fm, eskago.pl, tuba.pl). Strony
tego typu oferujg rowniez szeroki dostep do dodatkowych tresci, np.
do najpopularniejszych polskich podcastéow. Drugi wazny segment to
niezalezne aplikacje do stuchania radia w telefonie, petigce funkcje
integratorow, czesto zapewniajgce dostep do stacji na catym Swiecie
(Replaio, Radio FM, Tuneln Radio).
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Trzeci segment jest najbardziej interesujgcy. W jego zakres wchodza
nowe internetowe projekty radiowe, ktdre uruchomione w ostatnim cza-
sie zyskuja spory rozgtos, jak Radio Nowy Swiat, Radio 357 czy Radio
RMF24. Mozna zaryzykowac teze, ze to wiasnie projekty z tego seg-
mentu najmocniej zdynamizowaty kategorie radia online, skutecznie
przyciggajac uwage stuchacza, na przyktad informacyjne Radio RMF24,
ktére wystartowato pod koniec marca, w maju i czerwcu notowato bli-
sko pot miliona uzytkownikdw miesiecznie (dane wtasne wydawcy).

Nowe projekty radiowe pokazujg rowniez, jak wazna jest wiez pomie-
dzy radiem a stuchaczem — przyktadowo, dwie stacje powstate w wy-
niku konfliktu w obrebie redakcji radiowej Trojki, tj. Radio 357 oraz Ra-
dio Nowy Swiat, w ciagu niespetna roku zebraty ogromna kwote 15
miliondw ztotych poprzez crowdfundingowy serwis Patronite.

Wszystkie powyzsze projekty (platformy grup radiowych, aplikacje do
stuchania radia czy nowe projekty radiowe) to projekty niezmiernie
istotne i interesujgce, poniewaz przenosza idee tradycyjnego me-
dium, jakim jest radio, do nowoczesnego medium, jakim jest internet i
czerpig z tego korzysci.
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MULTIPLATFORMOWOSC - GLEOWNA ZALETA

Uzytkownik ma mozliwos¢ stuchania radia nadawanego droga interneto-
wa na telefonie, desktopie, smart TV, w aucie z odpowiednim oprogra-
mowaniem czy w koncu na urzgdzeniach typu smart speaker, ktdre byc
moze juz niedtugo bedg o wiele bardziej powszechne rowniez w Polsce.
Tu nalezy wyraznie wspomnie¢, ze stuchacz radia online, to przede
wszystkim stuchacz mobilny — wedtug badania Mediapanel firmy Gemius
blisko 80% uzytkownikow to wiasnie uzytkownicy mobilni. Dzieki multi-
platformowosci radio moze towarzyszy¢ nam w ciggu catego dnia, nie-
zaleznie od miejsca, gdzie jestesmy, oraz od czynnosci, ktdrg akurat wy-
konujemy. Staje sie medium, ktére towarzyszy nam podczas spaceru,
pracy czy podrozowania. To uzytkownik decyduje o tym, kiedy i gdzie
stucha radia. Nie ogranicza go tradycyjny odbiornik, ktory powodowat, ze
kontakt z radiem miat on wczesniej gtéwnie w domu, w aucie i w pracy.

Kolejng zaletg jest wykorzystanie sity social mediéw w komunikacji ze
swoimi uzytkownikami. Dzieki temu radio to nie tylko dzwiek. To réw- niez
wideo, live streaming, komunikacja real time, czy w koncu dotarcie z
materialem do precyzyjnie wyselekcjonowanej grupy celowej, co po-
zwala personalizowac przekaz. W tym miejscu docieramy do kluczo-
wego punktu. Radio online to nie tylko Swiat dzwieku, ale przede
wszystkim zrodto jakosciowych i pozgdanych przez uzytkownikdow tre-
sci. Nalezy pamietac o tym, ze radio czerpie tutaj site z tego, co jest jego
istotg, a mianowicie z bardzo bliskiej wiezi ze stuchaczem. To znaczaco
wptywa na odbidr tresci generowanych przez wydawcow radiowych w
innych kanatach (poprzez social media, strony internetowe itp.). Jesli
Spojrzymy na zasieg witryn i aplikacji oferowanych przez grupy radiowe,
okazuije sie, ze gromadzg one ponad 17 min uzytkownikow miesiecz- nie,
co stanowi az 60% zasiegu w polskim internecie. Liczba ta jest im-
ponujaca i pokazuje, ze radio online ma sie bardzo dobrze, ze potrafi
angazowac¢ uzytkownikdw zarowno dzwiekiem, jak i innymi tresciami.
Nadal jest tez kojarzone przez stuchaczy jako wiarygodne zrodto infor-
maciji, co jest szczegdlnie istotne w ostatnim czasie, kiedy jestesmy za-
lewani fake newsami.
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PODCASTY - SLUCHALNOSC | MONETYZACJA

Kolejnym interesujgcym tematem zwigzanym z audio sg podcasty. Pomi-
Mo rosngcej popularnosci podcastéw, nadal brak ogdinorynkowych na-
rzedzi, ktore pozwalaja oszacowac skale ich stuchalnosci. Patrzac jed-
nak tylko na dane wewnetrzne Grupy RMF (Audiometrix), widzimy, ze za-
sieg naszych podcastow wzrost w ciggu roku 0 57% i docieramy obec-
nie do blisko 600-800 tysiecy uzytkownikdw miesiecznie. Do najpopular-
nigjszych podcastéw nalezg audycje publicystyczne (,Poranna Rozmo- wa
w RMF FM” Roberta Mazurka) oraz podcasty autorskie dziennikarzy i
prezenterow rozgtosni Grupy RMF (,Sceny zbrodni”, ,Ameryka i ja”,
»Wielkie pienigdze, wielki swiat”, ,Historia dla dorostych”, ,Bajki dla doro-
stych”). Oczywiscie rosngca popularnosé podcastow to trend globalny.

2020 Podcast Inventory Growth, Month-Over-Month

+51%

od stycznia
+28%
od stycznia
| Il 1l v \Y Vi Vil Vil IX

Zréato: Adswizz Podcast Trends Report 2020.

Jak pokazuje ,Adswizz Podcast Trends Report 2020”7, na rynkach eu-
ropejskich odnotowano olbrzymi skok dostepnego inventory przy ma-
teriatach podcastowych. Zarowno pierwsza, jak i kolejne fale pandemii
oraz towarzyszace im lockdowny w znacznym stopniu wptynety na stu-
chalnos¢ podcastéw. Naturalng konsekwencja tych procesow byt
wzrost liczby reklamodawcow. W tym samym badaniu zwrécono uwa-
ge na to, ze az 63% odstuchan podcastow ma miegjsce na smartfo-
nach. Jeszcze ciekawiej wyglada rozktad emisji reklam — 82% reklam
emitowanych przy podcastach ma miejsce wtasnie na mobile’u.
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2020 Podcast Advertising, Impressions Month-Over-Month

+76%
od stycznia

+74%
od stycznia

+81%
od stycznia

I Il I v Vv Vi Vil Vil IX

Zrédio: Adswizz Podcast Trends Report 2020.

Nieroztgcznym problemem podcastow jest kwestia ich dystrybucji oraz
dostepnosci. Podcast jest zazwyczaj jakosciowym  produktem
premium, a wiec uzytkownicy przywigzuja sie przede wszystkim do jego
tresci, niekoniecznie do platformy, na ktérej go odstuchujg, dlate- go tez
istotne jest, aby podcasty byty dostepne w wielu miejscach jed-
noczesnie (strona internetowa, platformy streamingowe itp.), tak aby
uzytkownik miat zawsze utatwiony dostep do swoich ulubionych tresci.

Najwieksze wyzwanie dla rynku podcastow stanowi monetyzacja.
Jednak na horyzoncie pojawiajg sie pewne technologiczne rozwigza-
nia, ktére pozwalajg z nadziejg patrze¢ w przysztos¢. Stowem, ktdre w
branzy jest ostatnio na fali, jest niewatpliwie programmatic audio. Dla
wydawcow audio pojawia sie tutaj wiele mozliwosci. Od niedawna
moga udostepniac swoje zasoby poprzez takie kanaty jak Open Auc-
tion lub Direct Programmatic (Preffered Deals czy Programmatic Gu-
aranteed). Daje to olbrzymig swobode marketerom w zakresie zakupu
powierzchni audio na podstawie juz zgromadzonych danych o uzyt-
kownikach internetu. A moga je kupowac na znanych sobie zasadach
programmatycznych, analogicznych do tych, ktére funkcjonuja na
rynku display czy wideo. Jest to na pewno olbrzymia zmiana na ryn-
ku, ktora w ekspresowym tempie wptywa na zmiane zachowan rekla-
modawcdw na branzy audio.
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Jednak reklama przy podcastach to caty czas nie do konca spenetro-
wany rynek pod katem wszystkich mozliwosci, ktére oferuje. Odno-
szac sie tylko do wiasnych doswiadczen Grupy BMF, warto wspo-
mnie¢ o duzym udziale aktywnosci niestandardowych, typu sponso-
ring czy lokowanie produktu lub tez marki. Bardzo wielu klientow chce
realizowac we wspotpracy z Grupg RMF swoje wtasnepodcasty i
mowa tutaj nie tylko o pojedynczych odcinkach czy krétkotermino-
wych projektach, ale réwniez o catych sezonach wybranych podca-
stow. Tego typu przedsiewziecia majg swojg niewatpliwg zalete — po-
magaja w niestandardowy sposob angazowac uzytkownikow oraz
dostarcza¢ petnej informacji o produktach czy ustugach. Dobrym
przyktadem formatu podcastowego, ktory spetnia powyzej wymienio-
ne funkcije, jest rozmowa z ekspertem, ktéry kompleksowo odpowia-
da na pytania prowadzacego i czesto uzytkownikow.

CO DALEJ Z AUDIO?
Audio w sieci swoj najlepszy okres ma nadal jeszcze przed sobag. To,
Cco moim zdaniem wptynie na jego dalszy rozwdj, to:

1. Rozwdj nowych projektow radiowych — juz teraz obserwu-
jemy, ze majg one bardzo duzy wptyw na rozwdj kategorii ra-
dia online i ciesza sie rosngca popularnoscia. Zakfadam, ze
coraz wiecej sposrod duzych nadawcow w najblizszym cza-
sie zacznie tworzy¢ swoje autorskie projekty, zeby konkuro-
wac o0 uwage i czas uzytkownikdw, rowniez niszowych.

2. Dalszy rozwéj podcastéw — bedziemy obserwowac coraz
wiecej nowych produkcji. Tutaj rowniez wida¢ zaangazowanie
duzych wydawcow (nie tylko radiowych) oraz wzrost zaintere-
sowania tego typu formatami ze strony reklamodawcow.

3. Rozwdj programmatic audio — w tym obszarzeciggle jeste-
Smy na poczatku drogi, jednak rynek powoli oswaja sie z moz-
liwosciami nowych form zakupu powierzchni reklamowej au-
dio i to wiasnie tutaj wydawcy lokujg swe najwieksze nadzieje.
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TV czy wideo?




W czasach pandemicznych widzowie coraz chetniej siegajg po tresci wideo
na roznych platformach — telewizja, VOD, streaming, social media.
Konsumpcja odbywa sie na zarowno na TV, jak i na smartfonach czy
tabletach. Czego oczekujg konsumenci? Jakie trendy obowigzujg?

Wideo na przestrzeni dwoch ostatnich lat przez pandemie korona-
wirusa i lockdown dynamicznie sie zmieniato, odzwierciedlajgc re-
wolucje w potrzebach uzytkownikdw. W marcu 2020 roku nagle w
ciggu kilku dni wszystko przeniosto sie do Swiata wirtualnego.
Wzrosta liczba oglgdanych tresci online, co przetozyto sie na wzrost
oczekiwan i wymagan odbiorcow. Wideo stato sie gtdwng formg
kontaktu na wszystkich ekranach. Oprocz dostarczania wiedzy i in-
formacji na temat panujgcej sytuacji, moze tez bawic, wzruszac i
dostarczac skrajnych emociji. W pandemii to wideo stato sie najle- piej
dopasowang formag przekazu do potrzeb widza.

CZY LINEARNA TELEWIZJA ODCHODZI ,,DO LAMUSA”?

TV jako medium tradycyjne zmienia sie i dostosowuje do uzytkowni-
ka. Telewizja przystosowuje sie do nowych technologii, jednoczesnie
dostosowujac sie do panujgcych trenddw na rynku. Juz teraz telewi-
zyjna reklama uczy sie od internetowej. Adoptowane sg krotkie formy
wideo jak DIY (,Do It Yourself”), dostepne od dawna chociazby w ser-
wisie YouTube czy na Facebooku. Metoda dostarczania i emisji re-
klam zmienia sie w sposdb wykorzystujacy nowe technologie. Co zy-
skujemy podtaczajgc telewizor do internetu?
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Od kilku lat coraz wiecej mowi sie o addressable TV, programmatic TV
czy HbbTV. Addressable TV, inaczej ,targetowana telewizja”, to
technologia mocno wyczekiwana zaréwno przez reklamodawcow,
jak i marketerow. Rozwigzanie polega na targetowaniu kampanii wi-
deo na odbiornikach TV (wyprodukowanych po 2012 roku), ktdre sa
potgczone z internetem, do gospodarstw domowych spetniajgcych
okreslone kryteria reklamodawcow. Dzieki tej technologii rézne go-
spodarstwa domowe mogg zobaczy¢ rozne — dostosowane pod
siebie — reklamy. Jest to narzedzie, ktére mogg wykorzystywac nie
tylko regionalne marki, ale i wigksi reklamodawcy, serwujgc swoje
reklamy zgodne z preferencjami uzytkownikdw.

HbbTV (Hybrid Broadcast Broadband TV), inaczej telewizja hybrydo-
wa, to kolejna technologia, dzieki ktdrej telewizor potgaczony z inter-
netem zyskuje nowe funkcje zarowno dla uzytkownikéw, jak i mar-
keterow. Dzieki dwukierunkowej komunikaciji pomiedzy urzadzeniem
a nadawcg pozwala ona na skuteczne badanie ogladalnosci, po-
dobne jak w przypadku serwisow webowych, dzieki czemu jest
jeszcze bardziej spersonalizowana. HbbTV, nazywane réwniez no-
woczesng telegazetg, moze wyswietlaC proste informacje, reklamy
oraz bardziej rozbudowane ustugi, jak np. materiaty wideo lub audio.
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Pandemia COVID-19 mocno przyczynita sie do zwigkszenia ogladal-
nosci wszystkich form wideo, co tylko podsycito rynek i przyspieszyto
prace nad nowymi technologiami. Jak widac¢ linearna telewizja nie
zwalnia tempa i dostosowuje sie technologicznie do panujgcych tren-
déw na rynku mediowym, starajgc sie przy tym jak najlepiej spetnic¢
oczekiwania widzow.

VOD (VIDEO ON DEMAND), CZYLI TELEWIZJA NA ZYCZENIE, A
MOZE YOUTUBE ALBO SOCIAL MEDIA?

Wspdliny mianownik to wideo. Z roku na rok zauwazamy wzrost po-
pularnosci ustug VOD. Widzowie chetnie korzystajg z rozwigzan typu
AVOD, ale i coraz czescigj siegaja po ptatne SVOD-owe dostepy, kto-
re nie tylko sg pozbawione reklam, ale i oferujg o wiele ciekawszy con-
tent wideo. W site rosnie takze rozwigzanie na wzdér zachodnich, czyli
HVOD - VOD hybrydowe. Ustuga, ktdra pozwala uzytkownikowi za
nizsza cene dotrze¢ do tresci premium w zamian za obejrzenie kilku
reklam. Jako pierwszy i jedyny serwis w Polsce zdecydowat sie to
wprowadzi¢ Player, serwis VOD nalezgcy do TVN Grupa Discovery. Z
rozwigzana hybrydowego mamy obopding korzys¢: uzytkownik
otrzymuije ptatny content premium, zas reklamodawca zyskuje obec-
nos¢ marki w wyselekcjonowanej bibliotece tresci wideo.

Wszystkie platformy VOD tgczy wspdlny mianownik — uzytkownik moze
z nich w kazdej chwili skorzysta¢. Co wiecej, moze to zrobi¢ za
posrednictwem telewizora, komputera lub smartfona — wybor nalezy
do niego! Pokolenie millenialséw docenia te wolnos¢ i mozliwosé
obejrzenia swojego ulubionego serialu o kazdej porze dnia i nocy. Po-
rzucaja tradycyjna telewizje na rzecz tego, co moga mie¢ na wycig-
gniecie reki, kiedy tylko chca.

Pokolenie Z jest jeszcze o krok do przodu. Digitalizacja to trend roz-
wijajgcy sie juz od dekady. Post-Millenialsi doskonale zdajg sobie z
tego sprawe, w koncu to pokolenie internetu. Ich zycie coraz bar- dzie
przenosi sie do sfery cyfrowej. Tutaj liczy sie YouTube, Instagram,
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TikTok. W social mediach wideo przybiera krotkie formy, ktdre sa naj-
lepiej przyswajane przez generacije Z. Jest to najskutecznigjszy spo- séb
na dotarcie z informacjg o nowym produkcie w najmtodszej gru- pie,
ktéra za kilka lat stanie sie przeciez najbardziej pozadana grupa
docelowa wsrod marketerow. Wideo to takze stories na Instagramie
oraz relacje ,live” we wszystkich kanatach social media. Ta forma jest
bezposrednia i bardzo angazujgca. Zyskata na znaczeniu szczegdinie w
czasach pandemii COVID-19, kiedy wszyscy pozostalismy za- mkniecCi
w domach. Wykorzystujgc dostepne media spotecznosciowe,
pozwalata ona na przygotowanie przykuwajgcej uwage kampanii na
zywo. Pojawialy sie ciekawe rozwigzania jak ,questions and answers”
oraz prowadzenie sprzedazy podczas streamingu. Dostepny wachlarz
mozliwosci jest niemal niezliczony. Dodatkowo marka zyskuje pozycje w
wynikach wyszukiwania, dzieki umieszczonemu wideo na stronie.
Zauwazamy tutaj nowy trend relacji z odbiorcami. Widzimy, ze staje sie
ona coraz wazniejsza ha kazdym etapie — od poczatkujgcego, jakim jest
budowanie marki, po sprzedaz i relacje z uzytkownikiem.

INFLUENCER MARKETING

Influencer marketing to kolgjny trend obecnych czaséw, wykorzystujg-
cy wideo jako forme dotarcia do uzytkownika. Mamy tu do czynienia z
bezposrednimi  dziataniami  wykorzystujgcymi  wptyw  popularnych
uzytkownikow (influencerdw), czesto celebrytdw, kitdrzy docierajg z
przekazem promujacym dang marke. W ostatnich latach ten trend
mocno sie nasilit. Influencerzy czesto sg odbierani jako osoby godne
zaufania, dzieki czemu ich rekomendacja i opinia o produktach jest dla
odbiorcéw bardzo wiarygodna. Idgc krok dalej, pojawia sie coraz wie-
cej nowych tworcow w social mediach i na blogach, ktorzy by¢ moze
nie sg az tak znani szerszej publicznosci, ale ich autentycznosc¢ odgry-
wa tu bardzo wazng role. Marki coraz czesciej chca by¢ obok zwy-
klych ludzi, pokazujgc ich prawdziwe zycie. Jak najlepiej opowiedzie¢
taka historie? To proste — poprzez wideo. Takie tresci maja ogromny
wptyw na uzytkownikow, ktorzy moga nie tylko obejrzec i ustysze¢ dany
przekaz, ale zaangazowac sie w taki materiat emocjonalnie.
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TIKTOK, MODA CZY TREND W DZIEDZINIE WIDEO?

Sukces, ktory trwa nie od dzis. Aplikacja w pierwszym pdtroczu 2020
roku odnotowata ogromny wzrost, do ktérego przyczynita sie rdwniez
pandemia. TikTok stat sie najczesciej pobierang aplikacjg Swiata.
tacznie traft na 2 mid urzadzen. Ten trend pokazuje popularyzacje
krotkich form wideo wsrdd uzytkownikéw. Kilka miesiecy pdzniej we
wrzesniu 2020 roku zadebiutowata ustuga YouTube Shorts. To nowa
sekcja w aplikacji i na stronie YouTube’a, ktdéra de facto jest odpowie-
dzig YouTube na TikToka. Pionowe wideo i smartfon wyznaczajg tren-
dy w drugiej dekadzie XXI wieku. Z roku na rok rosnie rynek mobilny, a
za nim konsumpcja tresci audiowizualnych. Czy YouTube Shorts
pokona swojego rywala? Odpowiedz nie jest jednoznaczna, ale po-
pularnos¢ stories na YouTube z miesigca na miesigc rosnie. Juz teraz
uzytkownicy ogladajag 6,5 mid materiatdw dziennie. Aplikacja jest do-
stepna w wersji beta (poza Stanami Zjednoczonymi i Indiami), a gi- gant
z Kalifornii caty czas jg rozwija i udoskonala.

WIDEO MARKETING, CZYLI POTEZNA BRON W REKACH MAR-
KETEROW

Czy wiesz, ze na intencje zakupowe wptywajg emocje? 80% marke-
terow twierdzi, ze wideo bezposrednio pomogto zwiekszyC¢ sprzedaz, a
64% internautéw deklarowato che¢ zakupu w sklepie internetowym po
obejrzeniu materiatu promocyjnego w formie wideo. Wideo to na-
rzedzie o ogromnym potencjale, ktére niejednokrotnie udowodnito
swoja skutecznosc. Jest tez waznym elementem content marketingu.
Aby jednak taka strategia przyniosta efekty, musza by¢ spetnione
okreslone warunki, poczgwszy od odpowiednich tresci, ktdre dziatajg
na emocje i zmysly, az po trafienie do wtasciwego odbiorcy. Pamietaj-
my o tym narzedziu, aby je wykorzystac¢ w strategii marketingowej.

PODSUMOWANIE

Wideo online rozwija sie zasadniczo szybciej niz telewizja, a swojg
przewage buduje na wielokanatowosci oraz powszechnej dostepno-
sci. Telewizja goni trendy internetowe i jeszcze przez dtugi czas be-
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dzie gosci¢ w naszych domach. Wideo bez watpienia jest najbardziej
efektywna formag kontaktu oraz jednym z najlepiej rozwijajacych sie
trendéw w marketingu. Jest tez fatwe w odbiorze. Tresci sg konsumo-
wane w prosty sposdb, a uzytkownicy z checig wchodzg w interakcje
niezaleznie od formy ekranu. Reklamodawcy, nadazajgc za trendami,
chetnie i bardzo skutecznie budujg swiadomos¢ marki, ktérg akcep-
tujg widzowie. Wideo to przysztos¢ komunikacji marketingows;.
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65% respondentow w badaniu zrealizowanym przez Moja Gazetka we
wspotpracy z agencjg Spicy Mobile przyznaje, ze robi zakupy na smartfonie.
Konsumenci kupujg na stronach i w aplikacjach mobilnych (36%) lub tylko
w aplikacjach (20%). Nieliczni robig zakupy wyfgcznie na stronach (9%).

Pandemia jest z nami diuzej, niz spodziewata sie wiekszos¢ z nas. Od
marca 2020 roku na COVID-19 zachorowato ponad 2,88 min osdb. Sy-
tuacja o takiej skali nie mogta pozostac bez wptywu na nasze codzien-
ne zycie. Wprowadzanie coraz to nowych zasad i ograniczen, lock-
downy, niepewnosc¢ — wszystko to odbito sie na tym, jak zylismy przez
ostatnie pottora roku, jak spedzaliSmy wolny czas, a takze jak robilismy
zakupy. Przyjrzyimy sie blizej zmianom, jakie zaszty w zachowaniach
konsumentow, a takze odpowiedziom sklepdw na panujgce warunki.

PIERWSZE REAKCJE NA PANDEMIE

Pierwsze reakcje na lockdown i pandemie byty impulsywne i podszyte
zrozumiatym lekiem. Kolejki w sklepach liczyty po kilkanascie metrow, a
ludzie stali na zewnatrz sklepéw. Wiele 0s6b robito spore zapasy papieru
toaletowego, makaronu i jedzenia w puszkach. Niektérzy kupowali do-
datkowe zamrazarki. Po pewnym czasie przywykliSmy do nowej rzeczy-
wistosci, panika ustgpita, jednak zwyczaje zakupowe sie zmienity. Jak?

WPLYW PANDEMII NA ZWYCZAJE ZAKUPOWE

Nasze badanie miato na celu sprawdzenie, jak zmienity sie zwyczaje
zakupowe Polek i Polakow podczas pandemii, z uwzglednieniem za-
kupdw stacjonarnych i online. Badanie odbywato sie w aplikacji Moja
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Gazetka od 25 czerwca do 9 lipca 2021 roku. Odpowiedzi udzielito
2380 osob: 76,3% kobiet i 23,7% mezczyzn. Najwiecej badanych
stanowita grupa wiekowa 25-44 lata — 58,5%.

ZAKUPY STANCJONARNE
Respondenci zapytani o to, jak pandemia wptynefa na sposdb robie-
nia zakupow, najczesciej wskazywali, ze:

e dokfadniej planujg zakupy,

e chodzg na zakupy, gdy w sklepie jest maty ruch,

e robig zakupy rzadzie.
Natomiast najmniej oséb zgadzato sie ze stwierdzeniami, ze:

e Kkupuijg rzeczy, ktérych nie kupowali przed pandemia,

e wydajg na zakupy mniej pieniedzy,

e proszg innych o zrobienie zakupow.
Jak wynika z badania, gtéwna zmiana nastgpita w obszarze planowa-
nia zakupow. Doktadne zaplanowanie zakupdw pozwala nie tylko
przeprowadzi¢ je efektywniej, ale tez zminimalizowac liczbe wizyt w
sklepie w ciggu tygodnia i decydowacd sie na wizyte w czasie mniej-
szego ruchu. Powyzsze wyniki znajdujg takze potwierdzenie w da-
nych analitycznych pochodzacych z aplikacji Moja Gazetka, co
przedstawiamy w dalszej czesci artykutu.
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Jak zmienity sie zwyczaje dotyczace zakupow stacjonarnych?

Doktadniej
planuje zakupy

Chodze na
zakupy, gdy
w sklepie jest
maty ruch

Robig zakupy
rzadziej

39,9% | 33,3%

32,3%

Zréato: Moja Gazetka, badanie zachowari konsumenckich, 2021.

Trudno powiedzieé¢

Czy zdarza Ci si¢ przegladaé oferty na
telefonie, aby dokona¢ zakupu stacjonarnie?

o - o

Tak, rzadkoI 14,70%
I 3,90%

Nie, nigdy

3,70%

. RETAIL
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WPLYW TRESCI W INTERNECIE NA ZAKUPY STACJONARNE

Mobile staje sie coraz istotniejszym kanatem reklamowym, jesli cho-
dzi o wywotywanie intencji zakupowych. Badanie zrealizowane przez
Mojg Gazetke potwierdza takze istnienie efektu ROPO (rese- arch
offline purchase online) — uzytkownicy po zapoznaniu sie z ofertg w
telefonie, decyduja sie na zakupy w tradycyjny sposob. Ponad 40%
badanych potwierdzito, ze zdarzyto im sie dokona¢ za- kupu pod
wptywem reklamy, ktérg widzieli na smartfonie (38,4% za- przeczyto
takiemu wptywowi), z kolei 8 na 10 badanych przyznaje, ze czesto
przeglada oferty na telefonie, aby dokonac¢ zakupu sta- cjonarnie.

Mimo przewidywan specjalistow, handel stacjonarny nie podupadt w
trakcie pandemii tak mocno, jak sie spodziewano. Wedtug danych
Panelu Gospodarstw Domowych GfK Polonia w okresie od kwietnia
2020 roku do marca 2021 roku liczba wizyt w sklepach co prawda
spadta az 0 46%, jednak przecietna wartos¢ koszykéw zakupowych
wzrosta 0 20% rok do roku. Ze wspomnianego badania wynika takze,
ze w kategorii FMCG (produktéw szybkozbywalnych, czyli m.in. arty-
kutdw spozywczych i kosmetykodw) zakupy online z dowozem lub od-
biorem w sklepie przed pandemig robito 8% ankietowanych, w trakcie
pandemii 12%, jednak po powrocie do normalnosci tylko 6% planuje
pozostac przy tej formie. Cho¢ zakupy online nie zastgpia predko za-
kupdw stacjonarnych, widzimy za to silny trend wspierania zakupow
stacjonarnych przez réznego rodzaju funkcje, jakie dostarcza konsu-
mentom internet.

