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Przedmowa

Drogi Czytelniku,

pandemia przyspieszyta transformacje cyfrowg w wielu dziedzinach. Kluczowym wspar-
ciem dla firm w tej przemianie jest klasa rozwigzan informatycznych, ktére stuzg automa-
tyzacji réznego typu dziatari marketingowych, czyli tzw. MarTech.

Jestesmy przekonani, ze MarTech to nie jest kolejny branzowy ,buzzword”, a wazny
strategicznie obszar rozwoju. Swiadczy o tym m.in. liczba dostepnych narzedzi oraz sze-
rokie spektrum ich wdrozen. Zdajgc sobie sprawe ze ztozonosci tematu, w ninigjszym
raporcie prezentujemy wybrane rozwigzania marketingu technologicznego, ktére majg
zastosowanie w srodowisku ,mobile” i sg kluczowe dla obecnosci marek w tym kanale.
Ponadto, dzieki wsparciu aplikacji Moja Gazetka mamy przyjemnosc podzieli¢ sie wyni-
kami autorskiego badania na temat stosunku Polakdw do szybko zachodzacych zmian
technologicznych i skali korzystania z roznych ustug cyfrowych.

Dziekujemy ekspertom, ktorzy przyjeli nasze zaproszenie i podzielili sie swoim doswiadcze-
niem, IAB Polska za objecie niniejszego raportu patronatem honorowym, partnerom me-
dialnym oraz wszystkim zaangazowanym w powstanie tej publikacji.

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

Spicy Mobile to agencja marketingu mobilnego zapewniajgca kompleksowe wsparcie
dla reklamodawcow, wydawcdw, domoéw mediowych oraz innych podmiotéw rynku
w zakresie strategii, kreacji, realizacji kampanii reklamowych, big data oraz
marketingu aplikacji mobilnych. Misja firmy jest oferowanie rozwigzan strategicznych,
kreatywnych, technologicznych i badawczych dedykowanych kanatowi mobile,
wspierajgcych rozwdj klientdw, a takze stymulujacych i edukujgcych rynek.

www.spicymobile.pl

Grupa

RMF

Gtéwny partner medialny
Grupa RMF

Grupa RMF to najwiekszy nadawca radiowy w Polsce, wiasciciel stacji RMF FM, RMF
MAXX i RMF Classic. Grupa RMF oferuje takze w ramach ustugi RMF Digital kompleksowg
obstuge kampanii internetowych, zaréwno na wiasnych stronach jak i w portalach wydaw-
coéw zewnetrznych. W ofercie znajduja sie planowanie i zakup kampanii display, audio i wi-
deo, tworzenie podcastow, akcji specjalnych oraz ustugi brokerskie i content marketingu.

www.gruparmf.pl, www.rmfdigital.pl

epolska

Patronat honorowy
Zwiazek Pracodawcéw Branzy Internetowej IAB Polska

Zwiazek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska jest organizacjg zrzeszajaca
ponad 230 najwazniejszych firm polskiego rynku internetowego, w tym najwieksze
portale internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe i agencje interaktywne. Jego
gtéwnym celem jest szeroko pojeta edukacja rynku w zakresie wykorzystania interne-
tu jako skutecznego narzedzia prowadzenia biznesu i promocji. Propaguje skuteczne
rozwigzania e-marketingowe, tworzy, prezentuje i wdraza standardy jakosciowe.
Przygotowuje raporty i badania rynku online, m.in. Raport Strategiczny czy AdEX,
ktorego wyniki sg bazg analiz wydatkow reklamowych. Jest organizatorem konferen-
cji (Forum 1AB, MIXX), warsztatoéw i szkolen (Internet Week, IABHowTo, FutulLab).
Jednym z flagowych projektow IAB Polska jest DIMAQ — migdzynarodowy standard
kwalifikacji e-marketingowych. IAB Polska dziata od 2000 roku, jest czescig struktur
Swiatowych organizacji IAB oraz cztonkiem IAB Europe, Zwigzku Stowarzyszen Rada
Reklamy oraz Krajowej Izby Gospodarczej.

www.iab.org.pl
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Nasze serce

Mobigate

Sztandarowy produkt wszedt na
WVZSzy poziom:

@ Tworzenie dedykowanych profiliMobigate, np.

zakupoholik (poszukiwacz promogji, beauty)
sportowiec (widz, aktywny)

gamer (playstation 5, PC, streaming)
smakosz (gotowanie, food delivery)

(@

Targetowanie po danych pochodzgcych z kazdej naszej kampanii:

kontakt z reklama,
klikniecie w reklame,
dowolna interakcja z kreacjg Rich Media.

ﬂ Mozliwo5¢ wykorzystania danych w dziataniach programatycznych.


https://spicymobile.pl/mobigate

Michat Szczur

Digital Activation Lead
Mindshare

MarTech okiem
marketera




Krajobraz technologii marketingowych sprawia wrazenie dos¢ skompliko-
wanego i nie sposob wymieni¢ wszystkich rozwigzan dostepnych na rynku.
Wszystkie fgczy jedno magiczne stowo — MarTech. Przez niektorych MarTech
uwazany jest za kolejny buzzword w branzy marketingowej. Wedtug mnie

marketing bez technologii aktualnie nie ma racji bytu.

W branzy mediow cyfrowych pracuje juz kilkanascie lat. W trakcie
mojej kariery zawodowej przeszedtem Sciezke od juniora do mana-
gera zespotu klienckiego, pracujgc dla najwiekszych klientdow z branz
finansowej, mediowej, technologicznej, sportowej czy rozrywkowej.
Zawsze dobrze czutem sie, gdy wspdtpracowatem z markami, ktdre
motywowaty mnie do dostarczania najwyzszej jakosci strategii me-
diowych, rozliczaty z dowozonych w kampaniach efektdéw oraz kwe-
stionowaty moje rekomendacje, szukajgc w nich stabych punktow
i brakéw w argumentaciji. Jaki to ma zwigzek z motywem przewod-
nim tegorocznego raportu, czyli z MarTech? Z mojej perspektywy jest
on oczywisty i postaram sie go w tym artykule wyjasnic.

Na wstepie warto zaznaczy¢, ze nie mam wyksztatcenia technicz-
nego czy informatycznego, nie bede zatem postugiwat sie w tym
artykule wyszukanymi buzzwordami i technicznymi frazami. W mo-
jej aktualnej roli Digital Activation Lead w Mindshare Polska staram
sie ttumaczy¢ swiat technologii na jezyk klientow, z ktérymi pracuije.
W tym jezyku nie chodzi bowiem o szpan. Kluczem do sukcesu jest
tutaj wyttumaczenie, dlaczego rekomenduje skorzystanie z kon-
kretnej technologii, opowiedzenie o niej w taki sposdb, by klient jg
zrozumiat, oraz pokazanie potencjalnych korzysci, zaréwno medio-

wych, jak i marketingowych, ktére moze przynies¢. Innymi stowy —
zrozumienie tego, jak dziata konkretna technologia, jest wedtug
mnie w branzy mediowej najwazniejsze i w sumie zawsze takie byto.

Internet jest relatywnie nowym medium. Od samego poczatku musie-
lismy zatem ttumaczyc¢, jak on dziata, jakie sg kluczowe wskazniki me-
didw cyfrowych, jak mozemy kupowac¢ kampanie, czy do kogo mo-
zemy je targetowac. Gdy swiadomos¢ podstaw kampanii interneto-
wych byta zbudowana, na etapie Web 2.0 pojawity sie takie terminy
jak media spotecznosciowe czy User Generated Content. To kolejne
Zjawiska, ktore trzeba byto poznac, nauczy¢ sie je wykorzystywac
w celach marketingowych i analizowac ich skutecznosc¢. W miedzy-
czasie zaczelismy uczy¢ sie marketingu w wyszukiwarce, pdzniej po-
jawit sie programmatic, zaczeliSmy analizowa¢ nowe zagrozenia dla
mediéw cyfrowych, takie jak brand safety, viewability, ad fraudy itp.
Wszystko to wymagato poszerzenia wiedzy, wyjscia ze strefy komfor-
tu, zmierzenia sie z czyms$ nowym, zrozumienia mechanizmow dzia-
tania mediow cyfrowych oraz adaptaciji do nowej rzeczywistosci.

Zmiany w internecie od poczatku byty bardzo dynamiczne. Przez
ostatnie kilkanascie lat nie za wiele dziato sie w klasycznych mediach
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offline’owych, tymczasem narzedzia i standard kupowania kampanii
internetowych sprzed 10 lat nijak ma sie do tego, jak robimy to teraz.

Pamietam swoje pierwsze kampanie w 2011 roku, ktdre opieraty sie
o selekcje wydawcow na bazie danych z Megapanelu Gemiusa. Na
podstawie takich wskaznikdw jak zasieg czy affinity index przygoto-
wywatem liste potencjalnych partneréw do kampanii, u ktérych mia-
tem najwieksze prawdopodobienstwo dotarcia do grupy docelowe;
klienta. Nastepnie kontaktowatem sie z nimi, wysytatem brief z prosbg
0 przygotowanie oferty, negocjowatem warunki, by finalnie przygoto-
wacé mediaplan. Po jego akceptaciji przez klienta — wysytatem skany
papierowych zlecen, kody i kreacje. Generowatem raporty, by spraw-
dzi¢, czy kampania dowozi efekty, ,statusowatem sie” z klientem, na
koniec podsumowywatem kampanie raportem typu post-buy.

Aktualnie media cyfrowe sie ,platformizujg” (wybaczcie ten jeden buz-
zword). Dzieki technologii programmatic osobiscie kupuje i samo-
dzielnie optymalizuje dotarcie do grupy celowej z formatami display
i wideo w praktycznie catym internecie. Meta czy TikTok pozwalajg mi
na zakup w czasie rzeczywistym powierzchni reklamowej w najwaz-
niejszych mediach spofecznosciowych, oferujgc réznorodnos¢ for-
matow, mozliwosci targetowania, dopasowania celéw do realizaciji,
a nawet dostepu do badan. Dzieki Google Ads docieram do uzyt-
kownikéw wykazujacych zainteresowanie produktami czy ustugami
klienta. Analizuje sciezki konwersji w Google Analytics lub w Adobe
Analytics, sprawdzam jakos¢ kampanii korzystajagc z Moata, Double
Verify’a, I1ASa. Reasumujgc — na co dzien bardziej czuje sie jak geek
komputerowy niz mediowiec (chociaz geekiem nie jestem). Blizej mi
do analityka niz do handlowca (argumentacja oparta o dane jest
obecnie duzo istotnigjsza niz nawet najlepsze relacje z wydawcami).

Ewolucja rynku, ktdrej jestesmy swiadkami, ma swoje oczywiste plusy

— 7 liczbami trudno dyskutowac, szczegolnie gdy po drugiej stronie
mamy analitycznego klienta. Pojawity sie takze oczywiste minusy,
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ucierpiaty relacje z wydawcami. Dzieki programatyzacji zakupu me-
didw nie musiatem za kazdym razem briefowac¢ wydawcow i deklaro-
wac konkretnych wydatkdw, wydawcy coraz rzadziej pojawiali sie
W agenciji z prezentacjg swojej oferty, rzadziej takze wychodzilismy na
wspdlne lunche czy kolacje i mniej ze sobg rozmawialismy. Jednak
Z mojej perspektywy najgorsza byta nuda. Prowadzenie kampanii in-
ternetowych sprowadzato sie w wigkszosci przypadkdéw do ustawie-
nia ich w ramach tych samych platform, dopasowujgc oczywiscie
cele, formaty, KPI'e, budzety — w zasadzie ciggle chodzito o to samo.
A nikt nie lubi nudy! Wydawcy, klienci i agencje chca sie rozwijac,
wprowadzac¢ nowe produkty, testowac¢ innowacyjne rozwigzania, in-
spirowac sie. | tutaj, caty na biato, pojawia sie MarTech.

MarTech to nowe formaty mediowe. Dzigki InStreamly mozemy wy-
Swietla¢ komunikaty reklamowe na streamach z gier komputerowych.
W dobie bardzo intensywnie rozwijajgcego sie gamingu to szansa na
dotarcie do bardzo atrakcyjnej grupy docelowej, w otoczeniu pozba-
wionym duzego clutteru reklamowego.

Dzieki QuizAd wprowadzamy tzw. soft paywall, w ktorym to popraw-
na odpowiedz na pytanie dotyczgce wyemitowanej reklamy jest ptat-
noscig za dostep do petnej wersiji artykutu premium.

MarTech to nowe sposoby targetowania reklamy cyfrowej. Dzieki VOX
mamy bardzo atrakcyjng alternatywe dla klasycznego targetowania
kontekstowego — mozemy kierowac reklame w oparciu o obiekty roz-
poznane na zdjeciach redakcyjnych, a sama kreacja emitowana jest
tuz przy tych zdjeciach. Jestesmy w wiekszosci wzrokowcami, wiec
zwracamy uwage na grafiki wykorzystane w artykutach, stad bardzo
wysokie wskazniki widocznosci tychze reklam.

MarTech to nowe sposoby radzenia sobie z bolgczkami polskiego
rynku mediow cyfrowych, takimi jak wysoka penetracja adblockdw



(wedtug danych Statista.com jest to 38,1% uzytkownikdéw w prze-
dziale wiekowym 16-64/). Dzieki PushAd mozemy emitowac reklame
poprzez desktopowe i mobilne pushe, emitowane z poziomu prze-
gladarek i odporne na dziatanie adblockdw.

MarTech to nowe zrddta danych do wykorzystania w kampaniach.
Dzieki Justtag czy ProxiCloud mozemy emitowac kampanie cyfrowe
do uzytkownikdw odwiedzajgcych konkretne, stacjonarne punkty
sprzedazy (sklepy, stacje benzynowe, lotniska). Mozemy takze anali-
zowac skutecznos¢ takich kampanii w kontekscie generowania ru-
chu w fizycznych sklepach naszych klientéw (analizy footfall rate’u,
efektu ROPO).

MarTech to nowe narzedzia analizowania i wykorzystania réznych
zrodet danych. Platformy typu User.com pozwalajg zautomatyzowacd
dziatania marketingowe klientow, wykorzystujac takie kanaty komuni-
kacji jak email, chat, strona www, pushe czy call center, opierajac sie
na danych pochodzgcych z web analityki oraz CRM-u. Dzieki Dataplace.ai
mozemy natomiast przeanalizowac¢ konkretne obszary na mapie Pol-
ski pod katem obecnosci konkurencji, danych demograficznych
mieszkancow (liczba osob, feminizacja, liczba dzieci, profil wiekowy,
zamoznos¢ uzytkownikow, ich wydatki), ich nawykoéw zakupowych
(catchment area konkretnego sklepu, czyli skad Klienci przyjezdzaja
do sklepu i jakimi trasami sie przemieszczajg) czy planéw rozbudowy
(nowe projekty inwestycyjne zaplanowane w danym obszarze). Takie
analizy pozwalaja nam nie tylko doradzi¢ klientom w kwestii doboru
miejsca nowego punktu sprzedazy stacjonarnej, ale takze lepiej do-
bra¢ siatke nosnikdw OOH.

MarTech to nowe sposoby na podnoszenie efektywnosci kampanii
performance’owych, nastawionych na dostarczenie konkretnych wy-
nikdw. Dzieki LiveCall, zamiast zmuszac¢ internautéw do wpisywania
swoich danych w formularzu leadowym, pokazujemy im atrakcyjng
alternatywe: ,Zostaw numer telefonu i powiedz, kiedy chcesz, zeby-

Smy do Ciebie oddzwonili”. W efekcie szybciegj i efektywniej obstugu-
jemy gorgce leady. Dzieki PricerAdd mozemy na kreacji pokazac za-
réwno produkt, jak i aktualne ceny tego produktu w trzech wybranych
sklepach online, dzieki czemu Klient moze maksymalnie skrocic swo-
ja sciezke zakupowsg i od razu przekierowac sie na karte produktu
w wybranym przez siebie sklepie.

Reasumujac, MarTech to sposdb na zabicie nudy w naszej branzy! Co
wiecej, jest on szansg na zmiane postrzegania agencji mediowej przez
klientdw. Nie jestesmy juz tylko ,tymi od kupowania mediow”, jeste-
Smy takze konsultantami w obszarach technologii. Znajac potrzeby
naszych klientéw, mozemy dopasowac do nich odpowiednie media
oraz rozwigzania, ktore podniosg efektywnos¢ dziatarh mediowych, re-
komendujac je tak samo, jak od zawsze rekomendowalismy strategie
mediowe, 1j. operujac jezykiem korzysci, budujac zaufanie i lepsze re-
lacje. Dla mnie osobiscie jest to takze szansa na ciggty rozwdj i budo-
wanie swojego wizerunku eksperta i wartosciowego pracownika — za-
réwno z punktu widzenia agencji mediowej, jak i jej klienta.

SPICY MOBILE / MarTech



Kacper Gilarowski

Head of Marketing Technology & Digital
Transformation
K2 Precise

Personalizacja —
najwazniejszy aspekt
marketingu
technologicznego



Temat personalizacji jest obecny w marketingu internetowym od zawsze.
Jednak pandemia przyspieszyta digitalizacje wielu aspektow biznesu i kontaktu
z klientem. Obecnie personalizacja nie jest juz opcjg, a koniecznoscig.

Dlaczego personalizacja? Gdyby zastanowi¢ sie nad roznymi obsza-
rami MarTech, jak chatboty, CRM czy automatyzacja komunikaciji,
wszystkie zwigzane sg z jednym pojeciem — personalizacja. W zasa-
dzie to jest cel naszej pracy jako marketerow. Chcemy, aby wysytany
komunikat byt dopasowany do potrzeb i pragnien konkretnego uzyt-
kownika.

Az 91% konsumentow jest sktonna dokonac zakupu od innej marki,
jesli oferta obecnej nie jest wystarczajgco dopasowana!. Co wiecej,
42% konsumentow jest zirytowanych, jesli wyswietlana oferta nie jest
do nich dopasowanaZ.

PERSONALIZACJA MA WPLYW NA ROI

Marketerzy zdajg sobie sprawe z tego, ze personalizacja wptywa na
wyniki, a wynik jest tym, czego chce biznes. Personalizacja i zwrot
Z inwestycji idg w parze — prawie potowa konsumentow twierdzi, ze
po spersonalizowanym doswiadczeniu zakupowym zostang z dang
markg na dtuzej. 1 na 3 konsumentow (38%) twierdzi, ze bedzie robit
zakupy u tej marki, z ktdrg miat juz dobre doswiadczenia, nawet jesli
s3 tansze lub wygodniejsze opcje.

10

62% konsumentow rozwaza zmiane marki, jesli ich doswiadczenia
nie sg dopasowane (w poréwnaniu do 45% w 2021 roku)

62%

45%

2021 2022

Zrédto: Segment.com, ,The State of Personalization 2022”.

' https://www.accenture.com/t20171031t052156z__w__/us-en/_acnmedia/pdf-34/accenture-pulse-
check-dive-key-findings-personalized-experiences.pdf
= https://blog.adobe.com/en/topics/cmo-by-adobe#gs.wb552qc
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Ponad 80% menadzerow twierdzi, ze konsumenci wydaja wiecej
(Srednio 34% wiecej), jesli ich doswiadczenia sg spersonalizowane
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Zrédio: Segment.com, ,The State of Personalization 2022”.

JAK PRZYBLIZYC SIE DO PERSONALIZACJI?
Problemem moze by¢ brak danych. Brak odpowiednigj technologii do
Zbierania i przetwarzania danych moze stanowi¢ gtdwng bariere
w serwowaniu spersonalizowanych doswiadczen.

W badaniu przeprowadzonym przez firme Segment.com 6 na 10 re-
spondentéw zgtosito chec¢ inwestowania w personalizacje w 2022
roku, jednak problem stanowi etap wdrozenia odpowiednich narze-
dzi. Najczesciej wymieniane wyzwania w ankiecie mozna podzieli¢ na
cztery szerokie kategorie: brak technologii, niejasny zwrot z inwesty-
cji, dokfadne dane i przeszkody organizacyjne.

ZERO-PARTY DATA ORAZ FIRST-PARTY DATA - DANE, KTORYCH
POTRZEBUJESZ

Ze wzgledu na regulacje dotyczgce plikdw cookie i kolejne ruchy gi-
gantow technologicznych, takich jak Apple i Google, firmy muszg
okresli¢ swoje podejscie do zbierania i wykorzystywania danych. Per-
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sonalizacja doswiadczen uzytkownikow zwigzana jest z danymi first-
party. Zapewniajg one prywatnos¢ konsumentom, majg wiekszg ja-
kos¢ (sg bardziej ,kaloryczne” w informacije) oraz tatwiej nimi zarza-
dzac, poniewaz firmy sg ich wiascicielami.

Wedtug przywotywanych juz wczesniej badan przeprowadzonych
przez firme Segment.com firmy zabezpieczajg sie na przysztos¢, sku-
piajgc swoje strategie na danych first-party. Wnioski sg nastepujace:
37% przebadanych firm wykorzystuje wytgcznie first-party data do
personalizacji, co stanowi 6% wzrost wzgledem roku 2021.

Ponad 40% firm uwaza, ze pozyskiwanie danych do personalizowania
komunikaciji z klientem jest wyzwaniem
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Zrédto: Segment.com, ,The State of Personalization 2022”.

Marketerzy coraz czesciej mowig o zero-party data. Sg to bardzo
specyficzne dane na temat konkretnego uzytkownika. Przykliadowo,
jesli po zarejestrowaniu sie na witrynie firma uzyskuje dane kontakto-
we, moze w kolejnym kroku zapyta¢ o pte¢ czy preferencje zakupo-
we. Wszystko to robione jest w duchu budowania lepszego profilu
klienta i personalizacji. Jak pokazujg wyniki badan, 76% uzytkowni-
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kow jest sktonna podzieli¢ sie swoimi danymi w zamian za personali-
zowane doswiadczenie kontaktu z markas.

Dlaczego firmy skupiaja sie na danych first-party?

54%

43%
39%

Wigksza jakos¢ danych Wieksza prywatnosc¢ dla  Wieksza kontrola nad
konsumentéw danymi

Zrédio: Segment.com, ,The State of Personalization 2022”.

ZADBAJ O SEGMENTACJE

Pierwszym krokiem w procesie personalizaciji jest zbieranie potrzeb-
nych danych. Majac dane o uzytkownikach, biznes zazwyczaj na tej
podstawie moze dokona¢ segmentaciji swojej bazy.

Waznym krokiem do skutecznej personalizacji komunikacii jest poznanie

swojego klienta. Kolejnym krokiem jest juz rzeczywiste dostosowanie,
np. zawartosci stron witryny, na podstawie tego, czego szukajg klienci.
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Firmy, wiedzgc wiecej o swoich klientach, mogg dopasowywac ko-
munikacje i oferte do danego segmentu uzytkownikdw. Segmentacja
klientow pomaga w okresleniu, ktory komunikat najlepiej rezonuje
z grupa docelowych odbiorcow.

Najczestsze rodzaje danych do budowy segmentow to:
dane behawioralne,

dane geograficzne,

dane demograficzne,

dane psychograficzne,

dane firmograficzne,

dane technologiczne.

Konsumenci stali sie bardziej wymagajacy. Klienci chcg czuc sie do-
cenieni, a dzieki segmentaciji firmy moga okresli¢ jakiego rodzaju ,do-
Swiadczenia” szukajg ich odbiorcy.

FORMY PERSONALIZACJI - WEB ORAZ MOBILE

Dynamiczna modyfikacja witryny to obok dostosowania przekazu
mediowego jedna z najczestszych form personalizacji komunikatu do
grupy docelowej. Personalizacja strony przybiera wiele form, jak
zmiana nagtéwkow, CTA (call-to-action), innych elementow graficz-
nych czy wyswietlanie dopasowanych wpiséw na blogu pod konkret-
nego uzytkownika. Ideg personalizacji witryny jest to, aby kazdy uzyt-
kownik miat dostep do informaciji, ktdre sa dla niego istotne w danym
momencie. Wszystko po to, aby mogt podjac decyzje zakupowa do-
tyczaca ustugi lub produktu.

Od lat rynek skupiony jest na personalizacji wersji desktopowych
stron internetowych. Szeroko rozumiany mobile — wersje mobilne ser-
wisow, aplikacje, powiadomienia mobilne, SMS-y — to kolejny istotny
obszar personalizaciji, miedzy innymi w branzy e-commerce. Wedtug

¢ https://www.spiceworks.com/marketing/customer-experience/news/76-customers-are-comfortable-
sharing-their-data-for-personalization-merkle-report/
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badan Appinventiv udziat m-commerce w catym e-commerce wynie-
sie okoto 73% do 2021 roku. W ciggu ostatnich szesciu miesiecy
79% uzytkownikow smartfondw dokonato zakupu online za pomoca
urzgdzen mobilnych. Z drugiej strony 34 klientéw twierdzi, ze mobilne
aplikacje zakupowe nie personalizuja doswiadczen zakupowych?.

OSTATNI ETAP: LOJALIZACJA

Wiele marek nadal inwestuje nieproporcjonalnie wiecej zasobdw
w pozyskanie klienta niz w jego utrzymanie. Wraz z przenoszeniem
sie biznesu do sieci, zwigkszajgcych sie opcji wyboru produktow
i ustug, konsument ma mozliwos¢ kontaktu z wieloma markami. Istot-
nym elementem strategii marki powinno by¢ utrzymanie i lojalizowanie
konsumenta. Sukcesem z perspektywy poprawnie wdrozonej strate-
gii lojalizacji powinna by¢ nie tylko spontaniczna znajomos¢ marki, za-
ufanie do nigj, ale takze sktonnos¢ do zaptacenia wiecej za jgj ustugi
i produkty. Lojalizacja klienta to w zasadzie dziatania, ktére z natury
muszg by¢ spersonalizowane. W ich wyniku wymagajacy konsument
musi poczu¢ sie zaopiekowany przez marke.

Temat nie jest jednak tak prosty. Z danych wynika, ze konsumenci sg
z natury lojalni, ale takze oportunistyczni, jesli nadarzy sie odpowied-
nia okazja. Dlatego marki nie moga zostawia¢ niczego przypadkowi.

Warto pamietac, ze:

e ponad 64% konsumentow jest w stanie zaptaci¢ wiecej za pro-
dukt od marki, ktorej ufa;

e 81% konsumentow kupi produkt od konkurencyjnej marki, jesli
jest tanszy lub bardziej przystepny;

e 74% konsumentow czesto kupuje produkty jednej firmy, cho¢ nie
s3 lojalni w stosunku do jej marki®.

CO SIE STANIE, GDY NIE WDROZYSZ STRATEGII LOJALIZACJI?

Programy lojalnosciowe, cho¢ sg niezbedne w budowaniu trwatych
relacji, sg czesto pomijanym aspektem doswiadczenia klienta. Prawie

1. SLOWEM WSTEPU: MARTECH NA MOBILE’U

Ya konsumentow kupuje od marek z przyzwyczajenia, jednoczesnie
nie czujgc sie wobec nich lojalna. Ta grupa twierdzi, iz w zasadzie ni-
gdy nie zostata zachecona do tego, aby stac sie lojalna wobec marki.
Swiadczy to o istnieniu sporej czesci potencjalnego przychodu, ktéry
marka moze ,zabezpieczy¢”, jesli wprowadzi strategie lojalnosciowa.

«  https://www.spiceworks.com/marketing/customer-experience/news/76-customers-are-comfortable-
sharing-their-data-for-personalization-merkle-report/

s https://www.cheetahdigital.com/wp-content/uploads/Digital_Consumer_Trends_Index_2021-1.pdf
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Poznaj Mobinaute
Mobience

Dzieki naszemu autorskiemu oraz darmowemu
badaniu masz mozliwosc doktadnie poznac
potrzeby uzytkownikow:

z jakich aplikacji, jak dtugo oraz czesto korzysta,
= jakie domeny przeglada,

» jak rozktada sie transfer danych,

= zjakimi urzadzeniami wearables jest potgczony,
= w jakich miejscach przebywat,

= jakirodzaj danych posiada na telefonie,

= jakimi parametrami technicznymi dysponuje jego
telefon,

= oraz wiele innych,



https://spicymobile.pl/mobience

Michat Machniak

Co-founder
Moja Gazetka

Iwona Karczmarczyk

Campaign Executive
Moja Gazetka

Wyniki badania: Polacy,
zakupy 1 nowe technologie




Cztowiek zaczat robi€ narzedzia 4 min lat temu i od tamtej pory towarzyszy
mu nieprzerwany rozwaoj technologiczny. Tworzenie i korzystanie z nowych
technologii lezy wiec w naszej naturze. Wiasnie o nie — o nowe technologie
— zapytalismy uzytkownikow aplikacji Moja Gazetka w ostatnim badaniu dla

agencji Spicy Mobile.

Nowe technologie to pojecie bardzo pojemne. Zaliczajg sie do nich te
rozwigzania technologiczne, ktdre powstaty w ciggu kilku czy tez kil-
kunastu ostatnich lat, mozna uznac je za innowacyjne i sg elementem
cyfrowej rewoluciji.

Nowe technologie majg znaczacy wptyw na zmiany zardGwno w go-
spodarce, jak i w spoteczenstwie. Mozemy zaliczy¢ do nich m.in.
sztuczng inteligencje (Al), wirtualng i rozszerzong rzeczywistosc (VR,
AR), blockchain czy rozwigzania sektora FinTech. Choc¢ te wszystkie
nazwy i skroty dla przecietnego cztowieka mogg brzmie¢ obco,
w rzeczywistosci na co dzien sg bardzo blisko nas.

Czy w wyniku pandemii zmienit sie sposob, w jaki Polki i Polacy korzy-
stajg z nowych technologii? Jakie rozwigzania uwazajg za najbardziej
przysztosciowe? Jaki jest ich stosunek do przekazywania danych
osobowych firmom i co sadzg o reklamach w internecie? To wybrane
pytania, na ktdre odpowiada najnowsze badanie Spicy Mobile i Mojej
Gazetki.