JAK ZMIENILY SIE ZWYCZAJE DOTYCZACE ZAKUPOW ONLINE?
To kolejny obszar w naszym badaniu, ktéry dostarcza ciekawych
wnioskow. Pandemia zintensyfikowata czestotliwos¢ zakupdw przez
internet u pewnej grupy konsumentéw — co  trzeci respondent przy-
znat, ze z powodu pandemii czesciej robi zakupy online (35,1%). Jed-
noczesnie niemal potowa nie zauwazyta u siebie zmiany czestotliwo-
Sci robienia zakupdw przez internet (49,6%). Warto podkreslic, ze je-
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dynie 15% respondentéw w naszym badaniu twierdzi, ze w ogole nie
robi zakupdw online. Musimy mie¢ tutaj na uwadze specyfike badane;
grupy (osoby, ktdre korzystajg z aplikacji Moja Gazetka). Z catg pew-
noscig sg to Swiadomi konsumenci, podchodzgcy do zakupow w
sposdb bardzo racjonalny i metodyczny, a takze — poprzez fakt in-
stalacji tego rodzaju aplikacji — bardziej obeznani z sama idea robienia
zakupow online.

Jedna z funkcji, ktéra w wyniku pandemii wprowadzity sieci handlo-
we, jest mozliwose robienia zakupdw online z dowozem lub odbiorem
osobistym. Ustuga pojawita sie hawet w matych, dziatajgcych lokalnie
sklepach. Po odpowiedziach udzielonych w badaniu widac¢ jednak, ze
konsumenci potrzebuja jeszcze duzo czasu, zeby przekonac sie do te;
formy zakupdw. Co drugi badany przyznaje, ze cho¢ ma takg moz-
liwos¢, nie korzysta z niej (49,1%).

JAK WYGLADAJA ZAKUPY NA SMARTFONIE?

Osoby, ktore kupujg w aplikacji lub na stronie mobilnej, najchetniej
ptacg takze mobilnie, np. BLIK-iem (42,3%) i szybkim przelewem
przez serwisy do ptatnosci online (37,8%). Inne popularne odpowiedzi
to m.in.: wysytka za pobraniem (10,2%) i ptatnos¢ karta przy sktada-
niu zamowienia (8,5%). Sukces BLIK-a nie powinien dziwi¢. To bar- dzo
szybko rozwijajgce sie polskie rozwigzanie z aspiracjami na roz- woj
takze poza granicami naszego kraju, w obszarze CEE.

Podczas zakupow przez internet preferowanym sposobem dostawy sg
paczkomaty (78%), przesytka kurierska (17,4%), odbior w sklepie (3%)
i dostawa bezkontaktowa (1,6%). Tak ogromne zainteresowanie
odbiorami w punktach typu paczkomat przy stosunkowo niewielkim
zainteresowaniu zakupami spozywczymi w formie online stwarza duza
szanse dla inicjatywy loddwkomatdw — paczkomatdéw wyposa- zonych
w funkcje chtodzenia. Rozwdj sieci tego typu urzadzen moze
przekona¢ duzg czes¢ konsumentoéw do zakupow spozywczych w
znany sobie juz sposob.
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Mobile jako element $ciezki zakupowej

| Czy robisz zakupy na smartfonie?

Nie, nigdy nic nie kupitem

w telefonie
35,0% Tak, kupuje
w aplikacjach
mobilnych

20,4%

Tak, kupuje
na stronach
mobilnych

9,0%

Kupuje w aplikacjach
i na stronach
35,6%

Zréato: Moja Gazetka, badanie zachowari konsumenckich, 2021.

Czy zdarzyto Ci sie dokona¢ zakupu pod wptywem
reklamy, ktéra widziates/widziatas na smartfonie?

Trudno
powiedzie¢
19,3% Tak
42,3%

38,4
%

3. RETAIL
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JAKIE SKUTKI PANDEMII ZAOBSERWOWALISMY W APLIKACJI
MOJA GAZETKA?

Skutki pandemii wsréd konsumentdw mozna oceni¢ nie tylko przez
pryzmat danych z przeprowadzanych ankiet, ale tez z pomocg analizy
zachowania konsumentow w obrebie aplikacji zakupowych. Te rowniez
sg ciekawe i wskazujg na wyrazne zmiany spowodowane pandemia.

Pandemia zdecydowanie zwiekszyta zainteresowanie promocjami
przegladanymi w formie elektronicznej. Aplikacja agregujaca gazetki
promocyjne — Moja Gazetka — odnotowata niewielki (okoto 15%) spa-
dek ruchu jedynie na samym poczgtku lockdownu. Wynikato to za-
rowno z zakupodw, ktére wiele oséb zrobito na zapas, jak i z faktu za-
mkniecia czesci sklepow, np. budowlanych czy odziezowych. Ruch
jednak bardzo szybko wrdcit do normy, by juz w maju 2020 bi¢ rekor-
dy wejs¢ do aplikaciji.

Byto to takze spowodowane decyzjami marketingowymi samych sieci
handlowych. Pandemia stata sie bowiem akceleratorem zachodza-
cych od dawna zmian — stopniowego zastepowania gazetek papiero-
wych przez ich elektroniczne odpowiedniki. Sieci handlowe w obliczu
utrudnionego kolportazu gazetek papierowych oraz niecheci konsu-
mentoéw do papierowych edycji zdecydowaty sie zwiekszy¢ swoje na-
kltady na promocje w formie elektronicznej. Czes¢ z nich catkowicie
zrezygnowata z publikacji w formie papierowej na rzecz publikacji w
aplikacji, co doktadniej opisaliSmy w zesztorocznym raporcie Spicy
Mobile ,We are connected”.

Ciekawe jest rowniez porownanie ruchu w aplikacji w poszczegoine dni
tygodnia. Przed pandemig ruch w aplikacji rozktadat sie nierdwnomier- nie.
Gazetki najwiekszg popularnoscia cieszyly sie w okolicach weeken- du.
Obecnie obserwowany ruch jest duzo bardziej rownomierny i rozkia- da
sie na wszystkie dni tygodnia, poza niehandlowymi niedzielami. Naj-
prawdopodobniej wynika to ze zmian zachowan Klientow, ktdrzy chcac
unikng¢ ttumow w sklepie, decyduijg sie na zakupy w rézne dni tygodnia.
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Duza czes¢ konsumentow deklaruje, ze w nastepstwie pandemii cze-
Sciej robi zakupy online. Rowniez duza czes¢ z nich przyznaje, ze za-
kupdw dokonuje zachecona ofertg zobaczong na ekranie telefonu.
Deklaracje te znajdujg potwierdzenie w danych. Aplikacja Moja Ga-
zetka oferuje mozliwosc zapoznania sie z ofertg aplikacji oraz, w razie
zainteresowania nig, przekierowuje z poziomu oferty do sklepu online
w celu finalizacji zakupu. Okazuije sie, ze liczba przejs¢ uzytkownikow
do stron online sklepow — poréwnujac pierwszy kwartat 2020 z pierw-
szym kwartatem 2021 — wzrosta 0 okoto 180%.

W Mojej Gazetce notuje sie obecnie okoto 37% wzrost, jesli chodzi o
uzycie funkciji listy zakupdw. Potwierdza to badanie ankietowe, gdzie
ok. 40% ankietowanych stwierdzito, ze w wyniku pandemii do- ktadniej
planuje zakupy.

Jak sugeruje wspomniane juz badanie GfK, czas pandemii spowodo-
wat niewielki spadek zainteresowania zakupami online w przypadku
marketow elektronicznych. Podobnie sytuacja wyglada w agregatach
gazetkowych. Moja Gazetka zanotowata spadek zainteresowania ga-
zetkami promocyjnymi dwdch najpopularniejszych marketow elektro-
nicznych — odpowiednio 0 15% i 10%.

PODSUMOWANIE

Pandemia miata niezaprzeczalny wptyw na to, jak zmienity sie zwy-
czaje zakupowe Polek i Polakdow. Statystycznie robimy zakupy rza-
dziej i doktadniej je planujemy. Zapoznajemy sie z ofertami online, jed-
nak wiele zakupow konczy sie w sklepach stacjonarnych. Mimo szyb-
kiego rozwoju ustug zakupdw z dowozem nic nie zapowiada, by za-
kupy spozywcze online wyparty w najblizszym czasie sklepy stacjo-
narne.
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Czy robisz zakupy na smartfonie?

B Nie, nigdy nic nie kupitem w ten sposob Tak, kupuje na stronach mobilnych

W Tak, kupuje w aplikacjach mobilnych M Kupuje w aplikacjach i na stronach

28% 1%

8%

- l I

Ponizej 18 lat 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 Powyzej 65 lat

Zréato: Moja Gazetka, badanie zachowari konsumenckich, 2021.
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E-commerce w dobie
pandemii




Trwajgca juz kilkanascie miesiecy pandemia koronawirusa zmienita sytuacje
branzy e-commerce na swiecie. Kolgjne restrykcje, lockdowny oraz
przymusowe samoizolacje znaczgco wptynety na krajobraz handlu
internetowego. Co doktadnie sie zmienito i co to oznacza dla polskiej branzy

e-commerce?

E-COMMERCE PRZED PANDEMIA

Zanim COVID-19 opanowat $wiat, branza e-commerce notowata sta-
te wzrosty. Liczba osob kupujacych online w skali catego globu rosta’.
Udziat branzy e-commerce w globalnym handlu zwiekszyt sie w la-
tach 2015-2019 prawie dwukrotnie. Jednoczesnie rost udziat m-com-
merce — czyli zakupdw dokonywanych za posrednictwem urzadzen
mobilnych — w Swiatowym e-commerce. Wartos¢ ta wzrosta z 52,4%
w roku 2016 do az 67,2% w roku 20192,

E-COMMERCE W CZASACH PANDEMII

Trendy te ulegly znacznemu wzmocnieniu w tygodniach bezposred-
nio po ogtoszeniu 11 marca 2020 roku pandemii choroby COVID-19
spowodowanej koronawirusem SARS-CoV-2. Powszechng reakcjg
kolejnych lokalnych rzgaddw byto m.in. zamkniecie placowek handlo-
wych oraz wprowadzenie nakazu samoizolacji obywateli, co wymusi-
to zamrozenie tradycyjnego handlu i ustug. Nic dziwnego zatem, ze
szybko nastgpit gwattowny wzrost udziatu e-commerce w retailu®. W
2020 roku wartosc¢ ta poszybowata z 13,6% do 18%.

' Statista, Number of digital buyers worldwide from 2014 to 2021.
2 Statista, Mobile E-commerce is up and Poised for Further Growth.
3 https://stats.oecd.org/
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Udziat e-commerce w globalnym handlu

0
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Zrédlto: Statista, E-commerce share of total global retail sales from 2015 to 2024.
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Zjawisku temu towarzyszyt gwattowny wzrost liczby wyszukan frazy
»Shopping online” na swiecie. Co prawda po poczgtkowych miesig-
cach pandemii nastgpit spadek liczby takich wyszukiwan, jednak juz
do poziomu znacznie wyzszego niz poczgtkowy, czyli przed pande-
mig. Podobne zjawisko zaobserwowac mozna byto w tym czasie tak-
ze w Polsce.

Liczba wyszukan frazy ,,shopping online” na Swiecie
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Liczba wyszukan frazy ,,zakupy online” w Polsce
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Zrédio: Google Trends.
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Towarzyszyto temu gwattowne zwigkszenie liczby odston sklepow e-
commerce. W ostatnim tygodniu marca w stosunku do ostatniego ty-
godnia lutego 2020 roku nastapit az 13% wzrost ruchu na wyzej wy-
mienionych witrynach®. Kupujacy online zaczeli zaopatrywac sie przede
wszystkim w produkty pierwszej potrzeby, w tym artykuty spo-
zywcze. Szczegdtowe rozbicie wielkosci sprzedazy w omawianym
okresie z podziatem na kategorie produktow ilustruje ponizszy wykres.

Wartosé brutto sprzedazy dobr online w Polsce 2017-2026 (mid zl)

m Elektronika i media = Dom i ogrod Odziez i obuwie
Zabawki i dziecko m Zdrowie i uroda m Produkty spozywcze
m Auto i inne
Prognoza 162

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

Zréato: PWC, ,Perspektywy rozwoju rynku e-commerce w Polsce”, 2021.

4 https://pbi.org.pl/raporty/polscy-internauci-w-marcu-2020/

51



Z perspektywy biezacego roku widac¢ wiec wyraznie, ze rok 2020 przy-
niost znaczne przyspieszenie w zwiekszaniu popularnosci zakupow on-
line w Polsce. Odsetek kupujgcych przez internet w 2019 roku wynosit
62%°, a w 2020 —juz 73%°. Kanat sprzedazy online osiggnat az 14-pro-
centowy udziat w sprzedazy detalicznej w naszym kraju — wartosc ro-
dzimego rynku e-commerce w ub.r. oszacowano na 100 mlid ztotych’.

Ten wzrost zainteresowania zakupami online doprowadzit do rozkwitu
branzy e-commerce — w 2020 roku nad Wistg powstato niemal 11,8
tys. nowych sklepow internetowyché. Podobnie jak na catym swiecie,
w Polsce takze sukcesywnie zwieksza sie czestotliwosé wykorzysty-
wania urzgdzen mobilnych do e-zakupdw. Dotyczy to zwtaszcza mio-
dych klientow — w 2020 roku az 92% osob w wieku 15-24 lata wyko-
rzystywato do tego celu smartfon.

PROGNOZA NA PRZYSZLOSC

Nalezy sie spodziewac, ze zaobserwowane przyspieszenie rozwoju
branzy i przechodzenie klientow — oraz samych sklepow — ze sSwiata
offline do online zostanie w najblizszym czasie zachowane. Ponad 84%
polskich kupujgcych deklaruje, ze nie zamierza zmniejsza¢ cze-
stotliwosci zakupow przez internet, a z tej liczby ok. 10% wrecz za-
mierza jg zwiekszyc®. Jednoczesnie przewiduje sie, ze w 2021 roku
udziat m-commerce w e-commerce na swiecie wyniesie prawie 73% i
osiggnie wartos¢ 3,56 tryliona dolardw™.

PROBLEMY | WYZWANIA DLA E-BIZNESOW

Czy w takim razie dla polskiej branzy e-commerce nadeszty wyma-
rzone czasy? Okazuje sig, ze to przyspieszone ucyfrowienie handlu w
realiach pandemii ukazato sporo stabych cech rodzimego e-handlu.
Temat ten byt przedmiotem dyskusji pt. ,M-Commerce w czasie lock-
downu”, ktéra odbyta sie z inicjatywy MobileTrends.pl w maju 2020
roku. Eksperci rodzimej branzy e-commerce zgodnie stwierdzili, ze
czesC branzy retail w Polsce byta kompletnie nieprzygotowana na
prowadzenie handlu w internecie. W rezultacie przenosiny do Swiata
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online odbywaty sie w pospiechu, natomiast biznesy, ktore juz wcze-
Snigj korzystaty z internetowego kanatu sprzedazy, zmagaty sie przede
wszystkim z problemami logistycznymi. W rezultacie wiele za-
stosowanych przez nie rozwigzan jest nietrafionych i — jesli firmy te
chcg utrzymac sie na rynku — bedzie wymagac¢ wprowadzenia po-
waznej korekty.

CO NIE DZIALA?

Pomimo coraz wiekszego udziatu m-commerce w e-commerce oraz
samego wzrostu popularnosci zakupdw przez internet, jedynie co pigty
kupuijgcy tg droga nie napotyka problemdw podczas robienia zakupdw
na urzadzeniach mobilnych. Jakie problemy zgtaszaja klienci?
Okazuje sie, ze od lat te same: niewygodny sposob wypemia- nia
formularzy, niedostosowanie strony do urzadzen mobilnych, Zzbyt
dtugie fadowanie sklepu, za mate litery w tekstach oraz problemy z
dokonaniem pfatnosci’?. Co jednak pocieszajgce, czestotliwosc wy-
stepowania tych probleméw — zwtaszcza pierwszych dwoch — zdaje
sie stopniowo malec.

Jednoczesnie w 2020 roku az 51% osob, ktore korzystajg z urzadzen
mobilnych do robienia zakupdw, rozpoczynato zakupy na urzadzeniu
mobilnym, a finalizowato je na komputerze'®. Z czego wynika éw ,mo-
bile gap”? Konsumenci dokonujg porownan produktéw oraz cen, za-
poznajg sie takze z opiniami innych kupujacych. Poniewaz korzystajg z
urzadzen mobilnych w rozpraszajgcym srodowisku — tylko potowa
badanych uzywa ich w domu' — moga porzucac robienie zakupdw na
smartfonie i dokanczac je w bardziej sprzyjajgcym momencie.

5 Gemius, ,E-commerce w Polsce 2019”.

5 Gemius, ,E-commerce w Polsce 2020”.

7 PwG, ,Perspektywy rozwoju rynku e-commerce w Polsce”, 2021.

8 |zba Gospodarki Elektronicznej, ,Co (u)gryzie e-commerce?”, 2021.

° PwGC, ,Strategie, ktdre wygrywaja. Liderzy e-commerce o rozwoju handlu cyfrowego”, 2021.
0https://www.statista.com/chart/13139/estimated-worldwide-mobile-e-commerce-sales/

" Izba Gospodarki Elektronicznej, ,Co (u)gryzie e-commerce?”, 2021.

2 Na podstawie raportéw Gemius na temat e-commerce z lat 2017, 2018, 2019 i 2020.

8 Gemius, ,E-commerce w Polsce 2020”

#1zba Gospodarki Elektronicznej, ,Omni-commerce 2021. Kupuje wygodnie”, 2021.
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JAK WYGRAC W TYM WYSCIGU?

Skoro e-handel to przysztos¢, to na co nalezy postawic, aby wygrac z
konkurencjg? Poza poprawg doswiadczenia zakupowego Klienta,
mozliwg chociazby dzieki naprawie wymienionych wyzej problemdw,
warto zainwestowac w nastepujgce rozwigzania:

Subskrypcja na powtarzalne, indywidualnie dostosowane zakupy
Taka ustuge zaproponowat sklep Modern Wine Club. Klient za pomo-
cq prostej ankiety dokonuje wyboru win, ktére nastepnie w ustalo-
nych odstgpach czasu sg dostarczane na jego adres domowy. Po-
dobnie dziata sklep Your KAYA, oferujgcy przyjazne dla srodowiska
produkty do higieny intymnej — pozwala samodzielnie skonfigurowac
zestaw potrzebnych produktow oraz wybrac czestotliwosc i date do-
staw. Zblizony model oferuje swoim klientom Coffeedesk — wybrane
produkty ,same” sie kupujg dzieki cyklicznej ptatnosci w okreslonych
odstepach czasu'®. Jezeli w swoim sklepie oferujesz produkty, kto-
rych zuzycie mozna racjonalnie przewidzie¢, rozwaz zaproponowanie
swoim klientom takiej subskrypcii.

Ustuga click & collect

Inna ustuga pozwalajgcg na wybicie sie na tle konkurencji jest mozli-
wos¢ zamawiania produktow przez internet i ich odbidr osobisty w
sklepie. Oferuje jg m.in. grupa Muszkieterow — ustuga nazywa sie
Intermarche Drive'®. Jezeli wiec dysponujesz sklepami stacjonarnymi,
zainwestuj w takg ustuge, by przyciggnac klientow, ktérzy wolg hybry-
dowy model robienia zakupdw.

Wiasna aplikacja mobilna

Sprawdzonym i wcigz niewykorzystywanym w petni sposobem na
wzmochnienie obecnosci w m-commerce jest oferowanie klientom
aplikacji mobilnej. W 2020 roku az 24% osob, ktore robity zakupy na
urzgdzeniach mobilnych, narzekato na jej brak'’. W ostatnim czasie
taka aplikacje stworzyta sie¢ sklepdw CCC™8. W przypadku dojrzatych
e-commersow jest to inwestycja, ktdra sie zwrdci.
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Postawienie na Progressive Web Application (PWA)

Sklepy, ktoére z roznych wzgleddw nie chcg inwestowac we witasng
aplikacje, moga zaoferowacé swaoj sklep internetowy w formule ,pro-
gressive web application”. W modelu tym aplikacja internetowa uru-
chamiana jest jak zwykta strona internetowa, jednak sprawia wrazenie
dziatania jak natywna aplikacja mobilna. Zmniejsza ona ryzyko wystg-
pienia bteddw na urzgdzeniach mobilnych i zapewnia dobre dostoso-
wanie do nich tresci strony, zachowujac sie niemal jak aplikacja.
Stworzony w ten sposob sklep taduje sie okoto osiem razy szybciej niz
przecietna strona mobilna'®.

Szybsze ptatnosci coraz szybsze

Az 35% kupujgcych online wskazuje szybkie ptatnosci jako najcze-
Sciej wykorzystywang forme finalizacji zakupu. Inng popularng meto-
da jest BLIK oraz ptatnos¢ kartg?. Jezeli wiec nie udostepniasz tych
metod ptatnosci w swoim sklepie, koniecznie dodaj je do dostepnych
opcji. W ten sposdb unikniesz ryzyka sfrustrowanych niedosztych
klientow i porzuconych transakgiji.

PODSUMOWANIE

Nowa rzeczywistosc, w jakiej znalazta sie branza e-commerce, niesie
za sobg wiele utrudnien — ale jednoczesnie wiele szans. Skorzystanie
Z zaproponowanych przez nas wyzej rozwigzan na pewno pomoze e-
sklepowi przetrwac ten trudny czas i przygotowac sie na dalszy, sta-
bilny rozwd;.

Wspotpraca przy researchu i tekscie:
Anna Para (e-com.house), Jarek Wasielewski

S https://nowymarketing.pl/a/32625,nie-tylko-netflix-i-spotify-oto-mniej-typowe-uslugi-abonamentowe-
ktore-staja-sie-coraz-bardziej-popularne
'®https://retailnet.pl/2021/05/14/86622-muszkieterowie-rozwijaja-e-commerce-intermarche-drive-w-
ponad-50-sklepach/

7 Gemius, ,E-commerce w Polsce 2020”.

'8 https://retailnet.pl/2020/06/05/59210-ccc-rozwija-m-commerce-w-regionie-cee/
9 https://www.divante.com/pwabook/chapter/03-pwas-in-the-mobile-first-world

20 |zba Gospodarki Elektronicznej, ,Omni-commerce 2021. Kupuje wygodnie”, 2021.
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Popularne aplikacje zakupowe w Polsce wedtug zasiegu (w %)
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Agnieszka topacka

Marketing Manager
PanParagon

Jak pandemia wplyneta
na zwyczaje zakupowe
Polakow?



Analiza czterech milionow dowodow zakupow wgranych do aplikacii
PanParagon pokazuije, jak zmienity sie zwyczaje zakupowe Polakow.

NIEPEWNOSC | SPADEK NASTROJOW KONSUMENCKICH
Pamietacie te niepewnosé, gdy w marcu 2020 roku w Polsce i na ca-
tym Swiecie wprowadzane byty kolejne obostrzenia? Pandemiczna
rzeczywistos¢ zaskoczyta nas niemal z dnia na dzien. Dla wielu Pola-
kéw okazata sie zimnym prysznicem, ktory ostudzit rosngcy w ostat-
nich latach entuzjazm. Jak bowiem wynika z barometru nastrojow
konsumenckich, tuz przed pierwszym lockdownem w marcu 2020
roku coraz bardziej optymistycznie patrzyliSmy w przysztosc, takze te
zwigzang z finansami osobistymi i gospodarka kraju. Szybko jednak
okazato sig, ze nasze nadzieje sg ztudne. Wiosng nastroje konsu-
menckie wyraznie spadty i na przestrzeni catego 2020 roku wahaty sie
w zaleznosci od wprowadzania lub luzowania obostrzen.

Tak nagte zmiany, niepewnos¢ przysztosci, obawa o wiasne zdrowie,
jak rowniez niejednokrotnie utrata dochododw, to czynniki wyzwalajgce
silny stres. Ten z kolei znaczaco wptywa na zmiany w zachowaniu,
takze tym zwigzanym z naszymi zwyczajami zakupowymi. Naktadajac
na to odgdrnie narzucane obostrzenia i przepisy, mozemy przypusz-
czac, ze swiat konsumentéw ulegt w ciggu ostatnich kilkunastu mie-
siecy gwattownym przeobrazeniom. PostanowiliSmy wiec sprawdzic,
w jaki sposdb pandemia wptyneta na zwyczaje zakupowe Polakow.
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JAK TO SPRAWDZILISMY?

Oprocz informacji zawartych w raportach uznanych instytucji staty-
styczno-badawczych, wziglismy rowniez pod lupe zanonimizowane
dane sczytane z paragonow wprowadzanych do popularnej aplikacii
zakupowej PanParagon. Pobrato jg juz niemal pdt miliona oséb z ca-
tego Swiata, z czego zdecydowanie najwiekszg czesé uzytkownikdw
stanowig mieszkancy Polski.

PanParagon przeprowadza konsumenta niemal przez caly proces za-
kupowy: zaczynajgc od sprawdzenia ofert wielu sklepow w gazet-
kach promocyjnych i kuponach rabatowych, przez tworzenie list za-
kupowych, az po przechowywanie kart lojalnosciowych, dodawanie
paragonow za zakupy i biezace kontrolowanie statystyk wydatkdw.

Aplikacja bazuje na technologii OCR (optyczne rozpoznawanie zna-
kow). To rozwigzanie umozliwia anonimowe odczytanie z zeskanowa-
nego paragonu wszystkich informacji dotyczacych zakupdw (m.in.
kwota, data zakupu, sklep, produkty). Obecnie dysponujemy danymi
z ponad 4 miliondw dowoddw zakupdw z najrozniejszych kategorii
(np. jedzenie, motoryzacja, elektronika, wyposazenie domu, odziez,
obuwie, kosmetyki). Dziennie do aplikacji wprowadzanych jest kilka
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tysiecy paragonow. By zbadac, jak zmienity sie zachowania zakupo-
we naszych uzytkownikdéw w czasie pandemii, wziglisSmy pod uwage
dane wytacznie z polskich paragondw z lat 2019 i 2020.

Podziat paragonéw dodanych przez polskich uzytkownikéw
aplikacji ze wzgledu na kategorie (w %)

jedzenie NG 35,42
inne NN 21,49
odziez [ 8,89
wyposazenie domu [ 6,67
motoryzacia [ 5,48
elektronika [ 5,34
obuwie [ 4,3
zdrowie [l 3,56
kosmetyki [l 2,96
artykuty sportowe [l 2,82
akcesoria [l 1,63
zabawki ] 1,44

Zréalto: opracowanie wiasne na podstawie anonimowych danych z aplikacji PanParagon.

CZAS ZMIAN Sytuacja finansowa

Z danych Panstwowego Instytutu Ekonomicznego wynika, ze wiosng
2020 roku wydatki catkowite polskich konsumentéw byty o 30% niz-
sze niz w analogicznym okresie 2019. Spadek ten nie powinien dziwic,
bowiem niemal pofowa Polakdw negatywnie odczuta skutki finansowe
pandemii. W badaniu przeprowadzonym w sierpniu 2020 przez KPMG
az 44% respondentdw przyznato, ze sytuacja finansowa ich gospodar-
stwa domowego pogorszyta sie lub znaczaco sie pogorszyta.
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Jak zmienita sie sytuacja gospodarstwa domowego w czasie
pandemii COVID-19?

2%

m Znaczaco sie pogorszyta

Pogorszyta sie

36% Nie zmienita sie
54% m Polepszyta sie

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie raportu KPMG ,Nowa rzeczywistosé: konsument w dobie COVID-19”.

Ostroznos¢ zachowato jednak wiecej oséb — potowa badanych
stwierdzita, ze dokonywata tylko niezbednych wydatkdw, tym samym
powstrzymujac sie od innych zakupdw. Miato to negatywny wptyw na
poziom wydatkow catkowitych takze w kolejnych miesigcach ograni-
czen w handlu.

Bezpieczenstwo

Wraz z rosngca liczbg zakazen, rosta takze troska konsumentow o ich
zdrowie. Zgodnie z wynikami wspomnianego wczesniej badania
KPMG, 98% polskich konsumentow przyznato, ze wiasne bezpie-
czenstwo jest kluczowym czynnikiemn majgcym wptyw na ich zakupy w
czasie pandemii. W porownaniu do czasow przed COVID-19 to wzrost
az 0 58%.
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Nie powinno wiec dziwic, ze jako najwiekszg niedogodnosc¢ zakupow
stacjonarnych wczasie pandemii badani wskazali nieprzestrzeganie
przez inne osoby obowigzujgcych zasad (np. zakrywanie ust i nosa czy
dezynfekcja rak). Jako kolejne przeszkody na drodze do bez-
piecznych zakupow wymienione zostaty: diugie koleiki zaréwno do
wejscia do sklepu, jak i do kas, nieprzestrzeganie dystansu spotecz-
nego czy brak dostepnosci srodkdw ochrony.

Miejsce i czestotliwos¢ zakupow

Do codziennych i — co za tym idzie — najczestszych zakupdw, nalezg
artykuty spozywcze. Przed 2020 rokiem konsumenci w Polsce naj-
chetnigj robili je w sklepach stacjonarnych. W tym aspekcie pandemia
nie przyniosta znaczacych zmian — mimo obostrzen i wielu niedogod-
nosci, 66% Polakow przyznato, ze nie chce rezygnowac z kupowania
jedzenia w tradycyjny sposob.

Wzrost wartosci kwot na paragonach na jednego uzytkownika
oraz wzrost liczby produktéw na paragonach w 2020 roku wzgle-
dem 2019 roku (w %)

19,7 ’ 16,5 19,8 17,8

9,3 8,8 7,5

| Il 1l I\ ) Vi Vil Vil IX X X Xl

—wzrost wartosci kwot na paragonach wzrost liczby produktow na paragonach

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie anonimowych danych z aplikacii PanParagon.
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Zmianie ulegty natomiast wartosci kwot na paragonach oraz liczba ku-
powanych jednorazowo produktéw. Jak wynika z anonimowych da-
nych dostepnych na dowodach zakupdw zeskanowanych przez pol-
skich uzytkownikéw aplikacji PanParagon, w okresach lockdownu
wzrastata zarowno wartos¢ kwot na paragonach z kategorii ,Jedzenie”,
jak i liczba produktéw na jednym paragonie. Jednoczesnie — biorgc pod
uwage daty nadrukowane na paragonach — znaczgco spadata czesto-
tiwos¢ zakupdw. Mozna wiec wnioskowac, ze w chwilach najwigk-
szych ograniczen w handlu wynikajacych z wysokigj liczby zachorowan
zakupy robilismy rzadziej, ale do koszykéw wktadalismy wiecej produk-
tow. Szczegdlnie wyraznie byto to zauwazalne wiosng 2020 roku.

Zmiany wartosci kwot na paragonach w stosunku do zmiany
liczby paragonéw wprowadzanych do aplikacji PanParagon —
poréwnanie roku 2020 wzgledem roku 2019 (w %)

84,2

81

34,9

26,5—"34

-2,52
| ] N I\ V Vi VIl Vi 1X X X Xl
7,12 434 789 9,81 -7,84

31,34 27,42

—wartos$¢ kwot na paragonach liczba paragonéw
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie anonimowych danych z aplikacii PanParagon.
A co w przypadku zakupdw innych niz spozywcze? 71% badanych

przez KPMG przyznato, ze zrezygnowato z zakupdw stacjonarnych na
rzecz kupowania online. Dla wielu Polakdw tego typu forma naby-
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wania rzeczy byta zupetng nowoscig. 34% konsumentow zadeklaro-
wato, ze w czasie pandemii zaczeli kupowac przez internet produkty,
po ktdre do tej pory wybierali sie do sklepdw stacjonarnych.

Wzrosty w e-commerce

Liczby nie pozostawiajg ztudzen — pandemia przyspieszyta cyfrowg
rewolucje. Wedtug danych Eurostatu w 2019 zakupy przez internet
robito 54% Polakdéw. W 2020 juz niemal % polskich konsumentow
deklarowato, ze kupuje online.

Najwieksze wzrosty w e-commerce w 2020 byty skorelowane z ob-
ostrzeniami. Zamykanie sklepdw stacjonarnych przyczyniato sie do
wzrostu udziatu sprzedazy przez internet. W miesigcach, w ktorych
zachorowan byto mniej, udziat e commerce w catej sprzedazy deta-
licznej w Polsce malat.

Udziat sprzedazy przez internet w sprzedazy detalicznej w Polsce
w 2020 roku (w %)

11,9

9,1 9,1

8,1
7,7 73

6.5 6.8
56 56 6.1

| Il 1l \% \% vie vl ovie X X Xl Xil

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS.
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Jak mozna odczytac z danych GUS, branze, ktdre w czasie pande-
mii odnotowaty najwiekszg sprzedaz online, to ,prasa i ksiazki”,
Lelektronika i meble” oraz ,,0dziez i obuwie”.

Udziat sprzedazy przez internet w grupach sprzedazy detalicznej
w Polsce w 2020 roku (w %)

2020

| Il 1] v \ \ Vil | vl IX X Xl Xl

OGOLEM 56 | 56 | 81 1,9 91 77| 65| 61| 68| 73| 114 91

Pojazdy samochodowe,

- 0o8|08|10| 1813|1010 | 10|09 | 08|09 |07
motocykle, czesci

ZywnoS¢, napoje i wyroby 06| 06|08 |11]09]07|07|07]08]|08]|13]09
tytoniowe

Farmaceutyki, kosmetyki,

45| 49 | 68 | 100 71| 56| 51| 53| 56| 51| 74| 55
sprzet ortopedyczny

Tekstylia, odziez, obuwie 171 (17,4 | 356 | 61,3 | 26,8 | 195| 16,8 | 157 | 18,2 | 19,4 | 354 | 19,9

Meble, RTV, AGD 99 (96 245 286 (156 141 (1,1 109 118 128 225 152

Prasa, ksigzki, pozostata
sprzedaz w 18,7 (17,0 | 26,2 | 399 | 252 | 21,8 | 19,4 | 193 | 22,5 | 252 | 38,1 | 27,8
wyspecjalizowanych sklepach

Pozostate 52 | 51 74 (83 |73 |58]|61]|52|52]|58]|71]|65

Zréalto: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS.

Wzrost ptatnosci bezgotéwkowych

Od poczatku pandemii w wielu sklepach i punktach ustugowych moz-
na zobaczy¢ liczne komunikaty zachecajgce do ptatnosci bezgotow-
kowych. Jak przekonuja eksperci branzy finansowej, sg one skutecz-
ne, bo Polacy coraz chetnigj ptacg za swoje zakupy kartg, telefonem
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lub smartwatchem. Nie da sie jednak ukry¢, ze pfatnosci cyfrowe
jeszcze przed pandemig cieszyty sie u nas duzg popularnoscia.
Swiadcza o tym chociazby anonimowe dane z aplikacji PanParagon.
Juz w 2019 roku ponad 60% uzytkownikow dodato paragony, na kto-
rych odnotowana zostata ptatnos¢ karta. Pandemia tylko przyspie-
szyta wzrost udziatu pfatnosci bezgotéwkowych we wszystkich pfat-
nosciach w Polsce. Jak wynika z badania KPMG, 41% Polakdw ko-
rzysta z gotowki rzadziej niz przed pandemia. Jednoczesnie konsu-
menci deklarujg czestsze korzystanie z kart kredytowych, debeto-
wych i portfeli cyfrowych.

CASE STUDY

Anonimowe dane z ponad 4 miliondw dowodow zakupdw wgranych
do aplikacji PanParagon to ogromna ilos¢ informaciji. Uwzgledniajgc
wytacznie dane z polskich paragondw z lat 2019-2020, przeanalizo-
walismy te zwyczaje zakupowe uzytkownikow aplikacji, ktore wydaty
nam sie najciekawsze.

Elektronika

Jak juz wspominalismy wczesniej, w 2020 najwiekszy wzrost sprze-
dazy online dotyczyt m.in. AGD, RTV i innych sprzetow elektronicz-
nych. Sprawdzilismy wiec, jak to wzmozone zapotrzebowanie na
elektronike rozktadato sie w czasie i co oznaczato dla konsumentdw.

Analizujgc $rednig wartos¢ paragonu z kategorii ,Elektronika” przypa-
dajaca na jednego uzytkownika aplikacji PanParagon, okazato sig, ze w
kazdym miesigcu 2020 roku byta ona wyzsza niz w analogicznym
okresie 2019 roku. Wzrosty te nie wynikaja jednak wytgczenie z inflacii.
Ich rozkfad w duzej mierze jest skorelowany z okresami lockdownu.

Pierwsze obostrzenia w 2020 wprowadzone zostaty w marcu. Wtedy
tez wiele osdb przeszto w zdalny tryb pracy i nauki. To bardzo czesto
wigzato sie z koniecznoscig kupienia sprzetu, ktory umozliwi lub utatwi
wykonywanie swoich obowigzkéw z domu. Wzmozone zapotrzebo-
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wanie na elektronike przetozyto sie wiec na znaczny wzrost sredniej
wartosci paragonu z kategorii ,Elektronika” przypadajacej na jednego
uzytkownika. Analogiczna sytuacja nastgpita w pazdzierniku 2020,
kiedy rozpoczat sie jesienny lockdown.

Wzrost $redniej wartosci paragonu z kategorii ,Elektronika”
przypadajacej na jednego uzytkownika aplikacji w 2020 roku
wzgledem 2019 roku (w %)

20,48

19,56

1,48 ’ 0,42

| Il i v \ Vi vi vk IX X Xl Xl

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie anonimowych danych z aplikagji PanParagon.

Co ciekawe, dwa najwieksze wzrosty sredniej wartosci paragonu
przypadty na czerwiec i listopad. Czerwcowy wzrost mogt by¢ powia-
zany z ponownym otwarciem centrow handlowych, rozpoczynajgcym
sie sezonem wakacyjnym i kompletowaniem sprzetu przed letnimi
wyjazdami. Wynik z listopada jest z kolei powigzany z przypadajgcym
w tym miesigcu Black Friday.

SPICY MOBILE / CHANGE & PEOPLE



Papier toaletowy

Patrzac na pdtki sklepowe (i memy) wiosna 2020 mozna byto odniesc
wrazenie, ze w trudnych, niepewnych czasach produktem pierwszej
potrzeby jest... papier toaletowy. Zarty zartami, ale dane to potwierdzaja.
Na potrzeby tego przyktadu przeanalizowaliSmy dane z paragonéw z
dwach dyskontow, w ktérych Polacy najczesciej robig zakupy. Jak sie
okazato, w pierwszej potowie marca 2020 sprzedaz papieru toale-
towego wzrosta srednio az o 50%. Wydawac by sie wiec mogto, ze
wiosna 2020 zrobilismy zapasy papieru na caty rok. Nic bardziej myl-
nego! Analizujgc liczbe paragondw zawierajgcych papier toaletowy
oraz srednig sume wydatkdw na ten produkt, okazuje sie, ze przesyt
osiggnelismy dopiero w grudniu 2020.

Wozrost liczby paragondw zawierajacych papier toaletowy na
uzytkownika oraz wzrost kosztu papieru toaletowego na uzyt-
kownika w 2020 roku wzgledem 2019 roku (w %)

2020

| 1l 1]l [\ \ \ Vi | vl IX X Xl Xl

wzrost liczby paragonow
zawierajgcych papier
toaletowy na
uzytkownika

-3,711 9,52 (11,94 [ 14,2 120,65 10,51 8,5 p,51 48 7,04 14,02 -3,66

wzrost kosztu papieru
toaletowego na 6,36 [15,47 [23,81 |19,29 26,13 | 6 505|902 | 4,4 ]20,11 | 19,75 -0,6
uzytkownika

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie anonimowych danych z aplikacji PanParagon.
Produkty apteczne

Jak wspomnieliSmy juz wczesniej, pandemia zwigkszyta nacisk kon-
sumentow na aspekty zdrowotne, a co za tym idzie — zwigkszyta ich

3. RETAIL
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wydatki w tym zakresie. PordwnaliSmy anonimowe dane z ponad 10
tysiecy paragondw z aptek z marca i kwietnia roku 2019 oraz 2020.

Wiosng 2019 nasze wydatki w aptekach wyniosty srednio 121,01 zt.
W tym samym czasie roku 2020 zostawiliSmy u farmaceutow 157,61
zt. To wzrost az 0 30,25%! Co ciekawe, wiosng 2020 nie tylko wyda-
lismy wiecej w aptekach, ale tez czesciej robilismy w nich zakupy.
Swiadczy o tym liczba paragonéw zarejestrowanych w naszej aplika-
cji. W poréwnaniu do marca i kwietnia 2019 w analogicznym okresie
biezacego roku liczba rachunkow z aptek zeskanowanych w Panu-
Paragonie byta o niemal 14% wigksza.

Wiele oséb zapewne przypuszcza, ze na wzrost wydatkdéw w apte-
kach wiosng 2020 wptyw miata koniecznos¢ noszenia maseczek i re-
kawiczek ochronnych. Wraz z popytem na te produkty, wzrosto takze
zainteresowanie zelami antybakteryjnymi i Srodkami do dezynfekcii.

To jednak nie wszystkie produkty, o ktdre czesciej pytalismy w apte-
kach. Wiosng 2020 farmaceuci informowali tez o tym, ze Polacy wy-
kupujg na zapas leki na recepte, a takze srodki zawierajgce ibuprofen
i paracetamol. Cho¢ te ostatnie nie sg skutecznym narzedziem do
walki z koronawirusem, PanParagon postanowit sprawdzi¢, jak bar-
dzo uleglismy panice.

Nie da sie zaprzeczy¢, ze w omawianym okresie 2020 przezyliSmy
boom na maseczki i zele antybakteryjne. Cho¢ procentowy wzrost
sprzedazy tych produktéw w aptekach byt ogromny, mimo wszystko
czescigj prosilismy farmaceutéw o popularne leki przeciwbdlowe i
przeciwgorgczkowe.

Fakt, ze to nie maseczki i zele antybakteryjne byty najczesciej kupo-
wanymi produktami w aptekach, mozna wyttumaczy¢ tym, ze srodki
ochrony osobistej byty dostepne takze online oraz w sklepach, w kto-
rych robimy zakupy spozywcze. Ale czy wyraznie wieksze zaintereso-
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wanie lekami przeciwbolowymi i przeciwgorgczkowymi to tylko efekt
paniki? Wiele wskazuje na to, ze niestety nie tylko. Polska jest czwar-
tym w kolejnosci krajem o najwiekszym spozyciu lekdw przeciwbolo-
wych w Europie. Wedtug raportu firmy badawczej PMR w 2018 roku az
80% Polakdw zadeklarowato zakup lekow dostepnych bez recepty.

PODSUMOWANIE

Trudno prognozowac, czy zmiany, ktore zaszty w ostatnich kilkunastu
miesigcach zostang z nami na dtuzej. Mozna przypuszczac, ze wzro-
stowy trend ptatnosci bezgotéwkowych oraz zakupdw e-commerce
nie zmieni kierunku w najblizszych latach. Roczne wskazniki wzrostu w
tych obszarach obserwowalismy juz wczesniej, pandemia jedynie
gwattownie przyspieszyta te zmiany. Prawdopodobnie trendy te po-
ciggng za sobg kolejne, takie jak na przykfad widoczne juz na hory-
zoncie systemy e-paragonowe.

Whnioski wyciggniete z obiektywnych danych paragonowych w potg-
czeniu z informacjami czerpanymi z raportow instytucji statystyczno-
badawczych niosg za sobg ogromng wartos¢ prognostyczng. Musi-
my miec¢ jednak na uwadze, ze kolejne lata moga obfitowacé w niespo-
dziewane wydarzenia zwigzane ze zmianami klimatu, pandemiami
czy innymi czynnikami, w ktérych na ten moment nie dostrzegamy
zagrozenia. Warto wiec trzymac reke na pulsie i na biezgco obserwo-
wac, w jaki sposob sytuacje kryzysowe wptywajg na zmiany w zacho-
waniach konsumentow nie tylko w Polsce, ale i na catym Swiecie.
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Przemystaw Wozniak

Head of Direct Sales
Spicy Mobile

Czy kreacja ma wpiyw na
sprzedaz?




Kryzys spowodowany wybuchem pandemii spowodowat, ze bardzo duza
czesSC firm musiata przeniesc sprzedaz ze sklepow stacjonarnych do sklepow
internetowych. Pozostali, jak na przyktad sieci spozywcze, walczg

0 przyciggniecie klientow do tradycyjnych punktow handlowych. Kampania
reklamowa na mobile’u moze pomac firmom na wielu frontach.

W ciggu ostatniego roku detalisci staneli w obliczu wielu wyzwan. W
USA udziat handlu elektronicznego w catkowitej sprzedazy w la- tach
2009 — 2019 rdést o okoto 1% rok do roku. Natomiast w samym
roku 2020 odnotowano skok az 0 17% (z 16% do 33%). W Polsce —
wedtug danych GUS - udziat sprzedazy detalicznej przez internet w
cenach biezacych w ogdle sprzedazy wynosi 10,8% (dane za kwie-
cien 2021 r.), jednak sg branze, gdzie ten wskaznik jest duzo wyzszy,
np. w grupie ,tekstylia, odziez, obuwie” wynosi juz 47,2%, dla pro-
duktow ,prasa, ksigzki, pozostata sprzedaz w wyspecjalizowanych
sklepach” — 32,6%, a w kategorii ,meble, RTV, AGD” — 27,5%. Choc¢
wzrost zainteresowania zakupami online jest bezsporny, tradycyjny
handel wcigz dominuje nawet na najbardziej e-commerce’owych ryn-
kach na Swiecie.

MOBILE WSPARCIEM DLA TRADYCYJNEJ SPRZEDAZY
Pandemia uderzyta w handel, jednak w sektorze spozywczym czy
drogeryjnym nie doprowadzita do zamykania sklepéw. W branzy
FMCG zaczat sie wyscig o pozyskanie klientow i wzrost sprzedazy
offline. Z pomocg markom przyszedt mobile. Kampania reklamowa na
urzgdzeniach mobilnych ma sens dla podmiotoéw sprzedajgcych
gtéwnie w kanatach offline'owych, poniewaz:

oz

e mamy precyzyjne dane na temat tego, z jakich sieci handlowych/
sklepow korzystajg uzytkownicy;
e mozemy dokfadnie okresli¢, gdzie mieszkajg potencjalni klienci;
* wiemy, jakie sg ich intencje zakupowe (wykorzystywane aplikacje);
e mozemy w niestandardowy sposdb poinformowacé o okazjach/
promocjach itp.
Dzieki posiadanym danym mozemy nie tylko dotrze¢ z przekazem re-
klamowym do konkretnego odbiorcy, ale i uczynic¢ ten kontakt unikal-
nym i osobistym. To oczywiscie przektada sie na realizacje spersona-
lizowanych kampanii reklamowych. Wkrétce, nad czym pracujemy w
Spicy Mobile wraz z zaproszonymi do projektu naukowcami, be- dzie
mozliwe emitowanie reklam w aplikacjach mobilnych, ktore beda
profilowane wedtug cech osobowosci uzytkownika. Badania psycho-
logiczne pokazujg, ze osoby o roznym typie osobowosci inaczej od-
bierajg rozne elementy reklamy. Zastosowanie tej wiedzy w praktyce
stworzy zupetnie nowe ramy dla rozwoju reklamy mobilnej w obszarze
efektywnosci, skutecznosci dotarcia oraz personalizacii.

REKLAMY, KTORE ANGAZUJA

Pandemia spowodowata takze wiele zmian w komunikacji marek. Fir-
my szukajg coraz bardziej innowacyjnych rozwigzan, ktdre wyrdznia
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ich produkt/marke. Mozliwosci jest bardzo duzo, ale co zrobi¢, zeby
by¢ o jeden krok przed wszystkimi? Poza danymi, o ktdrych juz wspo-
mniatem, mobile oferuje kreatywny format reklamowy Rich Media.

Pozycja mobile’a w media miksie

4,1% 2,; ;0 N O 9%

42,3%

= Zdecydowanie poprawita sie
= Poprawita sie
Pozostata bez zmian
Pogorszyta sie

= Zdecydowanie pogorszyita sie

2020 2021

Zrédto: Spicy Mobile, ,Mobile w nowej rzeczywistosci”, czerwiec 2021 r.

Reklamy Rich Media wykorzystujg réznorodne mechanizmy interak-
tywne oraz natywne funkcje smartfondw, takie jak dotyk, zyroskop czy
geolokalizacje. Mozemy zawrze¢ w nich galerie zdjeC, widok 360
stopni danego produktu, player wideo, mape, formularz, a nawet
umozliwi¢ wysytke wiadomosci czy dodanie informaciji do kalendarza.

Juz sama mozliwos¢ wykorzystania wielu gestow, np. vertical scroll
(przesuniecie w gore lub w ddét przytozonych do ekranu palcow), hori-
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zontal scroll (przesuniecie w lewo lub w prawo), swipe (przesuniecie)
czy rotate (obrdt), to pole do popisu dla dziatéw kreatywnych. Smart-
fonem mozemy tez potrzasngc lub przetrze¢ jego ekran — co rowniez
zaadaptowano w kreacjach Rich Media. Wskazniki kliknie¢ rosnag,
niezaleznie od tego, czy wynika to z zainteresowania produktem lub
ustuga, czy tez z naturalnej ciekawosci, co pojawi sie na ekranie po
wykonaniu przez uzytkownika okreslonego ruchu lub akgii.

Format Rich Media pozwala nam réwniez na ,zaszycie” gier w samej
kreacji. Krotkie, proste gry na zasadzie ,memory”, zgadywanki, dopa-
sowywanie, zbieranie spadajgcych elementéw do koszyka, czy
wszelkiego rodzaju zdrapki nie tylko angazujg uzytkownika, ale tez
pozwalaja na wydtuzenie kontaktu z reklama. Grywalizacja jest potez-
nym narzedziem dla marketerow — zapewniajgc rozrywke, promujemy
cechy charakterystyczne marki.

Reklamy Rich Media dajg nam roéwniez szanse poznac blizej preferen-
cje samych uzytkownikéw, a to za sprawa wprowadzenia elementu
quizu. Koncept ,ktéry produkt wolisz?” wykorzystalismy w kampanii
reklamowej dla klienta z branzy motoryzacyjnej. Na kreacji reklamowe;
uzytkownik widziat dwie wersje nowego modelu samochodu, a za po-
mocg funkcji ,swipe” wybierat te, ktdra go bardziej interesuje. Dodat-
kowo, w drugiej fazie kampanii przeprowadzilismy retargeting do osob,
ktére weszty w interakcje z reklama (nie kliknety, ale tylko ,po- bawity
sie” kreacjg). Tym samym wzmocnilismy przekaz reklamowy w grupie
potencjalnie zainteresowanej produktem.

Idealnym przyktadem tego, w jaki sposdb odrozni¢ sie od konkuren-
cji, jest firma Fortuna, jeden z najwiekszych legalnych bukmacherow
w Polsce. Nasza wspotpraca dotyczyta kampanii reklamowej na
urzagdzeniach mobilnych w trakcie turnieju Euro 2020/2021. Tego typu
wydarzenia powodujg, ze reklamodawcy chcag by¢ jak najbar- dziej
widoczni i dotrze¢ do swoich odbiorcéw w jak najszerszym stopniu.
Nie inaczej sytuacja ma sie w branzy bukmacherskiej. Bio-
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rac pod uwage popularnos¢ pitki noznej w Polsce oraz rosngce za-
interesowanie obstawianiem meczdéw, bukmacherzy zintensyfikowali
sSwoje dziafania reklamowe. Fortuna potozyta mocny nacisk na ko-
munikacje na urzgdzeniach mobilnych. Dzieki przygotowanym profi-
lom behawioralnym udato sie dotrze¢ do fandw pitki noznej i sportu.
Jednak to, co przede wszystkim wyréznito Fortune na tle konkuren-
cji, to wykorzystanie kreacji Rich Media. Przygotowana specjalnie na
te okazje kreacja reklamowa umozliwita kibicom i graczom niespoty-
kany dotgd na rynku kontakt z reklamg. Najwazniejsze informacije
dotyczace meczdw byty widoczne juz w samej kreaciji reklamowej i
dostosowywaly sie dynamicznie do tresci widocznych na stronie in-
ternetowej bukmachera. Ponadto, kibice mogli z poziomu reklamy
przejs¢ na strone konkretnego zaktadu oraz dodac obstawiany mecz
do kalendarza.

Poza wspomnianymi wyzej korzysciami wynikajgcymi z wiekszej kli-
kalnosci i zaangazowania uzytkownikow, kreacje Rich Media zapew-
niajg tez informacje o samej interakcji. Zasada jest prosta: im wiecej
umiescimy interaktywnych elementéw w kreaciji, tym wiecej danych
uzyskamy. Obejmujg one np. czas wyswietlania, petnoekranowe od-
tworzenia wideo czy interakcje z poszczegolnymi elementami kreaciji.
Kreacja Rich Media umozliwia tez dodanie dedykowanego linku do
kazdego z elementow (tzw. deap linking). To wszystko przektada sie na
dostarczenie reklamodawcy kompletnego raportu podsumowujg-
cego kampanie, a jemu samemu umozliwia lepsze poznanie grupy
docelowej, optymalizacje dziatan i w przysztosci zastosowanie w re-
klamie tych elementow, ktdre przynoszag najlepsze efekty.

EACZAC REKLAME Z TRADYCYJNA SPRZEDAZA

W wyniku pandemii firmy zwracaja coraz wieksza uwage na mierzalne
efekty kampanii. Potwierdzajg to wyniki naszego badania, gdzie az 7
na 10 przedstawicieli branzy mediowej wymienia ten obszar jako jedng
Z gtownych zmian na linii dom mediowy i reklamodawca. Majgc to na
uwadze, dzieki wspotpracy z aplikacjg PanParagon stworzyli-
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Smy nowe narzedzie pomiaru efektywnosci kampanii reklamowych na
mobile’u. Przygotowany na jego podstawie raport post-buy pozwala
jednoznacznie oceni¢, czy kampania zakonczyta sie sukcesem i to w
przetozeniu na tradycyjng sprzedaz.

Aplikacja PanParagon stuzy do przechowywania paragonéw oraz
wspiera uzytkownikow w zarzgdzaniu dowodami zakupu. Program
bazuje na technologii OCR. Wystarczy, ze uzytkownik za pomocg
aplikacji zeskanuje paragon, aby system automatycznie i anonimowo
odczytat widoczne na nim dane. Dziennie do aplikacji wprowadza-
nych jest kilka tysiecy paragondw. Sg to wiec ,twarde” dane, a nie
dane szacunkowe czy deklaratywne. Dzigki potgczeniu tych informa-
cji z danymi reklamowymi wiemy, jakiego rodzaju produkty kupili uzyt-
kownicy, ktorzy zobaczyli reklame klienta na stronie lub w aplikacii
mobilnej, gdzie dokonali zakupu oraz za ile.

PODSUMOWANIE

Nie mozna zaprzeczy¢, ze pandemia zasadniczo zmienita sposob in-
terakcji konsumentdw z markami. Potrzeba posiadania precyzyjnych
danych o uzytkownikach, napedzana przez zmiany w zachowaniach
konsumentow, naturalnie sktania firmy do mobile’a. To tu, dzieki moz-
liwosciom big data oraz interaktywnym formatom reklamowym kon-
takt z potencjalnym konsumentem staje sie intymny i autentyczny.
Reklamodawecy otrzymuja jednak cos jeszcze — mozliwos¢ integracii
danych z mobile’a z innymi, co pozwala zapewni¢ jeszcze bardziej
spersonalizowane i dostosowane do indywidualnych potrzeb kazde-
go kupujgcego doswiadczenie.
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Magdalena Lipiarska

Marketing Manager
LESS_

Klient w aplikacji
mobilnej kupuje wiecej




Aplikacje mobilne to swoisty raj dla marketerow. Dajg one duzo wiecej
mozliwosci pozyskania i zatrzymania klienta niz posiadanie samej strony

internetowe.

W ciggu ostatnich dwdch lat mozemy zaobserwowac¢ dynamiczne
zmiany nie tylko w podejsciu klientow do zakupdw online. Ogromny
wzrost zainteresowania w tym sektorze wymusit na wielu firmach roz-
woj stron internetowych oraz czesto stworzenie aplikacji jako dodat-
kowego kanatu sprzedazy. Chcac spemi¢ oczekiwania klientow i na-
dazy¢ za konkurencjg, firmy coraz czesciej decyduja sie na ten krok. Z
marketingowego punktu widzenia to kluczowa zmiana w kontakcie z
uzytkownikiem. Nigdy wczesniej nawigzywanie z nim ,,codziennego”
kontaktu nie byto tak tatwe i dostepne.

POPULARNOSC APLIKACJI MOBILNYCH

Dane nie pozostawiajg watpliwosci — spedzamy coraz wiecej czasu na
smartfonach. Obecnie przecietny uzytkownik telefonu komorko- wego
ma na nim okoto 80 pobranych aplikacji i miesiecznie aktywnie uzywa
az 30 z nich'. Wedtug raportu App Annie w drugim kwartale 2020 roku
nastgpit 40% wzrost czasu, jaki spedzamy w samych apli- kacjach
mobilnych?. To jednak nie wszystko. Z roku na rok wydajemy tez
znacznie wiecej w sklepach Google Play i Apple Store. Wbrew
pozorom nie tylko gry ciesza sie ogromng popularnoscia.