Badanie odbywato sie w aplikacji Moja Gazetka od 5 do 25 lipca
2022. tgcznie zebrano 1101 ankiet.
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W badanej grupie kobiety stanowity okoto 66% respondentéw, 34% to
mezczyzni. Najwiecej badanych stanowita grupa wiekowa 35-44 lata —
36,6% i mieszkancy miejscowosci do 10 tys. mieszkancow (27,4%).

WPLYW PANDEMII NA KORZYSTANIE Z NOWYCH TECHNOLOGII
W pierwszej czesci badania sprawdzono, jaki wptyw miata pandemia
na czestotliwose, z jaka uzytkownicy korzystajg z nowych technologii.
Respondentdw zapytano kolejno o uzywanie bankowosci elektronicz-
nej, gier mobilnych, streamingu muzyki i wideo, ustug edukacyjnych
online, teleporad medycznych, ustug administracyjnych online oraz
zakupow przez internet.

Starsi uzytkownicy zdajg sie by¢ tradycjonalistami i rzadziej korzystajg
z nowych rozwigzan. Z kolei najmtodsi respondenci w najmniejszym
stopniu korzystajg z ustug, ktore jeszcze nie zawsze ich dotycza, jak
teleporady medyczne, bankowos¢ czy ustugi urzedowe online.

W dalszej czesci przedstawiamy szczegdtowe wyniki dotyczgce wpty-
wu pandemii na korzystanie z poszczegolnych ustug cyfrowych. Do-
dalismy takze informacje o tym, w ktorej z grup wiekowych najcze-
Sciej padata odpowiedz twierdzaca.
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Az 41% respondentdw przyznato, ze w wyniku pandemii czesciej ku-
powato online, w tym 54% z grupy wiekowej ponizej 18 lat. Pandemia
zwiekszyta tez korzystanie z takich ustug jak bankowos¢ elektronicz-
na (36% badanych korzysta czescie)), teleporady dotyczgce zdrowia
(35%) oraz ustugi administracyjne (35%).

Ciekawych wnioskow dostarcza analiza aktywnosci uzytkownikow
ponizej 18 roku zycia. W tej grupie wiekowej znaczgco czesciej w po-
rownaniu do ogdtu populacji pandemia zwigkszyta czestotliwos¢ ko-
rzystania z bankowosci elektronicznej (62%), zakupow przez internet
(54%), ustug edukacyjnych online (54%), streamingu muzyki i wideo
(46%) oraz gier mobilnych (31%).

Ustugi cyfrowe, z ktérych Polacy korzystajg czesciej w wyniku
pandemii

Ogotem W grupach wiekowych

Zakupy przez internet 41% 54% — ponizej 18 lat
Bankowos¢ elektroniczna 36% 62% — ponizej 18 lat
Teleporady dotyczace zdrowia 35% 40% — 35-44 lata

Ustugi administracyjne (urzedowe) 35% 38% — 25-34 lata

Streaming muzyki i tresci wideo na zadanie 26% 46% — ponizej 18 lat
Ustugi edukacyjne online 25% 54% — ponizej 18 lat
Gry mobilne 13% 31% — ponizej 18 lat

Zrédto: Moja Gazetka, Spicy Mobile, badanie ,Polacy, zakupy i nowe technologie”, 2022.

Generalnie, jak pokazujg wyniki badania, do najbardziej powszech-
nych ustug cyfrowych nalezg zakupy online oraz bankowosc¢ elektro-
niczna. Tylko 6% badanych nigdy z nich nie skorzystato.

2. WYNIKI BADANIA: POLACY, ZAKUPY | NOWE TECHNOLOGIE

Ustugi cyfrowe, z ktérych Polacy korzystajg tak samo czesto

Ogotem W grupach wiekowych

Bankowos¢ elektroniczna 58% 61% — 35-44 lat
Zakupy przez internet 53% 59% — 18-24 lata

Gry mobilne 51% 66% — 18-24 lata
Streaming muzyki i tresci wideo na zadanie 50% 56% — 25-34 lata
Ustugi administracyjne (urzedowe) 46% 48% — 35-44 lata
Ustugi edukacyjne online 36% 41% — 18-24 lata
Teleporady dotyczace zdrowia 34% 44% — powyzej 65 lat

W przypadku seniorow 64% ankietowanych w wieku powyzej 65 lat
nigdy nie skorzystato online z ustug edukacyjnych. Ponad potowa ni-
gdy nie grata w gry mobilne, tyle samo nie korzystato z ustug stre-
amingu muzyki czy VOD.

Ustugi cyfrowe, z ktérych Polacy nigdy nie korzystali

Ogotem W grupach wiekowych

Ustugi edukacyjne online 39% 64% — powyzej 65 lat
Gry mobilne 36% 58% — powyzej 65 lat
Teleporady dotyczgce zdrowia 31% 85% — ponizej 18 lat
Streaming muzyki i tre$ci wideo na zadanie 24% 58% — powyzej 65 lat
Ustugi administracyjne (urzedowe) 20% 54% — ponizej 18 lat
Zakupy przez internet 6% 15% — 55-64 lata

Bankowos¢ elektroniczna 6% 15% — ponizej 18 lat

Zrédto: Moja Gazetka, Spicy Mobile, badanie ,Polacy, zakupy i nowe technologie”, 2022.
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Czestotliwos¢ korzystania z réznych ustug cyfrowych w wyniku pandemii

w B Z & E @I

Zakupy przez Bankowo$c¢ Grv mobilne Streaming muzyki Ustugi edukacyjne Teleporady Ustugi administracyjne
internet elektroniczna ry i tresci wideo na zadanie online dotyczace zdrowia (urzedowe)
6% 6%
0,
24% 20%
0 31%
| | I
m Tak, korzystam czesciej = Nie, korzystam tak samo czesto Nigdy nie korzystatem(-tam)

Zrédto: Moja Gazetka, Spicy Mobile, badanie ,Polacy, zakupy i nowe technologie”, 2022.
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JAK ROBIMY ZAKUPY PRZEZ INTERNET?

41% respondentdw robi zakupy online czesciej niz przed pandemia,
a 53% tak samo czesto. Razem daje to nam 94% uzytkownikdw ku-
pujacych przez internet. W kolejnym etapie naszej ankiety zapytalismy
ich o to, w jaki sposdb najczesciej robig zakupy w sieci.

Czy w wyniku pandemii zmienita sie czestotliwosc, z jaka korzy-
stasz z zakupéw przez internet?

Tak, korzystam
czesciej
41% Nie, korzystam

tak samo czesto

53%

Nigdy nie
korzystatem(-tam)
6%

Zréalto: Moja Gazetka, Spicy Mobile, badanie ,Polacy, zakupy i nowe technologie”, 2022.

W ogdlnym ujeciu zdecydowanym faworytem wsrod uzytkownikow
sg platformy sprzedazowe (Allegro, Amazon itp.) wskazane przez
62% ankietowanych, a na drugim miejscu plasujg sie sklepy interne-
towe (25%).

2. WYNIKI BADANIA: POLACY, ZAKUPY | NOWE TECHNOLOGIE

W jaki sposdb najczesciej kupujesz przez internet?

(]
R
X

25%
11%
]
I
Platforma Sklep Aplikacja mobilna  Transmisja
sprzedazowa internetowy na zywo
(np. w serwisie
spotecznosciowym)

Wiek Platformy sprzedazowe Sklepy internetowe
25-34 27%
35-44 21%
45-54 24%
55-64 26%
> 65 15%

Zrédto: Moja Gazetka, Spicy Mobile, badanie ,Polacy, zakupy i nowe technologie”, 2022.
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Ciekawostkg jest, ze uzytkownicy do 24 roku zycia preferuja zakupy
przez aplikacje: 23% respondentdw ponizej 18 roku zycia oraz 21%
respondentow w wieku 18-24. W zadnej z pozostatych grup wieko-
wych nie wskazato tej preferencji wiecej niz 11% badanych.

Rownie interesujgca jest korelacja miedzy wiekiem badanych a zaku-
pami przez platformy sprzedazowe (Allegro, Amazon itp.) i sklepy in-
ternetowe. O ile w grupie 18-24 lat dominuje wybdr sklepdw interne-
towych nad platformami e-commerce (kolejno 43% vs 36%), o tyle
wsrod pozostatych uzytkownikéw trend sie odwraca i to platformy
sprzedazowe cieszg sie wiekszg popularnoscia niz sklepy online.

PLATNOSCI ZBLIZENIOWE W PANDEMII

Udziat ptatnosci zblizeniowych w ogdlne;j liczbie ptatnosci kartami wy-
nosi w Polsce prawie 95%. To bez watpienia rekordowa liczba. Czy
pandemia miata duzy wptyw na popularyzacje tej metody ptatnosci?
Blisko 60% respondentéw deklaruje, ze mimo pandemii ptaci zblize-
niowo tak samo czesto jak zwykle. Okoto 30% przyznato, ze ,zbliza”
czesciej, a tylko 10% nie ptacito zblizeniowo nigdy.

Czy w wyniku pandemii zmienita sie¢ czestotliwo$é, z jakag korzy-
stasz z ptatnosci zblizeniowych?

59% 10%

m Tak, korzystam czesciej Nie, korzystam tak samo czesto

Nigdy nie korzystatem(-tam)

Zrédto: Moja Gazetka, Spicy Mobile, badanie ,Polacy, zakupy i nowe technologie”, 2022.
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W jaki sposob odbywajg sie ptatnosci zblizeniowe? Prym bezdyskusyjnie
wiedzie karta ptatnicza, z ktérej korzysta prawie 34 badanych (73%). Na
drugim miejscu, cho¢ daleko za nig, jest smartfon, ktdrego uzywa nieco
ponad 4 respondentdw (26%). Tak zwane wearables, czyli na przyktad
smartwatch, wykorzystuje marginalna liczba badanych — mnigj niz 1%.

Udziat ptatnosci smartfonem w wiekszosci grup wiekowych jest bliski
Srednigj i wynosi 22%-35%. Jedynie wsrdd osdb mtodszych niz 18 lat
i starszych niz 65 lat odsetek ten nie przekracza 12%.

PREFERENCJE | DOSWIADCZENIA ZWIAZANE Z NOWYMI
TECHNOLOGIAMI

Jak pokazujg wyniki badania, Polacy pozytywnie oceniaja swoje kompe-
tencje cyfrowe oraz aktywnosc¢ online. Az 60% ankietowanych przyzna-
je, ze korzysta z wielu ustug dostepnych przez internet (w tym okoto 70%
badanych, ktérzy mieszkajg w miastach powyzej 500 tysiecy mieszkan-
cow), a tylko 21% twierdzi, ze nie nadgza za zmianami technologicznymi.

Ciekawie na tym tle rysuje sie stosunek badanych do automatyzacji ob-
stugi klienta i réznych rozwigzan technologicznych w tym zakresie. ,Wole,
gdy obstuguje mnie cztowiek niz maszyna” — z tym stwierdzeniem zgadza
sie 43% ankietowanych, niewiele mnigj jest temu przeciwnych (41%).

To, co moze zaskakiwac, to wskazania najstarszej grupy wiekowej. Osoby
powyzej 65 roku zycia najczescigj ze wszystkich odpowiadaly, ze wcale nie
wolg, gdy obstuguie je cztowiek zamiast maszyny. Takze najczesciej nie zga-
dzaly sie ze stwierdzeniem, ze nie nadgzajg za zmianami technologicznymi.

Tematem, ktory polaryzuje Polakow, jest takze odptatnos¢ za ustugi inter-
netowe w zamian za brak reklam. Prawie 39% wolatoby lub zdecydowa-
nie wolatoby zaptaci¢ za internet bez reklam. Z kolei 42% ma do tego
odwrotny stosunek, po czym mozna wnosic, ze reklamy tym konsumen-
tom nie przeszkadzaja. A co z reklamami personalizowanymi? Jak wyni-
ka z danych, takie reklamy podobajg sie co czwartemu badanemu (25%).
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Preferencije i doSwiadczenia zwigzane z nowymi technologiami A

w grupach wiekowych

Korzystam z wielu ustug dostepnych przez internet
25-34 — 39%
21% 10% 26% 34%

> 65 — 40%

Mam wrazenie, ze nie nadgzam za zmianami technologicznymi
25-34 — 10%
33% 16% 14%

> 65 — 46%

Wole, gdy obstuguje mnie cztowiek niz maszyna
35-44 — 31%

0, 0, 0, 0,
26% 16% 15% 28% > 65 — 48%

Chciat(a)bym, aby produkty i ustugi byly bardziej spersonalizowane
45-54 — 22%

17% 26% 26% 19%

> 65 — 42%

Wole zaptacié i korzystaé z internetu wolnego od reklam
25-34 — 26%
25% 19% 17% 22%

> 65— 37%

Nalezy ogranicza¢ dzieciom dostep do internetu

18-24 — 42%

19% 15% 22% 34%

> 65 — 48%

B Zdecydowanie si¢ nie zgadzam m Raczej sig nie zgadzam Trudno powiedzie¢ Raczej sie zgadzam B Zdecydowanie sig zgadzam

Zréato: Moja Gazetka, Spicy Mobile, badanie ,Polacy, zakupy i nowe technologie”, 2022.
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Warto tez zwrdécic uwage na stosunek konsumentdw do personalizo-
wanych produktow. Cho¢ 45% badanych chciatoby, aby produkty
i ustugi byly bardziej spersonalizowane, co czwarty ankietowany nie
ma w tym temacie zdania (26%).

Na koniec sprawdzilismy, jaki stosunek majg Polacy do korzystania
z internetu przez dzieci. Ponad potowa badanych uwaza, ze najmtod-
szym nalezy ogranicza¢ dostep do internetu (56%), w tym 34% zde-
cydowanie opowiada sie za ograniczonym dostepem.

Stosunek do reklam spersonalizowanych

Bardzo mi sie

podobaja
2%
Nie mam zdania_______
22%
\ Raczej mi sie
podobajg
23%

Zdecydowanie

jestem im
przeciwny Raczej jestem im
27% przeciwny
26%

Zrédto: Moja Gazetka, Spicy Mobile, badanie ,Polacy, zakupy i nowe technologie”, 2022.

PRYWATNOSC | PRZEKAZYWANIE DANYCH

Mowi sie, ze dane osobowe sg dzi$ jedng z najcenniejszych walut.
Wiedzg o tym firmy, ktdre gromadzag dane o swoich uzytkownikach,
aby moc lepiej dopasowac do nich swoje oferty i komunikaty rekla-
mowe, usprawniac dziatanie serwisow i podnosic jakosc¢ ustug. Mimo
pozytywnych doswiadczen z markg, respondenci w duzej mierze nie
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sg sktonni do dzielenia sie swoimi danymi. Ponad poftowa z nich zde-
cydowanie nie przekazataby ich nigdy, nawet w zamian za korzysci.
Dostep do niestandardowej oferty lub promocji skusitby 40% bada-
nych, a okoto 10% przekazatoby dane nawet bez tego.

Uzytkownicy w wieku 25-34 i 35-44 najchetniej oddadzg dane za do-
step do niestandardowej oferty lub promocji — zrobitoby to ponad
43% w kazdej z tych grup. Z kolei az 85% respondentéw ponizej 18
roku zycia definitywnie nie przekazatoby swoich danych nigdy.

Jakiego rodzaju dane uzytkownicy byliby sktonni udostepnic? Przede
wszystkim dane demograficzne (64%), dane na temat zainteresowan
(59%) oraz dane dotyczace zakupow w internecie (58%). Badani nie
sg natomiast sktonni do dzielenia sie informacjami o statusie material-
nym (10%), pogladach (15%) czy stanie zdrowia (19%).

Jesli miates(-tas) pozytywne doswiadczenia z marka, czy
byl(a)bys sktonny(-na) przekazaé jej wiecej danych o sobie?

Tak, pod
warunkiem, ze
otrzymam dostep
do
o niestandardowe;
Nie, nigdy T oferty lub

50% -
promogiji
T 40%

Tak, zawsze
10%

Zrédto: Moja Gazetka, Spicy Mobile, badanie ,Polacy, zakupy i nowe technologie”, 2022.
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Jakiego rodzaju dane byl(a)bys$ sktonny przekazac¢?

Demograficzne 64%
Zainteresowania 59%
Zakupy w internecie 58%
Wolny czas
Lokalizacja

Przegladane strony
Praca

Zdrowie

Poglady

Status materialny

Zrédto: Moja Gazetka, Spicy Mobile, badanie ,Polacy, zakupy i nowe technologie”, 2022.

PRZYSZLOSC NOWYCH TECHNOLOGII OCZAMI BADANYCH
Jak powinien wygladac dalszy rozwdj technologii? Zdaniem respon-
dentdw powinien on skupiaC sie gtownie na ochronie srodowiska
(59%), bezpieczenstwie i porzadku (52%) oraz ochronie zdrowia
(49%). Podczas gdy kwestie ekologiczne byty najwazniejsze dla naj-
mitodszych badanych, te zwigzane z ochrong zdrowia podnosili zna-
Czgco czesciej badani z najstarszej grupy wiekowej — 65 lat i wiece;.

Pandemia i spowodowane nig restrykcje spowodowaty wiele innowa-
cji w handlu. Na temat przysztosci technologii w tym sektorze mozna
snu¢ niezliczone scenariusze, dlatego zachecilismy badanych do
puszczenia wodzy fantazji. ZapytaliSmy o ich przewidywania odnosnie
najbardziej przysztosciowych trendéw zakupowych. Zdaniem respon-
dentow kluczowe sg trzy trendy: kasy samoobstugowe (62%), dosta-
wa tego samego dnia (50%) oraz ptatnos¢ aplikacjg za zakupy stacjo-

2. WYNIKI BADANIA: POLACY, ZAKUPY | NOWE TECHNOLOGIE

narne bez podchodzenia do kasy (42%). Na dalszych miejscach po-
jawity sie rowniez rozwigzania bezobstugowe, jak m.in. zautomatyzo-
wane sklepy (41%) i lodéwkomaty (13%).

Jaki trend zakupowy wydaje Ci sie najbardziej przysztioSciowy?

Kasy samoobstugowe 62%

Dostawa tego samego dnia

Ptatnos¢ aplikacja bez
podchodzenia do kasy

Zautomatyzowane sklepy

Lodéwkomaty

Al i sklepy bezobstugowe

Chat-boty

Ptatnos¢ okiem

Zrédto: Moja Gazetka, Spicy Mobile, badanie ,Polacy, zakupy i nowe technologie”, 2022.

PODSUMOWANIE

Pandemia zdecydowanie przyspieszyta rozwdj nowych technologii.
W czasach lockdowndw i innych ograniczen wiele Polek i Polakdw
przekonato sie do teleporad medycznych, zakupdw online czy inter-
netowych ustug urzedowych. Zdobycie nowych umigjetnosci cyfro-
wych pozwala nam spodziewac sie, ze od tej pory ludzie bedg chet-
niej i bez obaw siega¢ po najnowsze osiggniecia techniki.
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Co wedtug Ciebie powinno przede wszystkim przyswiecaé rozwojowi technologicznemu?

Ochrona srodowiska
naturalnego

69%

59%

Ogotem <18

Ochrona zdrowia

65%

49%

Ogotem > 65

Bezpieczenstwo
i porzadek
58%
52%

Ogotem 18-24

Zréato: Moja Gazetka, Spicy Mobile, badanie ,Polacy, zakupy i nowe technologie”, 2022.

Usprawnienie pracy

37%

29%

Ogotem 25-34

- Ogétem w populaciji

Zapobieganie
wykluczeniu

69%

41%

Ogotem <18

Jakos¢ ustug

i produktow
38%
34%
Ogotem <18

|:| Najwyzszy odsetek w grupie wiekowej
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Dominik Stocki

Product Manager
Spicy Mobile

Spicy DSP




Spicy DSP to autorska platforma emisji reklam w modelu programmatic
agencji Spicy Mobile. Moga z nigj skorzystac nie tylko duze domy mediowe,
ale i mnigjsi gracze, ktorzy szukajg intuicyjnych i efektywnych kosztowo

narzedzi zakupu mediow.

DSP, czyli demand-side platform, to systemy umozliwiajgce zakup
powierzchni reklamowej od réznych wydawcdw za pomocg jednego
interfejsu. Kluczowa rolg DSP jest uproszczenie i zautomatyzowanie
procesu zakupu. Za kazdym razem, gdy DSP otrzymuje zapytanie au-
kcyjne od SSP, informujace 0 mozliwosci zakupu powierzchni rekla-
mowej, analizuje dane o uzytkowniku i okresla, czy jest on interesuja-
cy dla reklamodawcy i spetnia wymogi targetowania. Innymi stowy,
platformy DSP, bazujgc na zmiennych kampanii, decydujg, ktdre z od-
ston nalezy kupi¢, aby dotrze¢ do okreslonej przez reklamodawce
grupy docelowe;.

Choc¢ na rynku jest wiele rozwigzan, potrzeby reklamodawcow rosng
szybciej niz obstugujaca je technologia. Jak wynika z badania, ktore
agencja Spicy Mobile zrealizowata wsrdd osob odpowiedzialnych za
planowanie i zakup medidw pod koniec 2021 roku, wsréd najczescie;
wymienianych przez badanych korzysci kampanii programmatic poja-
wity sie m.in. mozliwos¢ targetowania po niestandardowych profilach
uzytkownikow (84%) i precyzyjne dziatania geotargetowania (59%).
Z drugiej strony, przedstawiciele domow mediowych, oceniajgc plat-
formy DSP, z ktorych korzystajg, skarzyli sie na jakos¢ ruchu (48%),
stabg ochrone przed ad fraudami (35%) oraz ograniczone opcje pro-
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filowania uzytkownikow (32%). Wszelkie uwagi z rynku i wnioski z ba-
dania wzielismy pod uwage podczas prac nad wtasnym rozwigza-
niem — ale zacznijmy od poczatku.

BUDOWA WEASNEGO DSP

Historia projektu siega roku 2020. To wtedy, Artur Zawadzki i Rafat
Karczewski, stojgcy na czele agencji Spicy Mobile, postanowili zmie-
ni¢ rynek reklamy programmatic, tworzac nowa platforme DSP. Zafo-
zyli, ze wraz z zapowiadanym blokowaniem przez przegladarke Chro-
me 3rd party cookies rynek reklamy internetowej czekaja duze zmia-
ny, jak na przyktfad przesuniecie budzetéw reklamowych ze stron do
aplikacji mobilnych, a nowe rozwigzania w programmaticu beda na
wage ziota.

Punktem przetomowym dla wartego ponad 10 min zt projektu byto
otrzymanie grantu Narodowego Centrum Badan i Rozwoju (NCBIR)
dla innowacyjnych rozwigzan i technologii prowadzacych do zwiek-
szenia konkurencyjnosci polskiej gospodarki. Otrzymane dofinanso-
wanie pozwolito na rozpoczecie prac. Przy budowie platformy DSP
agencja Spicy Mobile wspdtpracowata z zespoterm naukowcow, kto-
rych prace koordynowali prof. Piotr Sankowski z Wydziatu Matematy-
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ki, Informatyki i Mechaniki UW oraz prof. Alicja Grochowska, psycho-
log biznesu z Uniwersytetu SWPS. Finalnie, w projekt zaangazowato
sie ponad 30 ekspertéw z wielu roznych dziedzin, jak marketing, ana-
liza danych, programowanie czy psychologia.

Wiosng 2022 roku platforma zostata oficjalnie udostepniona do testow,
a wkrotce po tym zaczeliSmy tez realizowac pierwsze kampanie rekla-
mowe. To nie oznacza ukonczenia prac. Produkt jest caty czas rozwija-
ny, a prace zespotu sg zaplanowane na rok do przodu. Platforme budu-
jemy zgodnie z szeroko respektowanymi i przyjetymi zasadami rynku,
w zgodzie ze standardami IAB oraz GDPR. Na biezgco informujemy na-
szych partnerdw o wprowadzanych zmianach, nowosciach i planach
dotyczacych platformy. JestesSmy tez otwarci na opinie uzytkownikow,
ktdre bierzemy pod uwage, planujgc dalsze etapy rozwoju produktu.

CO WYROZNIA SPICY DSP?

Spicy DSP umozliwia zakup powierzchni reklamowej w modelu RTB
na stronach i w aplikacjach mobilnych. Platforme wyrdznia bardzie
precyzyjna, elastyczna i fatwiejsza emisja reklam do wybranych grup
odbiorcéw: unikatowe dane i algorytmy pozwalajg na efektywny za-
kup powierzchni reklamowej oraz niestandardowe targetowanie, no-
watorskie mechanizmy wspieraja efektywne zarzgdzanie budzetem,
a intuicyjny interfejs moze by¢ dostosowany do potrzeb klienta.

Naszym celem byto potgczenie oczekiwan wydawcow, reklamodaw-
cow i samych konsumentow. Reklamy sg wszedzie i czesto sg odbie-
rane przez uzytkownikdw negatywnie. Dzigki pomocy naukowcow
stworzylismy narzedzie, ktére z jednej strony umozliwia emisje bar-
dziej spersonalizowanych i tym samym mniej intruzywnych reklam,
a z drugigj realizacje celdw reklamowych.

Emisje dobierane sg w taki sposdb, aby prawdopodobienstwo wy-

konania akcji — klikniecie, rejestracja czy zakup — byto jak najwiek-
sze. W tym celu Spicy DSP wykorzystuje ztozone algorytmy, ktére

3. PROGRAMMATIC

analizujg szereg parametrow: rozmiar kreacji, aplikacje bgadz witry-
ne, na ktdrej znajduje sie uzytkownik, dane historyczne, informacje
0 urzadzeniu itp. Za jakos¢ optymalizaciji zakupu ruchu odpowiada-
ja autorskie modele, m.in. model ,session quality”, dbajacy o to,
aby jakos¢ kupowanej powierzchni przektadata sie na jakos¢ do-
starczanego ruchu.
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System umozliwia niestandardowe targetowania, w tym targeto-
wanie behawioralne oparte o twarde dane o aktywnosci uzytkow-
nikdw w sieci, targetowanie geolokalizacyjne oparte o dane GPS
uzytkownikdw oraz targetowanie kontekstowe dopasowujgce
w czasie rzeczywistym tematyke aplikacji bgdz serwisu do wybra-
nej aplikaciji.

MODELE WSPOLPRACY

Platforma Spicy DSP jest dostepna w opciji self-service i managed
service w dwoch modelach rozliczeniowych CPM i CPC. Klienci
moga sami prowadzi¢ kampanie przy wsparciu technicznym eks-
pertdw Spicy Mobile lub zlecic¢ je kompleksowo agencii.

Model self-service jest rekomendowany w sytuacji, gdy klient ma
odpowiednie zasoby, aby samodzielnie korzystac z narzedzia, i za-
lezy mu na petnej kontroli nad procesem realizacji kampanii. Kon-
takt z dostawcg DSP ogranicza sie w takim przypadku do rozwig-
zywania problemdw technicznych i rekomendaciji Spicy Mobile od-
nosnie efektywnego prowadzenia kampanii, tak aby klient w petni
mogt wykorzystac jej potencjat.

Przystepnosc¢ i fatwos¢ obstugi platformy Spicy DSP utatwia prze-
niesienie budzetéw programatycznych do wewnetrznego dziatu
marketingu. Klienci moga szybko ,nauczy¢ sie” dziatania platformy
i tym samym zacza¢ samodzielnie prowadzi¢ kampanie. Wraz
z dostepem do platformy, klient otrzymuje dostep do danych, ktére
posiadamy i ktére sptywajg do nas od wydawcow.

W drugim modelu za realizacje kampanii odpowiada agencja. Dla
Zleceniodawcy to oszczednos¢ czasu, ale rowniez powierzenie
dziatan reklamowych ekspertom, ktérzy majg dostep do insightéw
z innych kampanii oraz duzych zasobdw big data. Poniewaz Spicy
DSP jest autorskim projektem, stworzonym przez polskg agencje
i polskich naukowcow, jestesmy blisko klienta i szybko reagujemy
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na jego biezace potrzeby. Wychodzimy naprzeciw oczekiwaniom
rynku, oferujgc mozliwie najnizsze stawki, bez ukrytych optat i pro-
wizji, przy rbwnoczesnym zachowywaniu jakosci powierzchni oraz
ruchu. Nie mamy tez okreslonego minimalnego budzetu, z platfor-
my mogg skorzystac¢ zarowno duzi reklamodawcy, jak i firmy z sek-
tora MSP.

WYZWANIA STOJACE PRZED DSP NA RYNKU

Niedawne ogtoszenie dotyczgce opdznienia w wycofaniu 3rd party
cookies przez Google daje reklamodawcom wiecej czasu na prze-
testowanie nowych strategii. Jakich zmian mozemy sie spodzie-
wac? Ponizej chciatbym zarysowac kilka najwazniejszych trenddw.

Po pierwsze, mowi sie o0 powrocie do targetowania kontekstowego.
Rozwdj technologii Al stwarza tu duzo nowych mozliwosci. Gwaran-
tuje nie tylko lepsze zrozumienie znaczenia tresci u danego wydaw-
cy, ale i bardziej precyzyjne mozliwosci targetowania. Zaawansowa-
ne algorytmy moga wyswietlac¢ reklamy woéwczas, gdy rozpoznaja,
ze dany uzytkownik jest rzeczywiscie zaangazowany w temat lub
powigzany z interesujgcym reklamodawce stowem kluczowym. To
powinno dobrze dziata¢ przy kampaniach zasiegowych, jednak nie
jest rozwigzaniem na brak retargetingu czy mozliwosci weryfikacii
skutecznosci kampanii.

Kolejnym waznym aspektem bedzie wypracowanie rozwigzania po-
zwalajgcego na korzystanie z danych 1st party. Rozne firmy techno-
logiczne pracujg nad tym, jak umozliwi¢ precyzyjne targetowanie
bez udziatu 3rd party cookies i z poszanowaniem prywatnosci od-
biorcow reklam. Stoimy w obliczu duzej technologicznej szansy na
rozwoj rozwigzan, ktdére zgodnie z nowymi regulacjami prawnymi,
umozliwig realizacje skutecznych kampanii w modelu programmatic
w Swiecie ,cookieless”. Najblizszy rok to tez okazja do rozbudowy
wtasnych baz danych i sposobdw ich wykorzystania w marketingu
internetowym.
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Innym trendem, ktéry nabiera coraz wiekszego rozpedu, jest realiza-
cja kampanii programatycznych w modelu in-house, co gwarantuje
wieksza kontrole nad budzetem i danymi. Rezygnujacy z agenciji re-
klamodawcy — budujgc wtasne know-how — bedg potrzebowac plat-
form DSP, a takze fachowcow po stronie organizacji. W tym obszarze
widzimy duzg szanse dla Spicy DSP.