" App&More, ,Marketing aplikacji mobilnych”, 2020.
2 https://www.appannie.com/en/insights/market-data/mobile-app-usage-surged-40-during-covid-19-pandemic
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Srednia miesieczna liczba godzin spedzona w aplikacjach mo-
bilnych globalnie (w mid)
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Zrédio: App Annie, 2020.
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Warto zwrdci¢ uwage na wykres wydatkow. Coraz czesciej lwig czesc
pieniedzy konsumentdw pochtaniajg aplikacje rozrywkowe, takie jak
TikTok, Tinder czy YouTube. Pandemia wptyneta znaczgco na prze-
niesienie czesci wydatkdw domowych wtasnie do sektora aplikacii
mobilnych. Lockdown w wiekszosci przypadkow uniemozliwit nam
korzystanie z popularnych rozrywek jak pdjscie do kina, na koncert czy
masowe imprezy kulturalne. Oprdcz tego sporo uzytkownikow jest
bardziej aktywnych w aplikacjach e-commerce, takich jak Ama- zon. To
jedna z lepszych wiadomosci dla marketeréw. Dlaczego?

DLACZEGO MARKETERZY LUBIA APLIKACJE MOBILNE?
Aplikacje mobilne to swoisty ,raj” dla marketeréw. Dajg one duzo wie-
cej mozliwosci pozyskania i zatrzymania klienta niz posiadanie same;j
strony internetowej. Po pierwsze, duzo tatwiej jest nam zebra¢ wiecej
danych o samym kliencie. Jednak umieszczanie duzej liczby pytan przy
rejestracji moze skutkowac wysokim wspdtczynnikiem odrzucen wsrdd
uzytkownikow. Kazdy, kto widzi dtuga liste pdl do wypetnienia, musi
mie¢ duzg motywacje do zatozenia takiego konta, czesto zosta- wi to
,na poznigj” lub porzuci swoj zamiar. Aplikacja mobilna pozwala na
uzupetnienie podstawowych danych i ,nagradzanie” uzytkownika
dodatkowymi bonusami (punktami lojalnosciowymi lub znizkami) za
podanie dodatkowych informaciji. Dziata to z korzyscig dla obu stron.
Dzieki szczegdtowym informacjom na temat preferencji uzytkownika
marketer jest w stanie lepiej dopasowac przyszte komunikaty, promo-
cje i oferty dla danej osoby.

Kolejny plus to mozliwosé¢ komunikacji wtasciwie 24h na dobe. Juz
posiadanie kont w social mediach pozwolito firmom na tatwiejszy kon-
takt i mozliwosc ,dialogu” z klientem. Jednak takie platformy jak Fa-
cebook czy Instagram naleza do podmiotdow zewnetrznych i podlega-
ja zmianom oraz regutom, na ktére nie mamy wptywu. W przypadku
posiadania wtasnej aplikacji mozemy za pomoca dodatkowych po-
wiadomien typu push pobudzi¢ uzytkownika do dziatania i skierowac
go na odpowiedni komunikat lub oferte. Przewaga takiego pusha jest
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fakt, ze ponad 60% osob w wieku od 15 do 35 lat nie rozstaje sie ze
smartfonem w ciggu dnia®. Media alarmuja, ze zwtaszcza mtodzi Po-
lacy sg przywigzani do telefonu, a zdecydowana wigkszos¢ (az 82%)
$pi z telefonem.

«® . i o E Plais It
UPONY Czesc, Magda
378 2appséw 0D 25.05 DO 26.05 lub ds wyezarpasia rapaséw
¥ : 20% tanEs
> S 7.89 2t -
h Bade, U o
Rty .
S 050 ztbe: e [Srsneci > |
s aplikacj
B NIECH MIEDSE DO MAMY ROZKWITA
Czekolada Milka, 250-300g, raine Budpt
rodzaje
Coca-Cola Zero Lad thul réine
°. @ 1‘! Eige o) Cukia 200 ml Kupon Plus Wigee| informacfl >
w353l

R Najlepsza Coca-Cola
ever?

Jaka jeszcze przewage majg firmy posiadajgce aplikacje? Wiasciwie
bezkosztowa mozliwos¢ dotarcia do najbardziej pozadanej grupy
konsumenckiej. E-mail lub SMS przy jednorazowej wysyice jest droz-
szy w pordwnaniu do wtasciwie darmowych powiadomieri. Dodatko-
wo w aplikacji duzo szybciegj i na dtuzej mozemy lojalizowac klientow.
Doskonatym przyktadem jest tutaj branza spozywcza. Najwieksze sie-
ci dyskontowe postuguja sie punktami lojalnosciowymi, dodatkowymi
promocjami lub prezentami za wydang kwote. Na pdtkach sklepo-
wych mozemy zobaczy¢ tez dwie rozne ceny jednego produktu (czyli
drozsza dla zwyktych klientéw oraz tariszg dla posiadaczy aplikacji),

8 https://www.telepolis.pl/wiadomosci/prawo-finanse-statystyki/smartfon-jak-dlugo-uzywa-polak-spi-z-
telefonem
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CO W oczywisty sposob sprawia, ze czujemy, ze cos nas omija i ,tra-
cimy” pienigdze, gdy nie mamy danej aplikacji (stynny efekt FOMO —
fear of missing out, czyli lek przed wykluczeniem).

Wszystkie tego typu dziatania majg nie tylko sprawic, ze bedziemy
powracajgcym klientem, ale réwniez ze bedziemy wydawac wiece;.
Kupony w aplikacjach czesto bazujg na promocjach tgczonych: ,kup 3
a 4 dostaniesz za darmo” lub ,kup jeden a drugi otrzymasz -50%” itp.
Nasze koszyki zakupowe rosng, bo przeciez nie chcemy przega- pic
Swietnej okazji. Dodatkowo zostawiamy informacje, jakimi katego-
riami produktow jestesSmy najbardziej zainteresowani. W marketingu
internetowym personalizacja zaczeta mie¢ kluczowe znaczenie. Mamy
coraz mniej czasu a coraz wiecej wokot nas tzw. rozpraszaczy uwagi.
Jezeli aplikacja wysle nam powiadomienie o promocji na pro- dukt,
ktory czesto kupujemy lub jesteSmy nim zainteresowani, praw-
dopodobienstwo osiggniecia skutecznej transakcji rosnie. Ich war-
tos¢ w przemysle e-commerce jest nieoceniona. Nie musimy juz wy-
gospodarowac czasu, by iS¢ do sklepu. Wystarczy, ze klikniemy ofer-
te i zamdéwimy produkt z dostawa, czesto bezrefleksyjnie, bo nie wy-
maga to od nas zbyt duzego wysitku. Aplikacje majg juz zapisane na-
sze dane dostawy oraz dane do ptatnosci. To dlatego sklepy takie jak
ZARA wykorzystuja okres wyprzedazy do zwiekszenia liczby uzyt-
kownikow aplikacji. Kazda osoba z aplikacjg ma dostep do ,obnizo-
nych cen” 24 godziny przed pojawieniem sie ich w sklepach stacjo-
narnych oraz w wers;ji przeglagdarkowej sklepu. Dlaczego to dziata”? Bo
zaktadajgc aplikacje, pewnie skorzystamy z wygodnej opcji wishli- sty
lub dodania produktéw do grupy ulubionych. A skoro sklep ma juz
informacje, co chcielibysmy kupic¢, na pewno przypomni nam o tym,
kiedy produkt bedzie sie ,konczyt” lub w przypadku obnizenia ceny,
zeby jak najskuteczniej domknac lejek sprzedazowy. Loyaltypoint.pl
podaje, ze lojalni, powtarzajgcy sie klienci, wydajg co najmniej dwa razy
wiecej niz nowit. Mozemy wnioskowad, ze popularnosé tego typu
rozwigzan jak aplikacje mobilne bedzie znaczgco rosta w najbliz- szych
latach.
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CZY FAKTYCZNIE PRZEZ APLIKACJE KUPUJEMY WIECEJ?
Trend kupowania w internecie oraz w aplikacjach mobilnych nasilit sie
w Polsce w czasie trwania pandemii. Wedtug raportu Gemius ,E-
commerce w Polsce 2020” coraz czesciej robimy zakupy na smartfo-
nach. Starsze osoby maja jeszcze tendencje do rozpoczynania zaku-
pu na telefonie i koriczenia jej na laptopie czy komputerze.

Urzadzenia wykorzystywane do e-zakupéw

80%

1%

Laptop Smartfon Komputer stacjonarny Tablet Czytnik e-bookéw

Zrédto: Gemius, ,E-commerce w Polsce 2020”.

Zdecydowana wigekszos¢ mitodych ludzi (w przedziale wiekowym
15-24) jako gtéwne narzedzie do dokonywania e-zakupdw wymienia
wiasnie telefon komorkowy. Oznacza to, ze za kika lat smartfony
beda przodowac w sektorze e-commerce. Aktualni nastolatkowie
stang sie gtdwna grupg nabywczg i ich przyzwyczajenia zakupowe
przeniosa sie do gtdwnego trendu.

4 https://www.loyaltypoint.pl/blog/rok-2021-renesans-programow-lojalnosciowych/
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Urzadzenia wykorzystywane do e-zakupéw w podziale na wiek

m15-24 25-34 35-49 w50+

92
82818079 80
73
57
489048
40
2728
23
16

Laptop Smartfon Komputer Tablet Czytnik e-
stacjonarny bookow

Zrédto: Gemius, ,E-commerce w Polsce 2020”.

Wiele firm ,przespato” ogdlnoswiatowe zmiany. Ich strony nie sg do-
stosowane do widokdw mobilnych. Czesto tadujg sie zbyt dtugo, opi-
sy i litery sg zbyt mate, zeby uzytkownik z fatwoscig mogt je odczytac
na mniejszym ekranie. Nic dziwnego — wiekszos¢ stron byta optyma-
lizowana gtéwnie pod laptopy i komputery stacjonarne. Dlatego ko-
rzystanie z aplikacji mobilnych czesto jest dla uzytkownikéw korzyst-
niejsze i bardziej dostepne. Zaczynamy kupowac przez nie coraz cze-
Sciej i wydajemy w nich wiecej niz kiedykolwiek.

SUKCES POLSKIEJ APLIKACJI LESS _

W 2019 roku Swiatto dzienne ujrzata ,niezwykta aplikacja z Polski”-
jak zwykly o niej pisa¢ media. Okreslano ja réwniez jako ,co$ pomie-

3. RETAIL
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dzy Instagramem, OLX i Allegro”. Mateusz Oleksiuk (CEO i pomysto-
dawca projektu), obserwujgc rynkowe trendy, stworzyt wirtualng szafe
z mozliwoscig robienia zakupow. Aplikacja LESS_ szybko podbita
serca uzytkownikow — stata sie jedna z najszybciej rosngcych aplikacii
mobilnych. W poczatkach swojego rozwoju stata sie numerem jeden w
polskim App Store i zajeta drugie miejsce w Google Play. W 2020 roku
ruszyta wersja webowa w ramach rozwoju projektu. Na kompu- terach
mozemy rowniez zalogowac sie do strony i dokonac¢ zakupu. Strona z
dnia na dzien zyskuje coraz wiecej uzytkownikow, jednak na- dal prym
wiedzie aplikacja mobilna. Dlaczego?

Udziat sesji wedtug rodzaju urzadzenia

Tablet

Desktop
38,4%

Mobile
61,2%

Zrédio: dane wiashe Less_ z ostatnich 7 dni, stan na 23 maja 2021 r.
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Z oczywistych przyczyn mozemy zatozyC, ze wersja webowa strony
powstata pdzniej oraz jako produkt ,uzupemiajgcy” do samej aplikacii.
Nic dziwnego, ze mniej osob dokonuje tam zakupdw, jezeli przyzwy-
czajeni sg do wersji aplikacji. Jednak juz samo odwrdcenie trendu jest
wazne. Kiedys to strony internetowe byty ,najwazniejsze”, aktualnie
czesto powstajg jako dodatek do Swietnie dziatajgcych aplikacji mo-
bilnych. Obok znajduje sie wykres uzytkownikdw, ktdrzy korzystali ze
strony internetowej www.less.app w ciggu siedmiu dni. Statystyki wy-
raznie pokazujg przewage korzystania ze smartfonow (az 61%).

Jesdli chodzi o dokonywanie zakupu, dane sg jednoznaczne. W ostat-
nich 60 dniach, 99% zakupdw dokonanych zostato na telefonach i
smartfonach, 0,77% na tabletach i reszta na komputerach. To poka-
zuje przewage aplikacji mobilnej w firmie LESS_ nad strong interneto-
wa. Nie jest to jedyny wniosek. W samej aplikacji retencja uzytkowni-
kéw jest az 0 20% wyzsza niz na stronie internetowej. Wptyw na taki
trend moze mie¢ wiek uzytkownikow LESS_. Najwiekszg grupe doce-
lowa stanowig mtodzi ludzie miedzy 18-35 rokiem zycia. To oni sg tez
najbardziej pozadang grupa na rynku zakupowym w Polsce. Jezeli
chcemy stworzy¢ skutecznag akcje marketingowa, ktéra realnie prze-
tozy sie na wyniki, warto bra¢ pod uwage ich przyzwyczajenia i prefe-
rencje.

Warto pamietac, ze personalizacja ustug to jeden z gtéwnych trendéw
na rok 2021. Takie mozliwosci daje nam posiadanie aplikacji mobilnej.
Aktualnie konsumenci oczekuja od nas idealnie dobranych ofert pod
ich potrzeby. Nie majg czasu na przegladanie wielu stron z rzeczami,
ktdre ich nie interesuja lub im sie nie podobajg. Jezeli nie dopasujemy
sie na czas do tych oczekiwan, zostaniemy w tyle, a klient wybierze
inng oferte z wielu dostepnych na rynku. Klienci kupuja duzo w apli-
kacjach mobilnych i wszystko wskazuje na to, ze w najblizszym czasie
tendencja ta bedzie tylko wzrastac. Nie przespijmy tego trendu.
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Bartosz Niemaczek

Dyrektor, Biuro Sprzedazy Elektronicznej
| Programow Lojalnosciowych

PKN ORLEN

Wykorzystanie aplikacji
mobilnych w programach
lojalnosciowych




Aplikacja mobilna w programie lojalnosciowym to juz nie ,point of difference”,

ale ,point of parity”.

Aplikacje mobilne stajg sie kluczowym i jednoczesnie obowigzkowym
elementem dobrego programu lojalnosciowego. Konsumenci coraz
czesciej pozbywajg sie kart plastikowych, réwniez tych do progra-
mow lojalnosciowych, rezygnuja tez z noszenia portfeli, fgcznie z tra-
dycyjnymi dokumentami. To, co zdobywa ich serca, to mobilne port-
fele i dokumenty w wirtualnej postaci. Aplikacie mObywatel, ktdra daje
dostep m.in. do prawa jazdy czy dowodu osobistego, ma juz w
telefonie ponad 4 min uzytkownikow, a w ciggu roku ich liczba wzrosta
o0 ponad 300%'. Rynek ptatnosci mobilnych réwniez rosnie
dynamicznie, a w systemach ptatnosci mobilnych jak Google Pay i
Apple Pay zarejestrowanych jest juz ponad 4 min kart?.

Tyle o trendach. Po drugiej stronie mamy perspektywe przedsie-
biorstw, ktére na konkurencyjnych rynkach stale inwestujg i udoskona-
lajg doswiadczenia klienta — a tu aplikacja mobilna daje duzo wigksze
spektrum mozliwosci niz plastikowa karta i papierowy katalog nagrod.

Jesli wezmiemy zatem pod uwage trendy rynkowe i nowy kanat ko-
munikacji z klientem, dajacy mozliwos¢ skutecznego konkurowania,
aplikacja mobilna i jej rozwdj to obowigzkowy punkt kazdego progra-
mu lojalnosciowego.
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JAKIE KORZYSCI DO PROGRAMU LOJALNOSCIOWEGO MOZE
WNIESC APLIKACJA MOBILNA?

Po pierwsze, pozwala by¢ w statym kontakcie z klientami, bo przeciez
nie wypuszczamy smartfonéw z ragk, a 82% z nas, nawet z nim $pi°.
Jedli tak, to notyfikacje push mogg skutecznie i szybko zwrdcic uwa-
ge naszych konsumentow i poinformowac ich na przyktad o promociji.
Nalezy przy tym jednak pamietac, ze korzystanie z tego dos¢ inwazyj-
nego kanatu komunikacji powinno by¢ zestawione z odpowiednia
strategia. Zbyt duzo wiadomosci, do tego niepowigzanych z zaintere-
sowaniami uzytkownika, spowoduje, ze szybko wypisze sie on z na-
szej listy dystrybucyjnej. Z kolei relewantne i wartosciowe tresci moga
istotnie wptyng¢ na wieksze zaangazowanie uzytkownikow.

Po drugie, aplikacja mobilna pozwala zwiekszy¢ komfort i satysfakcje
uczestnika programu lojalnosciowego, chocby dlatego ze ma on na-
szg karte zawsze przy sobie, w swoim telefonie. Moze tez szybko
zweryfikowac stan swojego salda punktowego czy tez dokonad re-
dempciji wewnatrz aplikacji. Oczywiscie bardziej Swiadomi uzytkowni-

T https://www.bankier.pl/wiadomosc/Z-aplikacji-mObywatel-korzysta-juz-ponad-4-min-osob-8151945.html

2 https://www.pap.pl/mediaroom/798565%2Cplatnosci-mobilne-w-polsce-po-4-latach-30-bankow-i-
ponad-4-min-kart-w-uzyciu.html

8 https://www.telepolis.pl/wiadomosci/prawo-finanse-statystyki/smartfon-jak-dlugo-uzywa-polak-spi-z-
telefonem
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cy zwirtualizujg kazdag karte programu lojalnosciowego, nawet bez
naszej aplikacji. Skorzystaja z aplikacji agregujacych kody, takich jak
Stocard czy Scardy, ale to nie powdd, zeby rezygnowac z inwestycji we
wiasny produkt. Przy wykorzystaniu wspomnianych narzedzi klient
faktycznie uwolni sie od kart i przeniesie je do telefonu, ale tym samym
oddamy relacje z nim w obce rece. Z czasem moze sie oka- zac, ze za
promocje naszych produktéw do naszych klientéw bedzie- my musieli
ptaci¢ innemu podmiotowi. Warto wiec rozwazy¢ wtasne rozwigzanie z
istotng wartoscig dodang, ktdéra wygra w walce o wzgledy naszych
konsumentow. Na poczatek to nie musi by¢ ,roc- ket science”. Mozna
zacza¢ od chodby cyfrowych kupondw znizko- wych, dostepnych
wylacznie z poziomu wiasnej aplikacji. Nastepnie mozna
rozbudowywacé ten obszar o kolgjne, bardziej zaawansowane
mechanizmy lojalizujgce.

Po trzecie, aplikacja mobilna moze sprawic, ze wartos¢ zyciowa klienta
(CLV) wzrosnie. Kazda interakcja klienta z aplikacja to szansa na cross-
sell czy up-sell. Umigjetnie dobrana komunikacja i mechani- zmy
promocyjne wewnatrz aplikacji sprawiajg, ze jej uzytkownicy z re- guty
kupuja wiecej i czesciej, a dzieki temu sg bardziej marzowi niz ci, ktorzy
korzystajg z plastikowych kart. Szczegodlnie wtedy, kiedy wyko-
rzystamy personalizacje i przygotujemy oferty dobrane dla poszcze-
gdélnych segmentéw albo jeszcze lepiej — hiperpersonalizacje. Wow-
czas oferty w aplikacji bedg dopasowywane na poziomie indywidual-
nym i generowane w czasie rzeczywistym w zaleznosci od zachowa-
nia i kontekstu uzytkownika.

Po czwarte, aplikacja mobilna moze tez przyczynic¢ sie do lepszej obstu-
gi klienta. Moze by¢ miejscem, w ktérym klient tatwo znajdzie potrzeb-
ne informacije albo skorzysta z funkcji czata, by¢ moze doposazonego w
bot, ktdry szybko odpowie na najbardziej popularne kwestie i w razie
potrzeby skieruje klienta do konsultanta. Aplikacja mobilna moze tez po
prostu pomaoc zebra¢ nam informacje zwrotne od konsumentdw na te-
mat nowych produktow, promociji czy obstugi w sklepach.

3. RETAIL
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JAKIE FUNKCJE POWINNA MIEC DOBRA APLIKACJA MOBIL- NA
DO PROGRAMU LOJALNOSCIOWEGO?

Zakres funkcjonalny mozna podzieli¢ na podstawowy — bez ktdrego
lojalnos¢ w Swiecie mobilnym nie moze istniec, ale jest tez zestaw do-
datkowych funkciji, ktory odrdzni nas od konkurenciji i by¢ moze zwro-
ci uwage potencjalnych klientow na naszg oferte.

Konto klienta programu lojalnosciowego

To punkt, od ktérego nalezy zaczac. To tu klient zarejestruje sie albo
zaloguje sie w programie, zobaczy swoje saldo punktéw, wyrazi zgody,
dokona edycji swoich danych, a takze znajdzie karte klienta w postaci
kodu kreskowego lub kodu QR. Wszystkie informacje sg synchronizo-
wane zardwno z serwisem internetowym programu lojalnosciowego, jak
i systemem kasowym w punktach sprzedazy stacjonarne;.

Kupony i vouchery

Z jednej strony dajg klientom poczucie, ze firma ich docenia, a ich lo-
jalnos¢ jest nagrodzona. Z drugiej, kupony pozwalajg na efektywny up-
sell, ale pozwalajg tez zacheci¢ klientéw do zakupu nowych grup
produktow, z ktérych w innym razie nigdy by nie skorzystali.

Notyfikacje push i geolokalizacja

Pozwolg poinformowac klientéw o najwazniejszych wydarzeniach, w
tym promocjach, premiach punktowych czy wystanych nagrodach.
Dzieki geolokalizacji notyfikacje push mozna tez wykorzysta¢ do za-
checenia klientéw do odwiedzenia stacjonarnych punktéw sprzeda- zy,
kiedy ci sg w ich poblizu.

Promocje punktowe

Jesli program lojalnosciowy oparty jest 0 mechanizm punktowy, warto
przyznac punkty na start, za pobranie i rejestracje, za pierwszy zakup z
wykorzystaniem aplikacji, za polecenie produktu znajomemu lub za
aktywnos¢ w social mediach — wyrazenie opinii na temat produktu lub
ustugi.
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Statusy specjalne uzytkownikéw

Jednym z czesto spotykanych mechanizméw zwiekszajgcych lojal-
nos¢ i zaangazowanie jest tez przydzielanie uzytkownikom aspiracyj-
nych statuséw. Warto zaczg¢ od zdefiniowania krokdw milowych, po
ktorych osiggnieciu uczestnicy programu lojalnosciowego otrzymuijg
status specjalny i dodatkowe przywileje. Ten mechanizm wykorzysty-
wany jest na przyktad w jednym z najbardziej popularnych progra- méw
lojalnosciowych w przewozach lotniczych — Miles & More, ale pojawia
sie tez w koncernach energetycznych. Przyktadowo, w pro- gramie
VITAY dla klientow PKN ORLEN mozna otrzymac status klien- ta Super
VITAY. Zeby go osiagnaé, nalezy w ciagu szesdciu miesiecy
zebra¢ okreslong liczbe punktéw, tankujgc paliwa lub korzystajac z
gastronomii na stacjach ORLEN albo w punktach ORLEN w Ruchu.
Kazdy klient ze statusem Super VITAY ma dostep do dodatkowych
przywilejow, w tym m.in. do dodatkowej comiesiecznej premii punk-
towej, uzaleznionej od aktywnosci uzytkownika.

Mozliwos¢ redempcji w aplikacji

Zbieranie punktow daje wiecej satysfakgii, jesli punkty te mozna tatwo
zamieni¢ na nagrody w aplikacji. Dobrze zaplanowane procesy zaku-
powe, w ktorych mozna wykorzysta¢ zdobycze punktowe, na pewno
zwiekszg redempcie i tym samym zaangazowanie uzytkownikow pro-
gramu lojalno$ciowego. Dobrym przyktadem jest tu aplikacja Zappka,
gdzie uzytkownik na pierwszym ekranie aplikacji widzi palete wszyst-
kich dostepnych nagrod w programie. Odbidér nagrody jest prosty —
wystarczy aktywowac ja w aplikacji i pokaza¢ wirtualng karte progra-
mu kasjerowi. Resztg zajmie sie system kasowy. Klient odbierze na-
grode za darmo. Punkty pemig tu wiec funkcje ,wewnatrzaplikacyjnej”
waluty i prezentuja namacalng wartosc.

Ptatnosci mobilne powigzane z lojalnoscia

Tradycyjne podejscie do identyfikacji klienta programu lojalnosciowego w
stacjonarnych punktach sprzedazy zakiada, ze klient wyciagnie aplika-
cje lub karte plastikowa z odpowiednim kodem kreskowym, a nastepnie
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kod ten zostanie sczytany przez system kasowy. Jesli klient chce doko-
nac ptatnosci, dodatkowo musi wyciggnac kolejng karte albo wigczy¢ inng
aplikacje, ktéra pozwoli tej ptatnosci dokonac. To moze by¢ ucigzli- we. W
trosce 0 wiekszy odsetek zidentyfikowanych klientow warto poku- si¢ sie
o0 tzw. jedno odbicie. W tym przypadku, w uproszczeniu, aplikacja
programu lojalnosciowego pozwala uzytkownikowi na rejestracie karty
ptatniczej i dokonanie nig ptatnosci zardwno w aplikacji, jak i w punktach
stacjonarnych. Efekt to ,2 w 17, a sposob uzycia jest nastepujacy: przy
pfatnosci w punktach stacjonarnych klient moze okazac jeden kod QR
wygenerowany przez aplikacje, ktdry jednoczesnie pozwala dokonac
ptatnosci i identyfikuje Klienta jako uczestnika programu lojalnosciowego.

Mapy
Integracja map w aplikacji nie jest wyzwaniem, a pozwoli uzytkownikom
w prosty sposob znalez¢ najblizszy sklep marki w pozgdanej lokalizacii.

Grywalizacja

To jeden z obecnych rynkowych trenddw. Grywalizacja pozwala istot-
nie zwiekszy¢ zaangazowanie uzytkownikow i ich satysfakcje. Dla
przyktadu, w aplikacji ORLEN VITAY, periodycznie, zainteresowanym
uzytkownikom wyznaczane sg zadania zakupowe. Oparte o zasade
»segment-of-one”, zadania te bazujg na analizie dotychczasowego
profilu zakupowego kazdego z klientéw. Mechanizm premiuje wytacz-
nie inkrementalng sprzedaz, dzieki czemu eliminujemy kanibalizacje
marzy, powszechng w tradycyjnych modelach promocyjnych.

OD CZEGO ZACZAC?

Przede wszystkim od wyznaczenia konkretnych celow, ktére aplikacja
ma zrealizowac. Kolejnym krokiem powinno by¢ okreslenie ,value pro-
position” dla aplikacji — bedzie to dobry filtr decyzyjny, ktdry pomoze
okresli¢ i odpowiednio spriorytetyzowac¢ backlog produktu. Jesli braku-
je nam wiedzy na temat uzytkownikdw, warto przeprowadzi¢ badania, do
ktorych bedzie mozna odniesc sie rowniez w pdzniejszych etapach pracy
nad aplikacja.

3. RETAIL

Po okresleniu strategii mozna przejs¢ do operacjonalizacji. Zwykle za-
czyna sie od projektowania aplikacji, w tym od mapowania ,user
flow”, czyli okreslenia konkretnych krokdw, ktdre uzytkownik musi
przejs¢, zeby osiggnagé konkretny cel. Ten materiat postuzy do opra-
cowania wireframe’dw — uproszczonych makiet naszej aplikacji. Wi-
zualizacje pomoga efektywnie kosztowo udoskonali¢ koncepcije apli-
kacji, sa tez kluczowym narzedziem wspomagajgcym dyskusje z de-
signerami i deweloperami. Prototyp aplikacji to kolejny krok procesu i
jednoczesnie replika naszej docelowej aplikacji w petni barw i ksztat-
tow, cho¢ najczesciej stworzona bez chocby jednej linii kodu. Wirefra-
me’y i prototyp warto zweryfikowac¢ z uzytkownikami, zeby wyelimi-
nowac wszelkie stabosci koncepciji naszej aplikacji. Po zakoriczeniu
prac nad projektem i designem UI/UX mozna juz przejs¢ do prac de-
weloperskich. Warto przy tym zadbac o ich wysokg jakos¢. Doswiad-
czenie klienta okreslane mianem frictionless” to nasz cel. Najlepsza
koncepcja aplikacji i guru designu nie pomoga ratingom aplikaciji, jesli
ta bedzie sie czesto zawieszac i mie¢ btedy. Wazna decyzja to wybor
technologii, w jakiej wykonana zostanie aplikacja. Tu pod uwage na-
lezy wzig¢ m.in. budzet na projekt oraz czas na realizacje. Mozemy
zdecydowac sie na aplikacje natywne — osobno na iOS i Android, ale
warto tez zastanowic¢ sie nad technologiami wieloplatformowymi, jak
Flutter czy React Native, ktore moga pomaoc 0szczedzi¢ czas i pienig-
dze, cho¢ majg tez pewne ograniczenia.