Coraz wiecej budzetéw przeznaczanych jest na kampanie private
marketplace (PMP), czyli na powierzchniach oferowanych wybranym
reklamodawcom. Obecnie model PMP dopuszcza transakcije ze statg
stawkg (tzw. fixed price deal, preferred deal — PD) lub transakcje ze
stawkg aukcyjng (private auction — PA) dla zawezonej listy kupujg-
cych. PMP zapewniajg wydawcy wiekszg kontrole nad wptywami
z monetyzacji powierzchni reklamowej (mniejsza ilos¢ powierzchni
sprzedanej na wolnym rynku za najnizszg cene, mozliwos¢ zwigzania
sie z reklamodawcami diugoterminowymi umowami). Z kolei reklamo-
dawcom dajg pewnosc, ze wyswietlajg reklame obok tresci bezpiecz-
nych dla marki.

W tym migjscu warto podkresli¢, ze programmatic jest bardzo podat-
ny na naduzycia. Ze wzgledu na model rozliczenia, duzg role reklamy
wideo oraz rozproszenie wydawcow z roku na rok rosnie zagrozenia
fraudami. Polegajg one na sprzedazy impresii, klikéw lub konwersii,
ktére sg generowane automatycznie przez boty, a nie ludzi. Aby wy-
krywac oszustwa reklamowe i dostarczac klientom wysokiej jakosci
ruch, firmy inwestuja w coraz inteligentniejszg i bardziej zaawansowa-
na technologie. Tak tez robimy w Spicy Mobile. Majgc odpowiednig
ilos¢ danych, nasze narzedzia wykorzystujgce metody machine lear-
ning oraz Al sg w stanie wytapywac coraz wiecej anomalii.

Ostatni temat, ktéry chciatbym poruszy¢, dotyczy emisji reklam
w modelu programmatic w aplikacjach mobilnych i zwigzanej z tym
obawy o pomiar widocznosci. Aplikacje ze wzgledu na swojg budowe
utrudniajg mierzenie widocznosci reklam, a dostepne na rynku narze-
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dzia pomiaru nie sg do konca wiarygodne. Poniewaz widocznosc
wptywa na sposob rozliczania kampanii, temat ten byt dla nas niezwy-
kle wazny od samego poczatku. Efektem prac zespotu ekspertdow
jest stworzenie autorskiego skryptu stuzgcego mierzeniu widocznosci
reklam w aplikacjach.

PRZYSZLOSC

Branza internetowa musi znalez¢ nowe sposoby precyzyjnego targe-
towania reklam i skutecznego mierzenia ich wptywu. W obliczu wielu
wyzwan stojgcych przed reklamg programmatic kluczowa jest wspot-
praca z godnym zaufania dostawcg technologii, ktéry zapewni efek-
tywne wykorzystanie budzetu reklamowego z mysla o bezpieczen-
stwie i widocznosci twojej marki.

Czego brakuje Ci w obecnej platformie, z ktérej korzystasz?

Wybierz trzy najwazniejsze

Lepsza jakos¢ dostarczanego ruchu 47,87%
Niewystarczajgce wsparcie techniczne ze strony platformy 45,74%
Ochrona przed ad fraudami 35,11%
Niewystarczajgce raportowanie (za mata liczba danych) 31,91%
Ograniczone opcje profilowania uzytkownikow 31,91%
Przejrzysty oraz intuicyjny interfejs 20,21%
Brand safety 19,15%
Inne 8,51%

Zrédto: Spicy Mobile, Programmatic, 2021/2022.
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Programmatic jest mocno rozwiniety w swiecie internetu, ale coraz wiecej
0SOb zastanawia sig, czy mozna ten model zakupowy wykorzystac rowniez
w mediach tradycyjnych. W gtowach marketerow pada najwazniejsze pytanie:
jak skutecznie dotrzeC do klienta telewizji linearnej, wykorzystujgc mozliwosci,

jakie obecnie daje programmatic?

Zautomatyzowany system zakupu i sprzedazy powierzchni reklamo-
wej — tak w jednym zdaniu mozna zdefiniowac¢ programmatic. Jest to
rowniez nieroztagczne narzedzie MarTech'’u, ktére dzieki platformom
zakupowym DSP (demand-side platform) daje ogromne mozliwosci
reklamodawcom na precyzyjne dotarcie z reklamg do pozgdanego
uzytkownika. Pozwala réwniez wydawcom za pomoca platform SSP
(supply-side platform) na lepsze i skuteczniejsze zarzadzanie swoim
inventory reklamowym. Programmatic dotyka zatem az trzech obsza-
row: sprzedazy (zakupu), emisji oraz raportowania reklam. Przeniesie-
nie catosci do Swiata telewizji jest obecnie duzym wyzwaniem. Jak
skutecznie dotrze¢ do klienta telewizji linearnej, wykorzystujgc mozli-
wosci, jakie obecnie daje programmatic? Uporzadkujmy to dzielgc na
trzy moduty: produkt, technologia, placement.

PRODUKT: ADDRESSABLE TV, COPY SPLITTING

W ramach modelu programmatic TV mozna dokonac zakupu dwoch
najwazniejszych produktow, ktdre daja mozliwosc emisji reklamy tar-
getowalnej: copy splitting i addressable TV.

Copy splitting jest to dynamiczna podmiana klasycznego spotu rekla-
mowego W bloku reklamowym telewizji linearnej na dedykowany ma-

32

teriat tego samego reklamodawcy, w oparciu o dane demograficzne,
geograficzne lub poziom zarobkdéw. Na przyktad sie¢ marketdw, ktora
w Poznaniu otwiera swoj nowy sklep, kupujac ogdlnopolskg kampa-
nie w telewizji liniowej, ma mozliwos¢ emisji dedykowanego spotu tyl-
ko dla mieszkancow tego miasta, a dla pozostatych widzéw moze
nadal wykorzysta¢ ogolnopolski spot.

Addressable TV to z kolei najbardziej precyzyjny sposdb targetowania
reklamy poprzez unikatowe dopasowanie tresci do odpowiedniej gru-
py odbiorcéw. Umozliwia emisje dedykowanych reklam do sprecyzo-
wanej grupy uzytkownikow telewizji linearnej, ktorych telewizor jest
podtaczony do internetu. Poniewaz segmentacja odbiorcow jest
mozliwa na poziomie geograficznym, demograficznym oraz behawio-
ralnym, kazdemu uzytkownikowi wyswietlane sg rézne reklamy lub
nawet cate bloki reklamowe, w zaleznosci od tego, jakie dane zostaty
zgromadzone na jego temat. Na tym tez polega najwieksza roznica
pomiedzy copy splittingiem a addressable TV.

W przypadku pierwszego produktu wszyscy odbiorcy zobaczg rekla-

me tego samego klienta, ale z dedykowanym przekazem, w zalezno-
Sci od lokalizacji lub profilu demograficznego. Gdy wykorzystamy ad-
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dressable TV, kazdy widz moze zobaczy¢ catkowicie inny spot wideo,
pochodzgcy od rdznych reklamodawcow. Warto jednak pamietac
o tym, ze reklama adresowalna i copy splitting moga by¢ réwniez ku-
powane bezposrednio, dlatego addressable TV nie zawsze jest row-
noznaczne z programmatic TV.

TECHNOLOGIA: DYNAMIC AD INSERTION (DAl)

Technologig wykorzystywang do emisji powyzszych produktéw (copy
splitting i addressable TV) jest technologia DAI, czyli dynamiczne
wstawianie reklam. Tu rowniez warto zaznaczy¢, ze wykorzystanie tej
technologii jest mozliwe w modelu zakupowym direct. Obecnie tech-
nologia DAl mozliwa jest do wykorzystania w telewizorach podtgczo-
nych do internetu oraz w transmisjach na zywo w platformach stre-
amingowych. Dzieki temu rozwigzaniu reklama wideo w telewizji line-
arnej nabiera nowego znaczenia, a swiat medidw tradycyjnych prze-
nika Swiat cyfrowy.

Jakie korzysci to rozwigzanie daje reklamodawcom? Dla wszystkich
klientow to ogromna szansa na elastyczne i precyzyjne zarzadzanie
kampaniami telewizyjnymi. Dzieki wykorzystaniu adserwera reklamo-
dawcy moga lepiej zarzadza¢ kampaniami reklamowymi, a przede
wszystkim majg dostep do jeszcze doktadniejszego raportowania
swoich dziatan niz w przypadku tradycyjnych rozwigzan.

PLACEMENT: CTV OTT, STB

Migjscem emisji, na ktérym w tym momencie mozliwe jest uzycie pro-
grammatic TV, sg CTV OTT oraz STB. W kazdym z tych przypadkow
wymagane jest potgczenie z internetem.

CTV (connected TV) to rodzaj telewizji hybrydowej — urzgdzenia pod-
taczonego do internetu najczesciej uzywanego do przesytania stru-
mieniowego wideo. Connected TV moze byc¢ kazdy telewizor podtg-
czony do internetu, jak i urzagdzenia typu PlayStation, Xbox czy Apple
TV. Ten typ urzadzen jest czesto mylony z OTT, ale o rdznicach pomo-
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wimy w dalszej czesci. Urzgdzenia CTV najczesciej wyposazone sg
w system operacyjny Android TV, ale réwnie popularne sg takie sys-
temy, jak Tizen (otwarty system oparty na Linuksie, rozwijany gtow-
nie przez firmy Samsung oraz Intel) czy webOS TV (stworzony i roz-
wijany przez firme LG). Dodatkowg opcjg w opisanych systemach
operacyjnych jest mozliwos¢ wykorzystania technologii HobTV. Jest
to inaczej telewizja hybrydowa, dzieki ktdrej telewizor potaczony
z internetem zyskuje nowe funkcje zarowno dla uzytkownikow, jak
i marketerow. Dwukierunkowa komunikacja pomiedzy telewizorem
a nadawca pozwala na potgczenie emisji sygnatu telewizyjnego
z multimedialnymi tresciami, ktore nasz telewizor/dekoder moze po-
brac z sieci. Natomiast my jako widzowie widzimy je w postaci wy-
skakujacej w rogu ekranu grafiki, ktora moze byc¢ tez sprzedawana
jako komunikat reklamowy.

OTT (over-the-top) odnosi sie do ustug przesytania strumieniowego,
ktore dostarczajg tresci bezposrednio z internetu. Przyktadem takiej
ustugi sg na przyktad HBO Max, Netflix czy Player.pl. Uzytkownicy nie
muszg wigzac¢ sie dtugoterminowym abonamentem, tylko wykupuijg
subskrypcje. OTT mozna konsumowac na dowolnym urzadzeniu po-
taczonym z internetem i ekranem, jak na przyktad tablet, telefon, lap-
top, komputer stacjonarny, telewizor itp. Krotko méwige, OTT to ustu-
ga, kitdra dostarcza tresci na urzadzenie z dostepem do internetu,
a czesto tymi urzgdzeniami sg CTV.

W ostatnich latach wzrost popularnosci urzgdzenn CTV OTT doprowa-
dzit do rezygnaciji przez wielu widzéw z dostepu to tradycyjnej telewizji
linearnej na rzecz korzystania wytgczenie ze streamingu czy VOD. To
zmusito marketerow do poszukiwania nowych sposobdw dotarcia do
tych wiasnie uzytkownikow — gtéwnie przedstawicieli pokolenia Y i Z,
czyli obecnie najbardziej pozadanych grup docelowych. Potgczenie
CTV i OTT daje rowniez jeszcze wiekszg wiedze na temat uzytkowni-
kow ze wzgledu na potgczenie danych z dwoch zrodet, co przekfada
sie na bardziej sprecyzowane reklamy wideo wyswietlane odbiorcom.
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STB (set-top box), czyli dekoder/przystawka, to jedno z popularniej-
szych urzadzen wykorzystywanych obecnie do transmisji telewizji li-
niowej. Podfaczenie takiego urzgdzenia do internetu stwarza wiele
dodatkowych mozliwosci i zmienia nasze telewizory w CTV lub doda-
je ustugi OTT. Tak jak w przypadku klasycznego CTV, tu rowniez
mamy mozliwos¢ wykorzystania wyzej opisanej technologii HobTV.
Przyktadem produktéw STB sg Google Chromecast czy set-top box
od Apple.

PODSUMOWANIE

Czy dzieki powyzszym produktom i technologii doswiadczymy rewo-
lucji w reklamie telewizyjnej? Jedno jest pewne — telewizja potrzebuje
cyfryzacji. Na pewno pandemia COVID-19 przyspieszyta prace nad
rozwigzaniami technologicznymi i zrobita krok milowy w tym kierunku.
Droga, ktéra pozostata, jest jednak dtuga i kreta. Wiele aspektdw jest
jeszcze nieuregulowanych, a do najwiekszych wyzwan nalezg kwestie
prawne dotyczace CTV, OTT i STB.

Estymacje marketeréw sg bardzo obiecujace. Rynek programmatic
TV z roku na rok rosnie, ale juz teraz wiemy, ze przyrost nie jest tak
duzy, jak reklamy programatycznej w swiecie digital. Co widac¢ na
przyktad w Stanach Zjednoczonych, w Wielkiej Brytanii, we Franciji
czy u naszych zachodnich sgsiadéw — w Niemczech.

Z punktu widzenia reklamodawcow dynamiczne wstawianie reklam
zwieksza ich skutecznosc i precyzyjnos¢ przy zachowaniu wysokich
wskaznikow KPI. Korzysci z tych rozwigzan ptyng tez dla wydawcow
i wiascicieli medidw, dajac im mozliwos¢ wzrostu przychoddw. Dlate-
go obie strony bedg dazy¢ do jak najszybszego rozwoju programma-
tic TV. Z tego modelu zakupu i emisji reklam bedg mogty skorzystac
zaréwno regionalne marki, jak i wieksi reklamodawcy — w obu przy-
padkach serwujgc reklamy zgodne z preferencjami uzytkownikdw.
Najblizsze lata pokazg doktadny kierunek, w jakim beda rozwijaC sie
wydawcy, a takze oczekiwania reklamodawcow.
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Wedtug raportu ,|AB Europe AdEx Benchmark 2021 Report” wydatki na
reklame audio w Europie wzrosty az o 51,3% rok do roku, co spowodowato,
ze audio jest najdynamiczniej rosngca czescig reklamy internetowe.

W Polsce rynek audio online jest caty czas na etapie dynamicznego
rozwoju. Stale zwieksza sie liczba uzytkownikdw zainteresowanych
dostepem do legalnych zrédet audio, w tym podcastow. Jest to wiec
duzy potencjat do wykorzystania dla marketerdw.

Reklama dzwigkowa w digitalu ma wiele zalet. Stanowi réwniez natural-
ne poszerzenie zasiegu tradycyjnych reklam radiowych. Do korzysdi,
ktore warto wymienic, nalezg: obecnosc¢ na nosnikach dostepnych tyl-
ko dla audio, np. smart speakers, a takze mozliwosé dopasowania ko-
munikatu do konkretnego targetu.

Istotnym elementem reklamy audio jest mozliwosc¢ jej zakupu w mo-
delu programatycznym. O ile na rynkach zachodnich reklamodawcy
od kilku lat w ten sposobdéw dokonujg zakupu reklamy audio online,
tak w Polsce jest to wcigz nowosc.

W programmatic audio proces sprzedazy i zakupu jest zautomatyzo-
wany w oparciu o dane na temat uzytkownikéw i ich zachowan w sieci.
Zakup oparty jest o platformy strony podazowej SSP (np. Ad Manager,
AudioMax, Triton, Rubicon) i strony popytowej DSP (np. Xandr, DV 360,
Audiomatic).
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Gtéwnymi formatami reklamowymi sg spoty audio (typowe dtugosci
to 15”71 30”). Najczesciej sg to spoty antenowe, chociaz niektorzy re-
klamodawcy decydujg sie na przygotowanie dedykowanych kreacii
pod online. To bardzo dobre podejscie, poniewaz im reklama bardziej
spersonalizowana, tym wieksza szansa na wywotanie zaangazowa-
nia. Koszt produkcji wielu wariantéw spotu audio nie jest wysoki, wiec
tym bardziej powinno to zachecac¢ do eksperymentowania. Kluczowa
w tym wypadku jest mozliwos¢ precyzyjnego targetowania reklamy
do bardzo waskich grup odbiorcéw, co pozwala marketerom i media-
plannerom zajmujgcym sie na co dzien obszarem audio wyjscie poza
ograniczenia tradycyjnego bloku reklamowego.

Spoty audio emitowane sg w formie:
e pre-rolli (emisja przed rozpoczeciem streamu audio),
e mid-rolli (emisja w trakcie trwania streamu audio).

Oceniajac efektywnos¢ kampanii audio, musimy odejs¢ od wskaznika
CTR, ktéry w tym przypadku nie jest do konca miarodajny. Biorgc
pod uwage, ze wiekszosé konsumpgciji audio odbywa sie na urzgdze-
niach mobilnych, najistotniejszym jest, aby spot audio zostat dopaso-
wany do preferencji danego uzytkownika. Stuchajgc na smartfonie
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sSwojej ulubionej stacji radiowej, podcastu czy playlisty, znacznie trud-
niej jest zacheci¢ odbiorce do klikniecia, zostawienia leada czy doko-
nania zakupu. Jednak to nie znaczy, ze reklama nie jest skuteczna.

Gtéwnym wskaznikiem, na ktéry powinnismy zwraca¢ uwage, jest
LTR (odpowiednik VTR), ktéry pokazuie, jaki procent emisji zakonczyt
sie petnym wystuchaniem spotéw. To wtasnie na podstawie tego
wspotczynnika powinnismy wnioskowac, w jakim stopniu nasz spot
spetnia swojg role i dociera do wybranych stuchaczy.

Przez kilka ostatnich lat reklamodawcy mogli kupowac reklame audio
jedynie w modelu bezposrednim. Obecnie zakup programatyczny au-
dio stat sie znacznie prostszy. Od momentu wprowadzenia na platfor-
mie DV 360 mozliwosci zakupu audio bariera wejscia dla wiekszosci
marek praktycznie znikta. Reklamodawcy moga kupowac¢ audio
w znanych im modelach zakupowych: Open Auction, Preferred Deals
czy Programmatic Guaranteed.

Reklama emitowana w ten sposdb daje wiele mozliwosci targetowa-
nia, miedzy innymi na podstawie takich kryteriow jak: geolokalizacja,
wiek, pte¢ czy rodzaj muzyki.

Mimo wielu wyzwan, ktdre nadal stojg przed reklamag audio, korzysci
sg na tyle atrakcyjne, ze coraz wieksza liczba reklamodawcow decy-
duje sie na przetestowanie jej mozliwosci.

Do gtéwnych zalet naleza:

e fatwy dostep do jakosciowych cyfrowych zasobow audio z wielu
zrodet poprzez DSP,

e kontrola i biezgca optymalizacja kampanii po stronie reklamodawcy,

e wieksze mozliwosci bardziej spersonalizowanej reklamy poprzez
targetowanie kontekstowe,

e mozliwosci eksperymentowania z roznymi wersjami kreaciji skiero-
wanymi do réznych grup celowych.

3. PROGRAMMATIC
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Pomimo rosngcego zainteresowania reklamodawcow reklamg audio
online, programmatic audio nadal jest we wczesnej fazie rozwoju.
Gtéwnym celem, jaki sobie teraz jako branza stawiamy, jest edukacja
rynku, by umozliwi¢ marketerom dotarcie do internautéw w niewyko-
rzystywany do tej pory sposob.

W najblizszym czasie na rozwdj programmatic audio wptynie moim
zdaniem kilka aspektow:
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coraz wieksza liczba tradycyjnych nadawcow radiowych bedzie
umozliwia¢ zakup programatyczny swojego sygnatu dostepnego
online;

rozwoj podcastow — jest to bardzo dynamicznie rozwijajacy sie
segment rynku, ktéry rowniez w przysztosci zostanie zmonetyzo-
wany w sposob programatyczny;

rozwdoj formatéw reklamowych — poza tworzeniem spotéw audio
stricte pod uzytkownikdw online; bedg rowniez powstawaty for-
maty crossowe, faczace jednoczesnag emisje roznych typow kre-
acji, np. audio i wideo;

rozwaj technologii ,text to speech”, co pozwoli wydawcom niepo-
siadajgcym tresci audio na czerpanie korzysci z emisji reklamy au-
dio przy tresciach ,czytanych” przez automat.
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Gdzie czesciej robimy zakupy — online czy offline? Jakie produkty kupujemy
chetniej w poszczegdlinych kanatach? Jak zmienia sie myslenie ludzi

0 zakupach i ich przyzwyczajenia? Czy mamy takie same nawyki zakupowe,
kupujac rozne rodzaje produktow? Odpowiedzi na te pytania znajdziesz

W ponizszym materiale.

CZYM JEST EFEKT ROPO?

ROPO (ang. Research Online, Purchase Offline — wyszukaj w interne-
cie, kup w sklepie) — to sytuacja, w ktorej konsument poszukuje infor-
maciji o produkcie w internecie, a nastepnie kupuje produkt w sklepie
stacjonarnym. Jeden z kluczowych czynnikdw wptywajgcych na po-
ziom sprzedazy marki'.

Dlaczego kupujemy produkty stacjonarnie po sprawdzeniu ich wcze-

$nigj w internecie? Mimo rozwoju technologii, przyzwyczajenia zaku-

powe, takze przyzwyczajenie do zakupow stacjonarnych, sg caty

czas bardzo silne. Gtéwne przyczyny takiego stanu rzeczy to:

e chec¢ natychmiastowego otrzymania produktu, bez czekania na
dostawe,

e nieche¢ do podawania swoich danych osobowych,

e brak zaufania do e-commerce ogolnie i do kupowania online
szczegolnie niektorych grup produktow,

e wieksza fatwos¢ w dokonywaniu zwrotow?2.

Ale czy zawsze dziata to tak samo? Oczywiscie, ze nie! Sg takze konsu-

menci, ktdrych podejscie do zakupdw jest doktadnie odwrotne. Mamy
wtedy do czynienia z efektem odwrdconego ROPO (ang. Reverse
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ROPOQO), czyli poszukiwania offline, a dokonania zakupu online. Takie
osoby odwiedzajg lokalne i sieciowe sklepy w poszukiwaniu inspira-
cji i dobrej jakosci produktdw, ktdre przed zakupem testujg, ogladajg
i przymierzajg. Na tej podstawie przygotowujg swoje listy zakupow.
Nastepnie korzystajg z sieci, aby znalez¢ najlepszg oferte i dokonac
zakupu. Takie preferencje sg definiowane takze jako efekt SOPO
czyli ,See Offline, Purchase Online” lub ,showrooming”, poniewaz
sklep stacjonarny petni funkcje gtownie pokazowa?s.

Gtowne argumenty przekonujace polskich klientéw do zakupdw online to:
e dostepnoscé przez catg dobe,

® nieograniczony czas wyboru,

e atrakcyjniejsze ceny,

e tatwiejsze pordwnywanie produktow?,

WZROST POPULARNOSCI E-COMMERCE
77% internautéw kupuje online — tak wynika z raportu ,,E-commerce
w Polsce 2021”, wydanego przez firme Gemius. Ten sam raport do-

http://6ix.pl/pg/112/efekt-ropo--czyli-co-zabija-twoja-sprzedaz
https://custommerce.pl/pl/blog/efekt-ropo-i-odwrocone-ropo,29
https://andrzejczyk.com.pl/efekt-ropo-czym-jest/
https://custommerce.pl/pl/blog/efekt-ropo-i-odwrocone-ropo,29
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starcza wielu ciekawych danych dotyczacych zjawiska ROPO. We-
dtug niego Polacy najchetniej kupuja online po wczesniejszej wizycie
w sklepie stacjonarnym takie produkty jak:

e 0odziez, akcesoria i dodatki — 72%,

e obuwie — 61%,

e kosmetykii perfumy —57%.

Najsilniejszy efekt ROPO obserwujemy natomiast w kategoriach:
e materiaty budowlane i wykonczeniowe — 47%,

meble i wystrdj wnetrz — 44%,

obuwie — 44%,

sprzet RTV i AGD - 43%,

produkty spozywcze — 42%?°.

GDZIE KUPUJEMY PRODUKTY PIERWSZEJ POTRZEBY?

Jak wynika z przeprowadzonego dla PayPal badania , Trendy w branzy
zakupow spozywczych online i dostaw zywnosci w Wielkiej Brytanii
i UE”, w 2021 roku juz 85% Polakdw zamawiato produkty spozywcze
w sieci®. Nie oznacza to jednak, ze zakupy stacjonarne w tym okresie
dotknat kryzys. Niezaleznie od rosngcych w duzym tempie w sektorze
spozywczym biznesdw e-commerce i g-commerce (ang. quick-com-
merce), przyzwyczajenie do stacjonarnych zakupdw codziennych, w ob-
rebie ktérych ma migjsce efekt ROPO, jest ciggle bardzo silne. Eksperci
PwC przekonuja, ze rynek e-grocery bedzie rost, jednak do 2026 roku
ma stanowi¢ zaledwie 11% catego rynku e-commerce’. Wcigz robimy
i bedziemy robic¢ zakupy spozywcze stacjonarnie.

W Listonic stale analizujemy listy zakupow naszych uzytkownikdw, aby
Sledzi¢ zmiany w przyzwyczajeniach zakupowych Polakow. W naj-
wiekszej mierze obserwujemy trendy dotyczace produktéw FMCG
(ang. Fast Moving Consumer Goods): produktéw spozywczych, che-
mii domowej oraz kosmetykow. Wydajac raport ,Ranking popularno-
sci sieci handlowych w Polsce 2022”8, przeanalizowalismy 5,75 min
list zakupow stworzonych przez naszych uzytkownikow w 2021 roku.

4. ROPO

Okazato sig, ze 780 tys. list (14%) ma w tytule nazwe sklepu/sieci
handlowej, gdzie zakupy mozna zrobi¢ stacjonarnie. Dla poréwnania
w 2020 roku list zawierajgcych wzmianki o wybranych sieciach han-
dlowych byto dwukrotnie mniej — ponad 300 tys. Nie oznacza to jed-
nak wzrostu trendu zakupow stacjonarnych, a zwiekszenie planowa-
nia zakupdw przy uzyciu technologii. Suma list zakupdw stworzo-
nych przez uzytkownikdw Listonic w 2021 roku byta 2,5 razy wigksza
niz w roku 2020.

Listy zakupdw zatytutowanych nazwa sklepu zarowno w 2020, jak
i 2021 roku, stanowity 14% wszystkich list. Nazwanie listy zakupow
nazwa sklepu jednoznacznie wskazuje, gdzie zakup planujemy zreali-
zowac. Nasze dane takze potwierdzajg, ze trend kupowania produk-
tow pierwszej potrzeby stacjonarnie jest wcigz bardzo silny.

NAWYKI ZAKUPOWE A PANDEMIA COVID-19

Przyzwyczajern zakupowych Polakdw nie mozna analizowac
w oderwaniu od sytuacji w kraju i na Swiecie. Nieoczekiwanym
zmianom od 2020 roku stawialiSmy czota wyjatkowo czesto. Juz
pierwsza fala pandemii wygenerowata bardzo duze zmiany w spo-
sobie kupowania produktéw codziennych. Ograniczona liczba
0sob w sklepach, a takze wprowadzone na jaki$ czas ,godziny dla
seniordw” zminimalizowaty spontaniczne zakupy, a takze sprzedaz
produktéw impulsowych. Wyjscia do sklepdw organizowalismy
znacznie rzadziej niz przed pandemig, a uzytkownicy aplikacji Listonic
zaczeli dodawac do swoich list zakupdw wiecej produktéw, tym sa-
mym lepiej planujac zakupy i realizujgc je znacznie rzadziej. W marcu
2020 roku Polacy dodali do list zakupow 66% wiecej produktow niz
rok wczesniej, kwiecien 2020 przynidst az 88% wzrost wzgledem
2019 roku®.

https://www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/raport-e-commerce-w-polsce-2021.html
https://fintek.pl/hybrydowe-zakupy-spozywcze-zdobywaja-popularnosc/
https://www.logistyka.net.pl/bank-wiedzy/item/download/79974_3d80c82ec06ffe4eac1dec4159actefa
https://ads.listonic.com/raport/ranking-sieci-handlowych-2022/
https://ads.listonic.com/aktualnosci/preferencje-zakupy-polakow/
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Produkty spozywcze i pozostate produkty FMCG na listach zakupow

=== Produkty spozywcze == Pozostate produkty FMCG

1 fala Covid-19 2 fala Covid-19 3 fala Covid-19 Wojna na Ukrainie
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Zréalto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z list zakupdw od 25 maja 2020 do 25 maja 2022 w aplikacii Listonic.

2021
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Z czasem zaczelismy przyzwyczajac sie do sytuacji i adaptowac do no-
wej rzeczywistosci, natomiast kazda kolejna fala pandemii przynosita
stabilne wzrosty liczby planowanych zakupdw w aplikacji Listonic na
poziomie 40-50%. Okresy rozluznienia obostrzen natomiast generowa-
ty analogiczne spadki. Ten schemat dotyczyt zakupdw spozywczych.

Produkty kosmetyczne i chemia domowa to kategoria planowana oko-
to 10 razy rzadziej niz zywnosc, cechujgca sie stabilnoscig, niezaleznie
od wprowadzanych w kraju obostrzen. Tu warto pamietac, ze produk-
ty drozsze sa chetniej kupowane online, uzytkownicy Listonic tymcza-
sem planuja w aplikacji zakupy codzienne, realizowane stacjonarnie.

RESEARCH ONLINE PRZED PLANOWANIEM ZAKUPOW SPO-
ZYWCZYCH?