PODSUMOWANIE

Aplikacje mobilne w programach lojalnosciowych nie bez kozery sta-
ja sie coraz bardziej popularne. Z jednej strony konsumenci chca miec
caly Swiat w telefonie, a z drugiej — aplikacja mobilna to nowe
mozliwosci dla przedsiebiorstw. Dobra strategia mobilna i jej opera-
cjonalizacja sg szansg na skokowe podniesienie skutecznosc¢ dziatan
marketingowych do nieosiggalnych wczesniej poziomow. Z tej szan-
sy z reguty warto skorzystac, mimo ze wigze sie ze sporg inwestycja.
Jesli nie zrobimy tego my, to najprawdopodobniej uczyni to nasz
konkurent.
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Czy z powodu pandemii czesciej robisz zakupy online?

Tak

Nie robie zakupéw
online

15%

Zréato: Moja Gazetka, badanie zachowari konsumenckich, 2021.

Nie
50
%
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Ponad 140 tysiecy wystanych paczek, blisko 50% wzrost przychodu i niemal
68% wzrost sprzedazy z urzadzen mobilnych — tym wynikiem Bonami.pl,
internetowy sklep z meblami i akcesoriami do wnetrz, zamknat trudny dla
branzy wnetrzarskiej 2020 rok i najlepszy jak dotad okres w historii firmy w

Polsce.

SYTUACJA W BRANZY

Wedtug raportu Statista ,Digital Market Outlook” Polska znajduje sie na
13. miejscu wsrdd najszybciej rosngcych na sSwiecie rynkow e-
commerce. Dodatkowym impulsem dla rozwoju branzy okazata sie
pandemia — konsumenci zwrdcili sie w strone e-commerce réwniez w
przypadku zapotrzebowania na produkty do domu, ktdre tak jak meble
sg podatne na efekt ROPO (research online, purchase offline). W ciggu
ostatnich dwoch lat wartoS¢ sprzedazy online w kategorii ,Dom i
ogréd” wzrosta w Polsce z 15 mid w 2019 do 23 mid w 2021 roku.
Wedtug analiz PwC do 2023 roku rynek bedzie wart 29 mid'.

Przez internet — jak wynika z ostatniego badania Gemius i Izby Go-
spodarki Elektronicznej — kupuje juz 73% internautéw w Polsce?.
W stosunku do danych za 2019 rok daje to wzrost o 11 punktéw pro-
centowych. Liczbe osdb, ktdre robig zakupy online, mozna zatem
szacowac na okoto 21,2 min. Tak duza liczba obejmuje osoby w roz-
nym wieku, mieszkajgce zarowno w duzych miastach, jak i na wsi.
Niemniej, wsrdd kupujacych online — w poréwnaniu z niekupujgcymi —
znajdziemy nieco czesciej osoby mtodsze (do 34 roku zycia), z wyz-
szym wyksztatceniem oraz dobrze oceniajgce sytuacje finansowg
swojego gospodarstwa domowego®.
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Sprzedaz brutto dobr z kategorii ,,Dom i ogréd” online (w mid zi)
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Zréato: PWC, ,Perspektywy rozwoju rynku e-commerce w Polsce”, 2021.

T PwC, ,Analiza rynku e-commerce w Polsce 2021-2026".
2 Gemius, raport ,,E-commerce w Polsce 2020”.
3 |bidem.

SPICY MOBILE / CHANGE & PEOPLE



Jak na tym tle wyglada kategoria ,dom i wnetrze”? Z naszego bada-
nia preferencji konsumenckich wynika, ze strony internetowe sklepow
z wyposazeniem do domu odwiedza 67% Polakow, czesciej sg to ko-
biety niz mezczyzni (co czwarty mezczyzna przyznaje, ze nigdy nie
odwiedzit internetowego sklepu z produktami do domu). Warto tez
podkreslic, ze wraz z wiekiem respondentdow maleje odsetek osob
odwiedzajacych tego typu strony*. Z kolei w przytoczonym juz wyzej
badaniu Gemius, 35% respondentéw zadeklarowato zakup w ciggu
ostatnich dwunastu miesiecy mebli i akcesoriow do domu przez inter-
net, a 29% planuje taki zakup w przysztosci. Jesli zestawimy ze sobg
te dwie liczby — odsetek odwiedzajgcych strony internetowe i kupuja-
cych online — widzimy, ze jako branza tracimy blisko potowe ruchu
(odwiedziny, ktore nie koncza sie zakupem).

Odwiedzanie stron internetowych sklepéw z wyposazeniem wnetrz

mTak Nie Nie pamietam
76,4%
71,0%
64,0%
60,5% 60,5%

5,3% 7,3% 6,1%
5:9% 8.2% 12.29% 13,4%

10,8% 7Y =70 ’

7.7% o 10,7%

25-34 lat 35-44 |at 45-54 |ata 55-64 lata Powyzej 65 lat

Zrédio: Bonami, raport ,Polacy w kuchni 2019”.

3. RETAIL

WYNIKI BONAMI W POLSCE

Mimo pandemii i trudnej sytuacji tuz po rozpoczeciu lockdownu, Bo-
nami udato sie nie tylko utrzymac zaktadane tempo wzrostu, ale i zna-
czaco poprawi¢ wyniki finansowe. W 2020 roku spoétka wzmocnita
swoja pozycje nie tylko w rodzimych Czechach, ale takze w innych
krajach Europy Srodkowej. W Polsce w porédwnaniu z 2019 rokiem
sklep Bonami.pl zwigkszyt przychody o 49,8% do 9 min euro. Z kolei
zysk operacyjny wzrost 0 246%.

Poczatek pandemii odbit sie na wynikach. Jednak pdzniej
e-commerce zaczat odzywacd. Po rekordowym
listopadzie, w ktdrym globalna sprzedaz osiggneta po-
ziom 8,9 min euro, mam pamigtke na cate zycie — ta- tuaz
z logo Bonami. To efekt przegranego zaktadu

z pracownikami. Ostatecznie ubiegtly rok udato sie za-
mknac duzo powyzej wczesniejszych prognoz. Glo- balny
przychdd z pieciu rynkéw, na ktérych dziatamy, wzrdst o
41,5% do 70 min euro, zas zysk operacyjny 0 220%.
Pienigdze inwestujemy z powrotem w firme

i jej dalszy rozwaj.

Pavel Voparil, CEO Bonami

UNIKALNE DOSWIADCZENIE MARKI

W czym tkwi sukces Bonami? To wygodna sciezka zakupowa, ktdra
utatwia zakupy i doprowadza do finalizacji koszyka, a takze wartos¢
dodana, ktdéra wyrdznia marke sposrod innych oraz lojalizuje klienta.
Sklep Bonami oferuje ponad 40 000 produktéw, z czego 25% asorty-
mentu jest dostepna w magazynie. To wyrdznia nasz e-commerce na
tle innych. Jednak Bonami jest nie tylko sklepem internetowym z me-
blami i akcesoriami do domu. Tworzymy regularne tresci, ktére inspi-
rujg, a takze swiadczymy ustugi, ktorych celem jest realna pomoc.

4 Bonami, raport ,,Polacy w kuchni 2019”.
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W 2020 roku ze strony Bonami.pl korzystato w Polsce ponad 5,4 min
uzytkownikow. Aby utatwi¢ klientom zakupy, stylisci Bonami przygo-
towuja regularnie inspiracyjne kampanie tematyczne, prezentujace
produkty z oferty w ciekawych wnetrzach i zgodnie z wybranym tren-
dem. Do tych wspdtprac sg zapraszani tez architekci, projektanci
wnetrz, celebryci oraz influencerzy. Zwtaszcza spojrzenie tej ostatnig]
grupy jest niezwykle wartosciowe. Marka i produkty pojawiajg sie bo-
wiem w autentycznych wnetrzach i w kontekstach, ktdre nie zostaty
stworzone czy narzucone przez nas. Jest to wiec pewnego rodzaju
odzwierciedlenie tego, jak nasze produkty ,zyja” w domach Polakdw.
Tego rodzaju tresci sg tez wazne z punktu widzenia pozyskiwania ru-
chu organicznego.

Duzg wage przywigzujemy do elementéw funkcjonalnych strony, kto-
re utatwiajg poruszanie sie po sklepie i logiczne przechodzenie miedzy
kategoriami produktéw. Poza typowa dla naszej branzy kategoryza-
Cja, uwzgledniajacg rodzaj produktu, styl czy kolor, wprowadzilismy
wiasng klasyfikacje asortymentu, dzieki ktdrej klient moze lepigj zo-
rientowac sie w jakosci interesujgcej go rzeczy. Kazdy z 40 tysiecy
dostepnych w ofercie artykutdow — nawet tak drobny jak bombka czy
Swieczka — zostat oceniony wedtug ustalonych zasad i przypisany do
jednej z trzech klas jakosci. Ocena obejmuje materiat, z ktdrego jest
wykonany, rodzaj obrébki oraz sam design. W ten sposoéb klienci mogg
lepiej oceni¢ jakos¢ produktu i swoje oczekiwania w stosunku do
niego.

To, co okaze sie decydujgce w najblizszej przysztosci, to umiejetne
potgczenie Swiatow online i offline. Z tg mysla rozwijamy sie¢ wia-
snych sklepdw stacjonarnych, w ktérych klient moze dotknac¢ wybra-
nego produktu. Tego typu placéwki detaliczne funkcjonujg juz w Cze-
chach i na Stowacji — wszystkie zostaty uruchomione w 2020 r.
Prowadzimy tez dziatania, dzieki ktérym nasi klienci mogag poznac
marke od innej strony — wartosci i ludzi, ktérzy za nig stojg. Takim
przyktadem jest pomoc ofiarom tornada w Czechach. W ciggu kilku
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dni od katastrofy uruchomilismy w jednej z najbardziej poszkodowa-
nych miejscowosci tymczasowy magazyn o powierzchni 700 metrow
kwadratowych, z ktérego realizowalisSmy pomoc rzeczowa dla rodzin z
terenéw dotknietych zywiotem. Spdtka uruchomita tez w Polsce, w
Czechach i na Stowacji program pomocy, w ramach ktérego po-
dwajata darowizny, jakie klienci przekazywali ofiarom tornada w ra-
mach zakupionych na stronie sklepu bondw charytatywnych.

LOGISTYKA | DOSTAWY

Liczne badania dotyczgce preferencji zakupowych w kanatach cyfro-
wych pokazujg, ze jakos¢ dostawy to kluczowy czynnik dla sukcesu
kazdego sklepu internetowego. Negatywne doswiadczenia zwigzane z
wysytka moga mie¢ nieodwracalny wptyw na relacje z klientem. Naj-
bardziej preferowang formg dostawy wsréd konsumentdéw, z wyjat-
kiem grupy w wieku 15-24, jest dostawa zakupionych produktéw ku-
rierem bezposrednio do domu lub pracy®. W przypadku mebli konsu-
menci cenig sobie tez dostawe z wniesieniem i montazem.

Dlatego jedna z najwiekszych inwestycji Bonami w ubiegtym roku byto
dwukrotne powiekszenie przestrzeni magazynowej, by moc realizo-
wac zamowienia duzo szybciej. Dzieki temu klient moze dostac wy-
brany produkt w ciggu kilku dni. Dodatkowo, w trzech krajach zostata
wprowadzona ustuga Bonami Kurier, ktdra gwarantuje jeszcze szyb-
sze dostawy i montaz mebli na miejscu przez wykwalifikowany zespot.
W tym roku Bonami planuje uruchomic jg na rynku polskim. Jako nie-
liczni oferujemy tez wydtuzony do 365 dni czasu na zwrot towaru bez
podania przyczyny.

REKLAMA ONLINE

W 2019 roku zrealizowaliSmy badanie preferencji konsumenckich,
w ktérym zapytaliSmy sie badanych, gdzie szukajg inspiracji do aran-
zacji wnetrz. Niemal 90% ankietowanych wymienito przynajmniej jed-

5 Gemius, raport ,E-commerce w Polsce 2020”.
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no zrodto internetowe (88% wskazan), np. Facebook, Instagram, Pin-
terest, strony internetowe sklepdw meblowych i te poswiecone aran-
zacji wnetrz, czy wreszcie fora dyskusyjne . W przypadku dziatan re-
klamowych skupiamy sie na reklamie internetowej — jest to gtéwnie
reklama w wyszukiwarkach oraz dziafania retargetowane. Rownolegle
realizujemy dziatania PR oraz wspotpracujemy z influencerami, pozy-
cjonujgc marke w kanatach social media (Instagram, YouTube oraz
Facebook).

Kanatem, w ktorym przede wszystkim zaznaczamy swojg obecnosc,
jest Instagram. Dzieki linkom UTM mierzymy ROI, mamy tez dane o
konwersji i zrédfach ruchu, co pozwala nam optymalizowac dziata- nia
reklamowe i dobiera¢ influencerow pod katem celow, jakie chce- my
osiagnac. Innym wskaznikiem, ktory stosujemy przy ocenie dzia- tan w
mediach spotecznosciowych, jest liczba impresji. Nie chce zdradzac
szczegotow, ale w ciagu roku osiggamy kilka miliondw wy- Swietlen
tresci reklamowych Bonami dzieki wspotpracom z influence- rami. To
dane tylko dla Polski.

MOBILE W STRATEGII BONAMI

Coraz bardziej zaznaczamy tez swojg obecnos¢ na mobile’'u. Choc
wspotczynnik konwersji jest ponad dwukrotnie wyzszy z desktopu,
obserwujemy znaczgcy wzrost ruchu i sprzedazy z urzadzeri mobil-
nych, czego nie mozemy pomina¢ w swojej strategii. Jak wynika z na-
szych danych, liczba uzytkownikow odwiedzajgcych strone Bona-
mi.pl z urzgdzernn mobilnych wzrosta 0 43% (2019 vs. 2020), dla po-
rownania desktop wzrost o 11%. Wzrosta tez liczba transakgji z mo-
bile’a (0 48,6%) oraz sprzedaz (67,53%). Pod wzgledem dynamiki
wzrostu mobile zdecydowanie przewyzsza desktop.

Urzadzenia mobilne odgrywaja wazng role na Sciezce zakupowej
uzytkownika. Jednak sami uzytkownicy mobilni sg bardziej wymaga-
jacy i, jak widzimy zwtaszcza w przypadku drozszych produktow, sfi-
nalizowanie transakcji odbywa sie na urzgdzeniu stacjonarnym. To, na

3. RETAIL

czym chcemy sie skupi¢ w naszej strategii, to dostarczanie inspirujg-
cych tresci, ktdére nastepnie skfaniajg do dokonania zakupu w prefe-
rowanym przez uzytkownika kanale (staty koszyk miedzy telefonem a
komputerem). Mamy bardzo szerokg oferte, ktorg trzeba przedsta-
wi¢ na kilka sposobdw, czasem wazne jest pokazanie uzytkownikowi
nowego, odmiennego kontekstu produktowego. Uzytkownicy mobilni
sg bardziej podatni na aspekt wizualny (zdjecia, wyglad sklepu) oraz
krotkie i angazujgce tresci. Z catg pewnoscig najblizsze lata beda dla
nas istotne dla przyjecia perspektywy ,mobile first”.

Caly czas szukamy sposobdw na stopniowe przeta-
mywanie barier w zakupie mebli online. W perspekty-
wie najblizszych lat méwimy o dwdch strategicznych
filarach Bonami — sprzedazy produktdow i tworzeniu
tresci, ktore beda bawic, inspirowac i pomagac na-
szym klientom, by lepiej mieszkali i lepiej zyli.

Pavel Voparil, CEO Bonami
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Popularne aplikacje spotecznosciowe w Polsce wedtug zasiegu (w %)
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Swiat w trakcie pandemii zwolnit, zatrzymat sie i jednoczesnie przyspieszyt
pieciokrotnie. Jak w tej nowej rzeczywistosci — przy nowych ograniczeniach
I mozliwosciach — znalazty zastosowanie narzedzia z obszarow AR, VR i Al?

W swojej stynnej prezentacji pt. ,Czy szkoty zabijajg kreatywnos¢” z
2006 roku — ktdra notabene wiasnie przekroczyta 71 miliondw
wyswietlen, wiecej niz jakakolwiek inna prezentacja z TED — Sir Ken
Robinson mowi, ze nikt z obecnych na sali nie wie, jak swiat bedzie
wygladat za piec¢ lat'. Dwa lata pdzniej w listopadzie 2008 roku na
rynku pojawit sie iPhone, a cztery lata pdzniej w kwietniu 2010 roku
iPad. Ciezko o lepszy przyktad silnych bodzcow, ktére zmienity obli-
cze codziennego zycia i biznesu, w bardzo krotkim czasie | w bardzo
duzym stopniu.

Poczatek 2020 roku przynidst by¢ moze rownie silny bodziec, ktdrego
wptyw na funkcjonowanie codziennosci jest juz teraz ogromny. Moz-
na smiato powiedzieé, ze o ile w niektérych obszarach pandemia
przyniosta stagnacje, to w wielu innych, jak na przyktad w retailu,
przyniosta znaczne przyspieszenie.

IBM Institute for Business Value w swoim raporcie szacuje, ze w sa-
mym tylko 2020 roku tempo przechodzenia tej branzy do kanatow
zdalnych mozna poréwnac¢ do poprzednich pieciu lat razem wzie-
tych2. Swiat zatem zwolnit, zatrzymat sie i jednoczesnie przyspieszyt
pieciokrotnie.
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PRODUKTY DO DOMOW, JESZCZE PRZED ICH ZAKUPEM

Rozszerzona rzeczywistosé byta juz na radarze branzy retail jeszcze
przed rozpoczeciem pandemii. W pazdziernikowym wydaniu Harvard
Business Review z 2020 roku Hellen Papagiannis wskazuje na global-
ne badanie Nielsena z korica 2019 roku, w ktérym konsumenci wy-
mienili AR i VR jako technologie, ktére majg najwieksza szanse od-
mieni¢ ich codzienne zycie. Co ciekawe, ponad potowa (51%) re-
spondentdw powiedziata, ze bytaby gotowa wykorzystac te technolo-
gie w ocenianiu jakosci produktow i podejmowaniu decyzji o ich za-
kupie®. Gwattowne przyspieszenie przejscia zakupow do kanatdow cy-
frowych tylko nasilito te tendencje. Platforma e-commerce Shopify
ogfosita niedawno ciekawe dane, z ktorych wynika, ze produkty pre-
zentowane klientom z wykorzystaniem AR wykazujg prawie dwukrot-
nie wyzsza (194%) konwersje niz produkty, ktore tego nie maja.

Jednym z pionierow wykorzystywania AR byta IKEA, ktdra juz we
wrzesniu 2017 roku wypuscita aplikacje IKEA Place, zaraz po ogto-
szeniu przez Apple technologii ARkit razem z iOS11. Byt to kolejny
krok w przeniesieniu projektowania wnetrz i konfigurowania produk-

" https://www.ted.com/talks/sir_ken_robinson_do_schools_kill_creativity/transcript?language=en
2 IBM, ,Meet the 2020 consumers driving change”, 2020.
8 https://hbr.org/2020/10/how-ar-is-redefining-retail-in-the-pandemic
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tow IKEA przez ich klientow. Od przegladania katalogu, przez IKEA
Home Planner, w ktérym klient odtwarzat swojg przestrzen w wirtual-
nym narzedziu, konczac na wyswietlaniu mebli w faktycznej prze-
strzeni domu dzieki AR. W nowej wersji jest nawet wyszukiwarka wi-
zualna, ktora po skierowaniu aparatu na dowolny mebel wyszukuje
podobne produkty z oferty IKEA.

Temat aranzowania naszej przestrzeni zyciowej stat sie w pandemii
jeszcze bardziej istotny i aktualny. Diugie miesigce spedzone gtownie w
tych samych pomieszczeniach, czesto w zupetnie nowych sytu- acjach
i konfiguracjach, sprawity, ze bolgczki bolaty bardziej, a potrze- by i
napiecia rosty w site. Dywizja badawczo-rozwojowa IKEA o na- zwie
Space10 uruchomita niedawno bete nowego serwisu IKEA Stu- dio,
ktory zamiast jedynie umieszczac przedmiot w realistyczny spo- sob
na tle pomieszczenia, wykorzystuje czujniki LIDAR w najnow- szych
telefonach, aby zmapowac i zrozumie¢ cate mieszkanie: od ksztattow,
poprzez kolory czy nawet faktury mebili, Scian podtodg i przedmiotow. O
kolejnych krokach mozemy tylko spekulowac¢ — re- komendacje na
bazie produktow zastanych w mieszkaniu (do czego bedzie pasowata
moja kanapa?), rekomendowanie kolejnych produk- tow (szukasz
fotela, ale czy pomyslatas o lampie?) czy rekomendowa- nie nowych
Sposobow aranzowania przestrzeni (wystarczy, ze ztozysz stolik, a
stworzysz wygodne miejsce do porannej jogi).

NO DOBRA, ALE CZY MOZNA PRZYMIERZYC?

A co z produktami, ktore po prostu trzeba przymierzy¢? Czym IKEA
jest dla mebli, tym dla obuwia jest Adidas, ktéry byt jedng z pierw-
szych marek, ktére wprowadzity przymierzanie w AR do swojej oferty.
Czas nie mogt by¢ lepszy: w listopadzie 2019 roku w ich aplikacji po-
jawita sie opcja majgca pomaoc klientom w decyzjach zakupowych bez
koniecznosci wizyty w sklepie. Technologia sledzenia stép w roz-
szerzonej rzeczywistosci pozwala wyswietlic w czasie rzeczywistym
buty na ciele potencijalnej klientki lub klienta.

3. SOCIAL MEDIA

Dla tych, dla ktérych ,adidasy” sg zbyt zwyczajne, na drugim koncu
skali mamy Gucci, jedng z pierwszych marek luksusowych, ktére zro-
zumiaty potrzebe inwestowania w technologie AR. Gucci, znana z wy-
jatkowych projektow i personalizacji, potgczyta sity z firmg Wanna, aby
stworzy¢ buty, ktére mozna nosi¢ wytgcznie w rozszerzonej rzeczywi-
stosci. Buty kosztujg ponizej 100 ztotych (jedyne $17.99), mozna sie w
nich fotografowac (oczywiscie w AR) i robi¢ furore na Instagramie.
Ciezko w tym momencie stwierdzi¢, czy to ekstremalny wymyst, czy
tez poczatek nowego trendu w modzie, zgodnie z ktorym znaczgca
czes¢ przysztych przychodow luksusowych marek bedzie pochodzita
wiasnie z (wytgcznie) cyfrowych produktdw.

Oczywiscie przymierzanie dotyczy nie tylko butéw. Wiele firm opraco-
wato technologie umozliwiajgcg przymierzanie wszelkich rodzajéw
ubran, ktorych nie mamy fizycznie w reku. Ciekawym przyktadem —
zwlaszcza w kontekscie pandemii — jest ASOS, ktdry z jej poczatkiem
zdecydowat doinwestowac i wyskalowac¢ swoja technologie ,See My
Fit”. Pokazanie kupujgcym w realistyczny sposdb, jak ubrania wygla-
dajg w réznych warunkach i na réznych pod wzgledem ksztattu cia-
tach, okazato sie byc¢ strzatem w dziesigtke, a firma potroita swoje zy-
ski w ciggu ostatniego roku®.

W KIERUNKU GRYWALIZACJI

Kolejnym etapem wykorzystywania AR w branzy retail bedg prawdo-
podobnie zgrywalizowane doswiadczenia spotecznosciowe. Marka
Burberry niedawno nawigzata wspotprace ze Snapchatem, tworzac
gre AR przeznaczong do wizyty w sklepie, a koncepcja zostata roz-
szerzona na cyfrowe witryny sklepdw i wirtualne szafy, w ktérych
mozna grac¢, odkrywac nowe produkty i robi¢ zakupy z przyjaciotmi.
Zbiega sie to z aktualnym trendem popularnym wsrdd marek modo-
wych i kosmetycznych (Estée Lauder, Gucci i Miu Miu): mobilne gry
zrecznosciowe.

4 https://www.theguardian.com/business/2021/apr/08/asos-triples-profits-as-covid-crisis-boosts-online-
sales
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WYDARZENIA ZAWIESZONE W ROZSZERZONEJ RZECZYWISTOSCI
Zapewnienie klientomm mozliwosci obejrzenia czy nawet przymierzenia
produktu w zaciszu ich domu (namiotu, plazy lub kampera) nie rozwig-
zuje jednak jeszcze jednego problemu, ktory wynika z ograniczen pan-
demicznych, a mianowicie z uczestniczenia w wydarzeniu. Konferen-
cjie, wystawy, akcje promocyjne czy nawet wizyty w wybranegj lokaliza-
cji staty sie nieodzowng czescig komunikacji marek i firm z ich klienta-
mi. Oczywiscie, w dobie webinaréw i potgczen telekonferencyjnych
najprostszg metoda mogtoby wydawac sie promowanie transmisji z
wirtualnych wydarzen. Podobnie jak ogladanie zdje¢ produktow w
katalogu wypada blado w poréwnaniu ze wchodzeniem z nimi w in-
terakcje, tak uczestniczenie w wydarzeniu, w ktdorym mozna podejs¢ do
wybranego stoiska, przemieszczac¢ sie w przestrzeni, angazujac nie
tylko wzrok, ale i cate ciato, daje zupetnie inny poziom doswiadczen.

Od wirtualnych wizyt w muzeach, poprzez maratony odbywajgce sie
jednoczesnie w wielu miastach czy aplikacje sledzace indywidualnych
biegaczy, rowniez w sferze wirtualnych wydarzen, ostatni rok przyniost
wiele innowaciji, ktére pokazaty, ze mozna w przestrzeni wirtualnej czy
rozszerzonej rzeczywistosci kreowacé wydarzenia rownie — a niekiedy na-
wet bardziej — angazujgce niz zgromadzenia ludzi w fizycznej przestrzeni.

TO DZIEJE SIE W POLSCE

Wykorzystywanie przestrzeni publicznej jako elementu wydarzenia ma
zresztg w Polsce historie siegajacg koncowki poprzedniego stule- cia.
Gry migjskie, bo tak nazywa sie gra wykorzystujaca przestrzen miejskg
jako istotny element rozgrywki, taczyty ze sobg cechy flash mobdw,
happeningdw ulicznych, gier oraz podchoddw.

Co wydarzy sie, gdy te tradycje rozszerzymy o AR i geolokalizacje? We
Wroctawiu mozna obecnie doswiadczy¢ tego na wiasnej skoérze. City
Stories, bo taka jest nazwa tego projektu, to detektywistyczna
opowiesc, ktora rozgrywa sie w rozszerzonej rzeczywistosci. Aby
wejs¢ do swiata City Stories, wystarczy smartfon (Android, iOS) oraz
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okoto dwoch godzin na podrdz przez wroctawski rynek. Gra uzywa
technologii AR i GPS, wiec podobnie jak inne gry migjskie wymaga
poruszania sie pomiedzy rzeczywistymi lokacjami. Po dotarciu do od-
powiedniego miejsca gracze zobacza na ekranie swoich telefondw
wirtualny swiat natozony na faktyczny Wroctaw. Dzieki innowacyjnemu
zastosowaniu AR oraz wpleceniu gry w strukture miasta City Stories
moze by¢ atrakcyjng rozrywka zaréwno dla mieszkancow Wroctawia,
jak i turystow — zwtaszcza w momencie, gdy miasto zaczyna odzywac
po COVID-19. Poniewaz aplikacja jest przeznaczona réwniez dla tury-
stow, jej pierwsza wersja testowa dostepna jest w jezyku angielskim.
Zeby zapisaé sie na testy, nalezy wypetnié krétki formularz zgtoszenio-
wy. Wszyscy testerzy beda mieli realny wptyw na dalszy rozwaj gry.