Dla wielu konsumentdéw w planowaniu zakupdw kluczowe jest sledze-
nie i poréwnywanie ofert promocyjnych sieci handlowych. Internet oraz
mobilne aplikacje zdecydowanie utatwity ten proces. Dotychczasowe
papierowe gazetki promocyjne coraz czesciej sg zastepowane aplika-
cjami, ktére umozliwiajg sledzenie promociji najpopularniejszych skle-
pow w formie cyfrowej. Do takich aplikacji mobilnych nalezy m.in. Moja
Gazetka, Tropiciel Okazji czy Blix. To wiasnie dzieki nim klienci mogg
tatwo przeglada¢ najnowsze oferty i porownywac je miedzy soba,
0szczedzajac nie tylko czas, ale tez papier potrzebny do wydrukowa-
nia gazetek. Aplikacje gazetkowe staty sie zatem waznym elementem
planowania codziennych zakupdw, a takze ochrony srodowiska'®.

Jak wynika z badania przeprowadzonego wsrdd uzytkownikéw apli-
kacji Moja Gazetka, az 84% badanych regularnie przeglada oferty
promocyjne przed zakupami, a ponad 26% robi to tuz przed wejsciem
do sklepu. Uzytkownicy mobilnych gazetek nie tylko szukaja oszczed-
nosci, ale réwniez mito spedzajg czas. Liczba godzin, jakg uzytkowni-
cy spedzili w Mojej Gazetce w 2020 roku, to tacznie az 3977 lat, czyli
0 673 lata wiecej niz rok wczesniej. Czas spedzany przez jednego

9 https://ads.listonic.com/aktualnosci/trendy-technologiczne-zakupy/

4. ROPO
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Popularnosé wybranych niespozywczych kategorii produktow FMCG na listach zakupow
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Zréalto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z list zakupdw od 25 maja 2020 do 25 maja 2022 w aplikacii Listonic.
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uzytkownika w tej aplikacji wynosi zatem az 5-10 godzin miesiecznie!
Dla porownania z aplikacjg Listonic uzytkownik spedza od 1 do 2 go-
dzin miesiecznie. Polacy poswiecajg duzo wiecej czasu na research
niz na planowanie i realizowanie zakupdw stacjonarnych!

TRENDY: ECO, SUSTAINABILITY, CZYSTE SKLADY PRODUKTOW
Motywacjg do researchu online przy zakupach codziennych jest tez
wzrost swiadomosci konsumenckiej, ktdra nieustannie wzmacniana
jest przez media spotecznosciowe, globalizacje, a takze e-commer-
ce. Swiadomi konsumenci sg bardziej uwazni i staraja sie podejmo-
wac decyzje korzystne dla ich zdrowia i dobrego samopoczucia.
Jednak sprawdzanie sktadu produktow jest trudnym procesem, wy-
magajacym czasu, energii i wiedzy. Naprzeciw tym problemom wy-
chodzg aplikacje mobilne, dzieki ktérym mozna tatwo ocenic¢ sktad
i dokonac najlepszego wyboru. Przyktadami takich aplikacji sg m.in.
Czytaj Sktad, Zdrowe Zakupy czy Wiesz Co Jesz. Dzigki nim konsu-
menci z tatwoscig moga sprawdzic, czy dany produkt zawiera szko-
dliwe substancje, np. poprzez zeskanowanie kodu kreskowego.
Substancije, takie jak sztuczne barwniki czy konserwanty, sg wyrdz-
niane kolorem, dzieki czemu uzytkownik moze ocenic¢ jakos¢ wybra-
nego produktu juz na pierwszy rzut oka''. Tu mozliwos¢é sprawdze-
nia mamy jedynie przy stacjonarnych zakupach, zatem i ten trend
taczy sie bezposrednio z efektem ROPO w realizowaniu codziennych
sprawunkow.

CO Z TEGO WYNIKA DLA PRODUCENTOW | DYSTRYBUTOROW
Niezaleznie od branzy dobrze jest by¢ przygotowanym na obydwa
warianty efektu ROPO. Wielokanatowos¢ dziatania przektada sie za-
wsze na zwiekszenie liczby zamowien. W kontekscie sprzedazy co-
raz bardziej popularny jest trend omnichannel. Dziatajgc stacjonar-
nie, zamiast skupiac sie wytgcznie na tym jednym kanale, warto roz-
szerzy¢ sprzedaz o inne marketplace’y lub wtasny sklep internetowy.
Analogicznie sytuacja wyglada w przypadku posiadania sklepu inter-
netowego, wtedy tez warto pojawi¢ sie w innych miejscach.

4. ROPO

Coraz wigkszg role odgrywa takze wielokanatowa komunikacja. Prze-
kazywanie wiedzy i porad, a takze budowanie wizerunku to obowigz-
kowy punkt. Publikowanie opinii uzytkownikéw o obstudze czy o pro-
duktach, ktére kupili konsumenci, ma duzg wartos¢, bo zwieksza
wiarygodnos¢ marki i zaufanie konsumentow do niej.

Wazna jest tez precyzyjnie skierowana reklama, ktdra trafia do grupy
0s06b potencjalnie zainteresowanych produktem, oraz ustawienie do-
brego retargetingu, dzieki ktéremu konsument bedzie miat wiece;
punktéw styku z oferta.

Do sprzedazy, komunikacji oraz reklamy warto w dzisiejszych cza-
sach podchodzi¢ wielokanatowo oraz z naciskiem na dobre poznanie
grupy docelowej naszego produktu, tak aby w zaleznosci od branzy,
w ktorej dziatamy, czerpa¢ maksimum korzysci zaréwno z efektu
ROPO, jak i reverse ROPO.

" https://ads.listonic.com/aktualnosci/trendy-technologiczne-zakupy/
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SPICY 360 FOOTFALL

Dzieki naszemu nowemu produktowi Spicy DSP mamy mozliwos¢
raportowac w trakcie i po kampanii zupetnie nowe parametry

KREACJA RICH MEDIA

= Sredni czas kontaktu z reklama

= rodzaj oraz liczba interakgji

= nowatorskie propozycje dziatan retargetingowych
(na podstawie interakcji z kreacja)

@ ¢ RAPORT FOOTFALL

S

= miejsca kontaktu z reklamg
= liczba/procent uzytkownikdow, ktdrzy po kontakcie
z reklama udali sie do sklepu lub na event klienta

&1 PROFIL BEHAWIORALNY

= ptec oraz wiek uzytkownikéw, ktorzy mieli stycznosé
z kampania
= zainteresowania

SpicyMobile


https://spicymobile.pl/#home

Przemystaw Wozniak

Head of Direct Sales
Spicy Mobile

Mobile w kampaniach
drive-to-store




Kontakt z reklamg mobilng moze by¢ punktem rozpoczynajgcym proces
zakupowy, ktory ostatecznie zostanie zakonczony w sklepie stacjonarnym.
Efekt ROPO moga wzmocni¢ zwtaszcza dziatania reklamowe wykorzystujgce

dane o lokalizacji konsumentow.

Polacy nie tylko coraz czesciej kupuja z poziomu urzadzenia mobilne-
go, ale i wykorzystujg smartfon do wielu czynnosci okotozakupowych.
Wyniki badania Spicy Mobile i Mojej Gazetki z 2021 r. potwierdzajg
wzajemne przenikanie swiata online i offline: 78% badanych czesto
przeglada oferty na telefonie, aby dokona¢ zakupu stacjonarnie,
a 42% przyznaje, ze zdarzyto im sie dokonac¢ zakupu pod wptywem
reklamy, ktorg widzieli na smartfonie’. Mobile jest zatem istotnym ka-
natem reklamowym, jesli chodzi o wywotywanie intencji zakupowych,
co moga wykorzysta¢ reklamodawcy zainteresowani zwigkszeniem
ruchu i sprzedazy w sklepach stacjonarnych.

BRANZE PODATNE NA EFEKT ROPO

Jak widac, efekt ROPO (research online, purchase offline) to czeste
zachowanie konsumenckie. Klienci najpierw sprawdzajg informa-
cje na temat danego produktu w internecie, a potem dokonuja za-
kupu w sklepie stacjonarnym. Nalezy przy tym podkresli¢, ze nie
wszystkie produkty sg réwnie podatne na efekt ROPO. Istniejg
branze, w ktdérych poszukiwanie odpowiedniego produktu odbywa
sie online, ale potencjalni klienci rzadko decyduja sie na finalizacje
transakcji w tym samym kanale. Do kategorii 0 wysokim ROPO za-
licza sie produkty drogie i takie, ktore lepiej jest przetestowac na
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zywo przed zakupem. Sg to m.in. materiaty budowlane i wykon-
czeniowe, meble i wystdj wnetrz, obuwie, sprzet RTV/AGD, pro-
dukty spozywcze, odziez oraz kosmetyki?. Reklamodawcy z po-
wyzszych branz powinni w szczegolnosci zainteresowac sie kam-
paniami drive-to-store, a kanatem pierwszego wyboru powinien
by¢ dla nich mobile.

GEOFENCING

Potaczenie mozliwosci geotargetingu z interaktywnymi rozwigzaniami
formatow rich media otwiera przed reklamodawcami wiele mozliwo-
sci, ktorych nie oferuje zadne inne medium. Dzieki danym lokalizacyj-
nym jesteSmy w stanie dotrze¢ do konsumentéw, ktdrzy byli lub sg
w bliskiej odlegtosci od punktu sprzedazy, a takze do tych, ktérzy ku-
puja w konkurencyjnych sklepach. Geotargetowanie na konkurencje
moze byc¢ szczegdlnie skuteczne, jesli firma oferuje promocyjne ceny
lub dodatkowe ustugi.

W kampaniach drive-to-store wykorzystujemy technologie geofencingu,
ktéra na podstawie danych GPS pozwala na wyswietlenie reklamy

' Spicy Mobile, ,Change and People”, 2021/2022.
> Gemius, ,E-commerce w Polsce”, 2021.
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grupie odbiorcow znajdujgcych sie w okreslonym promieniu od wy-
branej lokalizacji. Dtugos¢ promienia moze zaleze¢ od wielu czynniko-
w: Klienta, rodzaju kampanii, a nawet czasu jej trwania. Na przyktad
dla jednej z galerii handlowych zrealizowaliSmy kampanie reklamowa,
ktorej celem byto poinformowanie o odbywajgacych sie na terenie skle-
pu wydarzeniach specjalnych. Poniewaz charakter miejsca sprzyja
spedzaniu w nim catego dnia, ustawiliSmy szeroki promien emisji, kto-
ry wynosit 20 km. Dzieki temu reklama wyswietlata sie réwniez tym
uzytkownikom, ktorzy mieszkajg dalej od galerii, ale wcigz moga do
niej przyjechac. Innego podejscia wymaga z kolei kampania dla sieci
handlowej jak Lidl czy Biedronka. Tu celem jest dotarcie do osdb
mieszkajgcych w najblizszej lokalizacji od wskazanych sklepow, tak
zeby zacheci¢ konsumentow do zrobienia zakupdw w konkretnym
miejscu. Dlatego dla takich kampanii ustawiamy promieri maksymal-
nie 1 km od danej lokalizaciji.

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

Trudno powiedzie¢
19,30% AN

Tak
/ 42,30%

Nie
38,40%

Zrédlto: Spicy Mobile, ,Change and People”, 2021/2022.

4. ROPO

ZASTOSOWANIE FORMATU RICH MEDIA

Dane geolokalizacyjne i inne dane o uzytkownikach dostepne na mo-
bile’u, jak na przykfad dane spoteczno-demograficzne i behawioralne,
pomagaja zawezi¢ grupe docelowg do 0sob rzeczywiscie zaintereso-
wanych produktem lub ustugg, a takze dotrze¢ do niej w optymalnym
miejscu, co wptywa na racjonalne wykorzystanie budzetu reklamowe-
go. Jednak dopiero zastosowanie formatu rich media pozwala w petni
dostrzec potencjat tego medium.

W reklamie rich media mozna wyswietli¢ adres najblizszego punktu
sprzedazy, ,zaszy¢” mape, a takze umiescic¢ opcje dodania do kalen-
darza promowanego w danej lokalizacji wydarzenia. Moze w nigj tez
znalez¢ sie kupon promocyjny do zrealizowania w sklepie stacjonar-
nym. Ten ostatni format jest szczegolnie interesujgcy do Sledzenia
sprzedazy pochodzgcej z reklamy mobilnej. To, 0 czym nalezy pamie-
tac, to wyrazne call-to-action. Zbyt duzo elementdéw interaktywnych
moze przestoni¢ najwazniejszy cel kampanii, jakim jest skierowanie
uzytkownika do wybranej lokalizaciji.

POMIAR EFEKTU ROPO

Jednak skad mozna mie¢ pewnosc, ze dana kampania przyciggneta ludzi
do sklepow? Dzieki wykorzystaniu aplikacji mobilnych z dostepem do lo-
kalizacji wiemy, jakie sklepy i kiedy odwiedzaja uzytkownicy. Gdy potgczy-
my te dane z danymi z kampanii, jestesmy w stanie okresli¢, czy osoba,
ktdra zobaczyta reklame, pojawita sie w konkretnej lokalizacji. Na potrzeby
kampanii ustawiamy precyzyjne koordynaty, tak zeby okresli¢ potozenie
uzytkownika z doktadnoscig do 1 metra. W ten sposobdw w ocenie sku-
tecznosci kampanii reklamowej na mobile’'u odchodzimy od klikéw na
rzecz konwersji i pomiaru wizyt w sklepie. To z kolei pozwala oszacowac
ROI dla kampanii mobilnych. Ponizej przedstawiam kilka przyktaddw.

Kampania dla sieci sklepéw spozywczych

Reklamodawcy zalezato na dotarciu do 0sob, ktore mieszkajg blisko
sklepdw danej sieci handlowej. Reklamy emitowano w zasiegu od 1 do
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2 km od wskazanej lokalizacji. W ramach kampanii promowane byty
gazetki, a celem pomiaru ROPO byto sprawdzenie, jak duzo oséb od-
wiedzito sklepy i dokonato zakupu. Wyniki kampanii to 15% odwiedzin.

Kampania dla centrum handlowego w Gdyni

Naszym celem byto dotarcie do turystow spedzajgcych czas na pla-
zach w okolicy Gdyni (Sopot, Gdansk, Wtadystawowo) i zachecenie
ich do wizyty w jednym z gdyniskich centréw handlowych. Kampania
okazata sie sporym sukcesem — az 5% uzytkownikow, do ktorych do-
tarlismy z reklamg, pojechato do innej miejscowosci i odwiedzito re-
klamowana lokalizacje.

lle czasu powinien trwa¢ pomiar efektu ROPQO? To zalezy od specyfiki
konkretnej kampanii i zatozonych celow. Wyniki badania dla rynku
amerykanskiego pokazujg, ze srednio 21-25% wizyt nastepuje w cig-
gu 24 godzin od wyswietlenia reklamy, a kolejne 53%-69% wizyt ma
miejsce w ciggu 7 dni od emis;ji®.

PERSPEKTYWY

Znaczenie danych geolokalizacyjnych w marketingu mobilnym rosnie.
W 2021 roku az 58% ankietowanych osdb odpowiedzialnych za pla-
nowanie i zakup medidéw upatrywato w geotargetowaniu przysztos¢
reklamy mobilnej (w poréwnaniu do 44% rok wczesniej)*. Dane doty-
czgce lokalizacji — jak wynika z najnowszego badania Mojej Gazetki
dla Spicy Mobile — sg tez tymi, ktdre konsumenci sq sktonni udostep-
nia¢ markom®. Kampanie mobilne, ktdre fgcza informacje o asorty-
mencie produktéw z geotargetowaniem, mogag by¢ swietnym sposo-
bem dla detalistéw na poprawe skutecznosci marketingu i ROI.

¢ S4M, , The Drive to Store Handbook”, 2020.
«  Spicy Mobile, ,Change and People”, 2021/2022.
s Moja Gazetka, Spicy Mobile, badanie ,,Polacy, zakupy i nowe technologie”, 2022.
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https://www.gruparmf.pl/digital/

Jan Semmler

Sales Manager
Neptis S.A.

Wykorzystanie efektu
ROPO w aplikacji Yanosik
(case-study)




Wykorzystujgc efekt ROPO, tworcy aplikacji Yanosik zrealizowali kampanie

dla nowej stacji paliw.

Rosnagca popularnosé e-commerce w Polsce wzmocnita efekt ROPO
wsréd konsumentow. Zakupy dokonywane stacjonarnie, a poprzedzo-
ne doktadnym researchem w internecie, naleza do standardowych
praktyk konsumenckich. Czy mozliwe jest wykorzystanie tego zjawiska
rowniez w aplikacji dla kierowcow? Okazuie sie, ze tak. Tworcy Yanosika
stworzyli w aplikacji dedykowana kampanie dla nowej stacji paliw. Wy-
korzystali przy tym potencjat efektu ROPO. Jaki byt mechanizm kampa-
nii? Jakie efekty udato sie osiggnac?

CZYM JEST ROPO?

Efekt ROPO (research online, purchase offline) to rodzaj zachowan kon-
sumenckich, ktory opiera sie na poszukiwaniu informacji na temat pro-
duktéw lub ustug w internecie, a nastepnym zakupieniu ich w sklepie
stacjonarnym. W najprostszym ujeciu mozna go wyjasni¢ nastepujaco:
klient zamierza kupi¢ wideorejestrator. Rozpoczyna poszukiwania naj-
lepszego modelu w internecie. W tym celu korzysta z wielu zrodet infor-
macyjnych — sklepdw internetowych, for, medidw spotecznosciowych,
a nawet blogdw czy kanatow wideo. Chce, zeby produkt jak najmocniej
odpowiadat jego potrzebom. Gdy znajdzie wystarczajgcg ilos¢ informa-
cji, pozna opinie innych wiascicieli sprzetu oraz upewni sie w temacie
potencjalnych wad i zalet produktu, przechodzi do szukania informaciji
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na temat lokalizacji najblizszego sklepu, ktdry oferuje wybrany model wi-
deorejestratora i dokonuje zakupu na migjscu.

Popularnos¢ ROPO rosta w miare rozwoju internetu. Obecnie w sieci
jest coraz wiecej sklepdw internetowych, porownywarek cenowych
i platform aukcyjnych. Istotng role odgrywaja réwniez social media,
w ktorych znalezienie informacji na temat produktu czy ustugi jest bar-
dzo intuicyjne, a poznanie opinii innych uzytkownikdéw nie stanowi
problemu.

KAMPANIA ROPO W APLIKACJI YANOSIKA

Yanosik to popularna aplikacja dla kierowcow, ktéra oferuje nawigo-
wanie do celu, a takze biezgce informowanie o zdarzeniach z trasy.
Miesiecznie korzysta z nigj sSrednio 2 miliony uzytkownikéw. Kierowcy
moga skorzystac rowniez z dodatkowych funkcji. Naleza do nich infor-
mowanie o POI (points of interest), zakup ubezpieczenia, uregulowanie
ptatnosci za przejazdy na wybranych odcinkach drogi i wiele innych.

Poprzez wykorzystanie efektu ROPO Yanosik opracowat dedykowa-

ng kampanie dla nowej stacji paliw. Stacja przeszta niedawno rebran-
ding i z prywatnego punktu stata sie siecig franczyzowa. Celem kam-
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panii byto zatem zbudowanie swiadomosci nowej marki wsrod kie-
rowcoOw oraz zwiekszenie ruchu na stacji.

Przed rozpoczeciem kampanii Yanosik zbadat liczbe kierowcow, kto-
rzy zatrzymywali sie w okolicy stacji, poruszali sie w niedalekiej odle-
gtosci (do 200 metréw), a takze sg potencjalnymi klientami, ktérzy po-
ruszali sie w promieniu 5 000 metréw od stacji (dokonali minimum
trzech przejazdéw w ciggu 30 dni).

MECHANIKA DZIALAN KAMPANII W APLIKACJI

Tworcy Yanosika wybrali trzy sposoby dotarcia z komunikatem do kie-

rowcow:

e Pierwszym z nich byto informowanie o POl w aplikaciji.

e Kolejnym reklama banerowa, ktéra zostata geotargetowana w pro-
mieniu 5 km od stacji.

e Ostatnim — informacja dla kierowcow, ktorzy tankowali na sta-
cjach konkurencyjnych w promieniu 5 km, umieszczona w menu
,Okazje”.

CO WIDZIAL KIEROWCA?
Juz przy uruchomieniu aplikacji kierowcy wyswietlato sie powiadomie-
nie o nowym przekazie w menu ,,Oferty”.

Pierwszy komunikat z miniaturg informujgcg o POI byt wyswietlony
kierowcy, gdy ten znajdowat sie 7 km przed stacja.

Kolejnym punktem byfa reklama GEO, ktéra pokazywata sie w pro-
mieniu 5 km od stacji. Ostatnim elementem kampanii byto wyswietle-
nie uzytkownikowi dodatkowego baneru 500 metrow przed stacja,
w ramach informowania o POI.

Gtéwnym zadaniem informowania o punkcie POl byto kierowanie

uzytkownika do wskazanego miejsca. Zasieg dziatania informacji wy-
nosit 1 000 metréw (promien 500 metrow). Gdy kierowca wijechat

4. ROPO

w obreb reklamy POI, pokazywat mu sie baner reklamowy, ktéry za-
wierat informacije o kierunku i odlegtosci do promowanego miejsca.
Klikalna grafika przenosita uzytkownika pod wskazany adres interne-
towy, tym samym uruchamiajgc przegladarke wewnatrz aplikaciji.

e

IROEB

FRIERWE

ZROB
PRZERWE

Informowanie o punkcie POI skfadato sie z czterech aktywnosci:

e wyswietlania logo w miejscu lokalizacji;

e wyswietlania miniatury w prawym gornym rogu okna aplikacii,
ktdra pokazywana byta 7 km przed promowanym punktem POI;

e wyswietlania baneru w oknie mapowym w odlegtosci do 500 me-
trow od promowanego punktu;

e wyswietlania baneru w oknie zgtaszania zdarzen w odlegtosci do
500 metréw od promowanego punktu.

55



JAK ZADZIALAL. GEOTARGETING?

Reklama GEO w aplikacji Yanosik umozliwiata emisje przekazu na wy-
branym odcinku drogi, promieniu od wskazanego punktu POI lub na
terenie okreslonych gmin, powiatéw itd. Kazdy kierowca, ktdry poja-
wiat sie w migjscu dziatania reklamy, zobaczyt grafiki, ktdre roznity sie
od siebie wielkoscig, w zaleznosci od formatu okna aplikacji, z ktore-
go korzystat. Wszystkie kreacje graficzne byty klikalne i przenosity
uzytkownika pod wskazany adres WWW, uruchamiajgc przegladarke
wewnatrz aplikacji Yanosik.

TARGETOWANY PRZEKAZ W MENU ,,OKAZJE”

Menu ,Okazje” w aplikacji Yanosik umozliwito skierowanie przekazu
do osdb, ktére zatrzymywaty sie na konkurencyjnych stacjach paliw,
znajdujacych sie w promieniu 5 000 metréw od promowanego punk-
tu POI. Wybrani uzytkownicy aplikacji Yanosik otrzymywali przekaz
w dedykowanym oknie ,Okazje”. Zadaniem tego mechanizmu byto
oferowanie kierowcom korzysci, z ktorej chcieliby skorzystac, na
przyktad rabatu na oferte gastronomiczng lub na myjnie samochodo-
wa. Doktadny pomiar przebiegu kampanii byt mozliwy dzieki umiesz-
czeniu kodu kreskowego w menu ,Okazje”.

OSIAGNIETE EFEKTY

Przed kampanig w ciggu 30 dni na nowej stacji zatrzymato sie 451
kierowcow. W promieniu 100 metréw od stacji znalazto sie 15 039
kierowcow, a w promieniu 5 000 metrow od niej 352 190.

W czasie trwania kampanii liczba kierowcdw, ktdérzy zatrzymali sie na
nowej stacji paliw w ciggu 30 dni, wzrosta do 512 osdb. W promieniu
100 metréw od promowanej stacji znalazto sie 14 543 zmotoryzowa-
nych, a w promieniu 5 000 metrow 332 986 osob.

Dzieki komunikatom w aplikacji Yanosik liczba postojow w promowa-

nym punkcie POl wzrosta o0 13,5%. W ciggu 30 dni wyswietlania re-
klamy kierowcom znajdujgcym sie w promieniu 5 000 metréw tworcy
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Yanosika odnotowali 1 867 kliknie¢. W baner w menu ,Okazje” klikne-
to 1 998 kierowcdw sprawdzajgcych oferte stacii.

JAK ZADZIALALO ROPO W APLIKACJI YANOSIK?

Kierowca znajdujgcy sie w odpowiedniej odlegtosci od promowanego

punktu POI otrzymywat okreslone informacje w aplikacji, ktore byty

odpowiedzia na jego potrzeby. Na przykiad:

e Komunikat o niedalekiej odlegtosci do stacji paliw to odpowiedz
na koniecznos¢ zatankowania lub zrobienia przerwy w trasie, ce-
lem odpoczynku lub skorzystania z oferty gastronomicznej czy to-
alet. Kierowca, zamiast szuka¢ najblizszego punktu, otrzymywat
informacje o dostepnej stacji na trasie.

e Komunikat o dodatkowej ofercie w menu ,Okazje” dla promowa-
nej stacji zachecat do skorzystania z ustug w POI, ktdre byty w niz-
szych cenach niz u konkurenciji. Kierowca, ktéry miat w planach
myjnie lub positek, moégt w wyniku otrzymania atrakcyjnej oferty
przyspieszy¢ realizacje swoich potrzeb.

Efekt ROPO jest popularnym nawykiem klientéw z segmentu e-com-
merce. Okazuije sig, ze mozna go rowniez zastosowac w aplikacji dla
kierowcow.

Jezeli chodzi o pierwszg czes¢ — research online — to w kampanii
Yanosika kierowca nie szukat informacji samodzielnie. Wyswietlano
mu geotargetowang reklame, ktora informowata o obecnosci na tra-
sie nowej stacji paliw. Kierowca nie musiat jej szuka¢ w nawigaciji. Re-
klama byta mu wyswietlana juz z 7-kilometrowym wyprzedzeniem,
nastepnie z 5-kilometrowym oraz 500-metrowym. Po otrzymaniu ko-
munikatu kierowca, bedacy potencjalnym klientem stacji, zatrzymy-
wat sie na niej, aby zrealizowac swoje potrzeby (purchase offline).

Celem kampanii Yanosika byto zbudowanie $wiadomosci wsrdéd kie-

rowcow oraz zwiekszenie ruchu na nowej stacji paliw. W efekcie prze-
prowadzonych dziatan wspdtczynnik odwiedzin wzrést o0 13,5%.
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Woijciech Staniewski

Android Developer
Bank Pekao S.A.

Uzytecznos¢ mobilna
aplikacji bankowych




Z bankowosci mobilnej korzysta juz blisko 20,5 min klientow bankdw.
Zdecydowana wiekszos¢ uzywa w tym celu aplikacji. Jakich dodatkowych
ustug mogag spodziewac sie uzytkownicy? W tym celu sprawdzilismy wybrane

aplikacje bankowe.

W artykule pordwnamy aplikacje popularnych bankdw pod katem uzytecz-
nosci mobilnej. Zacznimy od wyjasnienia samego terminu. Co oznacza
uzytecznos¢ mobilna? Uzytecznoscig mobilng mozemy nazwac wszystkie
te funkcjonalnosci czy tez ustugi, ktdre sg zawarte w aplikacji mobilnej, a nie
ma ich dostepnych w kanale webowym danego banku. Aby zobrazowac
najwazniejsze funkcje aplikacji bankowych i trendy projektowe, przeanali-
zowalismy aplikacje nastepujgcych bankdw: Banku Millennium, Banku Pe-
kao S.A. (aplikacja PeoPay), mBanku oraz Banku Polskiego (aplikacja IKO).

TRENDY

Obecnie banki poszerzajg swojg oferte poprzez dodawanie do kanatdw
elektronicznych ustug spoza zakresu ustug stricte bankowych, ktére
wspomagaja klientdw w codziennym zyciu. Czes¢ z tych ustug to sg
ustugi, ktére majg zastosowanie, kiedy klient jest w drodze lub gdy musi
mie¢ szybko wykonang ustuge w aplikacji mobilnej. Dlatego rozwdj apli-
kacji bankowych ukierunkowany jest na ergonomie dostepu w aplikaci
mobilnej do najczesciej uzywanych przez klienta opciji. Taka realizacjg jest
dostep do skrétow na ekranie przed zalogowaniem i po zalogowaniu.
State migjsca na ekranach przed zalogowaniem i po zalogowaniu w po-
staci gornej belki czy tez dolnego menu to istotna przestrzen, w ktorej
banki umieszczajg najwazniejsze skroty.
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UZYTECZNOSC MOBILNA

Do funkcjonalnosci uzytecznosci mobilnej mozemy zaliczy¢ takie

funkcje czy tez ustugi jak:

e ptatnosci zblizeniowe GPay (dla systemu Android), Apple Pay (dla
systemu iOS), BLIK zblizeniowy;

e mobilna autoryzacja — ustuga, dzieki ktdrej mozemy autoryzowac
operacje w banku, nie tylko transakcje, ale tez i inne operacje,
ktore wymagaja uwierzytelniania uzytkownika osobnym kanatem
niz web;

e proces rejestracji w banku — tzw. selfie — czyli zaktadanie konta za
pomocg smartfona przy uzyciu kamery oraz dowodu osobistego;

e transakcje typu ,scan & pay”, czyli operacje na podstawie zdjecia;

e przelew na telefon — funkcjonalnosé oferowana w aplikacji mobil-
nej, dzieki ktérej mozemy wykonac przelew ekspresowy na dany
numer telefonu;

e Dilety komunikaciji miejskiej — dzieki tej ustudze mozemy kupowac
i kasowac bilety, gdy poruszamy sie komunikacjg miejska;

e Dilety parkingowe — kolejna ustuga, dzieki ktdrej parkowanie jest
w zasiegu naszego smartfona. Za pomoca paru klikow w aplikacji
mamy zakupiony bilet parkingowy, bez koniecznosci szukania
parkomatéw, ktdre sg czasem trudno dostepne;
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e autostrady — kolejna ustuga komunikacyjno-transportowa. Po re-
jestracji w tej ustudze ptacenie za autostrady nie wymaga opfat na
stacjach benzynowych oraz dokonywania opftat przez kanat web
przed lub po wjezdzie na autostrade;

e click2call — ustuga bezposredniego kontaktu z infolinig banku
znajdujgca sie pod jednym przyciskiem.

Poza wyzej wymienionymi mozliwosciami uwzglednione w analizie

banki posiadajg takze swoje dedykowane ustugi:

e mBank posiada ustuge mOkazje. Jest to program rabatowy, ktory
oferuje zwrot czesci wydatkdw za zakupy.

e |KO posiada ptatnosci zblizeniowe tylko zegarkiem. Garmin Pay to roz-
wigzanie dla 0sob, ktdre nie zawsze nosza ze sobg portfel lub smartfon.

PLATNOSCI ZBLIZENIOWE

Pratnosci zblizeniowe smartfonem to wiasciwie ustuga, ktdéra zagoscita
na dobre w wigkszosci duzych bankow, ktore oferujg karty Visa bgdz
Mastercard. Aktywacja ustug ptatnosci zblizeniowych, jesli jestesmy po-
siadaczami karty do ptatnosci zblizeniowych, jest bardzo prosta i pole-
ga na formalnym przeklikaniu zgéd na to, ze chcemy zwirtualizowac
karte na naszym telefonie. Nowoscig, ktéra pojawita sie stosunkowo
niedawno, jest BLIK zblizeniowy — bez karty i bez przepisywania kodu.
Tutaj w zaleznosci od banku mamy mozliwosé dostosowania w usta-
wieniach parametrow limitu kwotowego, wymagania autoryzaciji lub wy-
magania biometri.

MOBILNA AUTORYZACJA

mBank jako pierwszy bank wprowadzit do aplikacji mobilnej mobilng au-
toryzacje. Jest to metoda osobnego kanatu potwierdzania autoryzaci,
bez koniecznosci przepisywania kodow oraz wpisywania kodu PIN.
Banki oferujg SMS premium oraz karte koddw jednorazowych, czyli liste
predefiniowanych koddw dla danego numeru operaciji autoryzacji. Meto-
da mobilnej autoryzacji weszta do Banku Millennium oraz Pekao S.A.
Bank PKO BP uzywa jeszcze metody, ktdra wymaga podania kodu PIN.

5. BANKOWOSC MOBILNA

REJESTRACJA W BANKU ZA POMOCA APLIKACJI MOBILNEJ
Jest to proces rejestracji umowy nowego klienta banku na podstawie
zdjecia oraz skanu dowodu osobistego. Po jego zakoriczeniu zawarta
Z bankiem umowa jest wysytana kurierem. Proces jest mniej lub bar-
dziej wymagajacy, zaleznie od wersji aplikacji, uzytej biblioteki do de-
tekcji twarzy przez dany bank, ale takze od jakosci zrobionych zdjec
twarzy. Te ustuge posiadajg wszystkie wymienione w artykule banki.

SCAN & PAY

Ustuga istnieje od dawna na polskim rynku. Opiera sie na uruchomieniu
w aplikacji bankowej widoku kamery do zeskanowania transakcji w for-
mie jawnej (np. faktura) lub tez nijawnej (kod QR). Kod QR zawiera infor-
macje na temat szczegotow transakciji. W formie jawnej, j. faktura, zo-
stajemy przeniesieni do odpowiedniego typu przelewu. Tutaj tez moze-
my zaobserwowac roznice pomiedzy analizowanymi bankami, co do
oferowanego wachlarza ustug. Aplikacja mBanku skanuije, czyli robi zdje-
cie, dekoduje kody QR i tworzy wiasne, ktdre mozna wystac¢ znajomym.
Aplikacja PKO BP skanuje nie tylko kody QR, ale tez i faktury. Aplikacja
Pekao S.A. skanuije tylko kody QR. Aplikacja Banku Millennium skanuje
tylko kody QR, jednak mozna to robi¢ przyswiecajgc sobie latarka.

BILETY KOMUNIKACJI MIEJSKIEJ

Jest to funkcjonalnos¢, ktdra od niedawna gosci na rynku aplikacii
bankowych. Dzieki niej mozna kupowac bilety oraz je kasowac — za
pomocg koddw QR (co dziata na terenie Warszawy) lub bez. Jedynym
bankiem z analizowanej czworki, ktdry nie posiada takiej funkcjonal-
nosci, jest mBank. Bank Millennium oraz PKO BP majg ustuge powia-
zang z moBILET. W aplikacji Banku Millennium znajdziemy ja w ustu-
gach dodatkowych w gtownym menu. Z kolei w aplikacji PKO BP
umieszczono ja w ostatniej zaktadce ,wiecej”.

Ostatni z analizowanych bankéw — Pekao S.A. — ma te ustuge powig-

zang ze SkyCash. Tak jak w aplikacji banku PKO BP znajduje sie ona
w zakfadce ,wiecej”, czyli na ostatniej pozycii.

59



Ustugi mobilne w wybranych aplikacjach bankowych

Funkcjonalnos¢ mBank Bank Millennium Bank Pekao S.A. PKO Bank Polski
Ptatnosci zblizeniowe o+ o+ o+ o+
Mobilna autoryzacja o+ 4 e ™
Selfie- rejestracja w banku o e e e

Scan & pay o o E 4+ @
Bilety komunikacji miejskiej o) () o=

Bilety parkingowe o= o= @) o=
Autostrady o+ o+ o+
Click2Call/czat ®) + + +

(1) Wymaga podania kodu PIN

(2) Proces jest rozbudowany o faktury
(3) Trzeba aktywowaé

(4) Trzeba aktywowaé

(5) Tutaj jest czat

Zrédio: Opracowanie wiasne.
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W aplikacjach bankow Pekao S.A. i PKO BP ustuga jest dostepna pod
skrétami przed zalogowaniem. Aplikacja Pekao S.A. daje tez mozliwosc
umiejscowienia tego w skrotach po zalogowaniu. Jedyng niedogodno-
scig w przypadku PeoPay jest koniecznos¢ aktywacji ustugi, gdzie
w aplikacjach Banku Millennium i PKO BP ustuga jest juz aktywna.

BILETY PARKINGOWE

Uzytkownicy aplikacji bankowej moga pfaci¢ w niej za parkowanie
bez koniecznosci ptacenia w parkomacie. Nalezy jednak zwracac
uwage na to, czy strefa, w ktdrej parkujemy, rzeczywiscie jest w ofer-
cie dostawcy ptatnosci — moBILET czy SkyCash. Generalnie, wigk-
sz0s¢ stref ptatnego parkowania w Polsce jest w ofercie, ale zdarzajg
sie wyjatki (dotyczy to na przyktfad czasami miejsc nowych). Jesli cho-
dzi o konfiguracje tej ustugi w aplikacjach mobilnych analizowanych
bankdw, to wyglada ona identycznie jak w przypadku zakupu biletéw
komunikacji miejskiej. W Banku Millennium nie ma wyboru rodzaju
parkowania start/stop oraz czasowego postoju pojazdu.

AUTOSTRADY

Jest to ustuga wychodzgca naprzeciw oczekiwaniom kierowcdw, kto-
rzy sg w drodze i potrzebujg szybko i tatwo optaci¢ przejazd za ptatng
autostrade. mBank jako jedyny wsrdod analizowanych czterech ban-
kéw nie posiada jej w aplikacji. Z kolei pozostate banki obstuguie firma
Autopay Mobility Sp. z.0.0. Skorzystanie z tej ustugi w aplikacji nie
wymaga specjalnej rejestracji. Nalezy jedynie poda¢ numer rejestra-
cyjny auta, za ktére bedziemy ptacic.

»CLICK2CALL” ORAZ CZAT

To kontakt z infolinia banku pod jednym tatwo dostepnym przyci-
skiem. W mBanku ta funkcjonalnos¢ byta i zostata zamieniona na czat
z konsultantem. W aplikacji IKO, czyli PKO BP, jest dostepna pod
skrotem na ekranie przed zalogowaniem. Po zalogowaniu jest umiej-
scowiona w ostatniej zaktadce ,wiecej” pod pozycjg ,kontakt”.
W aplikacji PeoPay (Pekao S.A.) wystarczy klikna¢ ikone na ekranie

5. BANKOWOSC MOBILNA

widoczng przed zalogowaniem i po zalogowaniu na belce w prawym
gérnym rogu ekranu. W aplikacji Banku Millennium skrot jest dostep-
ny przed i po zalogowaniu.

Mozemy wysungc wniosek, ze mBank posiada ubozszg oferte niz po-
zostate analizowane banki: Bank Millennium, PKO BP czy Pekao
S.A., co wcale nie znaczy, ze aplikacja nie cieszy sie duzg popularno-
scig. Najbardziej rozbudowana w opcije jest aplikacja IKO z PKO BP,
cho¢ ekran po zalogowaniu nie posiada skrotow, tak jak ma to miej-
sce w aplikacji Pekao S.A., dzieki czemu mamy mozliwos¢ konfigura-
cji szybkiego dostepu do danej funkcjonalnosci. Aplikacja Banku Mil-
lennium posiada starszg szate graficzng i bazuje na menu bocznym,
ktore jednak jest tak samo uzyteczne jak menu dolne w aplikacji IKO
oraz PeoPay, gdyz w obu przypadkach nalezy wykonac¢ dwa Kliki: je-
den w ,wiecej” oraz drugi w dang funkcjonalnosé. W przypadku Ban-
ku Millennium trzeba otworzy¢ menu boczne i rozwing¢ podmenu,
zeby dojs¢ np. do ustugi ptatnosci za parking. Aplikacja nie posiada
skrotéw. Aplikacja IKO posiada niewymagajgce aktywacji  ustugi
transportowe, z drugiej strony PeoPay posiada w petmi konfigurowal-
ne skroty przed i po zalogowaniu. IKO posiada natomiast bogaty pa-
kiet opcji w konfiguracji ustug ptatnosci zblizeniowych. Roznice po-
miedzy IKO a PeoPay sg juz zatem kwestig indywidualnych gustéw
oraz odczucia w uzytkowaniu obu aplikacii.
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Nowe technologie zmieniajg podejscie klientow do korzystania z oferowanych
przez banki produktow i ustug. Kluczowa w tym procesie jest rola aplikacii

mobilnej, ktora dla wielu klientow jest tozsama z bankiem.

Cyfrowa transformacija odgrywa znaczaca role w dzisigjszej bankowosci.
Nowe technologie zmienigjg podejscie klientdw do korzystania
z oferowanych przez banki produktow i ustug. Jako spoteczenistwo je-
steSmy coraz bardziej zdigitalizowani i bardzo chetnie korzystamy
Z bankowosci online, ktéra zapewnia nam wygodny dostep do naszych
finansdw niezaleznie od migjsca i czasu. Dlatego zmieniajg sie tez ocze-
kiwania klientdéw wobec zdalnego bankowania. Dzi$ to juz nie tylko do-
step do konta i jego funkcji przez internet, ale szeroki wachlarz produk-
tow i ustug, z ktérego przede wszystkim chcemy wygodnie i bezpiecznie
korzystac, bez wychodzenia z domu. To juz fakt, ze aplikacja mobilna dla
coraz wiekszej grupy klientdw jest podstawowym kanatem zarzadzania
finansami oraz korzystania z produktow i ustug bankowych.

WIECEJ NIZ BANK

Zyjemy w czasach, kiedy smartfon mamy zawsze przy sobie — w kiesze-
ni, torebce, samochodzie. Dlatego to wiasnie poprzez aplikacje mobilng
na smartfonie bank towarzyszy klientowi w niemal kazdym momencie.
Jednak w Banku Millennium stawiamy na to, aby aplikacja mobilna byta
dla Klientow nie tylko narzedziem do obstugi finansow, ale stata sie ich
centrum zarzadzania codziennymi sprawami. Kontekstow, w ktorych
bankowos¢ przenika sie z naszym codziennym zyciem, jest mndostwo,

oz

dlatego stale poszukujemy rozwigzan, ktére beda odpowiadac na po-
trzeby naszych Klientéw i oferujemy w aplikacji wiele ustug dodatkowych
(tzw. value-added services). ZaczynaliSmy od bardzo tatwego dotadowa-
nia telefonu na karte i innowacyjnego procesu zakupu ubezpieczenia ko-
munikacyjnego, stopniowo dodajac kolejne ustugi.

Obecnie aplikacja mobilna Banku Millennium umozliwia zakup ubezpie-
czenia turystycznego z innowacyjng opcja ,Pomoc w podrézy”, zakup
biletow na komunikacje miejska, optacenie parkingu, pfatnosci telefonem
oraz BLIK, ptatnos¢ za przejazd autostradg, ubezpieczenie pojazdu czy
nawet zakup biletéw do kina. Klienci moga w nigj rowniez zaktualizowac
dane dokumentu tozsamosci, skladac¢ wnioski o Swiadczenia (500+,
300+, RKO lub dofinansowanie ztobka), wygodnie korzysta¢ z produk-
tow kredytowych oraz inwestowac 0szczednosci.

Aplikacja mobilna zapewnia dostep do szybkiej pomocy konsultanta
przez live chat czy chatbota Milla. Klienci moga tez korzystac z wersji
aplikacji dla dzieci z innowacyjng opcja ,Popros o kieszonkowe” oraz
sparowac¢ aplikacje z zegarkiem Apple Watch. Jedng ostatnich nowosci
jest mozliwos¢ zakupu w aplikacji kodéw dotadowujgcych do serwisow
z grami, aplikacjiami, muzyka czy VOD. Dzisiaj aplikacja bankowa to juz
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nie tylko migjsce, gdzie klient ma dostep do ustug finansowych. Za po-
Srednictwem smartfonu towarzyszymy klientowi codziennie i wszedzie.

PERSONALIZACJA

Stafa obecnosc¢ w telefonie, a tym samym w zyciu Klienta, sprawia, ze
budujemy relacje przede wszystkim cyfrowo. Nie zmienito sie jednak to,
ze kazdy chce czuc sie wyjatkowo — niezaleznie od tego, czy jest obstu-
giwany przez pracownika banku, czy zatatwia wszystkie sprawy samo-
dzielnie w aplikacji mobilnej. Dlatego kluczowa dzisigj jest personalizacja
ustug cyfrowych. Aby to byto mozliwe, musimy jak najwiecej wiedzie¢
0 naszych klientach. Nie chodzi tu jednak o samo zbieranie danych, ale
o to, aby odpowiednio analizowac¢ dane i na ich podstawie jak najlepiej
dopasowac ustugi do konkretnego klienta.

Kiedy znamy juz dobrze naszych klientdw, mozemy tez aktywnie przewi-
dywac zmiany w ich potrzebach i zachowaniach. Dzieki temu mozemy
pozytywnie zaskakiwac ich naszymi rozwigzaniami. Zaoferowac cos, co
moze okazac sie bardzo pomocne, a z czego by¢ moze nie zdawali so-
bie dotychczas sprawy.

W Banku Millennium zwracamy szczegdlng uwage na to, aby przedsta-
wia¢ oferty, ktdre sg dopasowane do indywidualnego profilu kazdego
klienta i rzeczywiscie moga go zainteresowac. Zachecamy tez do korzy-
stania z rozwigzan opartych na biometrii, ptacenia telefonem czy potwier-
dzania transakciji bezposrednio w aplikacji. Jesli widzimy, ze klient planuje
podrdz, proponujiemy mu ubezpieczenie turystyczne. Jesli ma dziedi,
przypominamy o terminach skladania wnioskdow o swiadczenia rodzinne,
np. 500+ czy 300+. Kiedy korczy sie limit na karcie kredytowej — przed-
stawiamy oferte zwigkszenia limitu. To tylko podstawowe przyktady.

Jako bank inspirowany ludzmi, jestesmy tam, gdzie sg nasi klienci. Widzi-
my, jak dynamicznie rozwija sie e-commerce, notujemy rekordowe wzro-
sty w transakcjach online, dlatego eksplorujemy réwniez ten obszar. Za-
proponowalismy w aplikacji ustuge ,Zwroty za zakupy”, ktdra umozliwia

5. BANKOWOSC MOBILNA
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0szczedzanie pieniedzy przy okazji zakupow online. Nasza ustuga jest
powigzana z platforma smart-shoppingowa goodie, jednak oferty skle-
pow klient widzi bezposrednio w aplikacji mobilne;.

W programie zwrotow za zakupy uczestniczy ponad 800 sklepdw inter-
netowych, ale nie trzeba przebijac sie przez setki ofert. W aplikacji poka-
zujemy klientowi te, ktdre rzeczywiscie pasujg do jego zainteresowan
i potrzeb. Ustuga opiera sie na analityce danych, uczeniu maszynowym
i sztucznej inteligencii. Dzieki aktywnosci klienta na koncie proponujemy
sklepy i oferty, ktdre juz lubi, oraz te, ktdre moga go zainteresowac.

NASZE PODEJSCIE DO CX

Personalizacja to jeden z elementdw budowania najlepszych doswiad-
czen klienta w cyfrowym swiecie. Drugi to przejrzystosc, prostota i szyb-
kos¢ korzystania z ustug. Banki nie majg tatwego zadania, bo sg obwaro-
wane wieloma regulacjami, proponuja produkty czesto trudne dla prze-
cietnej osoby, a jednoczesnie w obszarze CX musza doréwnac interneto-
wym czy streamingowym gigantom. Klienci oczekujg ustug tatwych, zro-
zumiatych i dostepnych natychmiast, niezaleznie od tego, czy jest to obej-
rzenie ulubionego serialu, zakup butdw, czy wziecie pozyczki w banku.

Uwazne wstuchiwanie sie w potrzeby klientdw i umigjetne wykorzystywa-
nie ich gtosu jest tutaj kluczowe. W Banku Millennium jest to jeden z fila-
row projektowania wszystkich produktéw i ustug. Nie tylko obserwujemy,
ale przede wszystkim stuchamy naszych uzytkownikow. Juz kilkkanascie
lat temu, jako pierwszy bank w Polsce, zbudowalismy zespdt UX i desi-
gnu. Dzigki temu wspdlnie z klientami tworzymy najlepsze rozwigzania,
a takze dbamy o zgodnosc¢ interakcji oraz interfejsu graficznego z ich
oczekiwaniami. Z udziatem uzytkownikow projektujemy i testujemy na-
Sze rozwigzania, aby korzystanie z produktow i ustug bankowych byto
maksymalnie wygodne i intuicyjne.

Wykorzystujemy rowniez nowoczesne technologie, w tym biometrie
i sztuczng inteligencie. Tak jak w przypadku Mill, naszego chatbota
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transakcyjnego w aplikacji, ktory nie tylko potrafi odpowiedzie¢ na pyta-
nie, pokierowac do odpowiednigj sekcji w aplikacji, ale umozliwia tez
m.in. zlecenie przelewu jednym zdaniem.

Ponadto, intensywnie rozwijamy ustugi zwigzane z otwartg bankowo-
Scia. Jestesmy najbardziej wszechstronnym bankiem na polskim rynku
finansowym we wdrazaniu rozwigzan wykorzystujacych mozliwosci, ja-
kie daje dyrektywa PSD2.

Millenniurm
ha b

DLACZEGO TO JEST DLA NAS WAZNE?

Skuteczny biznes stawia dzi$ nie na sprzedaz produktow a pozytywnych
doswiadczen, ktdre pozwalajg budowac dtugoterminowe relacje z klien-
tami. Te mozna rozwija¢ i pielegnowac tylko dzieki zrozumieniu indywidu-
alnych potrzeb i oczekiwan klientow. W Banku Millennium podejmujemy
dziatania, ktdre pogtebiajg relacje, buduja zaufanie, lojalnos¢ i zadowole-
nie z dostarczanych ustug. Kluczowa w tym procesie jest rola aplikacii
mobilnej, ktdra dla wielu klientow jest tozsama z bankiem. Dzisiaj Mo
bank, to moja aplikacja. Klienci chcg tam znajdowac rozwigzania, ktdre
sg dla nich przydatne na co dzien, tatwe w uzyciu i wygodne.
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Podczas gdy swiat reklamy internetowej dyskutuje nad przysztoscig reklamy
bez 3rd party cookies, na mobile’u mamy do dyspozycji parametry

pochodzgce z urzgdzen mobilnych.

3rd party cookie wykorzystuje sie w kampaniach remarketingowych,
retargetingowych czy look-alike z korzyscig dla reklamodawcdw oraz
konsumentow. Reklamy spersonalizowane charakteryzujg sie wyz-
szym wspotczynnikiem interakcji niz ich ,zwykte” odpowiedniki. Z kolei
sami uzytkownicy — dzieki personalizacji — widza mniej przypadkowych
komunikatow reklamowych, niezwigzanych z ich potrzebami tudziez
preferencjami. Zapowiadana przez Google blokada 3rd party cookie
zmieni ten ,ekosystem” diametralnie. Nie jest wiec zatem zaskocze-
niem, ze cate wydarzenie stanowi jeden z goretszych tematow marke-
tingowych 2022 roku. Jak wynika z badania zrealizowanego przez Spicy
Mobile, wsrdd osdb odpowiadajgcych za planowanie oraz realizacje kam-
panii co trzecia wskazata to jako Kluczowy trend biezacego roku.

Oczywiste jest pytanie, jak powyzsza zmiana w praktyce przetozy sie

na prowadzenie dziatan reklamowych. Z podstawowych mozliwosci,

ktore utracimy, warto wymienic:

e szeroko pojety retargeting,

e targetowanie na podstawie wczesnigj przygotowanych segmen-
tow 2nd i 3rd party cookie,

e dynamiczna optymalizacja materiatdw reklamowych (DCO) w opar-
Ciu 0 wczesnigj wskazane segmenty,

70

e capping oraz liczenie ,crossowych” zasiegow,
e atrybucja konwersji w oparciu 0 3rd party cookie.

Na szczescie pozostajg nam parametry pochodzace z urzgdzer mobil-
nych, jak device ID, ale o tym w drugiej czesci tekstu. Dodatkowo be-
dziemy mogli korzystac¢ z reklamy kontekstowej, e-maili, analityki inter-
netowej (Mobience), systemow zarzgdzania trescia w oparciu o 1st
party data oraz on-site personalisation. Jako alternatywne rozwigzanie
dla plikow cookies Google proponuje analityke kohortowg, czyli seg-
mentowanie uzytkownikdw na bazie historii przegladanych tresci. Z ko-
lei Facebook opracowat nowy Conversions APl (CAPI), aby udostep-
nia¢ dane bezposrednio ze swojego serwera, a nie przez przegladarke.

Istnieje zatem wiele innych zrddet danych o uzytkownikach, ktdre
wcigz bedg dostepne dla reklamodawcow, a rynek pracuje nad wia-
snymi rozwigzaniami. Dlatego podsumowujgc — samo usuniecie 3rd
party cookies nalezy potraktowac nie jako zagrozenie, ale szanse na
rozwdj technologii, ktdra zgodnie z nowymi regulacjami prawnymi
umozliwi realizacje skutecznych kampanii reklamowych. To tez okazja
do weryfikacji innych rozwigzan i rozbudowy witasnych. Temu tez
chcielibysmy poswieci¢ druga czes¢ tekstu.
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Zacznijmy jednak od wyjasnienia podstawowego pojecia — czym jest
mianowicie podany przez nas wczesniej ,device ID”? W duzym upro-
szeniu sg identyfikatory (ciag liter oraz cyfr) przyporzadkowane do da-
nego urzadzenia mobilnego. W zaleznosci od systemu operacyjnego
rozrézniamy ich dwa rodzaje:

e |DFA (na iPhone’ach oraz iPadach),

e AAID (dotyczy Androida).

Zadania dla marketerow

W swiecie ,cookieless”

e postaw na cyfryzacje swojego biznesu, komunikaciji, dziatan
reklamowych,

stworz punkty styku z dostawcami rozwigzan i wydawcami,
zbieraj zgody (consents),

dobrze zorganizuj swoje 1st party data,

nawigz partnerstwa z dostawcami ,data and tech”,
zweryfikuj aktualnych dostawcow pod katem nadchodza-
cych zmian,

e inwestuj w data science, Al oraz machine learning.

W przeciwienistwie do powszechnie stosowanych w desktopie plikdw
cookie device ID majg wiele przewag. Po pierwsze pliki cookies funkcjo-
nujg wytacznie w srodowisku przegladarek, co jest sporym ogranicze-
niem. Device ID rozszerza pole funkcjonowania o aplikacjie mobilne, ktdre
w przypadku dynamicznie rozwijajgcego sie Swiata mobile sg kluczowe.
Wedtug badania Mobience, ktérego autorem jest nasza firma, podziat
aktywnosci uzytkownikow urzadzert mobilnych jest catkowicie zdomino-
wany przez aplikacje. Doktadnie wynosi on 79% czasu, przy 8% spedzo-
nych na potgczenia telefoniczne oraz 13% na witrynach internetowych’.

6. NARZEDZIA | TECHNOLOGIE

Wracajac jednak do naszego poréwnania, kolejng istotng przewaga
IDFA tudziez AAID jest ,,zywotnosc”. Pliki cookies sg zazwyczaj kaso-
wane po 30 dniach, czasami niewiele pdzniej. Sytuacja identyfikato-
row mobilnych jest zgota inna, gdyz bez celowego dziatania uzytkow-
nika pozostaje on niezmieniony. W praktyce wiekszos¢ z nas tego nie
robi lub po prostu nie wie, jak to zrobid.

Majac na uwadze powyzsze przewagi, wartos¢ profili opartych na de-
vice ID jest nieprzeceniona. Do kazdego z nich mozna przypisac wiele
kluczowych zmiennych, ktdre sg zbierane przez urzadzenia mobilne,
co pozwoli nam na niesamowicie precyzyjne okreslenie uzytkownika.
Do dyspozycji mamy miedzy innymi:

e geolokalizacje (miejsce, w ktorym uzytkownik przebywat lub jest ,teraz”),
e appografie (informacje na temat aplikacii, ktdre sg wykorzystywane),
e historyczne dane dotyczace interakciji z kampaniami reklamowymi,

e dane techniczne telefonu.

Przektadajgc to na praktyke, postuzmy sie przyktadem kampanii, ktorg
mielismy przyjemnos¢ przeprowadzi¢. Nasz klient miat potrzebe do-
trze¢ do uzytkownikow, ktdrzy czesto podrézuja po swiecie. Nic prost-
szego. Skupilismy sie na osobach, ktére korzystaty z aplikacii linii lotni-
czych (LOT, Wizzair, Qatar) oraz czesto przebywaty w portach lotni-
czych. Kolejny przyktad? Osoby aktywne fizycznie. Zamiast emitowac
kampanie w serwisach sportowych, zaproponowalismy dotarcie do
uzytkownikéw aplikacji pokroju Strava czy My FitnessPal, a takze do
statych bywalcow sitowni oraz innych obiektow sportowych.

Wykorzystania parametru device ID nie mozna jednak ograniczy¢ wy-
tacznie do powyzszego rozwigzania. Jest on tez idealnym ,pomostem”
przy budowaniu komunikacji z uzytkownikiem. Wezmy na tapete kam-
panie motoryzacyjng. Gtoéwnym celem firmy jest promocja nowego
modelu auta, ktdre bedzie oferowane w kilku wariantach. Jak najbar-
dziej moze ona wyemitowac¢ kampanie wizerunkowa, ktdra bedzie

1 Badanie Mobience, lipiec 2022 r., n = 680.
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skierowana do potencjalnych klientow kierowcow, jednak wyobrazmy

sobie inny scenariusz:

e wykorzystujemy kreacje Rich Media, w ktdrej kazdy uzytkownik
otrzyma mozliwosé wyboru najbardziej przystepnego dla siebie
wariantu auta;

e w trakcie emisji zbieramy device ID uzytkownikdw, ktérzy dokonali
danego wyboru;

e bazujgc na powyzszym parametrze, emitujemy reklame z wybranym
wariantem auta uzytkownikom, ktorzy wczesniej takowy wybrali.

Jestesmy przekonani, ze efekt bedzie widoczny od razu. Z autopsii
wiemy, iz wyniki takich kampanii charakteryzowaly sie diuzszym cza-
sem na stronie klienta oraz wiekszym zaangazowaniem uzytkownikow.

Korzysci z zastosowania device ID:

e umozliwia realizacje spersonalizowanych kampanii rekla-
mowych,

e pozwala ocenia¢ skutecznos¢ kampanii i je optymalizowac,

e pozwala analizowac atrybucje ruchu w aplikacji, w tym in-
stalacji aplikacji i zakupow w aplikaciji,

e pomaga poprawic skutecznos¢ reklam, na przyktad anga-
zujgc grupe uzytkownikow, ktorzy wykonali okreslone
dziatania w aplikacji, lub wykazali zainteresowanie okre-
slonymi produktami czy ustugami.

Parametr mobilny device ID mozna rowniez smiato wykorzystac przy
planowaniu strategii komunikacji z uzytkownikami aplikacji klienta.
Czestokrotnie, przy prowadzeniu dziatan skupiajgcych sie na promo-
cji aplikacji mobilnej marketerzy zapominaja, ze w ,,pozyskanym” uzyt-
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kowniku moze tkwic olbrzymi potencjat. Analizujgc jego zachowanie
wewnatrz aplikacji oraz stosujgac odpowiednie kanaty komunikacii
i komunikaty reklamowe, mamy mozliwos¢ znacznego przedtuzenia
korzystania z aplikacji. A trzeba pamietac, iz statystyki dotyczgce tego
zjawiska sg bezwzgledne — raptem 18% uzytkownikow korzysta z za-
instalowanej aplikacji po okresie 90 dn®.

Podsumowujac, swiat marketingu — gtdwnie mobilnego — zmienia sie
niesamowicie szybko. Dlatego tez przysztos¢ bedzie naleze¢ do tych,
ktorzy najlepiej opanujg umiegjetnos¢ gromadzenia oraz wykorzysty-
wania danych. Opisany powyzej parametr device ID jest tylko jednym
Z przyktaddw mozliwosci, jakimi dysponujg marketerzy.