TO WSZYSTKO TO DOPIERO POCZATEK

Wracajgc do wystgpient z TED-a, odnoszacych sie do przewidywan
przysztosci, Kevin Kelly koriczy swoje stynne wystgpienie o wywotaniu
przez Al kolejnej rewoluciji przemystowej takimi stowami: ,Zatem przy-
sztos¢... Dokad to nas zaprowadzi? Mysle, ze za 25 lat, spogladajgc
wstecz i biorgc pod lupe nasze pojmowanie Al, powiedzg: »Nie mieli-
Scie Al. Wtasciwie to nawet nie mieliscie jeszcze internetu, poréwnujac
do tego, co nastgpi za 25 lat«. (...) JesteSmy wiec na poczgtkowym
etapie, wybita dopiero pierwsza godzina. Pierwsza godzina internetu.
Pierwsza godzina tego, co nastgpi. Najpopularniejszy produkt zwigza-
ny z Al, z ktérego za 20 lat wszyscy beda korzystac, nie zostat jeszcze
wynaleziony. To oznacza, ze nie jest dla was za pdzno®”.

Mysle, ze podobnie sprawy sie majg z wykorzystywaniem rozszerzo-
nej (AR) i wirtualnej (VR) rzeczywistosci w branzach retail i marketing.
Nawet ten mijajacy i bez watpienia najbardziej przetomowy w tym za-
kresie rok nie zarysowat nawet w najmniejszym stopniu tego, co jest
mozliwe i co przyniesie nam przyszios¢. To wspaniata wiadomos¢ dla
wszystkich, gdyz najciekawsze projekty dopiero przed nami.

4 https://www.ted.com/talks/kevin_kelly_how_ai_can_bring_on_a_second_industrial_revolution
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Czym jest social selling?




Social selling to proces sprzedazowy, ktory jest oparty na budowaniu relacji, a
nie tylko na przekazie reklamowym lub samym dotarciu z ofertg. Firmy, ktore
traktujg priorytetowo dziatania w mediach spotecznosciowych, majg o 51%

wiecej szans na osiggniecie celow sprzedazowych.

Na wstepie od razu czuje sie w obowiazku sprostowac — social selling
to nie tylko zaczepianie potencjalnych klientow przez Linkedin. Mysle, ze
wiecie, 0 czym pisze, bo to zjawisko faktycznie przybrato juz maso- we
rozmiary. Owszem, ten sposob dziatania zdominowat przez ostat- nie
lata nasze myslenie o wykorzystywaniu potencjatu biznesowego mediow
spotecznosciowych, ale mam tez dobrg wiadomosc¢ — nie jest to jedyny,
a czasem wcale nie najbardziej efektywny, sposdéb na zwiek- szenie
sprzedazy. Wszystko zalezy oczywiscie od celu, rodzaju bizne- su,
naszych mozliwosci i warunkdéw, w jakich dziata firma. Co zatem
sprawia, ze jeden sposob jest lepszy, a inny sie nie sprawdza? Jak
wykorzystac¢ potencjat tego trendu i przekuc dziatania na realne efek- ty?
Sprobujmy przyjrze¢ sie blizej temu, jak dziata social selling.

SOCIAL SELLING TO NIE SOCIAL MEDIA MARKETING

Posiadanie profilu marki czy firmy w mediach spotecznosciowych
oraz korzystanie z ptatnych reklam lub promowania swojego contentu
jest juz w zasadzie pewnym standardem, jesli chodzi o dziatania mar-
ketingowe. Pod tym wzgledem taki typ dziatan nie rdzni sie czesto od
zwyktych kampanii zasiegowych, gdzie social media umozliwiajg tylko
dodatkowo bardziej precyzyjne targetowanie oraz mozliwos¢ wch-
dzenia w interakcje z przekazem reklamowym lub marka. Jednak to,
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co faktycznie wyrdznia social selling, to przede wszystkim proces
sprzedazowy, ktory jest oparty na budowaniu relacji, a nie tylko na
przekazie reklamowym lub samym dotarciu z ofertg. W przypadku tych
dwaoch ostatnich dziatart media spotecznosciowe beda jedynie bardzie;
rozwinietg platforma mediowg, nosnikiem (chociaz oferujgca duzo
wiecej niz jednostronne kanaty komunikaciji).

Wiekszos¢ ludzi stowo relacje” rozumie jako dtugofalowy proces, i to na
pewno potwierdza sie w przypadku social sellingu, jednak nie jestesmy
skazani tylko na efekty mocno odroczone w czasie. Do zbudowania re-
lacji moze wystarczy¢ czasem jednostkowe, jednorazowe dziatanie.
Wazny jest natomiast kontekst, migjsce, czas i sposdb, w jaki to chce-
my to robi¢. Przyktadem takich dziatart moze by¢ chociazby aktywnosé
marki na forum lub w grupie tematycznej, gdzie dzieki zaledwie jednemu
wpisowi — poradzie, wyrazeniu uznania lub zwrdceniu na siebie uwagi
konsumentow — marka moze zbudowac reputacie i zaufanie, niezbedne
do podjecia wiasciwej decyzji zakupowej przez potencijalnego klienta.

Podsumowuijgc, social selling to przede wszystkim dziatania polega-

jace na wykorzystywaniu mediéw spotecznosciowych do nawigzywa-
nia kontaktow biznesowych lub sprzedazowych, rozwijaniu z nimi
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kontaktu oraz angazowanie ich w budowanie relacji zwiekszajgcych
szanse sprzedazy.

DLACZEGO SOCIAL SELLING DZIALA

Chociazby dlatego, ze nawigzywanie kontaktow i bezposrednie bu-
dowanie relacji zmienito sie diametralnie podczas pandemii, kiedy
spotkania biznesowe praktycznie zamarty lub ograniczyly sie do ko-
munikacji mailowej czy w najlepszym razie do wideokonferencji. Ale
oczywiscie to nie jest jedyny powdd. Zyjemy w spoteczeristwie infor-
macyjnym i dostep do informaciji jest jedna z naszych potrzeb. Do tego
korzystanie z social mediow jest wszechobecne i wptywa na na-
sze decyzje oraz dziatania, rowniez w biznesie. International Data
Center w swoim raporcie przytacza wynik badania, wedtug ktérego az
75% kupujacych reprezentujgcych branze B2B i az 84% dyrekto- row
na poziomie C (CEO, COQ itd.) lub wiceprezesow korzysta z me- didw
spotecznosciowych przy podejmowaniu decyzji zakupowych. Z kolei
wedlug danych wewnetrznych Linkedin  firmy, ktére traktujg
priorytetowo dziatania w mediach spotecznosciowych, majg o 51%
wiecej szans na osiggniecie celdow sprzedazowych.

Mnie osobiscie najbardziej jednak przekonuje argument przytaczany w
danych Nielsena, gdzie ponad 80% konsumentdw kupuje produkt na
podstawie rekomendacji kogos, kogo znajg, co, jak podpowiada
intuicja, ma sens. Jest bardziej prawdopodobne, ze zaufamy komus,
kogo znamy, niz osobie lub marce, z ktérg nie mielismy do tej pory do
czynienia. Podobnie jest w Swiecie biznesu — relacje zawsze byly pod-
stawg udanej sprzedazy. Nawet w cyfrowym Swiecie sprzedazy to sie
nie zmienito. Natomiast social selling pomaga jeszcze bardziej sku-
tecznie budowac te relacje.

Skutecznos¢ social sellingu jest rowniez bardzo czesto zestawiana z
dziataniami tzw. ,cold calling”, czyli z nawigzywaniem kontaktow z po-
tencjalnymi klientami, z ktorymi wczesniej nie bylisSmy w kontakcie. Oba
podejscia réznig sie oczywiscie miedzy soba, jednak na korzysc¢ social
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sellingu przemawia zwrot z inwestyciji, nawet jesli inwestujemy tylko czas
i energie w docieraniu do nowych klientow.

A JESLI JUZ LINKEDIN?

Niezaprzeczalnie LinkedIn jest najwiekszym na Swiecie (oraz w Pol-
sce) serwisem spofecznosciowym tagczacym i utatwiajgcym kontakty
zawodowe. Globalnie z serwisu korzysta ponad 740 min uzytkowni-
kdw, z czego 4,2 min w Polsce (dane LinkedIn). Natomiast z uwagi na
swoja specyfike jest zdecydowanie lepszg platformg budowania rela-
cji B2B niz B2C, chociaz od tej reguty znajdzie sie na pewno wiele
branz, w ktorych LinkedIn jest rowniez skuteczny w dotarciu do indy-
widualnych klientow. Z kolei, jesli méwimy o potencjale dotarcia do
konsumentow, Facebook jest absolutnym liderem, pokrywajgcym
swoim zasiegiem blisko 90% polskich internautéw (dane Facebook).

LinkedIn wydaje sie by¢ faktycznie chyba najlepiej przygotowang plat-
forma do dziatan social selling, zwtaszcza ze sam serwis podpowia-
da, jak sie do tego najlepiej przygotowac, stosujac Social Selling In-
dex (SSI). Oto co sktada sie na ten parametr:

e Stworz swoja profesjonalng marke. Chodzi rzecz jasna o wyra-
zisty i profesjonalnie komunikujgcy sie profil, przy czym Linkedin
wyraznie podpowiada — kreujgc swoj profil mysl o swoim poten-
cjalnym kliencie.

e Znajdz odpowiednich ludzi. Tu pewnie zauwazycie, jak wiele
0s0b bierze dostownie te wskazowke i probuje rozszerzac baze
kontaktow, wysytajgac zaproszenia do jak najwiekszej liczby osoéb.
Wedtug mnie kluczem do sukcesu jest bycie otwartym na nowe
kontakty i dziatanie w taki sposdb, aby je stale poszerzad.

e Angazuj sie w insighty. Tworz, odkrywaj i udostepniaj tematy
warte rozmowy, aby rozwijac i poszerza¢ nowe relacje.

e Buduj relacje. Poszerzaj swiadomie wartosciowe kontakty. Na-
wet jesli nie sg potencjalnymi klientami, moga pomaoc ci w budo-
waniu twojej reputacji. Inwestuj czas w relacje dtugofalowo i kon-
sekwentnie.
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Mozesz rowniez samemu sprawdzi€, jaki jest SSI twojego profilu na
LinkedIn, wchodzgc na strone https://www.linkedin.com/sales/ssi.
LinkedIn podpowiada réwniez, jaki jest sredni wskaznik SSI twojej sie-
ci kontaktow — nawet jesli to tylko parametr teoretyczny, daje jednak
ciekawy insight na temat naszego potencjatu i dotychczasowych ak-
tywnosci na tym serwisie.

JESLI NIE TYLKO NA LINKEDIN, TO GDZIE?

Wedtug danych Google ponad 70% uzytkownikow YouTube zakupito
produkt marki po obejrzeniu go na tej stronie. Czy juz wiesz, do czego
zmierzam? Kazdy z serwisow spotecznosciowych ma swaoj specyficz-
ny potencjat i oferuje rézne mozliwosci: od kreowania unikalnego con-
tentu (lub stwarzania okazji do jego tworzenia), jak w przypadku
YouTube, TikToka czy Pinteresta, poprzez aktywnosci w grupach te-
matycznych lub zawodowych, az do wykorzystywania narzedzi social
listening, aby dociera¢ do tych tematow i uzytkownikow, ktdre posze-
rza liczbe relacji i docelowo zwiekszg sprzedaz.

W duzej mierze jest to uwarunkowane tym, gdzie sg twoi potencjalni
klienci i jak/do czego wykorzystujg dane media spotecznosciowe. Czy
poszukuja aktualnych i szybkich informacji? Jesli tak, moze zatem te
relacje powinny by¢ oparte o potencjat i mozliwosci Twittera. Aktualnie
bardzo efektownym social sellingiem w branzy modowej czy kosme-
tycznej, ale rdwniez po prostu w e-commerce, jest organizacja live’a na
Facebooku lub streamingu na YouTubie, ktory moze inspirowac, edu-
kowac czy tez budowac¢ nowe doswiadczenia z produktem lub ustuga.

Nasuwa sie tez pytanie, na jaki rodzaj dziatan social selling postawic,
aby uzyskac¢ najwiekszg efektywnosc¢. Niestety nie ma tu reguty. Dla-
tego warto eksperymentowac i poszukiwac nowych obszardw, migjsc
i aktywnosci w mediach spotecznosciowych, ktore bedg wpi- sywac
sie w DNA firmy, bedg dla niej wiarygodne i, co najwazniejsze, pozwolg
na budowanie relacji, ktore sg i zawsze byly podstawg uda- nej
sprzedazy.
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Automatyzacja
komunikacji w social
mediach




Korzystanie z aplikacji typu Messenger czy WhatsApp w celu komunikaciji ze
znajomymi jest juz na porzgdku dziennym. Na przestrzeni ostatnich lat trend
ten przenidst sie takze na ptaszczyzne kontaktow B2C, zmieniajgc oczekiwa-
nia konsumentow w zakresie kontaktu z markami. W dostosowaniu sie do no-
wych wymagan moze pomaoc firmom automatyzacja komunikaciji w kanatach

social media.

POTEGA KOMUNIKATOROW

Wedtug danych ze stycznia 2021 roku liczba aktywnych uzytkowni-
kéw medidow spotecznosciowych w Polsce wynosi blisko 26 miliondw
0s0b, a na czele najczesciej uzywanych platform spotecznosciowych
plasuja sie: YouTube, Facebook, Messenger, Instagram i WhatsApp'
Dwie z pieciu topowych platform to komunikatory. Co wiecej, komu-
nikatory stanowig druga najpowszechniejszg kategorie aplikacji mo-
bilnych — korzysta z nich az 91% polskich internautéw, a Messenger w
2020 roku byt aplikacjg z najwieksza liczbg aktywnych uzytkowni- kow
miesiecznie, przeganiajgc aplikacje Facebook i WhatsApp, ktdre
znalazty sie kolejno na drugim i trzecim miejscu?.

Co to wszystko oznacza? To, ze social media s3 juz nieodtgczng cze-
$cig naszego zycia, to zadna tajemnica. Wartym uwagi zjawiskiem jest
natomiast wyraznie rosngca rola komunikatoréw. Pandemia CO-
VID-19 dodatkowo zintensyfikowata ten proces. W trakcie pandemii
Facebook informowat, ze w krajach najbardziej dotknietych wirusem
liczba wiadomosci wymienianych przez uzytkownikdw wzrosta o po-
nad 50% na przestrzeni miesigca, a czas spedzany na rozmowach
gtosowych lub wideo wzrdst ponad dwukrotnie®. Réwniez w Polsce
moglismy obserwowac ten trend — w lipcu 2020 roku 38% Polakdw
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twierdzito, ze w wyniku pandemii spedza wiecej czasu na korzystaniu
z komunikatoréw, a 15% przewidywato, ze bedzie to zmiana na state*.

Korzystanie z aplikacji mobilnych na swiecie wedtug kategorii

Komunikatory [N 01,0%
Spotecznosciowe [INIIIEGNNNNNEEN 03,3%
Rozrywka i wideo [INNENEGGN 33,0%

Muzyka [N 56,1%
Gry NN 50.2%
Zakupy NN 30,7%
Mapy [N 78,5%
Bankowe i finansowe [NNNIEGGGN 57,7%
Zdrowie, fitness [N 33,7%
Randki [l 10,6%

Zrédlto: Hootsuite / We Are Social, ,Digital 2021: Poland”, styczen 2021.

Hootsuite / We Are Social, ,Digital 2021: Poland”, styczer 2021

Ibidem.
https://about.fb.com/news/2020/03/keeping-our-apps-stable-during-covid-19/?mod=article_inline
GlobalWeblIndex, ,Coronavirus Research | July 2020 Multi-market research wave 5”.
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Najczesciej uzywane platformy spotecznosciowe

YouTube NN 92,80%
Facebook NN 89,20%
Facebook Messenger NG  76,50%
Instagram [ 60,60%
WhatsApp I 48,20%
Twitter I 37,50%
Skype NN 35.20%
Snapchat I 28.,90%
TikTok I 28,60%
Pinterest I 26,40%
LinkedIn I 24,60%
Twitch I 18,40% 17,90%
Wykop.p! I 15,70%
Nk.p!
Badoo M 13,80%
Reddit [l 13,70%

Zrédto: Hootsuite / We Are Social, L,Digital 2021: Poland”, styczer 2021.

OCZEKIWANIA KONSUMENTOW W ZAKRESIE KOMUNIKACJI Z
MARKAMI

Popularnos¢ aplikaciji typu Messenger czy WhatsApp nie ogranicza sie
jednak wytgcznie do sfery kontaktow prywatnych. Stajg sie one takze
preferowanym kanatem komunikacji z markami. Wedtug danych
Facebooka az 64% uzytkownikdw woli nawigza¢ kontakt z marka
przez komunikator niz telefonicznie®.

Dlaczego? Oczekiwania konsumentéw ewoluujg wraz ze stylem zycia.
W Swiecie coraz bardziej zdominowanym przez personalizacje ustug,
bycie online 24/7 i pospiech uzytkownicy coraz mocniej wymagajg od
marek dopasowania sie do nich. W zakresie obstugi klienta oczekuja
elastycznosci i wygody. Klienci oczekuja tez szybkiej reakcji ze strony
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marki. Szybkos¢ odpowiedzi czy rozwigzania problemu wymieniane sg
jako gtéwne elementy Swiadczace o wysokiej jakosci obstugi klien- ta
w sklepie internetowym.

Kryteria determinujgce wysoka jako$é obstugi klienta w sklepie
internetowym

=Konsumenci (N-1000) Sklepy internetowe (N=216)

0,
Szybkosé odpowiedzi I, 80.25%

84,72%

Szybkos¢ rozwigzania
problemu, 71,10%
np. rozpatrzenia 66,67%

Automatyczne - | 49.70%
informowanie )
o statusie zamoéwienia 43,98%

tatwos¢ dokonania 47,30%
zwrotu 37,50%

Bezposredni kontakt B 27.90%
z przedstawicielem :
sklepu

Mozliwos¢ wyrazenia 17,20%
opinii o produkcie, - 17 130/2
sklepie, ofercie ’

51,85%

Zréato: SMSAPI / Shoper, ,Komunikacja sklepéw internetowych”, 2020.

KOMUNIKATORY | AUTOMATYZACJA ODPOWIEDZIA NA OCZE-
KIWANIA KLIENTOW

Medium doskonale adresujgcym te oczekiwania sg komunikatory,
dzieki czemu zyskujg sobie coraz wieksza popularnos¢ w relacjach
B2C. Tym, co decyduje o ich sukcesie w zakresie obstugi klienta, jest
automatyzacja w postaci chatbotéw. Najbardziej popularne sg te

5 https://www.facebook.com/business/news/insights/5-reasons-messaging-is-taking-flight-with-travelers
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dziatajgce w srodowisku aplikacji Messenger. Co daje marce wyko-
rzystanie bota? Przewage!

Komunikatory, jako ze sg zawsze pod rekg, juz same w sobie zapew-
niaja uzytkownikom duzag wygode kontaktu. Dodatkowo jest to dla
nich bardzo naturalny kanat komunikaciji, co sprzyja skracaniu dystan-
su miedzy konsumentem i markg. W odrdznieniu od kontaktu drogg
mejlowa, gdy uzytkownicy rozmawiajg przez komunikator, sg bardziej
sktonni do uzywania jezyka naturalnego, mnigj oficjalnego. To spra-
wia, ze rozmowa z firmg przybiera cechy rozmowy prywatnej, co
sprzyja budowaniu silniejszej wiezi z marka.

Automatyzacja komunikacji w tym kanale dodatkowo zapewnia ocze-
kiwang elastycznosc. Nie tylko bowiem uzytkownicy moga wystac za-
pytanie w dowolnym czasie i miejscu, ale dodatkowo o kazdej porze
mogg otrzymac¢ odpowiedz. Bezposredni kontakt z cztowiekiem —
mejlowy, telefoniczny lub przez niezautomatyzowany komunikator —
pozostaje uzalezniony od godzin pracy konsultantow. W przypadku
chatbota to ograniczenie jest wyeliminowane. Oczywiscie zawsze po-
zostang pewne bardziej ztozone kwestie, ktérych bot nie potrafi za-
adresowac, jednak dobrze napisany program jest w stanie poradzic¢
sobie z obstugg zdecydowanej wiekszosci zapytan, czynigc tym sa-
mym marke dostepng dla klientéw przez catg dobe.

Wisienkg na torcie jest szybkosc reakcji. Czas oczekiwania na odpo-
wiedz w przypadku kontaktu z konsultantem ponownie zalezy od do-
stepnosci biura obstugi, jego godzin pracy i obtozenia. Kto z nas nie
czekat na linii na potgczenie z konsultantem, stuchajgc przez kilka mi-
nut charakterystycznej melodyjki? Automatyzacja komunikacji elimi-
nuje te niedogodnosc — chatboty wracajg do uzytkownika z odpowie-
dzig natychmiast. Co wiecej, sg w stanie prowadzi¢ wiele rozmow
jednoczesnie, a wiec pozwalaja na masowag obstuge zapytan. Odcia-
zajg tym samym dziat obstugi klienta, ktory ma czas, by efektywnie
adresowac kwestie wymagajace bezposredniej ingerencji cztowieka.
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W momencie skalowania biznesu jest to niezwykle istotna zaleta, ktéra
moze nawet stanowi¢ o przewadze konkurencyjnej firmy.

FUNKCJONALNOSC CHATBOTOW

Mozliwosci chatbotéw sg ogromne i w zasadzie ogranicza nas tylko
kreatywnosd. Ich powszechnym zastosowaniem jest odpowiadanie na
najczesciej zadawane pytania. Jednak funkcjonalnos¢ botow sie- ga
znacznie dalej. Chatboty mogg z powodzeniem wspiera¢ sprze- daz,
informujac o aktualnych ofertach, promocjach czy nowosciach. Moga
dostarczac¢ informacji o produktach, ich dostepnosci w skle- pach czy
0 procesie zakupowym, na przyktad kosztach i metodach dostawy. Po
dokonaniu zamodwienia moga umozliwia¢ Sledzenie przesytki czy
dokonywanie zmian w dostawie bez koniecznosci kon- taktu z infolinig,
a w przypadku firm ustugowych moga z poziomu ko- munikatora
pozwala¢ na rezerwacje ustugi: wizyty w salonie fryzjer- skim czy
stolika w restauracii.

ldgc w strone bardziej zaawansowanych funkcji, chatboty w roli asy-
stenta zakupowego pomagajg w znalezieniu produktu odpowiadajg-
cego podanym kryteriom lub doradzajg w wyborze produktu na pre-
zent. Tym samym przenosza bezposredni kontakt z doradcg klienta,
ktory znamy ze sklepow stacjonarnych, do Swiata online. |dac jeszcze
o krok dalej, chatboty moga przybra¢ forme wirtualnej przymierzalni, w
ktorej klientka moze sprawdzi¢ na przyktad kolor szminki na ustach.

Przyktadem takiego wielofunkcyjnego bota, ktdry peti réwniez role
doradcy zakupowego, jest chatbot w Messengerze marki CCC. Wsrod
jego funkcji sg: odpowiadanie na najczesciej zadawane pyta- nia,
sprawdzenie statusu zamowienia, wskazanie najblizszego sklepu oraz
pomoc w znalezieniu produktdéw wedtug zdefiniowanych kryte- ridw.
Po podaniu rodzaju butéw, jakich poszukujemy, bot zwraca pro-
pozycje produktdw pasujgcych do zapytania, ktdre znajdujg sie w
ofercie. Z tego poziomu uzytkownik moze poprosi¢ o sprawdzenie
dostepnosci wybranego modelu w sklepach lub przejs¢ bezposred-
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nio do sklepu internetowego w celu ztozenia zamowienia online. Po-
nadto mozliwe jest takze wyszukanie produktow na podstawie zdje- cia
— uzytkownik wysyta na Messengerze zdjecie butdw, ktére mu sie
podobajg, a bot wyszukuje w ofercie produkty do nich zblizone.

Wykorzystanie chatbota moze oczywiscie wykracza¢ poza proces
zakupowy. Moze on stanowi¢ element strategii wizerunkowej i sku-
pia¢ sie na budowaniu wiezi z markg i angazowaniu odbiorcow po-
przez dostarczanie uzytkownikom w Srodowisku chatbota réznego
rodzaju rozrywki w formie konkursow, quizéw czy gier. Automatyzacja
komunikacji nie tylko zatem usprawnia proces kontaktu z klientem, ale
wrecz znacznie go poszerza, odblokowujgc funkcje niedostepne w
przypadku korzystania jedynie z tradycyjnej obstugi realizowanej przez
cztowieka.

NAWET CHATBOT NIE JEST IDEALNY

Oczywiscie mimo swoich licznych zalet, chatboty nie pozostaja bez
wad. Badz co badz, jest to automat skonfigurowany przez cztowieka.
Nawet najbardziej zaawansowany program napotka w koricu sytu-
acje, ktorej nie bedzie w stanie samodzielnie rozwigzac i konieczna
bedzie ingerencja konsultanta. Dlatego tez nalezy pamietac, ze imple-
mentacja bota nie moze oznaczac catkowitej rezygnacji z czynnika
ludzkiego w obstudze klienta.

Pewnym zarzutem przeciwko chatbotom moze takze by¢ brak natu-
ralnosci przejawiajacy sie w jezyku, ktdérym bot sie postuguje i ktérego
wymaga od uzytkownika. Rzeczywiscie, czesto nie jest on zdolny do
prowadzenia spontanicznej rozmowy i nieraz interakcja z botem ogra-
nicza sie do wyboru predefiniowanych przyciskow. Jednak z powo-
dzeniem rozwijajg sie i funkcjonujg boty z silnikiem NLP (Natural Lan-
guage Processing), ktéry pozwala na rozumienie przez bot naturalne-
go jezyka ludzkiego. Umozliwia to uzytkownikom zadawanie pytan w
sposob naturalny, a bot jest w stanie z wypowiedzi zrozumie¢ inten- cje
i temat zapytania®.

3. SOCIAL MEDIA

Warto tez zwrdéci¢ uwage na jakos¢ wykonania bota. Gdy czynimy z
chatbota gtéwny kanat kontaktu, staje sie on pierwszym punktem
stycznosci konsumenta z markg i od tego pierwszego wrazenia moze
zalezed, czy uzytkownik skorzysta z ustug firmy. Zle dziatajgcy bot
moze sprawic, ze klient bedzie miat watpliwosci co do jakosci nie tyl-
ko obstugi klienta, ale i dostarczanych produktow i w efekcie wybierze
oferte konkurencii.

Chatbot w Messengerze marki CCC
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WNIOSEK

Automatyzacja komunikacji w social mediach poprzez wykorzystanie
chatbotéw daje markom ogromne mozliwosci. Pozwala usprawnic
obstuge klientow i znacznie poszerzy¢ jej zakres, moze stanowic
wsparcie realizacji celow sprzedazowych i wizerunkowych, a ponadto
wychodzi naprzeciw oczekiwaniom uzytkownikéw. Nie nalezy jednak
zapomina¢ o pewnych ograniczeniach automatéw. Kluczem do suk-
cesu wcigz pozostaje synergia czynnika ludzkiego i robota.

5 https://www.k2.pl/blog/raport-polskie-chatboty-2018
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Analityka i big data licza si¢ teraz bardziej niz wczesniej

Wedtug osob odpowiedzialnych za planowanie i realizacje kampanii reklamowych

67,3%

41,8%

Zgadzam sie

Zréato: Spicy Mobile, ,Mobile w nowej rzeczywistosci”, czerwiec 2021 r.

= 2020 = 2021

11,8%

Nie zgadzam sie

50,7%

20,9%

Trudno powiedzieé¢
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Etyka danych




Kwestia blokowania 3rd party cookies ozywita dyskusje na temat prywatnosci
uzytkownikow i zapoczgtkowata inng — dotyczacg etyki danych.

Kwestia blokowania 3rd party cookies ozywita dyskusje na temat pry-
watnosci uzytkownikow. Cate Srodowisko ustugodawcdw i ustugo-
biorcéw zwigzanych z ekosystemem reklamy online przygotowuije sie
do ogromnych zmian, ktére dotyczy¢ beda nie tylko samej komunika-
Cji, ale takze catego procesu pozyskiwania oraz wykorzystywania da-
nych. Na horyzoncie tych dyskusji znajduja sie jednak tez refleksje i
postulaty dotyczace kwestii zwigzanych z etycznoscig dziatart podej-
mowanych w biznesie. W tym wtasnie obszarze warto zwrdécic uwage
na obszar etyki danych.