2 Appbrain.
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Na tle zaawansowanych rozwigzan marketingu mobilnego zapominamy

o sprawdzonych narzedziach, ktore mimo lat nic nie stracity ze swojej
skutecznosci. SMS-y i notyfikacje push to proste i szybkie formy komunikaciji,
ktore ze wzgledu na wysoki wskaznik dotarcia warto wykorzystac

w kampaniach sieci handlowych i marek konsumenckich.

DO CZEGO StUZY SMS?

Zyjemy w spoteczenstwie przyklejonym do telefonu, a chwila bez niego jest
dla co niektdrych przerazajgca. Komunikat wysytany przy pomocy wiado-
mosci SMS (piszac 0 SMS-ach mamy na mysli rowniez MMS-y) wydaje sie
by¢ dobrym rozwigzaniem. To szybki, prosty i celny sposob dotarcia do po-
tencjalngj grupy odbiorcow, w ktdrych mozemy przekazac¢ informacie
0 promocjach, rabatach czy gratisach. SMS-y usprawniajg tez dziatanie
branzy e-commerce, ktdra mocno opiera sie na biezgcym kontakcie ze
swoimi klientami. Mimo to nadal ten sposob komunikaciji z konsumentami
jest niedoceniany, traktowany jako poboczny, a nawet czasem przestarzaty.

KORZYSCI Z KAMPANII WYKORZYSTUJACEJ WYSYLKE SMS-OW
W kontrze do powszechnego przekonania, ze kampanie reklamowe pro-
wadzone przez wysytke SMS-Ow odeszty do lamusa, przedstawiamy kil-
ka zasadniczych korzysci tego narzedzia:

e Skierowanie komunikatu reklamowego do osob, ktore tego chca.
Wysytke SMS-owag kierujemy tylko i wytacznie do konsumentow, kto-
rzy wyrazili zgode na otrzymywanie wiadomosci marketingowych.

e Totatwy do stworzenia i niezwykle skuteczny komunikat. SMS miesci
160 znakdw, w ktérych mozemy postugiwac sie jezykiem korzysci
i dotrze¢ do duzej grupy odbiorcow w krétkim czasie.
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e SMS-y nie wpadajg do spamu i nie wymagaja pofgczenia z internetem,
moze je odebrac kazdy, nawet przedstawiciel starszego pokolenia.

e SMS gwarantuje bezposrednie dotarcie i wysoki wskaznik odczytu
wiadomosci (98%).

e To najlepsze narzedzie w kampaniach ,tu i teraz” oraz w komunikagji
kryzysowej. Wigkszos¢ ludzi ma w sobie wyrobiony nawyk natych-
miastowego odbioru SMS-u po ustyszeniu sygnatu wiadomosci. Az
69% 0sob odczytuje SMS-y w ciagu 5 minut od ich otrzymania.

e  Mozemy przekierowac¢ konsumenta do strony mobilneg;.

e Wiadomosci SMS pozwalajg prowadzi¢ dwustronng komunikacje.

Kampanie wykorzystujgce wysytke wiadomosci SMS mogg by¢ wyso-
ce spersonalizowane. Reklamodawcy moga wykorzystywac precyzyj-
ne targetowanie demograficzne, behawioralne czy geotargetowanie
(za pomocg nadajnikow BTS). Na stronie 73 przedstawiamy kilka przy-
klfadow dziatan kampanii zrealizowanych przez Spicy Mobile.

STOSUNEK KONSUMENTOW DO WIADOMOSCI SMS Z INFOR-
MACJA HANDLOWA

Na tle przedstawionych wyzej korzysci dla reklamodawcow nie spo-
sobow nie podjac tematu z drugiej perspektywy, co o wiadomosciach
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SMS z informacijg handlowa myslg sami konsumenci. Warte przytocze-
nia sg w tym przypadku dane z badania konsumenckiego, ktore cy-
klicznie realizuje SerwerSMS.pl'. Jak mozemy przeczyta¢ w raporcie
»Komunikacja SMS w Polsce”, 8 na 10 badanych jest zainteresowana
otrzymywaniem informaciji handlowych poprzez SMS-y (82,7%), w sto-
sunku do 69% ankietowanych w poprzedniej fali badania. To oznacza,
ze konsumenci sg otwarci na komunikacje SMS i jej oczekuija.

Najbardziej atrakcyjne tresci w SMS-ach od sklepéw i firm

Informacja o promociji/rabacie

w sklepie 77,6%

Wiadomos¢ o statusie

o)
zamdwienia w sklepie 58,6%

Przypomnienie

58,5%
(np. termin wizyty)

Nowosci ofertowe 37,2%

Informacja o godzinach

0,
otwarcia sklepu/firmy 23,5%

Zrédio: SerwerSMS.pl, raport z badania ,Komunikacja SMS w Polsce. Wydanie 6”, 2019/2020.

Pozgdane sg zwtaszcza informacje o promociji lub rabacie w sklepie
(77,6%), wiadomosci o statusie zamowienia (58,6%) i przypomnienia
(68,5%). Zdecydowana wiekszos¢ ankietowanych deklaruje, ze mo-
gtaby odwiedzi¢ sklep internetowy lub stacjonarny po otrzymaniu
wiadomosci SMS-owej od konkretnej marki.

6. NARZEDZIA | TECHNOLOGIE

Wptyw komunikacji SMS na odwiedziny sklepu stacjonarnego
lub punktu ustugowego

(Czy po otrzymaniu SMS-a o promocji bytbys sktonny odwiedzi¢ dany sklep
stacjonarny lub punkt ustugowy w celu blizszego zapoznania sie z ofertg?

83,2% tak nie 16,8%

Zrédio: SerwerSMS.pl, raport z badania ,Komunikacja SMS w Polsce. Wydanie 6", 2019/2020.

NOTYFIKACJE PUSH - CHARAKTERYSTYKA NARZEDZIA
Notyfikacja potocznie nazywana jest komunikatem lub powiadomie-
niem. Obie nazwy stosowane sg zamiennie. Sama notyfikacja push to
nic innego jak wiadomos¢ wyswietlana w pasku powiadomien, skfa-
dajgca sie z baneru graficznego oraz krotkiego tekstu, ktdra pojawia
sie na urzadzeniu mobilnym za posrednictwem aplikacii.

W przeciwienstwie do reklamy banerowej notyfikacja push jest forma
maksymalnie skondensowang i zwieztg, mniej nachalng, a takze bar-
dziej dopasowana do uzytkownika. Podswiadomie sprawia wrazenie
limitowanej oferty, ktéra w kazdej chwili moze sie skonczyc, a nic tak
nie wptywa na potrzebe klikniecia w reklame, jak poczucie utraty
szansy na skorzystanie z duzej promocji czy niepowtarzalnej okazji.
Dodatkowo o nadejsciu komunikatu push informuje sygnat dzwieko-
wy lub wibracja telefonu, nie sposéb go wiec zignorowac.

Notyfikacja moze przypomina¢ troche SMS lub MMS, cho¢ daje
znacznie wieksze mozliwosci niz one, o czym bedzie kilka stéw pdz-
niej. Klikajgc w powiadomienie push, uzytkownik zostaje od razu

1 SerwerSMS.pl, raport z badania ,Komunikacja SMS w Polsce. Wydanie 6", 2019/2020.
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przekierowany bezposrednio do aplikacji lub na strone internetowa.
Ponadto, aby jeszcze precyzyjniej przekierowac uzytkownika do re-
klamowanego produktu czy oferty, w notyfikacjach push istnieje moz-
liwos¢ tzw. gtebokiego linkowania (deep linking).

Jakie warunki musi spetniac¢ uzytkownik, aby otrzymac¢ powiadomie-

nie push:

e uzytkownik musi posiadac telefon z systemem Android,

e uzytkownik musi mie¢ wigczony dostep do internetu w telefonie,

e uzytkownik musi posiadac¢ aplikacje mobilng, za posrednictwem
ktorej wystany zostanie komunikat, i wyrazi¢ zgode na otrzymy-
wanie powiadomien.

WYKORZYSTANIE NOTYFIKACJI PUSH W KOMUNIKACJI
HANDLOWEJ

Notyfikacje push idealnie sprawdzg sie w kampaniach, ktérych celem
jest poinformowanie uzytkownika o nowosciach, wyprzedazach czy
ofertach specjalnych. Moga znacznie poprawic jakosc¢ obstugi klienta,
pozwalajgc na rozwdj i utrzymanie bazy klientdw.

Powiadomienia push sprawdzajg sie rowniez w kampaniach aplikacii
mobilnych, ktdrych celem jest zwiekszenie dtugoterminowego zaan-
gazowania uzytkownika i zachecenie go do regularnych, konkretnych
dziatari w ramach samej aplikacji. Wykorzystuja je na przyktad aplika-
cje sprzedazowe, aby przypomnie¢ o porzuconym koszyku.

W przypadku notyfikacji push wykorzystywane sg zaawansowane
mozliwosci geolokalizacji bazujgce na sygnale GPS, co daje mozliwos¢
bardzo precyzyjnego geotargetowania. Docieramy do osob bedacych
w danej chwili w okreslongj strefie. Dzieki tak dynamicznemu geotarge-
towaniu adresujemy reklamy w odniesieniu do realnej geolokalizacii
uzytkownika. Pozwala nam to na wyswietlenie komunikatu w kluczo-
wym momencie procesu zakupowego — na przykfad podczas obecno-
sci w obiekcie handlowym albo w jego bezposredniej okalicy.
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Alternatywa dla targetowania powiadomien push po lokalizacji jest
opcja tak zwanej notyfikacji ,push premium”, ktéra polega na emisji
komunikatdw do osob korzystajgcych z wybranych aplikacji. Na te;
podstawie tworzymy specjalne profile uzytkownikdw i mozemy trafic
do 0sdb o Scisle sprecyzowanych zainteresowaniach. To kolejna zna-
czgca przewaga komunikatéw push nad zwyktymi banerami.

Wisienka na torcie dla oséb odpowiedzialnych za planowanie kampa-
nii, ktore szczegoing uwage zwracaja na klikniecia, bedzie informacja,
ze notyfikacje push ciesza sie bardzo wysokimi wspotczynnikami
CTR, ktdre siegajg nawet kilkunastu procent, co juz definitywnie réz-
nicuje je od klasycznej reklamy banerowe;.
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Przyktady kampanii wykorzystujacych SMS-y
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Klient: CCC

Format: MMS/SMS

Cel kampanii: poinformowanie o eventach organizowanych

w centrach handlowych

Targetowanie: geotargetowanie na wybrane miasta oraz targeto-
wanie wedtug zainteresowan ,muzyka” i ,imprezy”

Wyniki kampanii: CTR 2,85%
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Klient: La Mania

Format: MMS/SMS

Cel kampanii: poinformowanie o aktualnych promocjach na wybra-
ne produkty wyposazenia wnetrz

Targetowanie: geotargetowanie na wybrane miasta oraz targeto-
wanie wedtug zainteresowan ,zwierzeta”, ,psy”, ,moda” i ,aranzacja

wnetrz”

Wyniki kampanii: CTR 8%
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Przyktady kampanii wykorzystujacych notyfikacje push
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Klient: SUKCESILIANA by Kizo

Format: notyfikacja push

Cel kampanii: poinformowanie o nowosci w ofercie sklepow Zabka
oraz wsparcie sprzedazy reklamowanego produktu

Targetowanie: geotargetowanie na osoby znajdujace sie w najbliz-
szej okolicy sieci sklepéw Zabka, w promieniu 300 metréw od
wskazanych lokalizacji

Wyniki kampanii: CTR 8,43%

Reklama zainteresowato si¢ i klikneto w nig ponad 23 tys. 0sdb
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Klient: Media Markt

Format: notyfikacja push

Cele kampanii: poinformowanie 0 ponownym otwarciu sklepu

Media Markt w galerii handlowej oraz promocjach na wybrane produkty
Targetowanie: emisja do 0sob, ktore znajdowaty sie w promieniu
500 metrow od galerii handlowej Wroclavia oraz 500 metréw od
stacji kolejowej Wroctaw Gtowny

Wyniki kampanii: CTR 5,31%

Reklama zainteresowato sie i klikneto w nig prawie 10 tys. 0sob
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Grzegorz Korycinski

Co-founder
Studio Terra
visual content creators

Reklama na bogato. Czy
rich media maja jeszcze
sens i jak je zrobi¢ dobrze?




Dobrze przygotowane i poprowadzone kampanie rich mediowe przynosza
znakomite efekty i mogg byc¢ wisienkg na torcie w raporcie post-buy.

Rich media rozkwitty wraz z rozwojem technologii mobilnej. Przeskok
z Nokii 3310 na ekrany dotykowe, ktore zapewnity szereg nowych
mozliwosci, byt rewolucyjny. Pozniej juz wszystko poszto z gorki. Co-
raz wieksza rozdzielczos¢, pamiec€, rozwoj wbudowanego aparatu
i szybkie procesory wptynety na sposob i czas uzytkowania urzadzen
mobilnych. Czy zatem wszystko wskazuje, ze mozliwosci reklamy rich
mediowej sg zdecydowanie wigksze? Odpowiedz brzmi: tak. Chociaz
warto zwrdci¢ uwage na pewne postepujgce zmiany.

Z jednej strony szybki internet oraz nowsze urzadzenia dajg nam
mozliwos¢ serwowania formatéw ptynniejszych o lepszej jakosci,
z drugiej — zmiany w zakresie bezpieczenstwa ograniczyty mozliwosc
korzystania z wielu mechanizmow rich mediowych lub wymuszajg
zgody systemowe, ktdre znaczgco ograniczajg dostep do formatu,
a co za tym idzie obnizajg do minimum ekspozycje marki oraz zaan-
gazowanie. Stato sie tak miedzy innymi z mechanizmem ,dmuchania
w telefon”, wymuszajgcym zgode na dostep do mikrofonu lub forma-
tow opartych na geolokalizacji. Wiele urzgdzert ma rowniez wytgczony
zyroskop, co ma przetozenie na formaty bazujgce na ruchach telefo-
nem. Postep otwiera nowe mozliwosci, jednoczesnie zamykajac nie-
ktore stare i sprawdzone rozwigzania.
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W tym artykule przedstawiam kilkka porad, jak stworzy¢ dobre rich
media, na jakie aspekty zwrdci¢ uwage, jak przygotowac sie do pro-
jektu, jakie mechanizmy i technologie mozemy znalez¢ na rynku oraz
podam kilka przykfadow ich wykorzystania.

Na rynku reklamy formaty rich mediowe sa dostepne i regularnie wy-
korzystywane. Najlepsi wydawcy reklamy posiadajg w swojej ofercie
stworzenie kreacji rich mediowej wliczone w koszt emisji. Aby zapla-
nowac rich media nie potrzebujesz duzej wiedzy technicznej, jednak
warto zna¢ podstawy, ktore utatwig zarzgdzanie projektem.

Architektura formatéw rich mediowych nie rozni sie mocno od archi-
tektury stron internetowych czy aplikacji mobilnych i jest kodowana
w wiekszosci przypadkow w HTML, CSS i JavaScript. Oznacza to, ze
w kontener reklamowy iframe mozemy zamknac¢ niezwykle kreatywne
rozwigzania. Dlatego warto Sledzi¢ nie tylko rynek RM, ale rowniez
mozliwosci, ktére powstajg w webdevelopingu. Dobra kopalnig po-
mystow jest na przyktad serwis Awwwards lub magazyn branzowy
Smashing Magazine. Nalezy jednak pamietac, ze w przypadku kreacji
rich media ogranicza nas waga formatu, dlatego musimy unikac zbyt
skomplikowanych projektdw.
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W kreacji rich mediowej najwazniejszy jest pomyst. Jesli nie masz
spojnej koncepcji, to wykorzystanie nowinek technologicznych, jak
AR, Al, chatbot itd., nie przyniesie oczekiwanych efektéw. Z odpo-
wiednim pomystem mozesz skorzystac z technologii starej jak pierw-
szy smartfon, jednoczesnie tworzac piekny format, ktory ma sens
i doskonale przenosi komunikat marki wchodzgc w interakcje z uzyt-
kownikiem. Jak planowac rich media, aby najlepiej dopasowac tech-
nologie do spdjnej wizji kampanii? W idealnym Swiecie najlepszym
sposobem jest planowanie kreacji rich mediowej juz na etapie tworze-
nia koncepcji kreatywnej kampanii. Zaangazowanie agencji kreatyw-
nej pomoze znalez¢ spdjng koncepcje oraz zaprocentuje otrzyma-
niem doskonale przygotowanych materiatow na dalszych etapach
produkcji. Realia sg jednak nieco inne. Zazwyczaj pomyst powstaje
przy wspdtpracy z wydawcg i warto wykazac sie inicjatywa na tym
etapie. Wazne, aby skorzystac¢ z bibliotek rich mediowych, w ktérych
mozna porowna¢ mechanizmy oraz zainspirowac sie przegladajgc
case studies z poprzednich lat. Pamietajmy, ze powstate juz koncep-
cje mozemy zmienia¢ w ramach dostepnej technologii do naszych
potrzeb. Zaplanujmy sobie doktadnie, jak wybrany mechanizm ma
wspotpracowac z wizualnymi aspektami produktu, w jaki sposob
przebiegnie interakcja oraz jakie cele chcemy osiagnac (np. wyzszy
CTR, czestsza interakcja, zbadanie opinii klienta, ekspozycja marki
itd.). Praca kreatywna nad formatem rich media moze by¢ szalenie
ciekawa i dajgca mnostwo satysfakcii.

MATERIALY GRAFICZNE SA ISTOTNE

Przerzucanie odpowiedzialnosci za weryfikacie materiatdw graficz-
nych ma zazwyczaj negatywny wptyw na realizacje projektu i jego
koncowy efekt. Czytanie specyfikacji ze zrozumieniem oraz weryfika-
cja nadsytanych materiatow jest niezwykle wazna. Zacznijmy od roz-
dzielczosci, ktéra powinna by¢ dostosowana do ekranéw Full HD,
czyli 1920x1080 lub 1080x1920. Materiaty muszg by¢ na warstwach,
aby mozna je byto zaanimowac. Zazwyczaj oznacza to zapis w nie-

6. NARZEDZIA | TECHNOLOGIE

ptaskim formacie PSD (format programu Adobe Photoshop). Juz ta-
kie podstawy dadzg nam baze do stworzenia story boardu, a poznie;
do bezproblemowego zaimplementowania grafiki do nowo powstate-
go formatu. Nie radze wysyta¢ sptaszczonych grafik i oczekiwac, ze
wydawca wyczaruje z tego ciekawg kreacje. Oczywiscie zdarzajg sie
i takie przypadki, ale zazwyczaj takie praktyki wydtuzajg proces i wy-
wotujg frustracje devow. W przypadku wideo uzytkownicy urzadzen
mobilnych przywykli do orientaciji portretowej (wertykalnej).

UNIKAJ PRESJI CZASU

tatwo powiedziec, trudniej zrobi¢. O tym, ze kampanie rich media sg

bardziej skomplikowane niz inne aktywnosci digitalowe, dowiedzieli-

Scie sie z powyzszych akapitow. Proces tworzenia porownatoym do

procesu powstawania landing page. Aby unikng¢ presji czasu oraz

niepotrzebnych ttumaczen, powinnismy zatozy¢ odrobine wiecej cza-

su niz w specyfikacji wydawcy. Najczesciej dzielimy proces na naste-

pujgce etapy:

e przestanie materiatéw graficznych oraz ich weryfikacja,

e powstanie story boardu, czyli przedstawienie koncepciji w formie
kilku wizualnych krokdw,

e prace nad implementacjg story boardu,

e testy na funkcjonalnej kreaciji,

®* emisja.

Akceptacja klienta jest niezbedna na etapie story boardu. Wprowa-

dzanie poprawek do layoutu na tescie funkcyjnym kreacji moze do-

prowadzi¢ do zniechecenia programisty i odbije sie na jakosci projek-

tu. Przestrzen czasowa pozwoli nam unikng¢ niepotrzebnych ner-

wow, gdy proces zacznie sie przedtuzad.

A PO CO MI TE STATYSTYKI?

Rich media jak zaden inny format daje nam mozliwos¢ mierzenia za-
chowan uzytkownikéw. Mozemy to robi¢ na dwa sposoby. Pierwszy
to wygenerowanie kodow mierzacych i wystanie ich do wydawcy
w celu zaszycia i mierzenia konkretnych akcji. Drugi, o wiele prostszy,
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to skorzystanie z technologii wydawcy i mierzenie statystyk po jego
stronie. Co mozemy mierzyC? Lista jest dluga. Zaczynajac od wspot-
czynnika interakcji, ktéry mozemy rozbi¢ na bardziej szczegdtowe
dane. Mozemy sprawdzi¢ na przyktad, czy uzytkownicy czesciej robig
swipe w prawo czy w lewo, na ktorym slajdzie najczesciej sie zatrzy-
mujg, ile czasu Srednio spedzajg na kreadji, ile % wideo ogladajg. Po
co sg nam te dane? Juz w trakcie emisji wydawca jest w stanie opty-
malizowac¢ kampanie pod katem konkretnych wynikow. W zaleznosci
od celdw, jakie postawimy, mozemy podnies¢ poziom interakcji (IR),
petnych obejrzen wideo czy klasycznie CTR. Pamigtajmy jednak, aby
jasno okresli¢ cel, poniewaz ciezko jest jednoczesnie podnosi¢ CTR
oraz IR. Zazwyczaj najbardziej angazujgce kreacje majg nizszy wspot-
czynnik przejs¢ na landing page. Niektorzy wydawcy sg w stanie
przygotowacé nawet heatmape kreacji. Warto wykorzystac¢ otrzymane
dane w raporcie post-buy, aby podkresli¢ dobre wyniki kampanii lub
wykazac¢ wnioski z procesu ,test and learn”.

Okreslenie benchmarkdw, do ktérych bedziemy dgzy¢, moze by¢ jed-
nak problematyczne. Na przyktadzie wspdtczynnika interakcji moze
on sie waha¢ miedzy 0,5%, a nawet 30%. W przypadku reklamy
w formie angazujgcej gry nowej zabawki znanej marki i emitowanej
w aplikacjach mobilnych zakfadam, ze sukcesem bedzie IR na pozio-
mie 15%, zas dla prostej kreacji majonezu szczytem mozliwosci moze
by¢ juz 5%. Najlepiej bazowac na doswiadczeniu wtasnej organizacii
oraz deklaracjach wydawcy w odniesieniu do produktéw o podobnym
charakterze oraz podobnych mechanizmach. Jest to kolejny powdd,
dla ktérego warto zbiera¢ statystyk. Wnioski ptyngce z danych pomo-
ga nam okreslac cele i eliminowac btedy w kolejnych kampaniach.

GDZIE WARTO EMITOWAC?

Aplikacje mobilne oraz witryny sg naturalnym srodowiskiem dla for-
matéw rich mediowych. Aplikacje oprocz mozliwosci skorzystania
z klasycznego interstitiala dajg nam mozliwos¢ wsparcia emisji o for-
maty rewarded, w ktdrych uzytkownicy w zamian za interakcje otrzy-
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mujg bonusy w aplikacji. W przypadku serwiséw proponuje korzystac
z understitiala anizeli interstitiala. Podstawowym powodem jest mnigj-
sza inwazyjnos¢ tego pierwszego formatu. Uzytkownik, ktéry nie jest
zainteresowany interakcjg, moze zwyczajnie przescrollowac, gdy
w przypadku interstitiala musi klikng¢ w krzyzyk zamykajacy, podbija-
jac tym samym nienaturalnie CTR. Warto rowniez rozwazy¢ niestan-
dardowe formaty rich mediowe, ktdre oferuja popularne platformy
spofecznosciowe jak Instagram czy TikTok. Szczegdlnie platforma
TikTok jest obecnie otwarta na wiele niestandardowych formatow an-
gazujgcych uzytkownikow.

PRZYKLADY WYKORZYSTANIA ROZNYCH MECHANIZMOW
Przyjrzyjmy sie teraz kilku kreacjom rich mediowym, od tych prostych
po reklamy wykorzystujace najbardziej zaawansowane mechanizmy.
Ponizsze przykfady jednoznacznie wskazujg, ze to nie technologia,
a pomyst na jej wykorzystanie liczy sie najbardziej.

Animacja petnoekranowa to jeszcze nie rich media. Przynajmniej nie-
petnoprawne. Warto jednak skorzystac¢ z animaciji, zamiast zadowala¢
sie petnoekranowym statykiem. Przyktadem dobrze zrobionej i wyko-
rzystanej animagiji jest reklama Grupy Zywiec. Wykorzystali oni prosta
technike poklatkowg, do ktérej dobrali odpowiednig koncepcje. Cha-
ryzma i wizerunek umieszczonej na pierwszym planie artystki genialnie
wspofgrat z prostotg formatu oraz czytelng komunikacjg dotyczaca
butelki zwrotne;.

Kolejnym przyktadem jest mechanizm skanera, ktdry pojawit sie juz
chyba w kazdej odstonie. Dove zrobito kampanie bardzo potrzebng
i wazng, w ktorej to wykorzystanie mechanizmu rich mediowego byto
naturalnym rozwinieciem gtéwnego komunikatu. Ukazanie problemu,
Z jakim mierza sie mtode dziewczyny w zderzeniu z wyidealizowanym
wizerunkiem w sieci, zostato fantastycznie podkreslone poprzez for-
mat interaktywny, w ktorym uzytkownicy mogli obnazyc filtry i odsto-
ni¢ rzeczywisty obraz.
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Reklama poklatkowa Grupy Zywiec

[ TS,

Z kolei kampania Kaktus Shake jest dowodem na to, ze zwykly gest
»fap” moze by¢ znakomitym pomystem na reklame. Niezwykle prosta
i angazujgca forma zachecata uzytkownikow do ,zjedzenia” loda i od-
stoniecia patyczka z kodem. Swietnie przemycona informacja o kon-
kursie zebrata niezwykle wysokie ER. Dodatkowo wsréd uzytkowni-
kéw, ktorzy zaangazowali sie w format, ponad 80% klikato az do od-
stoniecia patyczka, czyli wykonato cztery akcje na ekranie telefonu.

Reklama Kaktus Shake z wykorzystaniem gestu ,,tap”
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Chociaz technologia AR (augmented reality) ma juz kilka lat, to jednak
wykorzystanie jej mozliwosci na polskim rynku kuleje. Powodem
moze by¢ wysoki prog wejscia oraz skomplikowana koordynacija tego
projektu. Przyktadem doskonatego wykorzystania tej technologii jest
Burger King: w zamian za wirtualne spalenie banera konkurencii
otrzymujemy w gratisie burgera. Genialny pomyst potgczony z nagro-
da, jakg uzytkownik otrzymuje za swoje zaangazowanie, pozwala na
osiggniecie kilku celow jednoczesnie, a przede wszystkim pokazuje
wyzsz0os¢ dobrego mobile’a nad outdoorem.

Technologia AR w kampanii Burger King

Najwyzszy poziom ztozonosci projektu rich mediowego stanowi apli-
kacja mobilna. Wielu probowato wykorzystac ten kanat do celéw mar-
ketingowych, jednak niewielu odniosto sukces. Pierwszym wyzwa-
niem jest fakt, ze aplikacja, ktérg tworzymy, musi by¢ na wysokim po-
ziomie, aby przypadkiem nie stanowita antyreklamy. Ten oczywisty
warunek nie jest prosty do spetienia, poniewaz uzytkownicy aplikacii
mobilnych sg bardzo wymagajacy. Kolejnym wyzwaniem jest fakt, ze
aplikacje nalezy wypromowac, a konkurencja na tym rynku jest
ogromna. Po co nam Swietna aplikacja, ktdra nie trafi do uzytkowni-
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kow? Ztotym srodkiem jest zrobienie tak dobrej aplikacii, ze staje sie ona
wiralem. Przyktadem takiej akgji jest aplikacja mobilna Stranger Things,
ktdra zdobyta duze uznanie wsrdd fandw gier mobilnych (nie tylko fandw
serialu). Najmocnigjszym jednak przyktadem wykorzystanie aplikacji mo-
bilnych do celdw marketingowych i sprzedazowych sg aplikacje lojalno-
Sciowe sieci handlowych. Liczba uzytkownikow aplikacji jak zappka, Lidl
czy Moja Biedronka rosnie lawinowo. Spektrum mozliwosci wykorzysta-
nia takiej aplikacji do promociji asortymentu, a co za tym idzie do wspot-
pracy miedzybrandowej, jest tematem na kolejny dtugi artykut.

PRZYSZtOSC RICH MEDIOW

WyobraZcie sobie potencijat, jaki kryje sie w angazujgcym formacie rich
mediowym w potgczeniu z realnymi zyskami uzytkownika. Dla przykta-
du gra, po ktdrej uzytkownik moze wygrac konkretny produkt i odebrac
go w popularnegj sieci handlowej. Kolaboracja brandu z siecig handlowa
moze wykorzystywa¢ mechanizm ,click to app” zapisu kodow rabato-
wych lub koddw na darmowe produkty w aplikacji mobilnej. Przyszto-
Scig jest wieksza wspotpraca marketerdw z sieciami handlowymi, ktdre
stworzyty solidne systemy lojalnosciowe oparte na aplikacjach.

Spodziewac nalezy sie rowniez czestszej obecnosci marek w grach
mobilnych. Rozwdj technologii VR sprawi, ze w wirtualnej rzeczywi-
stosci regularnie bedziemy mogli wchodzi¢ w interakcje z reklama.
Obecnie mozna juz skorzystac z formatéw reklamowych umieszczo-
nych w elementach gier mobilnych.

Fenomen krétkiego wideo opanowat sie¢. Juz nie tylko TikTok, ale
rowniez YouTube oraz Instagram celujga w krotkie formy. Za przykta-
dem tych platform pdjda rowniez marketerzy, wykorzystujgc ten trend
w rich mediach. Reklamodawcy wreszcie nauczg sig, ze uzytkownik
internetu nie rowna sie uzytkownikowi TV i przestang serwowac nud-
ne spoty reklamowe. Do gry wejda krotkie historie, ktore wykorzystaja
ciekawosc¢ i interaktywnosc formatu, dajac uzytkownikom coraz cie-
kawsze tresci wideo i wchodzgc z nimi w interakcie.

84

Sztuczna inteligencja zniszczy Swiat, a tak na powaznie to z pewno-
Scig przemebluje kariere zawodowg znacznej czesci ludzi reklamy.
Potezna moc przeliczeniowa oraz samouczacy sie skrypt juz w tym
momencie zyskuja na popularnosci, tworzac dzieta sztuki. Al jest
w stanie wygenerowac zdjecie osoby, ktdra nigdy nie istniata. Juz tyl-
ko krok dzieli nas od kreacji i formatdw, ktdre zostang w pemni wyko-
nane i zaprogramowane przez samoprogramuijace sie algorytmy. Za-
chowanie uzytkownikow zostanie przeanalizowane, a nastepnie
w krotkim czasie powstanie spersonalizowany interaktywny format. Al
zawtadnie siecig i naszymi pragnieniami.

PODSUMOWUJAC...

Uwazam, ze rich media sg jedng z najbardziej obiecujacych gatezi
marketingu. Nie chodzi juz tylko o technologie, ktdra wyznacza ramy
rozwoju, ale réwniez o wzrost swiadomosci ludzi reklamy, w jaki spo-
séb mozna wykorzystywac ten kanat i tgczy¢ go z innymi aktywno-
Sciami reklamowymi. Jest to dziat, ktory wymaga wiekszej niz zwykle
wiedzy technicznej oraz kreatywnosci, ale potrafi rdwniez dac wiele
satysfakciji. Dobrze przygotowane i poprowadzone kampanie rich
mediowe przynosza znakomite efekty i mogg by¢ wisienkg na torcie
W raporcie post-buy.
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PWA. Co i kiedy moze
zastapic?



Cho¢ PWA, czyli Progressive Web Applications, pojawity sie w 2015 roku

| staty sie alternatywa dla tradycyjnych aplikacji, to Steve Jobs myslat o tej
koncepciji juz w 2007 roku. Dzis funkcjonujg one jako cos posredniego miedzy
strong internetowa a tradycyjng aplikacjg. Czy majg szanse zawojowac rynki?

Jesli tak, to w jakiej branzy?

PWA. CO | KIEDY MOZE ZASTAPIC?

Choc¢ PWA, czyli Progressive Web Applications, pojawity sie w 2015
roku i staty sie alternatywa dla tradycyjnych aplikacji, to Steve Jobs
myslat o tej koncepcji juz w 2007 roku. Dzi$ funkcjonujg one jako cos
posredniego miedzy strong internetowa a tradycyjng aplikacjg. Czy
majg szanse zawojowac rynki? Jesli tak, to w jakiej branzy?

Srodowisko online nie znosi prézni. Caly czas poszukuje nowych roz-
wigzan, ktdre bedg optymalizowad procesy i utatwiac zycie uzytkow-
nikom. Rzecz w szczegodlnosci dotyczy branzy e-commerce, ktdra od
dtuzszego czasu znajduje sie w fazie dynamicznego rozwoju. Jako
SalesTube powered by hmmh wspdtpracujemy z pionierami techno-
logicznymi w rewolucji PWA, jak Vue Storefront i Shopware PWA,
z ktorymi wspieramy rozwdj tej technologii.

PWA, CZYLI CO?

PWA to rodzaj aplikacji, ktora moze dziata¢ jako strona internetowa
i aplikacja mobilna na dowolnym urzgadzeniu. To urzgdzenia mobilne
sg kluczowym obszarem, poniewaz wiasnie z nich coraz czesciej ko-
rzystaja uzytkownicy. Odsetek ten w wielu przypadkach siega nawet
80%. Sprawa dotyczy juz nie tylko przegladania stron i ofert w skle-
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pach internetowych, ale rowniez dokonywania transakcji. Z badania
»E-commerce w Polsce 20217, ktdre przygotowata firma Gemius, wy-
nika, ze juz 77% polskich internautdw kupuje online, z czego az 32%
w zagranicznych sklepach.

Respondenci wskazujg na istotne korzysci wynikajgce z dokonywania
transakgcji w internecie. Najczesciej wymieniajg atrakcyjne ceny towa-
row (45%), opinie o sklepie (46%), niskie koszty przesytki (42%) czy
wczesniejsze pozytywne doswiadczenia (33%). Az dla 20% ankieto-
wanych istotng role odgrywajg takze udostepniane przez sprzedaw-
cow rozne metody ptatnosci. Klienci preferujg tatwose, szybkose i wy-
gode, ale chca takze zachowac przywilej wyboru, co sprowadza nas
do wniosku, ze PWA moga by¢ odpowiedzig na te oczekiwania.

JAK TO DZIALA?

PWA sg tworzone zgodnie ze wszystkim wymaganiami uzytkownikow
oraz oczywiscie z najlepszymi standardami technologicznymi, wska-
zywanymi na przyktad przez Google. PWA swoj szybki rozwdj za-
wdzieczajg wtasnie Swiatowym gigantom informatycznym.
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Wszystkie te dziatania majg jeden cel — stworzenie nowoczesnej apli-
kacji internetowej, ktdra jest szybka, niezawodna i wygodna w uzyt-
kowaniu. Krotko mowige, PWA oferujg natywne dziatanie aplikacii
z szybszag konwersjg i tatwym przeglagdaniem nawet przy stabej tacz-
nosci z internetem. Jednak z drugiej strony wcigz nie oferuja jeszcze
wszystkich funkcji tradycyjnych aplikacji, szczegoélnie w przypadku
systemdéw iOS.

— PWA kojarzy sie gtownie z rozwigzaniem, ktore pozwala budowac
»2aplikacje mobilne” bez koniecznosci inwestowania w osobny deve-
lopment. Rzeczywiscie jest to ogromna zaleta, bo utrzymanie sklepu,
a nastepnie dedykowanej aplikacji to niemata inwestycja — przyznaje
Kacper Gugata, Regional Manager w Shopware. — Duza przewagg
jest tez to, ze zmiany w sklepie sg widoczne od razu, rowniez w apli-
kacji, bez koniecznosci dodatkowego kodowania. Warto wspomnie¢
tez 0 samej architekturze headless, ktora jest czesto wykorzystywana
rownolegle z PWA (np. w Shopware PWA). Pozwala ona na odfgcze-
nie technologii, ktéra odpowiada za to, jak sklep wyglada, od tej, kto-
ra odpowiada za procesowanie danych. Wykorzystanie takiej archi-
tektury daje bardzo ciekawe mozliwosci, np. zasilanie wielu réznych,
zupetnie innych ekrandw (np. smartwatcha, wirtualnego lustra, wirtu-
alnego kiosku, a nawet rozwigzan voice-search, takich jak Alexa czy
Google Home). Dzieki rozwigzaniom Headless PWA mozna wiec
stworzy¢ prawdziwy swiat omnichannel — dodaje Gugata.

Progressive Web Apps w praktyce sg technologig internetowg, stano-
wigc nosnik w sieci. Ich specyfika umozliwia integracje miedzy rézny-
mi platformami, a wyglad sprawia wrazenie zainstalowanych aplikaciji.
PWA sg sukcesywnie ulepszane, dzieki czemu oferujg idealne pota-
czenie aplikacji webowej (jak strona internetowa czy sklep) z aplikacjg
mobilna.

Warto jednak podkreslic, ze w tle rozwoju PWA, na ktérym zalezy
przede wszystkim Google, toczy sie walka Swiatowych gigantow. Apple

6. NARZEDZIA | TECHNOLOGIE

w ostatnich latach bardzo mocno rozwinat i przyzwyczait Srodowisko
do aplikacji mobilnych, zas jego najwiekszemu konkurentowi nie uda-
to sie rozwing¢ wtasnego sklepu z aplikacjami do tego samego pozio-
mu. Rozwdéj PWA moze by¢ zatem jednym ze sposobdéw na nadgo-
nienie dystansu dzielacego Google od Apple.

Mimo ze PWA s3g uruchamiane w przegladarkach, majg rowniez do-

step do wielu funkcji typowych dla petnych aplikacji, np.:

e PWA moze nadal dziata¢, gdy urzadzenie jest w trybie offline, tak
samo jak natywna aplikacja mobilna,

e PWA mozna zainstalowa¢ w dowolnym systemie operacyjnym,
PWA obstuguja powiadomienia push i okresowe aktualizacje,

e PWA maja dostep do funkciji sprzetowych.
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Warto dodac, ze aplikacje PWA maja taki sam zasieg jak strony inter-
netowe i mogg by¢ indeksowane przez wyszukiwarki internetowe.
Niezwykle istotne z programistycznego punktu widzenia jest to, ze
mogq dziata¢ na wszystkich urzgdzeniach z jednej bazy kodu. Sg
dzieki temu znacznie tanszym rozwigzaniem, ktére dodatkowo tatwo
integruje sie z réznymi platformami.

NIE ZAPOMINAJMY O DESKTOPIE!

Mimo ze w ostatnich latach znaczgco wzrosta popularnosc urzadzen
mobilnych, komputery stacjonarne nadal stanowig istotne Srodowi-
sko dla wielu uzytkownikéw. Dotyczy to ddébr, ktérych kupno ze
wzgledu na wyzszg cene wymaga poswiecenia uwagi i czasu. Dlate-
go PWA nie ograniczajg sie do wyswietlania witryn internetowych na
ekranach gtéwnych urzgdzen przenosnych. Sg oparte na standardo-
wych technologiach internetowych dla réznych przegladarek, umozli-
wiajgcych instalowanie i uruchamianie w wielu roznych srodowiskach.

W JAKICH BRANZACH PWA SPRAWDZA SIE NAJLEPIEJ?
Branza o najwiekszym potencjale wdrozenia jest e-commerce. PWA
umozliwiajg szybkie zakupy, tatwe przegladanie, dostep do ptatnosci
online, sg ponadto lekkie, intuicyjne i proste w obstudze.

Jak przyznaje Kacper Gugata z Shopware, Shopware PWA (bazujace
na Vue Storefront) jest jednym z najbardziej zaawansowanych frame-
workdw, ktory pozwala na stworzenie nowoczesnego, headlessowe-
go sklepu. Dzieki Shopware PWA mozna stworzy¢ sklep, ktéry bar-
dzo szybko dziata, wysyta powiadomienia push i ktéry mozna zainsta-
lowac jako aplikacje quasi-mobilng.

— PWA bardzo dobrze sprawdza sie w sklepach, w ktdrych sa cyklicz-
ne zamowienia, zapisane koszyki albo wymagany jest niestandardo-
wy szablon. PWA jest Swietng technologig, jednak trzeba zdawac so-
bie sprawe z tego, ze dalej jest to framework, a nie gotowe rozwigza-
nie — przyznaje Gugata. — Dobrym przyktadem sg moduty. W wiekszo-
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sci przypadkow, zeby wysyta¢ dane do warstwy frontendowej, ko-
nieczne bedzie ich rozszerzenie. Shopware PWA daje jednak bardzo
duzo w standardzie, na przyktad obstuge koszyka, kasy, wyszukiwarki
lub katalogu produktow. Trzeba jednak pamietac o tym, ze wdrozenie
sklepu w technologii PWA oraz jego utrzymanie bedzie bardziej kosz-
towne niz tradycyjnego sklepu internetowego. Mozna jednak dzieki
tej architekturze zyskac niematg przewage konkurencyjna.

Istotny rozwdéj PWA mozemy w ostatnim czasie zaobserwowacé na
rynku mediow i informaciji, gdzie szybkos¢, niezawodnoscé i tatwose
obstugi sg kluczowe. Dobrym przyktadem moze by¢ Wirtualna Polska.
Portal do niedawna posiadat tradycyjng aplikacje, jednak podjat stra-
tegiczng decyzje o jej zamknieciu, przechodzac tym samym na PWA.
Warto dodac, ze na PWA oparte sg rdwniez najpopularniejsze serwisy
streamingowe VOD, cho¢ tutaj rzecz dotyczy przede wszystkim wer-
sji desktopowych.

CZY PWA TO PRZYSZLOSC?

Na to pytanie chyba dos¢ wyczerpujaco odpowiedziata ostatnio firma
Google. Ot6z spdtka podzielita sie informacija, ze od poczatku 2021
roku liczba instalacji desktopowych PWA wzrosta o0 270%! Badania
dotyczyty okresu od 1 lutego 2021 roku do 1 lutego 2022 roku, a sta-
tystyki zliczajg instalacje z Chrome OS i przegladarki Chrome na kom-
puterach stacjonarnych (Windows, Mac, Linux). Obiecujgce wyniki
wydajg sie potwierdzac rosngcy popyt i przede wszystkim zaintereso-
wanie uzytkownikow tego typu rozwigzaniami. Warto przygladac sie
tym trendom i rozwazy¢ wykorzystanie PWA w przysztych dziataniach.

W SalesTube powered by hmmh pracujemy z pionierami technolo-

gicznymi, takimi jak Vue Storefront czy Shopware PWA. Jesli masz
pytanie — napisz do nas.

SPICY MOBILE / MarTech



Rafat Karwowski

Senior Integrated Communication Manager
Wavemaker

Co oznacza nadejscie ery
metaverse dla
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Termin ,metaverse” w ostatnim czasie zyskuje na popularnosci. Mowi sig, ze
to ,nastepca internetu”, ze jest to ,next big thing”, ze zrewolucjonizuje cyfrowa

rzeczywistosc. Czym tak naprawde jest metaverse?

Trwa wyscig firm w budowaniu najciekawszego cyfrowego Swiata
metaverse. Wedtug raportu McKinsey w pierwszych pieciu miesig-
cach 2022 roku zainwestowano ponad 120 miliardow dolaréw w roz-
woj technologii i infrastruktury metaverse (w catym 2021 roku kwota
ta wynosita ,zaledwie” 57 miliardéw dolarow).

CZYM TAK NAPRAWDE JEST METAVERSE?

Definicji jest bardzo wiele — jesli przyjmiemy, ze metaverse to cyfrowe
miejsce, gdzie mamy wtasnego awatara i mozemy wchodzi¢ w inte-
rakcje z innymi osobami (ich awatarami), gdzie mozemy budowac
obiekty, eksplorowac cyfrowy swiat, w ktérym sie znajdujemy, ulep-
szac naszg postac, czy w koncu brac¢ udziat w réznego rodzaju even-
tach (turniejach, koncertach), to takie Swiaty juz istnigja. Znajdziemy
je chociazby w grach typu Roblox, Minecraft, Fortnite czy nawet The
Sims. Te gry to de facto cyfrowe sSwiaty, ktdre zyjg 24 godziny na
dobe. Mozemy w nich spotkac ludzi z wielu krajow, nieustannie cos
sie w nich dzieje — tetnig digitalowym zyciem non-stop. Wszystkie te
Swiaty zbudowane na Web 2.0 cieszg sie ogromng popularnoscia.
Fortnite ma 90 min uzytkownikdw na catym swiecie, Roblox ponad
200 mIn, Minecraft ponad 141 min. Z kolei Horizon Worlds, metaver-
se od Meta, ma jak dotad zaledwie 300 tys. uzytkownikdw.
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METAVERSE OPARTA O WEB 3.0

Obecnie powstajg rowniez projekty Swiatdw metaverse oparte o sie¢
Web 3.0. Czym rdzni sie Web 3.0 od dominujgcej teraz sieci Web
2.0? Web 2.0 to siec, ktdrg tworzg zaréwno korporacie, jak i uzytkow-
nicy (komentarze, podcasty, blogi, zamieszczanie zdje¢, filmow, caty
obszar social media). Cho¢ konsumenci wspdttworzg swiat digital,
sie¢ kontrolujg de facto najwieksze korporacje. Gdy publikujemy na
danej platformie jakis post lub zdjecie, to jej wiasciciel/korporacja sta-
je sie réwniez posiadaczem danego dobra cyfrowego. Podobnie sy-
tuacja wyglada w grach — kazdy element z gry jest w rzeczywistosci
w posiadaniu producenta danego tytutu. To on dyktuje ceng, moze na
przyktad zamkng¢ konto danego uzytkownika, czy tez nawet wycofac
przedmioty cyfrowe z gry.

W Web 3.0 uzytkownicy (w tym tworcy) maja mozliwos¢ zarowno po-
siadania swoich dobr cyfrowych na wtasnosc (a wiec filmow, zdjec,
utwordw, muzycznych, przedmiotow z gier, gifow itd.), jak rowniez
mozliwos¢ zarzgdzania nimi (kupna, sprzedazy). Nadejscie Web 3.0
mocno zmieni Swiat cyfrowy. Sktadnikami kolejnego etapu rozwoju in-
ternetu bedg m.in.: sztuczna inteligencja, decentralizacja (a wiec nie
bedzie tak, ze gry posiadac beda w catosci korporacje), sieci block-
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chain (czyli technologia informatyczna umozliwiajgca zapis danych
w postaci taricucha blokdw w sposdb rozproszonego rejestru, ktérego
PO wprowadzeniu nie da sie zmienic), czy w koncu portfele Web3, kto-
re stuzg do przegladania i transakcji, na przyktad zakupu tokendw lub
innych wirtualnych aktywow.

DECENTRALAND

Web 3.0 przyniesie rowniez Swiaty metaverse zbudowane na bazie
najnowszych cyfrowych rozwigzan technologicznych. Przyjrzyjmy sie
jednemu z najpopularniejszych — Decentraland.

Decentraland to swiat metaverse zbudowany na technologii block-
chain, w ktory zanurzamy sie pod postacig swojego unikalnego awa-
tara za pomocg okularéw VR (chociaz nie jest to konieczne). Umozli-
wia on m.in.;

e cksplorowanie swiata poprzez zwiedzanie, uczestniczenie w kon-
certach, spotkaniach, réznego rodzaju eventach (tego w Decen-
traland nie brakuje);

e zakup wirtualnych dziatek (na ktdorych mozemy tworzy¢ nasz wia-
sny, unikalny swiat, ktére tez mozemy potem sprzedac z ewentu-
alnym zyskiem lub wynajgc);

e zakup cyfrowych ddbr (mamy do tego caty dedykowany market-
place);

e sprzedaz cyfrowych ddbr na dedykowanym marketplace Decen-
traland;

e zakup kryptowaluty zwigzanej z Decentraland (MANA), umozliwia-
jacej transakcje cyfrowych ddébr.

Dodatkowo Decentraland jest projektem zdecentralizowanym (DAQO),
w ktdrym spotecznos¢ ma wptyw na zarzgdzanie projektem.

Swiaty metaverse oparte o sie¢ Web 3.0 oferuja zatem znacznie wiece

mozliwosci. Obecnie takich projektow powstaje (powstato) wiele. Sand-
box, Ceek, Bloktopia, Mobox, Sensorium Galaxy to tylko niektdre z nich.
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OBSZARY ZASTOSOWAN METAVERSE
Metaverse to nie tylko gry i szeroko rozumiana rozrywka.

Praca

Spotkania w metaverse by¢ moze nie beda wkrotce niczym niezwy-
ktym. Zatozmy, ze firma zatrudnia 200 handlowcow i chce ich prze-
szkoli¢. Jaki jest sens zorganizowania szkolenia w sposob tradycyjny,
ktéry wymaga optacenia hotelu, wyzywienia oraz wynajmu sali szko-
leniowej, jesli cate szkolenie moze odbyc¢ sie w metaverse?

Edukacja

Wyobrazmy sobie sytuacje, ze dzieci w szkole poznajg rozne okresy
historyczne i dzieki metaverse moga przeniesc¢ sie do danej epoki —
poznac architekture, stroje, zwyczaje, faune i flore. Nauka ma szanse
by¢ w pemni interaktywna i fascynujgca dzieki mozliwosci ,realnego
doswiadczania” zjawisk.

Wojsko
Juz dzis zomierze trenujg na wirtualnych symulatorach lotéw oraz
ucza sie obstugi wirtualnych maszyn bojowych.

Medycyna

Chirurg, ktdry dopiero uczy sie lub chce poglebi¢ swoje umiejetnosci, be-
dzie miat okazje precyzyjnie przeprowadzac zabiegi dzieki ultra dokfad-
nemu odwzorowaniu wszystkiego w medycznym metaverse.

E-commerce

Dany przedmiot bedziemy mogli obejrze¢ z kazdej strony w doskonate;
rozdzielczosci i dodatkowo — w przypadku ubran i obuwia — przymierzy¢
go na naszego awatara, ktoéry bedzie naszym cyfrowym blizniakiem.

Turystyka

By¢ moze w przysztosci, zanim podejmiemy ostateczng decyzje
0 wyborze hotelu lub pensjonatu, bedziemy mieli mozliwos¢ obejrze-
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nia obiektu oraz jego okolic w wirtualnym Swiecie. Trend tak zwanych
cyfrowych blizniakéw, czyli doktadnego odzwierciedlenia rzeczywi-
stych obiektow ze Swiata realnego w metaverse, staje sie coraz po-
wszechnigjszy. Seul jako pierwsze miasto na Swiecie zamierza uru-
chomi¢ wszystkie ustugi publiczne na platformie metaverse.

Sztuka

Czy juz wkrdtce bedziemy podziwia¢ obrazy w cyfrowej galerii sztuki,
a dzieki technologii Al bedziemy mogli porozmawiania z tworcg dane-
go dzieta?

METAVERSE DLA MARKETERA
Dla branddéw nadejscie metaverse oznacza mozliwos¢ docierania do
konsumentow za pomoca zupetnie nowych rozwigzan.

Wirtualny swiat marki

Dzieki metaverse marka moze zaprosi¢ konsumentéw do swojego
unikalnego miejsca — wpisujgcego sie w wartosci i atrybuty, jakie chce
konsumentom przekazac. W wirtualnym swiecie marki, usytuowanym
na zakupionej/wynajetej dziatce w metaverse, konsumenci majg oka-
Zje bezposrednio wejs¢ w interakcje z marka i w petni jg doswiadczac.

Eventy, koncerty, turnieje e-sportowe

Metaverse to rowniez doskonata okazja do tego, aby marka wspotor-
ganizowata w swiecie cyfrowym réznego rodzaju specjalne wydarze-
nia dla konsumentow.

Spotkania ze znanymi osobami (artystami, influencerami)
Mozliwos¢ spotkania i rozmowy z wirtualnym awatarem znanej osoby
stanowi bezcenne doswiadczenie i przycigga mndostwo osob.

Cyfrowy awatar (reklama, gadzety dla awataréw)

Cyfrowe awatary bedg przedtuzeniem naszej tozsamosci w Swiatach
wirtualnych. To, jak bedziemy wygladac i jakie cyfrowe dobra bedzie-
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my posiadac, bedzie niezwykle wazne w Swiecie cyfrowym. Marki,
ktore beda oferowaly ciekawe mozliwosci w tym zakresie, zdobedg
serca i umysty konsumentow.

Cyfrowe dobra
Kolekcje NFT, dostep do unikalnych tresci, gift boxy — wszystkie te
dobra od marki bedg stanowi¢ unikalng wartosc.

Reklama DOOH
Cyfrowa reklama Digital OOH w Swiecie metaverse to doskonata okazja
do zaprezentowania marki w nowoczesnym i unikalnym srodowisku.

Personalizowane reklamy w czasie rzeczywistym

Mierzalnos¢ reklam bedzie w metaverse na duzo wyzszym poziomie,
a emitowanie reklam dostosowanych do wieku, ptci, zainteresowan
i by¢ moze aktualnych potrzeb awatara nie bedzie niczym wyjgtkowym.

Badania konsumenckie, era prosumenta

Swiat metaverse to réwniez doskonata okazja do wchodzenia w dia-
log z konsumentami. Podjecie ostatecznej decyzji 0 wygladzie czy ce-
chach produktu bedzie dla nich nobilitujgce i dodatkowo przywigze
do marki. By¢ moze powrdci era prosumenta — prosumenci cyfrowej
rzeczywistosci bedg mieli realny wptyw na wiele decyzji dotyczacych
ich ulubionych marek.

Rabaty, bonusy, kody
Wszelkiego rodzaju gratisy i znizki na cyfrowe dobra réwniez beda
stanowic takomy kagsek dla konsumentdw.

JAK TO WYGLADA W PRAKTYCE?

Juz dzi$ duzo marek aktywnie komunikuje sie w digitalowych swia-
tach. Nalezg do nich Adidas, Nike, Absolut, Dolce & Gabbana, Philip
Plein, Honda, Fender, Heineken, McDonald’s i wiele, wiele innych.
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Dlaczego wtasciwie marki powinny by¢ obecne w metaverse? Po-

znajmy kilka najwazniejszych powodow:

e kazda marka, ktéra obecnie prowadzi komunikacje w metaverse,
jest postrzegana jako bardziej innowacyjna, na czasie, jako marka
ksztattujgca trendy;

e docieramy do ,early adopters”, a wiec konsumentow, ktérzy sa
na biezgco z nowinkami, ktdérzy czesto w swoim srodowisku sg
nasladowani przez innych, tzw. liderow opinii (z marketingowego
punktu widzenia jest to bardzo atrakcyjna grupa);

e brak clutteru — dzieki temu komunikacja jest duzo lepiej zapamie-
tywana i bardziej skuteczna w poréwnaniu do tej w tradycyjnych
kanatach;

* wiele wskazuje na to, ze w najblizszych latach bedzie to coraz
istotniejszy obszar komunikaciji, a te marki, ktére jako pierwsze
naucza sie go skutecznie wykorzystywac, zyskajg realng przewa-
ge konkurencyjna.

Swiaty metaverse oferujg markom wiele mozliwosci komunikacyj-
nych. Te marki, ktore jako jedne z pierwszych zagospodarujg ten ob-
szar, poznajg prawa nim rzgdzace i nauczg sie komunikacji z konsu-
mentami, na pewno zyskajg realng przewage, ktoéra przetozy sie po-
zytywnie na ich biznes. Mark Zuckenberg twierdzi, ze do 2030 roku
z metaverse bedzie korzysta¢ miliard osob. Czas pokaze, czy ma ra-
cje. Jesli tak, czeka nas prawdziwa rewolucja nie tylko w obszarze
komunikacji marketingowej, ale réwniez w wielu obszarach naszego
codziennego zycia.
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Gaming marketing — jak
wykorzystac potencjat
graczy i influencerow?




Gracze to petni pasji, zaawansowani technologicznie i ambitni odbiorcy,
z ktorymi wiele marek chciatoby sie potgczyc, ale nie wie, jak to zrobic.

Jesli wierzy¢ raportowi Statisty, w 2021 roku spotecznosc¢ graczy PC-
towych liczyta 1,75 miliarda oséb na catym swiecie!. Gdy dodamy do
tego graczy konsolowych i mobilnych, otrzymamy jeszcze bardziej
imponujacy wynik. To grupa, ktérej po prostu nie mozna pomijac pod-
czas prowadzenia dziatan marketingowych. Z koniecznosci wyksztat-
Cit sie wiec oddzielny dziat marketingu — gaming marketing, zajmujacy
sie docieraniem do graczy, czy to bezposrednio za posrednictwem
gier, czy na przyktad influencerow. Tylko jak wykorzystac jego poten-
cjat w praktyce? Sposobdw jest tak wiele, ze kazda marka znajdzie
cos dla siebie.

W CZYM TKWI SIkA GAMING MARKETINGU?

Badanie Deloitte Digital Media Trends 2021 ujawnito radykalna zmiane
pokoleniowg w zakresie ulubionych form spedzania wolnego czasu. Az
26% ankietowanych z pokolenia Z wskazato na granie w gry wideo
jako swojg ulubiong aktywnosc. Dla poréwnania, oglagdanie telewizji lub
seriali, czyli forma relaksu numer jeden dla boomersdéw, Gen X i mille-
nialsow, zebrato wsrdd mtodego pokolenia jedynie 10% gtosow?.

Dlaczego tak sie stato? Dla mtodego pokolenia telewizja jest zbyt jed-
nostronna. Nie pozwala wchodzi¢ w interakcje, dyskutowac ani zar-
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towad. Influencerzy z platform takich jak TikTok, Instagram, Twitch
czy YouTube dostarczajg rodzaj rozrywki, ktdrego inne media sg
w stanie replikowac. To wciggajgce i interaktywne tresci, pozwalajgce
odbiorcom nawigzywac realne wiezi z ich tworcami.

Jednoczesnie gaming nie jest domeng tylko ludzi mtodych. Ma grono
zwolennikdw rowniez wsrdd przedstawicieli innych pokolen, choc nie
az tak liczne. Gracze to petni pasji, zaawansowani technologicznie
i ambitni odbiorcy, z ktorymi wiele marek chciatoby sie potgczyc, ale
nie wie, jak to zrobic.

Scena gier ewoluowata przez lata. Profesjonalni krytycy nie sg juz po-
jedynczymi gtosami w niszowych magazynach. Dzisiaj o grach mowi
sie wszedzie. Po wielu latach zmagania sie z negatywnymi opiniami
przeksztatcity sie w jedng z najpopularniejszych form rozrywki. Nic
dziwnego wiec, ze gaming marketing stat sie kluczowy dla wielu ma-
rek na catym swiecie. Oto najskuteczniejsze i najczesciej wykorzysty-
wane sposoby na wykorzystanie go w praktyce.

T https://www.statista.com/statistics/420621/number-of-pc-gamers/

2 https://www2.deloitte.com/us/en/insights/industry/technology/digital-media-trends-consumption-habits-
survey/summary-2021.html
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EVENTY W GRACH

Bezrefleksyjne przektadanie klasycznych strategii marketingowych na gry
wideo moze mie¢ efekty odwrotne do zamierzonych. Duze kontrowersije
wywotato swego czasu chocby umieszczenie w grze NBA 2K21 niemoz-
liwych do pominiecia przerywnikdw reklamowych rodem z telewizji.

Wystarczy jednak odrobina kreatywnosci, aby graczom nie tylko nie
przeszkadzata obecnos¢ marki w sferze gamingowej, a wrecz prze-
ciwnie — aby wywotywata u nich zaciekawienie czy wrecz ekscytacie.
Kluczowe jest tutaj dobranie odpowiedniej gry (najlepiej bezptatnej,
jako ze graczy denerwuijg reklamy w tytutach, za ktére zaptacili juz pet-
na cene) i formy. Popularng opcja sg wszelkiej masci eventy, czyli spe-
cjalne wydarzenia.