WPROWADZENIE

Postepujaca cyfryzacja oraz rozwdj technologiczny spowodowaty, ze
wspotczesny cztowiek zyje w swiecie opartym o dane. Co wiecej — sam
stat sie w pewnym sensie zbiorem danych, ktdérych gromadzenie
towarzyszy mu na kazdym kroku — poczawszy od aktywnosci wyko-
nywanych za pomocg inteligentnych telefonéw i komputerdw, po sze-
reg urzgdzen, ktdre wykorzystywane sg w codziennym zyciu. Prawie
kazde zachowanie wykonywane za pomocg dowolnego cyfrowego
badz scyfryzowanego urzgdzenia moze by¢ zapisane w postaci da-
nych. Te zas sg wykorzystywane coraz czesciej oraz w coraz bardziej
zaawansowany sposob, w dodatku niekoniecznie przez cztowieka.
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Narzedzia takie jak uczenie maszynowe i sztuczna inteligencja coraz
czesciej zastepuja tradycyjne instrumenty analityczne wymagajace
czynnika ludzkiego, a urzgdzenia sktadajgce sie na jeden wielki eko-
system, ktorym jest tak zwany Internet Rzeczy, potrafig same sie ze
sobg komunikowac i podejmowac okreslone dziatania. W konse-
kwencji dane staty sie walutg, a dane o uzytkownikach walutg wyjat-
kowo cenng. Na nich bowiem opiera sie m.in. wspoétczesny marketing
(np. reklama sprzedawana w modelu programmatic), a srodowisko
cyfrowe w krétkim czasie od powstania stato sie zaréwno przestrze-
nig reklamowa, jak i miejscem sprzedazy, wraz z zaawansowanymi
modelami i algorytmami, ktére wspierajg poszczegdlne dziatania.

Podobnie jak w przypadku innych kwestii istotnych dla spoteczen-
stwa i gospodarki, wspomnianym zjawiskom towarzyszg procesy
normatywne. Nalezg do nich zaréwno dziatania regulatoréw dostoso-
wujgcych obowigzujace prawo do norm naczelnych, samoregulacje
rynku majgce na celu utrzymanie harmonijnego rozwoju ekosystemu,
jak i badania naukowe zmierzajace do sformutowania etycznych roz-
wigzan. Jednym z interesujgcych obszardw, ktory pojawit sie wraz z
ekspansjg globalizacji i cyfrowej gospodarki, jest tzw. etyka danych.
Jest to gatgz nauki o moralnosci, ktorej przedmiotem sg kwestie zwia-
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zane z danymi. Obszary, na ktdrych skupia sie ten dziat, dotyczg ta-
kich kwestii jak zbieranie danych, przetwarzanie, wykorzystywanie ich
czy udostepnianie. Coraz czesciej dziat ten jest wymieniany wsrod
kompetencji cyfrowych przysziosci, ktdére powinni posiadac specjali-
sci ds. danych (np. Berkeley School of Information). W dalszej czesci
artykutu skoncentrowano sie na kwestiach kluczowych z perspekty-
wy komunikacji cyfrowej, ktére zwykle pojawiajg sie w literaturze
przedmiotu.

PYTANIA

Pandemia koronowirusa przyczynita sie do ozywienia debaty na te-
mat danych pochodzacych z telefondw komorkowych — sledzenia
uzytkownikow oraz wykorzystywania informaciji o ich lokalizacji. Dane
uzyskane w ten sposdb mogg stuzy¢ bowiem instytucjom rzgdowym
do kontrolowania obywateli objetych kwarantanng badz sledzenia ich
kontaktow w celu ograniczenia rozprzestrzeniania sie choroby. Przy-
ktad ten ukazuje istote jednego z kluczowych zagadnien, ktdre jest
obszarem zainteresowan etyki danych - zbierania informacji, w
szczegolnosci o uzytkownikach.

Mechanizmy tego typu, a zarazem pytania i watpliwosci, dotyczg
w praktyce wielu dziatari marketingowych i analitycznych, w ktérych
zbierane sg informacije o aktywnosciach uzytkownikéw oraz ich loka-
lizacji. Pytania etyczne sprowadzajg sie zas do kwestii prywatnosci
oraz transparentnosci zbierania danych. Nalezy do nich m.in. zagad-
nienie wykorzystywanych mechanizméw zbierania zgdd, przy czym
istotny w tym przypadku jest nie tylko sam fakt ich istnienia. Jedng z
waznych kwestii jest odpowiedz na pytanie, jaki rodzaj zgody uzyt-
kownika nalezy uzyskac i w jaki sposob, aby moc zebra¢ dane. Istot-
ny jest takze cel oraz perspektywa ich dalszego wykorzystania. Waz-
ne jest tez, czy w sposdb wystarczajagco jasny zostato wyjasnione, na
co doktadnie uzytkownicy wyrazajg zgode, czy sg Swiadomi procesu,
do udziatu w ktorym sg zapraszani, i jakie bedg jego konsekwencije.

4. DANE

Etyka danych

Etyka danych to nowa gataz etyki, ktéra bada i ocenia
problemy moralne zwigzane z danymi (generowaniem,
rejestrowaniem, przetwarzaniem, rozpowszechnia-
niem, udostepnianiem i wykorzystywaniem), algoryt-
mami (w tym ze sztuczna inteligencjg, uczeniem ma-
szynowym i botami) oraz odpowiednimi praktykami
(m.in. odpowiedzialne innowacje, programowanie,
hacking i kodeksy zawodowe), w celu formutowania

i wspierania moralnie dobrych rozwigzan (np. wtasci-
wych zachowan lub wtasciwych wartosci)'.

Przyktadowe pytania etycznej polityki danych:

Jakie sg zrédta danych?

Czy istniejg jakies ograniczenia zrodet danych?

Czy dane bedg udostepniane innym organizacjom?
Kto ma prawa do zrodet danych?

Na jakiej podstawie prawnej przetwarzasz dane’??

Pytania etyki danych wykraczajg jednak dalece poza omdwiony po-
wyzej obszar dotyczgcy zbierania informacji o uzytkownikach. Doty-
czg bowiem wszelkich zrddet, z ktérych mozna pozyskiwac informa-
cie. Z tej perspektywy pojawia sie szereg dodatkowych kwestii, do
ktérych nalezy w pierwszej kolejnosci odpowiedz na takie pytania jak

" Sophie Lou i Mark Yang, ,A Beginner’s Guide to Data Ethics, Big Data at Berkeley”, 12 sierpnia 2020.
2 Medium.com, ,Data Ethics Canvas, czyli etyczna strona przetwarzania danych”, 10 pazdziernika 2017.
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prawa do danych, mozliwosc i zakres ich wykorzystania (np. dane
otwarte) czy ich ograniczenia. We wszystkich przypadkach szczegdl-
nie istotne z perspektywy organizacji jest posiadanie jasnych wytycz-
nych, ktére porzadkuja proces pozyskiwania, przechowywania i wy-
korzystywania danych oraz odpowiadajg na kluczowe etyczne kwe-
stie. Co wiecej — im wieksza organizacja i wiekszy dostep do danych,
tym wieksze sa ryzyka zwigzane z danymi, a standardy ich dotyczace
powinny by¢ bardziej rygorystyczne. W szczegdlnosci dotyczy to
przechowywania danych. Z perspektywy etyki danych pojawia sie za-
tem postulat, aby organizacje posiadaty konkretne standardy: kom-
pleksowa polityke zarzgdzania danymi okreslajgcg zasady dotyczace
traktowania danych, ich ochrony oraz przeciwdziatania naruszeniom.

Warto w tym miejscu zwrdcié uwage na fakt, ze zasady wynikajgce z
dokumentdw organdw regulacyjnych nie oznaczaja jeszcze petne;
odpowiedzialnosci w obszarze ochrony danych i z perspektywy
etycznej sg wytgcznie jednym z elementow potencjalnego sformalizo-
wanego programu. Powinien on odpowiada¢ miedzy innymi na pyta-
nia o plan ochrony i zabezpieczania danych, zawiera¢ analize poten-
cjalnych scenariuszy dotyczacych sposobdw, w jakie dane zasoby
moga by¢ atakowane, wykradane czy naduzywane, a nawet mecha-
nizmy zadosdéuczynienia w przypadku powstania szkdéd wobec uzyt-
kownikow.

Kolejne istotne kwestie etyczne dotyczg wykorzystania danych — za-
rdGwno na poziomie operacyjnym, jak i analitycznym. W kontekscie
udostepniania danych warto tu zwrdci¢ uwage na zagadnienie poru-
szone szerzej w innym artykule niniejszego raportu — dostepnosci do
danych o aktywnosci uzytkownikdw w przeglgdarkach interneto-
wych. Kwestia tzw. 3rd party cookies jest swietnym przyktadem, w jaki
sposob caly ekosystem — uwzgledniajgc zaréwno dziatania re-
gulatorow (Strategia Jednolitego Rynku Cyfrowego), jak i biznesu
(blokowanie 3rd party cookies) — dostosowuje sie do etycznych wy-
zwan. W kontekscie wykorzystania danych podrecznikowym juz przy-
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kladem dziatani nieetycznych jest sprawa Cambridge Analytica, w
przypadku ktorej uzytkownicy duzego portalu spotecznosciowego
padli ofiarg wielu naduzy¢. Takze z perspektywy analitycznej pojawia
sie szereg pytan dotyczgcych etycznosci wykorzystania danych.
WSsrdd nich pojawiajg sie takie kwestie jak reprezentatywnosc¢ danych
—w tym dla réznych grup uzytkownikow — czy chocby mozliwe zrodta
ich stronniczosci badz zmiennos¢ w czasie modeli opartych o dane
(ewentualna utrata ich aktualnosci po uptywie pewnego czasu).

WSKAZOWKI
W literaturze przedmiotu znajduje sie wiele wskazowek, rekomendacii
czy wrecz konkretnych pytan, na ktére podmiot pracujgcy z danymi
powinien sobie odpowiedzie€, a najlepiej uwzglednic je jako standard
we wspomnianej powyzej polityce wykorzystywania danych. Przyto-
czony wczesniej uniwersytet Berkeley, koncentrujgc sie na wykorzy-
staniu danych do celéw analitycznych, zwraca uwage przede wszyst-
kim na trzy kwestie:

e weryfikacje sposobu zbierania danych i koniecznos¢ upewnienia
sig, czy zgody uzytkownikdw sg zbierane w sposob witasciwy,

e koniecznos¢ swiadomosci probleméw zwigzanych z prywatno-
Scig i naruszeniem danych oraz potrzebe znalezienia sposobow na
odpowiednie zabezpieczenie danych,

e potrzebe zapewnienia maksymalnej obiektywnosci modeli two-
rzonych na podstawie danych.

Z kolei Harvard Business School® w swych pieciu zasadach etyki da-

nych dla profesjonalistéw biznesowych rekomenduje, by zwracac

przede wszystkim uwage na ponizsze kwestie.

e Wiasno$é danych — kazda osoba ma prawo wtasnosci do swo-
ich danych osobowych i zbieranie ich bez jej zgody jest nie-
etyczne. Nigdy nie mozna zaktadac, ze uzytkownik nie ma nic

8 Catherine Cole, Harvard Business School, ,,5 Principles of Data Ethics for Business”, 16 marca 2021.
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przeciwko zbieraniu jego danych i zawsze nalezy prosi¢ o po-
zwolenie.

e Transparentnos$¢ — osoby, ktdrych dane dotycza, majg prawo wie-
dzie¢, w jaki sposob te dane beda zbierane, przechowywane i wy-
korzystywane. Uzytkownik ma prawo dostepu do tych informadgii.

e Prywatnosé — nawet jesli klient wyrazi zgode na gromadzenie,
przechowywanie i analizowanie jego danych osobowych, nie
oznacza to, ze chce, aby byty one publicznie dostepne. Co wiecej
— aby chroni¢ prywatnos¢, nalezy zadbac o przechowywanie ich w
bezpiecznej bazie danych.

e Intencja — istotne jest, aby przed zebraniem danych odpowie-
dzie¢ sobie na szereg pytan, m.in. do czego sg potrzebne, jakie
beda z tego korzysci (patrz: ramka ,,Przyktadowe pytania etyczne;
polityki danych”).

e  Wyniki — obszar ten jest szczegdlnie wrazliwy z perspektywy po-
tencjalnego wyrzadzenia nieumysinej szkody okreslonym osobom
lub grupom. Jako przyktad HBS podaje tu przypadek komunika-
tow reklamowych opartych na algorytmach, ktore w sposob nie-
wiasciwy zwracalty sie do uzytkownikéw. Innymi stowy — nawet je-
sli na wszystkich wczesniejszych etapach zadbano o etycznosc
procesu, na etapie ich finalnego wykorzystania moze dojs¢ do
naduzyd.

PODSUMOWANIE

Nie istnigje jeden uniwersalny zestaw postulatow, ktory zapewnitby
etycznos¢ w sposobie gromadzenia, przechowywania czy wykorzy-
stywania danych. Jednoczesnie podporzadkowywanie sie wytgcznie
samym ustawom czy dyrektywom jest niewystarczajgce. Odpowie-
dzialne podmioty powinny posiadac scisle okreslone sposoby poste-
powania na kazdym z etapow pracy z danymi — dostosowane do ro-
dzaju prowadzenia dziatalnosci — sformalizowang polityke danych,
ktéra uwzglednia¢ bedzie nie tylko typowe procedury, ale takze spo-
soby reagowania na sytuacje kryzysowe czy potencjalne zagrozenia.
Istotny jest w tych kwestiach kazdy z etapdw pracy z danymi — od ich

4. DANE

zbierania, po finalne wykorzystanie. Tym bardziej ze — jak podkresla
McKinsey*— w perspektywie diugofalowej posiadanie dobrej polityki i
jej egzekwowanie w zakresie etycznego wykorzystywania danych
stanowi przewage konkurencyjng dla firm. Etyka danych powinna by¢
na pierwszym miejscu w programie dyrektora generalnego, poniewaz
zaniedbanie moze skutkowac powaznymi konsekwencjami, takimi jak
utrata reputaciji lub zamkniecie firmy.

4 Ewa Janiszewska-Kiewra, Jannik Podlesny i Henning Soller, McKinsey, ,Ethical data usage in an era of
digital technology and regulation”, 26 sierpnia 2020.
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Najczesciej realizowane teraz cele marketingowe

Wedtug osob odpowiedzialnych za planowanie i realizacje kampanii reklamowych

m2020 = 2021

95,9%

28,1%

Zwigkszenie sprzedazy Zwiekszenie ruchu na stronie  Budowanie rozpoznawalnosci Lojalizacja klientéw Niestandardowe dziatania*
marki / poprawa wizerunku

*OdpowiedzZ pojawita sie w badaniu w 2021 r.

Zréato: Spicy Mobile, ,Mobile w nowej rzeczywistosci”, czerwiec 2021 r.
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Katarzyna Janicka

Managing Director
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Performance marketing
w okresie zmian




Prowadzenie skutecznego performance marketingu wigze sie nie tylko
z analizg danych pochodzacych z kampanii, ale takze ze Sledzeniem trendow

rynkowych w tej waskiej dziedzinie.

Obecnie performance marketing wszedt na state do strategii i kampa-
nii digitalowych niemal w kazdej wiekszej firmie na catym swiecie. Wy-
datki na ten kanat marketingu online stale rosng. W Stanach Zjedno-
czonych przewiduje sie, ze w 2022 roku wydatki wzrosng do 8,2 mid
dolaréw. Dla poréwnania w 2020 roku szacuije sig, ze wyniosty one 6,8
mid (wedtug Statista.com). Taki znaczacy wzrost spowodowany jest
stale rozwijajgca sie technologig oraz coraz wigkszg dostepno- $cig
narzedzi, ktére pozwalajg marketerom na jeszcze lepsza analize i
poznanie preferencji klientdw. Dzieki nim mogag oni rdwniez na biezg-
co reagowac i dostosowywac swoje dziatania do panujgcej sytuacii
rynkowej. Szczegdlnie byto to wazne w trudnym marketingowo 2020
roku, w ktérym marketing afiliacyjny nierzadko byt jedyng pozostawio-
na przez reklamodawcow formg promaogii.

Przewaga afiliacji jest jej mierzalnos¢, co zdecydowanie utatwia okre-
Slanie celow oraz pdzniejszg optymalizacie. W przypadku kampanii
rozliczanych za akcje wydawcy otrzymuja wynagrodzenie tylko wtedy,
gdy nastepuje okreslone dziatanie: jesli dojdzie do sprzedazy, uzyt-
kownik zostawi swoje dane albo pobierze cennik. Tradycyjna reklama
oznacza optate z gory, bez powigzania z faktycznym sukcesem kam-
panii reklamowej. Stad coraz bardziej rosngcy udziat tego rodzaju
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kampanii w torcie budzetéw na reklame online. Performance marke-
ting pozwala sledzi¢ i mierzy¢ skutecznos¢ konkretnej reklamy w cza-
sie rzeczywistym, co daje niemal nieograniczone mozliwosci analizy
danych. O wiele tatwigj jest okresli¢ skutecznos¢ kazdej reklamy i od-
powiednio zareagowac. Do tego dochodzi réwniez ocena poszcze-
gdinych kanatdw czy powierzchni, a zatem mozliwosé osiggniecia po-
zgdanych rezultatow jest znacznie wigksza.

Prowadzenie skutecznego performance marketingu wigze sie nie tyl-
ko z analizg danych pochodzacych z kampanii, ale takze ze sledze-
niem trendow rynkowych w tej waskiej dziedzinie. Nie wystarczy wie-
dza na temat tego, gdzie klienci wyszukujg produkt, ale takze co
sprawia, ze decyduja sie na zakup.

Ze wzgledu na stale zmieniajace sie gusta i obawy konsumentéw oraz
stale ewoluujgce standardy, moze by¢ trudno pozosta¢ na szczycie
trenddéw marketingu afiliacyjnego. Oceniajgc to, co zadziatato w prze-
sztosci i co obecnie cenig klienci, mozemy przewidzie¢ najwazniejsze
zmiany w marketingu afiliacyjnym. Dzieki temu mozemy nie tylko wy-
przedzi¢ konkurencje, ale rowniez da¢ wydawcom przewage, jesli
chodzi o promowanie produktéw lub ustug.
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W ostatnim roku bardzo wazne byto umiejetne wykorzystanie danych
oraz aktualnych trenddw i dopasowanie sie do sytuacji spotecznych. Ta
niepewnos¢ nadal bedzie wptywata na dziatania reklamowe, dlate- go
warto rownoczesnie Sledzi¢ trendy oraz analizowa¢ dane przygo-
towujac sie do nadchodzgcych zmian.

THIRD-PARTY COOKIES

Pierwszg zmiang, jaka nas czeka, jest odejscie od third-party cookies.
Te fragmenty kodu umozliwiajg m.in. Sledzenie udanych konwersji, co
jest podstawg afiliacji. Google zamierza zrezygnowac z plikdw cookie
trzecich stron w swojej przegladarce Chrome (nalezy wspomniec, ze
przegladarka ta ma 2/3 udziatu w rynku). Wprawdzie data tej operacii
ciggle jest odkfadana, jednak niewatpliwie nastgpi. Natomiast Apple
zapowiada, ze zrezygnuje z dostepu do identyfikatorow urzadzen
w systemie iOS. Ta zmiana z pewnoscig wptynie na podejscie wydaw-
cow i sprzedawcow do marketingu afiliacyjnego, bedzie to gtéwnie
kwestia dostosowania sie do nowych sposobdw gromadzenia i prze-
twarzania danych. Klienci stworzg wifasne programy partnerskie lub
bedg korzystac z niezaleznych partnerow. Zapewne pojawig sie nowe
rozwigzania technologiczne, poniewaz ten temat spedza sen wielu
marketerow, jednak na poczatku trudno bedzie o ich doskonatosc.
Dlatego warto juz teraz skupi¢ sie na zebraniu wtasnych danych na
serwerze, analizowac je i zacza¢ w praktyce wykorzystywacé. Samo
doktadne $Sledzenie raportow zgromadzonych w Google Analytics
moze juz wptyngC pozytywnie na nasze dziatania, poniewaz od paz-
dziernika 2020 roku to narzedzie nie opiera sie na plikach cookie, o
czym wielu marketerdw nie wie.

MARKETING POLECEN

Kolejnym trendem jest potgczenie nowoczesnych metod z tradycyjny-
mi metodami marketingu efektywnosciowego poprzez wykorzystanie
social mediow jako narzedzia do polecania produktow. Zaufanie na- dal
jest kluczowym czynnikiem przy zakupach. Doktada sie do tego
obecny okres niepewnosci i zwiekszone obawy dotyczace prywatno-

4. DANE
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sci. Konsumenci wolg bardziej miekkie podejscie do content marke-
tingu, polegajace na informowaniu, przedstawianiu produktéw, ale bez
interakgji. Wyszukanie odpowiednich influencerdw z lojalnymi fa- nami
w danej branzy, a nawet niszy, ktdrzy tworzg tresci odpowiednie dla
marki, oraz nawigzanie z nimi relacji odpowiednio wczesnie (przed
konkurencjg), moze by¢ w przysztosci kluczowe. Moze sie to wyda-
wac sprzeczne z intuicjg, ale wieksze konta czesto nie dadzg znacza-
cego zaangazowania tak jak mniejsze. By¢ moze dlatego, ze ludzie
Czujg, ze moga bardziej utozsamiac sie z tworcami majgcymi mniej-
sza liczbe obserwujgcych, czy tez dlatego, ze tworcy ci wydaja sie
bardziej autentyczni, ostatecznie mikroinfluencerzy moga prowadzi¢
do wiekszej liczby konwersiji niz makro. Majac to na uwadze, nalezy
starannie analizowac dane i bra¢ pod uwage wiele zmiennych (liczbe
obserwujacych, lajki, stosunek liczby do jakosci komentarzy) podczas
rekrutacji partneréw. Z kolei po przeprowadzonej akcji nalezy prze-
analizowac¢ dane (chociazby w Google Analytics), ktory z influencerdw
dostarczyt jakosciowy ruch przektadajgcy sie na sprzedaz, wyptaca-
jac odpowiednia prowizje.

WIDEO

Wedtug raportu firmy Wyzowl z 2021 roku 78% marketerow twierdzi,
ze to wiasnie wideo przekonato do zakupu produktu lub ustugi, a ko-
lejne 84% — do generowania leadow. Na pytanie, jak najbardziej
chcieliby dowiedzie¢ sie o produkcie lub ustudze, dwie trzecie osob
(69%) odpowiedziato, ze chciatoby obejrze¢ krotki film. Dodanie wi-
deo do media miksu moze zdecydowanie pomdoc w zwiekszeniu
sprzedazy. Na szczescie bariera wejscia z reklamag wideo jest coraz
nizsza. Koszt wyprodukowania krotkiego filmiku edukacyjnego jest
stosunkowo niski, a wielu reklamodawcow decyduje sie na stworze-
nie go in-house, a nawet na nagranie smartfonem.

Tresci wideo majg nad postem na blogu przewage. Ze wzgledu na

stale zmniejszajacy sie zakres naszej uwagi, uzytkownicy sg bardziej
sktonni zainwestowac swdj czas w pieciominutowy film niz w przeczy-
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tanie 1500-wyrazowego artykutu. Ponadto ludzie lepiej pamietajg tre-
Sci wizualne niz to, co przeczytali. Filmy z wiekszym prawdopodo-
bienstwem zapadajg w pamie¢ i trzymajg sie odbiorcow, co moze
prowadzi¢ w dalszej kolejnosci do wiekszej konwersiji. Wreszcie, udo-
wodniono, ze wideo ma wysoki zwrot z inwestycji. Popularnos¢
YouTube jako platformy wptywowej daje rowniez wiele mozliwosci wy-
szukiwania partneréw, ktorzy juz pracujg w tym medium. Nawet jesli
sami nie mamy w tym doswiadczenia, mozemy skorzystac z ich wie-
dzy i wykorzystac potencjat sprzedazowy.

AUTOMATYZACJA

Jednoczesnie wiele firm wpadto w putapke szukania coraz to nowych
rozwigzan marketingowych. Dzieki temu zyskat na znaczeniu pro-
grammatic. Byto to co$ nowego i wszyscy go chcieli uwzglednia¢ w
swoich media planach, natomiast nadal niewiele firm potrafi sku-
tecznie z niego korzysta¢. Wiekszos¢ dokonuje zakupu powierzchni
reklamowej w tym kanale, majac na uwadze jej nizsza cene niz w tra-
dycyjnych kanatach. Natomiast niewielu potrafi wykorzysta¢ potencjat
programmatic w performance marketingu, gdyz jest to narzedzie
trudne w zrozumieniu, obstudze i w pierwszej chwili nie daje wymier-
nych wynikow. Po prostu jest to narzedzie niekoniecznie stuzace bez-
posrednio do pozyskania sprzedazy, a przynajmniej nie dla wigkszo-
sci. Zazwyczaj klienci zarzucaja reklamie programmatycznej, ze gene-
rowane wyswietlenia nie prowadzg do konwersji. Jednak analizujgc
Sciezke konwersji uzytkownika (,customer journey”) okazuje sie, ze
wiekszosc¢ tych wyswietlen jest przydatna.

Dlatego tez bez wahania nalezy korzysta¢ z dostepnych automatycz-
nych narzedzi analizowania i raportowania. Moze to pomoc w okre-
Sleniu skutecznosci przytoczonych wyzej dziatan, takich jak spraw-
dzanie nowych partneréw lub w zarzgdzaniu kampaniami wideo.
Uwzgledniajgc dane z dziesigtkow akcji, jestesmy w stanie okreslic
preferencje klientow: z jakimi urzadzeniami, trescig czy kreacjg rekla-
mowa chetniej wchodzg w interakcje. Dzieki analizie customer jour-
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ney mozemy w stosunkowo szybkim czasie uzyskac informacije, ktory
kanat marketingu online miat najwiekszy wptyw na pozyskanie korico-
wej konwersiji, jaki wptyw ma jeden kanat na drugi. Moze sie okazac, ze
wyeliminowanie kanatu, ktory nie konwertuje bezposrednio, moze miec
wptyw na domkniecie sprzedazy w drugim. Dzigki temu moze- my
inwestowac kolejne srodki w sprawdzone zrodta sprzedazy.

ATRYBUCJA

Wielu marketerow zastanawia sie, jak dtugo powinno sie Sledzi¢
Sciezke danego uzytkownika, zeby wyciggna¢ wnioski dotyczace
skutecznos¢ danego partnera czy powierzchni, ktérg kupuje. Na to
pytanie trudno znalez¢ jednoznaczng odpowiedz. Standardem przy-
jetym w branzy reklam online jest 30 dni pomiedzy wyswietleniem re-
klamy przez uzytkownika a dokonaniem zakupu przypisanego do tej
reklamy, chociaz moze sie to znacznie rozni¢ w zaleznosci od produk-
tu. W przypadku przedmiotéw o wysokiej wartosci to okno jest czesto
konieczne, aby wzig¢ pod uwage czas, jaki uzytkownik moze poswie-
Ci¢ na podjecie decyzji o zakupie.

Jednym z bardziej kontrowersyjnych punktow dotyczacych atrybucii
opartej na marketingu efektywnosciowym jest to, czy wyswietlenia lub
klikniecia sa liczone do atrybuciji. Czy uczciwe jest przypisanie sprze-
dazy produktu do reklamy u tego partnera, gdzie transakcja nie wyni-
kata bezposrednio z klikniecia reklamy, a jedynie z jej wyswietlenia?
Uzytkownicy ogladajacy reklame moga nie podjaC decyzji zakupowej
od razu po obejrzeniu reklamy, ale z czasem decydujg sie na zakup
konkretnego produktu pod wptywem reklamy. Dlatego tez performan-
ce marketerzy muszg zadac¢ pytanie, czy atrybucje marketingowa tg-
czg z wyswietleniami, czy tez z kliknieciami.

Badania wykazaty, ze konwersje po obejrzeniu sa czesto pomijane, a
jednak majg bardzo duze znaczenie dla celdw marketingowych i
rozpoznawania marki. Dlatego wiele kampanii reklamowych jest roz-
mieszczonych w kilku réznych serwisach spotecznosciowych i sie-

4. DANE

ciach reklamowych. To nie tylko zwieksza ekspozycje, ale takze po-
maga w dziataniach remarketingowych. Niektorzy uzytkownicy mogag
podjac decyzje o zakupie dopiero po kilkukrotnym obejrzeniu reklam w
wielu kanatach.

Marketing afiliacyjny nadal bedzie sie rozwijat, korzystajgc i tfaczgc inne
kanaly digitalowe. Na scenie pojawiajg sie bardziej swiadomi re-
klamodawcy i wydawcy, a zaawansowane technologie daja im prze-
wage. Marketerzy chetnie siegaja i beda siegac po marketing afiliacyj-
ny, poniewaz oprocz dostarczania sprzedazy zwieksza tez zaangazo-
wanie i zasieg. Dobrze zbudowana strategia performance marketin-
gu, oparta na analizie danych i trenddw, zwieksza ekspozycje marki i
Swiadomos¢ produktu bez ponoszenia dodatkowych kosztow. Za-
tem powinnismy testowac najnowsze trendy, umiejetnie je wprowa-
dzad, ale zawsze nalezy pamigtac o tych juz wyprébowanych i spraw-
dzonych.
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Czy mozliwy jest
skuteczny marketing bez
(third party) cookies?




Po raz kolejny jestesmy swiadkami zmian technologii Sledzenia zachowan
konsumentow w internecie, a znikniecie 3rd party cookies to tylko kwestia
czasu. Dzieje sie tak w odpowiedzi na przepisy prawne, oczekiwania
spoteczne i decyzje technologiczne. Nadchodzgca modyfikacja bedzie miata
duzy wptyw na ocene skutecznosci dziatan online. Czy rzeczywiscie jednak

bedzie gorzej czy tylko inaczej?

SYTUACJA RYNKOWA, CZYLI O CO TYLE HALASU?

3rd party cookies, jak sie wen nieco zagtebimy, okazuje sie bardzo
ciekawym tworem. Obrazujgc: z jednej strony o marketingu digitalo-
wym mowi sig, ze jest kotem zamachowym innowaciji, kuznig i inkuba-
torem corocznych rewolucji. Jest precyzyjny, opakowany w Al, ma-
chine learnining i inne cudenka technologii. Jednak, wiekszos¢ po-
wyzszego jest w duzej mierze oparta na technologii z potowy lat 90. —
i to w trzeciej dekadzie XXI wieku.

Okazuje sie dalej, ze bez tych ,oldschoolowych” cookieséw nie be-
dzie mozliwe np. optymalizowanie zasiegu, czestotliwosci dla catej
kampanii. Mocno utrudniony bedzie retargeting, modelowanie look-
alike oraz targetowanie behawioralne. W rzeczywistosci caty ekosys-
tem reklamy programatycznej trzeba bedzie przemodelowac i miegj-
scami przemysle¢ od poczatku. Ironiczne, nieprawdaz?

To nie jest tak, ze Google inicjuje proces znikania 3rd party cookies. Tak
naprawde to sie juz dzieje od lat. Proces postepuje namacalnie
minimum od 2016 roku i ogtoszenia koniecznosci ochrony danych i
prywatnosci, opakowanej w formie GDPR. Google doskoczyt do tego
rozpedzajgcego sie pociggu. Cookies zostaly juz wytgczone przez Fi-
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refoxa i Safari, a ID przez Apple. To, co sprawia, ze zapowiedzi Go-
ogle’a staty sie przetomem, to skala. W Polsce Firefox i Safari majg
tacznie ok 16% impresji — mozna wiec powiedzie¢, ze te tematy sg
niejako niszowe, a wytgczenie 3rd party cookies w tych przegladar-
kach miato bardzo ograniczony wptyw na kampanie. To Google i jego
przegladarka Chrome budujg skale: ich globalny udziat to 64% impre-
sji, a w Polsce na mobile’u (wiekszos¢ konsumpciji) to nawet 70%. Nie
dziwi zatem fakt, ze caty ten rwetes miat mocne powigzanie z (réznymi)
zapowiedziami ptyngcymi z réznych dziatdw giganta z Mountain View.

Jeszcze w czerwcu na rynku digital marketingu mozna byto odczuc
nerwowosc¢ — mgliste ogtoszenia Google’a mowity o wytgczeniu 3rd
party cookie juz na przetomie pierwszego i drugiego kwartatu, na
pewno do konica 2022 roku. Perspektywa ta sie jednak nieco zmienita
— ostatnie informacje méwig o koricu 2023, ale i ta data nie jest pew-
na. Nie tylko dlatego, ze Google potrafi z dnia na dzien zmieni¢ zapo-
wiedzi, ale bardziej z uwagi na fakt, ze ostatnie przecieki mowig, ze
gigant zmienia swoja polityke dotyczaca technologii, ktdéra ma zasta-
pi¢ ciasteczka, czyli stynnego Sandboxa’.

" https://www.adexchanger.com/online-advertising/google-grants-a-third-party-cookie-reprieve-delays-
deprecation-by-two-years/
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SKUTKI ZMIANY W PRAKTYCE

Perspektywa znikniecia 3rd party cookie nasuwa pytanie, jak ta zmia-
na w praktyce przetozy sie na prowadzenie dziatan reklamowych. Po-
nizej zebralismy gtéwne obszary, ktére zaréwno tej transformaciji pod-
legaja, jak i sg na nig odporne.

Znikniecie 3rd party cookie nie wptynie na:

e Monitorowanie metryk istotnych w emisji kampanii (np. zliczanie
odston i kliknied).

e \Wykorzystanie targetowan wydawcow, np. dzieki dealom PMP
potagczonym z danymi wiasnymi wydawcy.

e Targetowanie kontekstowe, tez w zaawansowanej formie, np. dzie-
ki analizie semantycznej tresci konsumowanych przez uzytkownika.

e Weryfikacje parametrow jakosciowych emisji (np. widocznosci re-
klam czy petnych obejrzen wideo).

e Bezpieczenstwo marki (poniewaz bazuje ono na audycie domen
oraz na zewnetrznych systemach mierzgcych niezaleznych od
3rd party cookie).

Znikniecie 3rd party cookie wptynie na:

e Ustawianie czestotliwosci i monitoring tgacznego zasiegu kampanii.

e Mozliwos¢ wykorzystania pewnych segmentow targetowan (np.
behawioralnych czy tworzenie kampanii look-alike, czyli bliznia-
kéw statystycznych naszej grupy docelowe)).

e Mozliwos¢ prowadzenia kampanii retargetingowych (lub wytgcza-
nia pewnych segmentow RTG z emisji), a takze korzystanie z DCO.

e Mierzenie konwersji na stronie docelowej oraz mierzenie atrybucii
w oparciu 0 model post-view czy multi-touch.

Powyzsze zestawienie obrazuje, ze spodziewana zmiana nie zabloku-

je skutecznej komunikaciji onlineg, jednak wprowadzi w niej wiele zmian,
ktdre nie sg jeszcze w petni znane.

4. DANE

To powoduje, ze szeroko dyskutowana perspektywa znikniecia cia-
steczek 3rd party rodzi rozne mity, z ktoérymi warto sie zmierzy¢ juz
dzis.

Mit 1: 3rd party cookies to jedyne zrédta danych o uzytkowni-
kach, ktére sa mozliwe do wykorzystania w dziataniach online.
Zdecydowanie tak nie jest. Do wyboru istnieje wiele innych zrodet da-
nych zaréwno online (dane 1st party jak cookie, ale tez email, identy-
fikatory urzgdzen np. mobilne ID, identyfikatory cyfrowe Walled Gar-
dens), jak i offline (np. dotyczace sprzedazy, adres fizyczny itp.).

Mit 2: Targetowanie kontekstowe to powrét do siermieznych me-
tod z poczatku internetu i skazanie dziatan reklamowych na brak
precyzyjnosci.

W ostatnim czasie technologia kontekstowa znacznie sie rozwinetfa.
Obecnie rozwigzania bazujg na wielu sygnatach jak kategoria tresci czy
stowa kluczowe (tu warto wymienic¢ np. technologie GrapeSho- t®), a
dzieki sztucznej inteligencji mozemy zrozumie¢ sentyment mar- ki lub
odczyta¢ sktadowe grafiki albo nawet wideo (technologia ,real time
image recognition”).

Mit 3: Precyzja targetowania geolokalizacyjnego pozostawia
wiele do zyczenia.

Oferta dziatart w tym obszarze bardzo poprawita swojg jakos¢. Re-
klamodawcy nie sg juz skazani na dane od dostawcy ustugi interne-
towej (adres IP, ktdry czesto powigzany byt z lokalizacjg serwerdw
dostawcy a nie samego uzytkownika).Obecnie mozliwe jest bardzo
zZaawansowane geotargetowanie z uzyciem danych statycznych (jak
rozktad populacji, srednie zarobki mieszkancow regionu, czy lista
POI), a takze dynamicznych (np. natezenie ruchu samochoddw lub
pieszych, a nawet ceny nieruchomosci).

Warto pamietac, ze usuniecie 3rd party cookies nie ma na celu oba-
lenia dotychczasowych mozliwosci reklamy internetowej, a raczej
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prowadzi nas do restrukturyzacji. Spodziewamy sie, ze znane funk-
cjonalnosci beda nadal dostepne, jednak w nowych rozwigzaniach,
ktore sg jeszcze w fazie tworzenia i testow. Miedzy innymi dlatego tez
Google zdecydowat sie opdzni¢ date wprowadzenia zmiany w
Chrome, aby zapewni¢ rynkowi wystarczajgco duzo czasu do wy-
pracowania srodkow zastepczych

JAK DO ZMIANY PRZYGOTOWUJE SIE RYNEK? (I JAKIE BEDA
KONSEKWENCJE TYCH ZMIAN)

Po pierwsze, warto zdekodowacé pojemne stowo ,rynek” i podzieli¢
graczy na kilka roznych grup. Z jednej strony mowimy o swiatowych
gigantach — Walled Gardens. Poza nimi sg dostawcy danych i techno-
logii, wydawcy oferujagcy powierzchnie reklamowa oraz agencije.

Walled Gardens
Przygotowania, jakie czynig Walled Gardens, to w duzym skrécie
zwietrzenie okazji, by jeszcze bardziej sie zamknac i pozyskac z rynku
wiecej budzetdw.

Dobrze to wida¢ na przyktadzie Google’a, ktory twierdzi, ze ich rozwig-
zanie FLoC (Federated Learning of Cohorts) daje 95% efektywnosci w
ujeciu konwersji w poréwnaniu do targetowania i optymalizacji 3rd party
cookies. Czy tak jest, tego nie wiemy, gdyz do tej pory nie dane nam
byto przekonac sie o tym (na terenie Unii Europejskiej nie ma do- stepu
do FLoC’éw).

Z kolei Facebook wycofuje swojego pixela — ktéry do tej pory mar-
keterzy, z reguty przy pomocy agenciji, instalowali na swoich stro-
nach — i w zamian daje agencjom i marketerom CAPI (Facebook Co-
nversion API). Interfejs API konwersji zastepuje udostepnianie da-
nych z przegladarki internetowej. W najprostszej formie CAPI wysyta
informacje bezposrednio z jednego serwera na drugi. Jest to ten sam
rodzaj danych, ktdére wysyta piksel, ale inna Sciezka. Trzeba pa-
mietac, ze instalacja CAPI jest praco- i czasochtonna, wymaga za-
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angazowania 0sob po stronie i agencji i marketera. Nie da tego zro-
bi¢ z dnia na dzien.

Dostawcy technologii i danych

Globalni i lokalni gracze pracuja nad swoimi rozwigzaniami. Czes¢ z
nich ma ambicje, by to wtasnie ich rozwigzanie stato sie nowym
ogdlnorynkowym standardem, i mowi o tym gtosno.

Dzigje sie tak w przypadku inicjatywy TradeDesk z rozwigzaniem Uni-
fied ID, ktorej partnerem zostato IAB. Jest takze francuski start-up D5,
ktory zapewnia niezalezne rozwigzanie ID, znane jako Universal ID.
Chociaz Universal ID ma réwniez na celu zastgpienie wykorzysta- nia
plikdw cookie stron trzecich i nieefektywnosci synchronizacii pli- kow
cookie, w przeciwienstwie do Unified ID Solution 2.0 nie uzywa
anonimowych wiadomosci e-mail, aby osiggnac ten wynik.

Warto tez wspomnieC o DigiTrustID. To opracowane przez IAB roz-
wigzanie do tworzenia ujednoliconego identyfikatora uzytkownika on-
line. Dalszy jego rozwdj zostat wstrzymany z powodu braku akcepta-
Cji przez operatorow przegladarek.

Na naszym rynku réwniez mozemy wymieni¢ kilka inicjatyw: Adform,
ktory wspotpracuje z kilkoma kluczowymi w Polsce wydawcami, oraz
np. JustTaga z JustID, ktory takze rozmawia z szerokim portfolio wy-
dawcow. Oba wymienione rozwigzania, na razie bedace jeszcze pro-
jektami rozwojowymi, docelowo majg szanse by¢ dobrg alternatywg
do 3rd party cookie.

Wydawcy

To, co robig teraz wydawcy, to uspdjnianie polityki kont i loginéw, po
to by mie¢ wszystko w jednym migjscu. Zachecajg tez uzytkownikdw
do logowania (nie tylko do poczty) — na przyktad dajac tylko zalogo-
wanym uzytkownikom dostep do zawartosci serwisu. Nie jest to nowa
polityka, ale obserwujemy znaczne zintensyfikowanie prac
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w tym kierunku oraz rosnagca liczbe tresci i serwisow ,za loginem”.
Absolutnie sie z tym zgadzamy — im wiekszy bedzie ekosystem dane-
go wydawcy, tym bardziej stanie sie atrakcyjny dla reklamodawcow.
Oczywiscie nie tylko wolumen, ale i gtebokos¢ danych ma znaczenie —
stad uprzywilejowana pozycja wydawcoéw mocnych, na przyktad w
e-commerce, jak WP. Majgc odpowiednie dane, beda zachecac
marketerow do wymiany danych w sposob bezpieczny i zgodny z
prawem: match’owanie odbywac sie bedzie w tzw. CleanRo- om’ach.
To tu marketer X z danym zbiorem najbardziej perspekty- wicznych
klientow, np. takich z bazy CRM lub ze strony internetowej, moze sie z
nimi  skomunikowa¢ na przestrzeni dostawcy albo odszu- kac
podobnych i im takze wyswietli¢c komunikat.

Agencje

Agencje stawiajg na nowe ID, ktére zastgpi cookies, lub algorytmy.
Jako GroupM mowimy gtosno, ze trzeba testowac wszystkie per-
spektywiczne inicjatywy — i ID, i algorytmy. Do tego tez zachecamy
naszych klientow. Wiemy natomiast, ze pomyst nowego ID jest moc-
no zagrozony. Google gtosno mdéwi o tym, ze ani nie bedzie go rozwi-
jat sam, ani tez nie bedzie sie na to zgadzat. Dlatego od lat inwestuje-
my w algorytmy, ktdére optymalizuja kampanie naszych klientow w
oparciu o inne (niz cookies) nosniki danych i juz teraz robig to z suk-
cesem. W erze post cookie, rola algorytmow i stopien ich wykorzysta-
nia dodatkowo wzrosnie.

PODSUMOWANIE, CZYLI 6 WSKAZOWEK DLA MARKETERA

e \Wykorzystaj czas na przygotowanie sie do wygasniecia 3rd party
cookie. Perspektywa zmiany wydaje sie odlegta, ale w rzeczywi-
stosci potrzebujesz tego czasu, by zweryfikowac odziatywanie na
swoj biznes oraz wypracowac¢ scenariusz dziatari odpowiadajg-
cych na wyzwanie.

e Zweryfikuj Zrodta danych, ktére posiadasz oraz ktdre mozesz zbie-
rac, i skup sie na zwigkszeniu ich skali oraz na poprawie jakosci.

4. DANE

Zadbaj o potrzebne do przetwarzania zgody oraz zastanow sig, jak
mozesz wzbogaci¢ profil swojego klienta dzieki danym 2nd i 3rd
party.

e Zabezpiecz odpowiednie dla twojego biznesu zaplecze technolo-
giczne. Ten krok ma na celu umozliwienie gromadzenia, przepty-
Wu oraz operacji na danych, a w konsekwenciji ich aktywowania do
skuteczniejszych dziatari marketingowych.

*  Przyjmij perspektywe oceniania dziatan poprzez wyniki, np. analizuj
ostateczny koszt pozyskania sprzedazy, a nie jednostkowy koszt
zakupu reklamy (CPM). Pozwoli to na odejscie od kupowania seg-
mentéw uzytkownikdw na rzecz wykorzystania uczacych sie algo-
rytmow Al, ktére sg zaprogramowane na statg poprawe KPI.

¢ Nie tylko nie zapomnij, ale odwazniej uzywaj podejscia test & learn.
Czas, jaki zostat do zmiany systemowej, wykorzystaj na weryfika-
cje innych rozwigzan (np. metod targetowan opartych o kontekst
czy danych 2nd party), by odkry¢ ich przetozenie na wyniki bizne-
sowe. To jest wtasnie czas na poréwnania, poprawki, budowanie
bazy benchmarkow i szukanie indywidualnych modeli dziatania.

e Na koniec — zdaj sobie sprawe z tego, ze $Smier¢ cookies to nie
tylko zagrozenie, ale i szansa, by w nowg rzeczywistos¢ wkroczy¢
ze znacznie silniejsza pozycja (jesli bedziesz sie stosowac do po-
wyzszych przykazan).

Czy zatem mozliwy jest skuteczny marketing bez (third party) co-

okies? Naszym zdaniem tak, pod warunkiem zastosowania sie do
powyzszych wskazowek.
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Mierzalne efekty kampanii sg teraz wazniejsze niz wczesniej

Wedtug osob odpowiedzialnych za planowanie i realizacje kampanii reklamowych

M 2020 H 2021

74,1%

62,7%

13,4% 13,9%

Zgadzam sie Nie zgadzam sig

Zréalto: Spicy Mobile, ,Mobile w nowej rzeczywistosci”, czerwiec 2021 r.

23,9%

12,0%

Trudno powiedzie¢
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Waldemar Bieniek

Prezes Zarzadu
WiseGlass

Mobile i DOOH -
Inteligencja na styku




Zmiany w publicznej przestrzeni reklamsnowej zachodzg coraz szybcie]. Duzg
role w ich dynamice odgrywa nie tylko ewolucja technologiczna, ale i psycho-
logiczne i socjologiczne aspekty zwigzane z ostatnig pandemia. Dynamiczne
zmiany w ekspozycji na tresci reklamowe obserwujemy zarowno na mobile’u,

jak i w OOH.

Nieodtgczna bolgczka w obydwu przestrzeniach jest clutter reklamo-
wy — zjawisko, ktdre narasta wraz z rosngcg konkurencja miedzy no-
snikami OOH i mobile. Reklamodawcy, rywalizujgc o widocznosce,
eksperymentujg z kreacjami, a ich nieudane eksperymenty pogtebiajg
efekt clutteru w odniesieniu do catej branzy. W warunkach tak dyna-
micznych zmian w przestrzeni reklamy skutecznos¢ przekazu trzeba
budowac na komplementarnosci wielu kanatdéw komunikaciji. Aby byta
to strategia efektywna, musi by¢ responsywna. Potrzebne sg dane,
ktdre ze wzgledu na specyfike OOH do tej pory nie byty na po- ziomie
jakosciowym zblizonym do mobile’a. Jednak to réwniez wy-
ewoluowato.

DOOH POLICZALNY JAK MOBILE

Nosniki OOH pozwalajgce poznac¢ odbiorce reklamy i jg targetowac to
pewnego rodzaju Swiety Graal. Do jego stworzenia wykorzystuje sie
rozne metody, w tym geolokalizacje, beacony wspdtpracujace z
aplikacjami oraz pomiary wizualne. Wszystko to szacuje potencjalng
widownie na podstawie liczby uzytkownikdw urzadzen w bezposred-
nim otoczeniu nosnika. Jednak aby efektywnie oceni¢ skutecznos¢
komunikacji, potrzeba wiecej informacii. Z tej potrzeby powstat zupet-
nie nowy nosnik DOOH, inteligentne lustro reklamowe wyposazone
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w czujnik 3D i sztuczng inteligencje zdolng do oceny wieku i ptci i in-
nych niezbednych cech odbiorcy. Tak otworzyta sie droga do petnego
targetowania w przestrzeni publicznej — niezaleznego od zewnetrz-
nych danych, opartego na jednej platformie i setkach inteligentnych
nosnikow oraz wspotgrajgcego z mobile’em.

POTENCJAL POLACZONYCH Sit

Badania udostepniane przez Campaignlive pokazuja znaczny wzrost
zainteresowania konsumentéw, w sytuacji gdy reklama na nosnikach
OOH wspiera dopasowang do lokalizacji kampanie na mobile’u.
Wzrost CTR 0 15% czy tez 62% lepsza rozpoznawalnos¢ kreacii re-
klamowej przektadaja sie na pozyskanie bardziej aktywnych odbior-
cow'. Co wiecej, jak czytamy w statystykach Outsmart targetowana
dla lokalizacji kampania OOH w niektdrych przypadkach podnosi ak-
tywnos¢ uzytkownikéw na urzgdzeniach mobilnych (na tym obszarze)
az 0 57%?2. Zastandwmy sie, jak wzrostyby te wskazniki, gdyby dodac
do nich jeszcze wiecej danych? Umozliwi¢ wszelkie niezbedne korek-
ty dajgc narzedzie do natychmiastowej oceny efektywnosci komuni-

" https://www.campaignlive.co.uk/article/mobile-meets-ooh-sweet-spot-location-based-marketing/
1445624
2 https://www.outsmart.org.uk/news/outperform

SPICY MOBILE / CHANGE & PEOPLE



kacji? Dla targetowanego DOOH wspomniane liczby zdecydowanie
pojda w gore.

REALNA POLICZALNOSC

Inteligentny nosnik reklamowy — lustro — opracowane przez Wise-
Glass daje reklamodawcy twarde dane dotyczace realnego zaintere-
sowania odbiorcéw jego komunikatem. Pomiar czasu patrzenia na
ekran skorelowany z oceng pfci i wieku pozwala nie tylko zaoferowac
rozliczenie za faktycznie obejrzane spoty, ale rowniez umozliwia ewa-
luacje dopasowania przekazu do zatozonej grupy docelowej. Jesli Kil-
kunastosekundowy spot traci uwage odbiorcy juz po kilku sekun-
dach, moze to by¢ sygnat do przeprojektowania pewnych elementéw
komunikacji. W przypadku platformy WiseGlass taka informacja jest
dostepna w czasie rzeczywistym wraz z raportami z kolejnych etapdw
emisji kampanii. Mozliwe jest jednoczesne sprawdzanie skutecznosci
roznych kreacji w tej samej lokalizacji albo poréwnywanie lokalizacji ze
sobg. Na podstawie realnych danych z detekcji, bez opdznien.

4. DANE

ELASTYCZNE WSPARCIE

Jak pokazujg badania przeprowadzone przez WiseGlass wraz z part-
nerami, komunikacja targetowana, dopasowana do lokalizacji, moze
przetozy¢ sie na szybkg konwersje. Odpowiednio dopasowany prze-
kaz wyswietlony na lustrach w galerii handlowej przekieruje konsu-
mentow do punktu sprzedazy. Zachecajgc ograniczong w czasie
oferta czy promocja dla konkretnej grupy docelowej bezposrednio
zwiekszajg efektywnosc¢ budzetu reklamowego. WiseGlass przepro-
wadzit badanie zmiany aktywnosci klientéw w korelacji z wyswietla-
niem targetowanej kampanii reklamowej w jednej z galerii handlo-
wych. Wyniki pokazujg, ze kreacja z istotnym dla grupy przekazem i
wyraznym CTA obejrzana w lokalizacji bliskiej do punktu sprzedazy
zostawia konsumenta z poczuciem, ze produkt lub ustuga jest na wy-
ciggniecie reki. Taki efekt prowadzi do dziatania i wyraznego wzrostu
aktywnosci konsumentow.

Efekt kampanii targetowanej nastawionej na zwiekszenie rozpo-
znawalnosci

—Obejrzenia —Klienci  :---Liniowy (Obejrzenia) .-« Liniowy (Klienci)

start dz7 dz 14 stop

Zrédto:Dane zebrane przez WiseGlass we wspdipracy z reklamodawcami.
W przypadku gdy komunikat trafia do zawezonej grupy odbiorcéw, o

ktdrg rywalizuje wieksza liczba kanatow komunikacii, lustro pozwala w
praktyce pozbyc¢ sie clutteru. Obecnos¢ konsumenta tuz przed po-
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wierzchnig lustra daje pewnosc, ze w jego polu widzenia znajduje sie
jedynie jego wtasne odbicie i przekaz wyswietlany na tafli szkfa, tuz
przed oczami. Umiejscowienie na lustrach CTA zachecajgcego do re-
jestracji na portalu klienta podczas dni targowych pozwolito zmierzy¢
skutecznosc¢ przekazu.

Efekt kampanii targetowanej z dopasowanymi komunikatami CTA

Obejrzenia - liczba obejrzanych reklam
Odwiedziny — liczba zarejestrowanych

—Obejrzenia —Odwiedziny -....Liniowy (Obejrzenia) ----- Liniowy (Odwiedziny)

start dz 1 dz 2 dz 3

Zrédio:Dane zebrane przez WiseGlass we wspdtpracy z reklamodawcami.

NOWY NOSNIK - NOWE ZASADY

Wprowadzanie innowacji niesie za sobg ryzyko niezrozumienia a krzy-
wa uczenia nowych rozwigzarh moze odstraszy¢. Dlatego targetowa-
nie i obstuga platformy WiseGlass zostaty sprowadzone do rozwigzan
UX znanych z paneli do obstugi kampanii na urzadzeniach mobilnych,
a rozumienie mechanizmow funkcjonowania moze by¢ bardzo po-
dobne i dopasowane do rynku. Okreslanie parametrow emisji reklamy
musi by¢ intuicyjne. Emisja zestawow spotdéw i pordwnywanie ich
wskaznikow zaangazowania i czasu patrzenia jest tak samo tatwa jak
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w przypadku innych platform. Wieksza jest jednak skutecznosc, o ile
uruchomione zostanie tworcze podejscie do przygotowywanej kam-
panii. Dobrze obrazuje to case study IAB® dla kampanii DOOH zakta-
dajgcej wyswietlanie interaktywnych kuponéw na ekranach. Umozli-
wienie emisji kupondw metoda programmatic w lokalizacjach punk-
tow sprzedazy przetozyto sie na szesciokrotnie wiekszy parametr post-
click niz w analogicznej kampanii online. Wyswietlanie kodéw QR,
skroconych adreséw i numerow SMS zaowocowato wysokim za-
interesowaniem konsumentow. Nie bez znaczenia byto dopasowanie
komunikacji i oferty do lokalizacji oraz przygotowanie rotacji klipdw
zawierajgcych kupony. To pozwolito zwiekszy¢ zaangazowanie od-
biorcéw i dato poczucie personalizacji komunikatu. W przypadku lu-
ster WiseGlass personalizacja jest faktem dzieki targetowaniu, a sku-
tecznosc¢ i CTR jeszcze wyzsze.

RAPORT Z PRZYSZLOSCI

Coraz wiecej operatoréw nosnikow reklamy OOH wdraza rozwigzania
»Ssmart”. Pojawia sie opcja retargetowania, czyli wyswietlanie reklam
mobile dla odbiorcdw znajdujgcych sie w lokalizacji nosnika. Takie no-
sniki pojawiajg sie w wielu miejscach i obstugujg réznorodne tresci. W
otoczeniu coraz wiekszej liczby rozwigzan, z ktérych kazde posia- da
swoje unikatowe walory, na pierwszy plan wysuwajg sie dwie waz- ne
wiasciwosci ich wszystkich — dane i integracja. Poleganie na jed- nym
tylko kanale oznacza realne straty w skutecznosci i jakosci ofe- rowanej
ustugi marketingowej. Jak pokazujg analizy sektor DOOH staje sie
coraz mocniejszym partnerem dla mobile, a korzysci z pota- czenia ich
mocnych stron zaskakujag skalg skutecznosc*.

8 https://www.iab.com/wp-content/uploads/2018/10/10-Case-Study@2x.png
4 https://www.exchange4media.com/out-of-home-news/why-mobile-integration-along-with-dooh-is-
a- perfect-blend-for-brands-106054.html
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SpicyMobile szmalec

WYDAWCA RAPORTU REDAKCJA | OPRACOWANIE

Spicy Mobile Szmalec PR

ul. Ostrobramska 75c¢, 04-175 Warszawa ul. Kasprzaka 31B/30, 01-234 Warszawa
+48 22 487 53 90, office@spicymobile.pl +48 604 095 513, s.szmalec@szmalecpr.pl
www.spicymobile.pl www.szmalecpr.pl

Raport jest dostepny na www.spicymobile.pl oraz w wersji
drukowanej w ograniczonej liczbie egzemplarzy.

Jezeli po lekturze masz pytania lub jestes zainteresowany
wspodtpraca przy kolejnej edycii, prosimy o kontakt.
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