Obecnie nie sg juz niczym niezwyktym wernisaze czy koncerty odby-
wajgce sie w grach, nie moéwigc juz o nowych przedmiotach, posta-
ciach lub trybach gry inspirowanych markami. Prym wiedzie w tej
kwestii Fortnite — w Swiecie gry pojawity sie juz miedzy innymi cyfrowa
wersja festiwalu w Cannes, sklep Balenciagi oraz pojazdy Ferrari.

Wplyw rzeczywistych marek na wirtualny Swiat

Vans World w Roblox

Festiwal Filmowy Cannes
w Fortnite

Balenciaga w Fortnite

Tego typu reklama moze realnie przetozy¢ sie na wzrost zaintereso-
wania marka. Przyktadowo, sieC restauracji Wendy’s dzieki swojej
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kampanii reklamowej zwigzanej wtasnie z Fortnite zanotowata wzrost
wzmianek o marce w social media 0 119% (a takze zgarneta prestizo-
wa nagrode Effie)®.

BANERY REKLAMOWE PODCZAS STREAMOW

Banery reklamowe wyswietlane podczas streama majg pewng prze-
wage nad banerami wyswietlanymi w innych miejscach w sieci (np. za
pomocy systemu Google Ads). Przede wszystkim dlatego, ze nie da
sie ich wyeliminowac¢ AdBlockiem.

Badania przeprowadzone przez Backlinko wykazaty, ze oprogramowa-
nie blokujgce reklamy jest wykorzystywane przez prawie 50% internau-
tow w wieku 16-24 lat*. Estetyczne, dopasowane do charakteru stre-
ama reklamy omijaja ten problem. Z reguty nie zajmuja catosci ekranu,
atylko jego czes¢. W zwigzku z tym widz prawdopodobnie nie odwrdci
wzroku, zeby moc dalej obserwowad rozgrywke. Z racji na fakt, ze od-
bywa sie ona na zywo, pojawia sie efekt FOMO (fear of missing out).

GRY-REKLAMY

Po co reklamowac sie w juz istniejgcej grze, jesli mozna stworzy¢ wia-
sng? W takiej sytuaciji nie ma sie oczywiscie wbudowanej bazy gra-
czy, ale za to mozna zwykle liczy¢ na duzy szum medialny.

Tak wtasnie stato sie w przypadku gry | Love You, Colonel Sanders!
A Finger Lickin’ Good Dating Simulator. To petnoprawny symulator
randkowania, w ktérym gracze majg mozliwos¢ nawigzania blizsze;
relacji z ikong marki KFC, czyli tytutowym putkownikiem Sandersem.
Gra zebrata ponad 11 tysiecy opinii na Steamie, najpopularniejszym
cyfrowym sklepie z grami — w wiekszosci bardzo pozytywnych. Do
tego informowaty o niej najrozniejsze serwisy i publikacje, w tym wiele
niezwigzanych zazwyczaj ze swiatem gamingu, jak Wall Street Jour-
nal czy Business Insider.

¢ https://www.marketingtogamers.com/wendys-fortnite-case-study
¢« https://backlinko.com/ad-blockers-users
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Gaming w réznych grupach wiekowych

Gen Z

®

Sredni czas grania
w tygodniu

7:20h

81%

graczy

Millennials

®

Sredni czas grania
w tygodniu

6:50h

Zréato: Newzoo's Generations Report, How Different Generations Engage with Games, 2021.

77%

graczy

Gen X

graczy

Baby Boomers

graczy

60%

42%

®

Sredni czas grania
w tygodniu

4:25h

®

Sredni czas grania
w tygodniu

2:30h
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Advergames, czyli gry-reklamy, majg na swoim koncie rowniez m.in.
Burberry, Miu Miu, Doritos czy Burger King. Niektdre marki postawity
na gry mobilne, inne zas na tradycyjne tytuty na PC.

E-SPORT

Ogrom marek decyduje sie na nawigzanie wspotpracy ze sportowcami
lub catymi zespotami. Nic w tym dziwnego, biorgc pod uwage olbrzymie
zasiegi i zainteresowanie, jakie mozna w ten sposob wygenerowac.

Nie inaczej jest w e-sporcie. Topowi gracze Counter Strike’a, League
of Legends czy Overwatcha sg idolami setek tysiecy osdb, a rozgryw-
ki e-sportowe gromadza imponujaca widownie (zaréwno na zywo, jak
i przed monitorami).

Umieszczenie logo firmy na koszulkach zawodnikdw czy Sciankach
prasowych to tylko czubek gory lodowej, jesli chodzi o potencjat mar-
ketingowy e-sportu. Wie to chociazby Gucci — gigant modowy, ktory
zdecydowat sie otworzy¢ wtasng akademie gamingowa.

Z kolei Bumble, firma odpowiedzialna za popularng aplikacje do rand-
kowania, stworzyta wtasny zespdt w Fortnite, sktadajgcy sie wytgcznie
z kobiet. Marka chce w ten sposob walczy¢ z toksycznoscig i dyskry-
minacjg w swiecie gamingu. Mozliwosci jest wiele i tylko od kreatyw-
nosci zespotu marketingowego zalezy, jak ostatecznie bedzie wygla-
data kampania.

SPONSORING

Marki wspotpracujg z influencerami ze swiata gamingu nie tylko w za-
kresie banerow reklamowych, ale tez na wiele innych sposobow.
Moga przykfadowo uzyczac im swoich sprzetéw lub gier do przete-
stowania i pokazania fanom.

Niektore firmy decyduja sie nawet na tworzenie petnoprawnych re-
klam z udziatem najwiekszych gwiazd tej branzy. Zdarza sie to juz od
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lat — na przyktad w 2018 roku, kiedy to Ninja, jeden z najpopularniej-
szych streamerdow na Swiecie, wystepowat w reklamach smartfonéw
Samsunga.

Swego czasu wspotpracowat na rozne sposoby takze m.in. z Uber
Eats i Red Bullem. Sponsoring ma niejedng twarz — grunt, aby byt zre-
alizowany jak najciekawiej i najmniej nachalnie.

MIKROSPONSORING POPRZEZ INSTREAMLY

W szczegdlnej sytuacii znajdujg sie tzw. mikroinfuencerzy, czyli osoby
o niewielkim, ale potencijalnie bardzo wartosciowym zasiegu. Stano-
wig oni znaczng czes¢ catej spotecznosci influencerdw.

Wedtug analizy przeprowadzonej w 2021 roku przez portal HypeAu-
ditor tworcy ci moga pochwali¢ sie wyraznie wyzszym (1,7%) srednim
wskaznikiem zaangazowania niz influencerzy Srednich rozmiardéw
(1,2%), makro- (1%) lub megainfluencerzy (1,2%). Jednoczesnie trud-
nigj jest im bezposrednio skontaktowac sie z duzymi markami i na
wiasng reke nawigzac wspotprace.

Rozwigzanie? Platformy, ktore tgcza ze sobg marki i influencerow,
a takze zapewniajg przy tym bezpieczenstwo i przejrzystos¢ wspot-
pracy. Takg wiasnie platforma jest inStreamly, ktére ma na swoim kon-
cie juz ponad 140 tysiecy umow mikrosponsoringu, miedzy innymi
w ramach kampanii dla Sprite’a, KFC czy Adidasa.

Brandowane tresci (animacje, banery, linki na czacie) sg automatycznie
wyswietlane na wszystkich kanatach biorgcych udziat w kampanii,
a streamerzy sg nagradzani za zasieg i zaangazowanie, ktére generuja.

Marki mikrosponsorujg tworcéw, ktérych spotecznosci sa co prawda
niewielkie, ale dzieki temu duzo bardziej dbajg o wsparcie swoich ulu-
bionych influencerow. To przektada sie na wieksze zaangazowanie
odbiorcow i tworcéw w kampanie.
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Doskonatym przyktadem jest przeprowadzona za posrednictwem
inStreamly kampania reklamujgca Wyzszg Szkote Kultury Fizyczne
i Turystyki im. Haliny Konopackiej, a doktadniej — kierunek przeznaczony
dla oséb zainteresowanych e-sportem. Wyswietlanie reklam podczas
streamow gamingowych pozwolito osiagng¢ CTR na poziomie 12,3%!

Wyniki kampanii zachecajacej do studiowania e-sportu

™
( \

109 100.002

dni treania kamparii

wiySwimrtlen kreac

448 12,3% ~

liczba uczestniczacych CTR
glreamertn | atreamernsi

Zrédio: inStreamly.
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CO DALEJ Z GAMING MARKETINGIEM?

Z oczywistych wzgleddw na przysztos¢ gaming marketingu ogromny
wptyw bedzie miat rozwdj samej branzy gamingowej — a ta ma sie
Swietnie i wszystko wskazuje na to, ze bedzie tylko lepiegj.

Wedtug raportu Newzoo w 2022 roku globalna branza gamingowa
byta warta 180,3 miliardéw dolardw, a w 2024 roku kwota ta ma uro-
sng¢ do 218,7 miliarda dolarow®.

Wsrdéd najwazniejszych trenddw na najblizsze lata mozna wymienic
rozwdj technologii cloud gamingu oraz rzeczywistosci rozszerzone;
i wirtualnej, a takze integracje z metaverse. Kreatywni marketingowcy
niewatpliwie znajda niejeden sposob na wykorzystanie nowych roz-
wigzan w przetomowych kampaniach.

PODSUMOWANIE

Gaming marketing to Swietny sposob na wzmocnienie swiadomosci
marki wsrod Gen Z, czyli pokolenia, do ktdrego trudno dotrzec trady-
cyjnymi metodami. Decydujg sie na niego marki z bardzo réznorod-
nych branz, od spozywczych, przez modowe (w tym marki premium),
po edukacyjne.

Warto mie¢ ten obszar marketingu na uwadze przy planowaniu kolej-
nych kampanii, zwtaszcza biorgc pod uwage, ze z uptywem lat bedzie
on tylko zyskiwat na popularnosci. Wbrew pozorom nie wymaga
ogromnego budzetu. Nie kazda firma musi pojawic¢ sie w Robloxie czy
mie¢ reklame z Ninjg. Dostepne sg tez mniej kosztowne rozwigzania,
na przyktad mikrosponsoring.

s https://newzoo.com/products/reports/global-games-market-report
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Live commerce.Telezakupy
Mango czy nowa jakos¢
W e-commerce?



Na rynku chinskim live commerce to bezdyskusyjnie najwazniejszy trend
ostatnich i nadchodzgcych lat w e-commerce, generujgcy miliardy juanow
zyskow i przyciggajacy przed ekrany miliony uzytkownikow. Czy ten sukces

jest do powtorzenia w Polsce?

SKAD SIE TO WZIELO?

Live commerce narodzit sie w Chinach w 2016 roku, kiedy e-commerce mo-
dowy Mogjie wdrozyt na swojej platformie live-streaming, aby prezentowac
towary klientom. Chwile pdzniej Alibaba wystartowata z Taobao Live, a do
ekosystemu zaczety dotgcza¢ aplikacje dotad skupione na rozrywce i krot-
kich video jak Kuaishou czy Douyin'. Na rynku chinskim to bezdyskusyjnie
najwazniejszy trend ostatnich i nadchodzgcych lat w e-commerce, generujg-
cy miliardy juandw zyskow i przyciagajacy przed ekrany miliony uzytkowni-
kdéw. W 2022 roku ma odpowiadac za ponad 20% rynku e-commerce?.

Ciezko wyobrazi¢ sobie lepszy kraj niz Chiny do narodzin formatu live com-
merce. Sktada sie na to zapewne wiele czynnikdw, ale trzy z nich wydajg sie
kluczowe:

e bardzo rozwiniety rynek e-commerce,

e wysoka konsumpcja tresci wideo w internecie (w tym live streamow),

e ogromna popularnosc¢ influencerow (w tym live streamerdw).

Uzytkownicy dobrze zaznajomieni z e-commerce sg o wiele bardziej chetni
do sprawdzania nowych form zakupu online. Juz w 2020 roku handel inter-

" Live Market, ,Przewodnik po Live Commerce”, 2021.
2 iResearch, ,2020 China’s E-commerce Livestreaming”.
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Wielkos¢ i wzrost live commerce w Chinach (2017-2022)
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Zrédto: iResearch, ,2020 China’s E-commerce Livestreaming”.
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netowy odpowiadat w Chinach za ponad 50% catkowitego handlu detalicz-
nego. Dla przykfadu w Europie liderem jest Wielka Brytania z udziatem na
poziomie 28,5%8.

Jezeli chodzi o konsumpcje wideo w internecie, to wtasnie w Azji jest ona
najwyzsza. Chinczycy w 2021 roku poswiecali na to srednio 177 minut
dziennie , podczas gdy w Polsce jest to zaledwie 70 minut*. Ogromna popu-
larnosc live streamerdw w Azji trwa natomiast juz od bardzo dawna i wywo-
dzi sie od gamerdw, ktdrzy w wielu krajach azjatyckich od lat majg status
gwiazd i celebrytow.

Te trzy czynniki zostaly jeszcze wzmocnione przez pandemie COVID-19,

a wczesniej w Chinach przez epidemie MERS z 2014 roku, ktéra wskazywana
jest jako gtdwna przyczyna ogromnej popularyzacji e-commerce w tym kraju®.

Top 10 panstw wedtug udziatu w sprzedazy e-commerce

2021 2022
Chiny 52,1% 55,6%
Korea Potudniowa 28,9% 31,6%
Wielka Brytania 28,3% 28,5%
Dania 19,1% 19,8%
Norwegia 17,6% 17,7%
Stany Zjednoczone 15,0% 16,3%
Finlandia 14,3% 14,4%
Szwecja 13,2% 13,8%
Francja 11,2% 11,7%
Hiszpania 10,9% 11,2%

Zrédto: https://www.emarketer.com/chart/244425/top-10-countries-ranked-by-retail-ecommerce-sales-
share-2021-2022-of-total-retail-sales
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Live streamy byly jednym z gtéwnych wygranych pandemii, generujgc niesamo-
wite wzrosty zardwno w liczbie uzytkownikdw, jak i czasie spedzonym na oglada-
niu takich tresci. Przyktadem moze by¢ Twitch, ktdry w 2020 roku podwott Sred-
nig miesieczng liczbe aktywnych uzytkownikow i Sredni miesieczny czas oglada-
nia w porownaniu do roku 2019. Jak wida¢ po wykresach nie byt to chwilowy
wzrost spowodowany lockdownami, a staty przyrost aktywnych uzytkownikdw’.

Twitch Tracker — uzytkownicy i czas ogladania w miesiacu

Zréalto: TwitchTracker.com.

8 https://www.emarketer.com/chart/244425/top-10-countries-ranked-by-retail-ecommerce-sales-
share-2021-2022-of-total-retail-sales

4 https://www.statista.com/statistics/1053903/china-time-spent-with-online-media-by-type/

5 https://www.zenithmedia.pl/czas-ogladania-tresci-video-line-osiagnie-w-polsce-w-2021-roku-70-minut-
dziennie/

6 Live Market, ,Przewodnik po Live Commerce”, 2021.

7 TwitchTracker.com, https://twitchtracker.com/statistics/viewers, https://twitchtracker.com/statistics/
watch-time
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A CO U NAS?

Czy sukces live commerce jest do powtdrzenia na Zachodzie i w Polsce? Na
pewno nie mozemy oczekiwac tak spektakularnych wynikdw w najblizszej
przysztosci. Nasz rynek e-commerce jest nieporéwnywalnie stabszy, przy-
zZwyczajenia konsumpgiji tresci sg nieco inne, a live streamerzy nie majg takie-
go statusu jak w Azji. Mamy natomiast swoje wtasne doswiadczenia w po-
dobnej formie sprzedazy. Wszyscy pamietamy telezakupy Mango. Live com-
merce powiela ten sam schemat dziatania. Nie mam wiec watpliwosci, ze
Polacy gotowi sg na dokonywanie zakupdw w tej formule.

Mamy tez pare innych powoddw do optymizmu. Wedtug analiz PwC e-com-
merce w 2020 roku odpowiadat w Polsce za 14% handlu detalicznego, osig-
gajac wartos¢ 100 mid zt. Do roku 2026 ma to juz by¢ 162 mid zf. Tak
ogromne wzrosty zawdzieczamy przede wszystkim bardzo dynamicznemu
rozwojowi technologicznemu, zaréwno po stronie szeroko rozumianych plat-
form sprzedazowych, jak i po stronie ustug pfatniczych czy transportowych,
ktory umozliwia nam szybkie, fatwe i bezpieczne zakupy oraz gwarantuje
bardzo szybki czas dostawy. Pandemia COVID-19 u nas rowniez przyspie-
szyfa i tak bardzo wyrazny trend wzrostowy. Osoby, ktére dotychczas prefe-
rowaty zakupy stacjonarne, zostaty zmuszone do zmiany swoich zachowan
zakupowych przez ograniczenia gospodarcze i spoteczne wprowadzone
podczas pandemii. Co ciekawe, niemal 85% Polakéw deklaruje, ze nawet
po zakoriczeniu pandemii nie zamierza zmniegjszy¢ czestotliwosci e-zaku-
pow?®, wiec mozemy zatozy¢, ze nowe wzorce pozostang juz z nami na dtu-
zej. Konsumpcja wideo natomiast wzrosta w Polsce o 40% przez ostatnie
dwa lata'®. Niestety nie ma danych, jaki udziat w tym majg tresci na zywo, ale
mozemy zatozy¢, ze live streaming rosnie w Polsce w tempie jak w skali glo-
balnej, gdzie urdst w 2021 o 13%, osiggajac udziat na poziomie 23%"".

Niemniej wydaje sig, ze w Polsce temat jeszcze raczkuje. Brakuje platform
sprzedazowych, technologii, wsparcia produkciji, wsparcia sprzedazy czy
wyspecjalizowanych posrednikow miedzy klientem a liderami opinii (KOL’s),
ktorzy potrafiliby poprowadzi¢ sprzedaz na zywo oraz samych KOL'séw, kto-
rzy byliby w tym wyspecjalizowani. Niemniej, juz od 2020 roku marki probujg
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swoich sit w tej niszy. Sg to przede wszystkim firmy z branz modowej oraz
health & beauty, w ktérych potencjat tej formy sprzedazy wydaje sie najwiek-
szy. Niestety brakuje danych, ktére swiadczytyby o sukcesie tych aktywadgii.
Natomiast na pewno doswiadczenie zebrane przez pionierdw zaprocentuje
w przysztosci.

CZY WARTO INWESTOWAC W LIVE COMMERCE JUZ TERAZ?

Dla rynkéw takich jak polski momentem przetomowym bedzie zapewne
wdrozenie petnoprawnych produktow live commerce przez gigantéw tech-
nologicznych. Natomiast ani Facebook, ani Google nie oferujg w tej chwili
w Polsce petoprawnych ustug, ktére dorownywatyby pod wzgledem funkcii
dedykowanym ustugom live commerce znanym z rynku chinskiego. Z tych
dwdceh platform to Facebook wydaje sie bardziej zdeterminowany, aby zy-
skac na tym trendzie. Juz w tej chwili w ramach serwisu testowany jest pro-
dukt live commerce dla twdrcow, a Mark Zuckenberg zauwaza potencjat
tworzenia nowych narzedzi handlowych. Jednoczesnie zapowiada, ze od
2023 roku Facebook bedzie pobierat optaty lub prowizje od sprzedazy pro-
duktéw na swoich platformach. Mozemy zatem podejrzewad, ze prace idg
petng para i w 2023 roku bedziemy mogli korzysta¢ z wbudowanych rozwig-
zan, co zdecydowanie obnizy prog wejscia w live commerce'?. Google nato-
miast wprowadzit swojg wersje ustugi live commerce, ktdra dziatata w mode-
lu afiliacyjnym, ale nie odniosta sukcesu przez bardzo ograniczone mozliwo-
sci (m.in. brak funkcji spotecznosciowych) oraz brak zintegrowanego proce-
su zakupowego — aby dokona¢ sprzedazy, uzytkownik musiat opuscic live
przechodzac na strone sprzedawcy®. Jak na razie polscy specjalisci e-com-
merce majg do dyspozycji bardzo ograniczone portfolio ustug technologicz-
nych, ktére oferujg cho¢ minimalne doswiadczenie live commerce (koszyk
i mozliwos¢ zakupu z poziomu platformy oraz funkcje spotecznosciowe).

¢ https://www.pwe.pl/pl/media/2021-02-09-analiza-pwc-prognoza-rozwoju-rynku-ecommerce-w-
polsce.html

9 Ibidem.

- https://www.zenithmedia. pl/czas-ogladania-tresci-video-line-osiagnie-w-polsce-w-2021-roku-70-minut-
dziennie/

" https://bloggingwizard.com/live-streaming-statistics/

2 https://techcrunch.com/2021/11/12/facebook-launches-shops-in-groups-and-live-shopping-for-
creators/

8 Live Market, ,Przewodnik po Live Commerce”, 2021.
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Kolejnym aspektem, ktdry nalezy wzig¢ pod uwage, jest ograniczony poten-
cjat tej formy sprzedazy w starszych grupach wiekowych. Patrzgac na dane
dotyczace konsumpciji live streamdw, 70% odbiorcow stanowig osoby
w wieku 16-34'4. Wszystkie elementy sktadowe, jak sprzedawane produkty,
formuta live’a oraz potencjalnie zaangazowani influencerzy, musza by¢ do-
brane z mysla o tej grupie wiekowej. Istotna jest rowniez specyfika polskiego
konsumenta. Polacy w poréwnaniu z innymi nacjami europejskimi wykazuja
wiele cech tzw. smart shoppera. Sprowadza sie to gtdwnie do aktywnego
wyszukiwania okazji zakupowych oraz kierowania sie przede wszystkim cat-
kowitg ceng zakupu. W zwigzku z tym Polacy sg bardzo podatni na promo-
cje, co potwierdza badanie firmy analitycznej ARC Rynek i Opinia. Jedynie
8% z nich deklaruje, ze podczas zakupdw wybiera produkt niezaleznie od
tego rodzaju komunikacji. Pozostali w mniejszym lub w wiekszym stopniu
uwzgledniajg promocje’®.

Kwestig, ktéra nalezy mie¢ na uwadze, to zasieg aktywacji. Istniejg marki,
ktore posiadajg bardzo zaangazowane spotecznosci na swoich platformach
social mediowych i beda w stanie samodzielnie zaangazowac¢ duza liczbe
uzytkownikéw. Natomiast zdecydowana wiekszos¢ bedzie musiata positko-
wac sie KOUsami, ktérzy beda w stanie zagwarantowac¢ odpowiednig skale
aktywacii.

Biorgc to wszystko pod uwage, zanim zdecydujesz sie na wdrozenie live

commerce, upewnij sie, ze:

e twoje produkty sa dopasowane do targetu tej formy sprzedazy: osoby
w wieku 16-34,

e wiesz, z jakigj platformy technologicznej chcesz korzystac i dlaczego,

e jestes w stanie zaoferowac uzytkownikom cos ekstra podczas streamow:
—unikalna oferta pod katem cenowym: rabaty, zestawy w nizszych ce-
nach, promocje schodkowe itd.,

—unikalna oferta pod katem produktowym: premiery, produkty limitowa-
ne, produkty personalizowane, koncowki kolekgii itd.,
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e posiadasz duza baze zaangazowanych fandéw w social mediach lub
wiesz, jakiego KOL'sa mozesz wykorzystac, by zagwarantowacé odpo-
wiedni zasieg aktywaciji,

e masz ustalone konkretne cele i KPI, za pomoca ktérych bedziesz mierzyt
efektywnosc aktywacii.

W Pandorze jestesmy na etapie testowania live streamdw i ich potencjatu
sprzedazowego. Korzystamy przede wszystkim z mozliwosci, jakie daje na-
tywnie Facebook. Mamy za sobg pare streamdw, ktdrych celem byto przed-
stawienie w bardziej rozbudowany sposéb nowosci produktowych i propo-
zycji prezentowych podczas najwazniejszych okreséw podarunkowych
w roku (Swieta, walentynki, Dziert Matki). W zwigzku z eksperckim charakte-
rem materiatéw zdecydowaliSmy sie nie angazowac influencerdw i skorzy-
sta¢ z niesamowitej energii, wiedzy i doswiadczenia naszych pracownikéw.
Streamy zawsze zajmuja najwyzsze miejsca na liscie najbardziej angazuja-
cych tresci publikowanych na naszym Facebooku i ciesza sie duzg popular-
noscig wsréd naszych fanek, co pozwala optymistycznie patrze¢ w przy-
sztos¢. Bedziemy dalej eksplorowac temat live’dw, bo widzimy w nim duzy
potencjat zardwno w sferze budowania swiadomosci i pogtebionego przed-
stawienia naszych nowosci produktowych, ktéry aktualnie testujemy, jak
i w sferze e-commerce.

4 https://bloggingwizard.com/live-streaming-statistics/
5 https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykul/polacy-kochaja-promocje
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Xiaomi

Wszystko, co najlepsze
do inteligentnego biura
| domu




Ekosystem Xiaomi to idealny wybor dla pracujgcych efektywnie,

zdrowo i w dobrym stylu.

ldea smart home, czyli inteligentnego domu, ma dwie wazne cechy.
Po pierwsze, im wiecej inteligentnych urzadzen, tym lepiej widac ich
uzytecznosc. Jesli mowimy lepiej, to oznacza to radykalnie lepiej —
bowiem z kazdym nowym urzgdzeniem wykfadniczo rosnie nam licz-
ba mozliwych scenariuszy zastosowania. Druga wazna cecha to
otwartos¢ — dobry system smart home to taki, do ktérego mozna ta-
two samemu dodac urzgdzenia od réznych producentéw, czyli urzg-
dzenia, ktére komunikujg sie w otwartym standardzie. Wybor za-
mknigtego ekosystemu od jednego producenta jest co najmniej ryzy-
kowny. Jestesmy w takim wypadku skazani na jedng firme i jej wizje
tego, co nam jest potrzebne.

Gdy mdéwimy o urzgdzeniach smart, to w pierwszej kolejnosci przy-
chodza nam do gtowy takie, z ktérych korzystamy na co dzien
w domu, rzadziej myslimy o zastosowaniach biurowych. Dlaczego?
Moze dlatego, ze jeszcze do niedawna powierzchnie biurowe czesto
byty wynajmowane i w zwigzku z tym bylty zarzgdzane przez jednego
duzego administratora, ktéry dbat o ich funkcjonowanie. Jednak
w dzisiejszych czasach rosnie liczba matych biur i przestrzeni co-wor-
kingowych, rosnie tez popularnosc pracy zdalnej w domu. Duze biu-
rowce w centrach opustoszaty w czasie pandemii i nie jest wykluczo-
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ne, ze takie juz pozostang, a nawet opustoszeja jeszcze bardziej. Dla-
tego spojrzmy na smart urzgdzenia troche z innej perspektywy — pod
katem ich funkcjonowania w otoczeniu biurowym oraz na styku domu
i biura. Oto kilka przyktadow zastosowania.

BEZPIECZENSTWO

W nowoczesnym biurze nie brakuje wartosciowych rzeczy. Przebie-
gtos¢ amatorow cudzej wiasnosci nie zna granic. Dlatego warto za-
bezpieczy¢ biuro, nawet domowe, przed niepowotanym dostepem.
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Inteligentne czujniki na okna i drzwi bedg pilnowaty naszego biura i kaz-
da proba niepowotanego dostepu wywota okreslong przez nas reakcije
— alarm, wystanie komunikatu. Urzgdzenia mozemy zastosowac¢ do
sprawdzania godzin pracy czy zajecia pomieszczen konferencyjnych.
Mozna je rowniez zastosowac do wigczania i wytgczania oswietlenia, co
z kolei zmniejszy rachunki za prad. To prosty, ale przydatny gadzet.

Kolejne narzedzie do budowania systemu bezpieczenstwa to czujnik ru-
chu. Nieocenione w przypadku wlamania. Czujnik mozna tez wykorzy-
sta¢ do uruchamiania scenariuszy, na przyktad po wykryciu ruchu w po-
mieszczeniu biurowym samoczynnie wigczy sie Swiatto i klimatyzacija.

Polecanym gadzetem do biura jest tez lokalizator. Wystarczy przycze-
pi¢ go do wartosciowego lub ciggle przez wszystkich poszukiwanego
urzgdzenia (np. przenosnego projektora), zeby za pomoca aplikacii
w smartfonie tatwo je odnalez¢.

Inteligentne biuro potrzebuje tez
monitoringu. Dostepne na rynku
kamery nie wymagaja budowa-
nia infrastruktury monitoringu.
Wystarczy sie¢ bezprzewodowa.
Na przyktad Mi 360° Home Se-
curity Camera 2K Pro to wyso-
kiej rozdzielczosci kamera, ste-
i rowana zdalnie, widzgca dosko-
nale rowniez w potmroku, z dwo-
ma mikrofonami. Doskonata za-
rowno w roli ,ochroniarza”, jak
i zaawansowanego domofonu —
zawsze mozemy sprawdzic¢, kto
dzwoni do drzwi: wyczekiwany
kurier czy niechciany akwizytor.
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SKUPIENIE
Badania méwia o tym, ze nasz orga- -
nizm potrafi pracowaé ,gteboko”, ~

czyli kreatywnie i w skupieniu, do

okofo czterech godzin dziennie. Po-

zostaly czas to praca lekka, przery- . ,//
wana, niewymagajgca catkowitej —
uwagi. Warto zatem zadbac o to, aby —
efektywnie wykorzysta¢ ten krotki

czas skupienia. Jak go nie zmarno-

wac? Jest na to kilka sposobdw.

Pomoca mogg by ,inteligentne” odkurzacze, ktore posiadaja wiele
uzytecznych funkcji. Na przyktad Mi Robot Vacuum-Mop Pro to odku-
rzacz, ktory zmywa podtoge na mokro, ale — co jest najwazniejsze —
robi to sam, czyli wtedy, gdy akurat nie pracujemy — noca czy pod-
czas wyjscia na miasto.

Innym produktem sg stuchawki z aktywnym wyciszaniem hatasu. To
skarb, jesli nie pracujemy sami. Czasami po prostu trzeba sie odcigé,
a dobre stuchawki pozwalajg doktadnie odizolowac sie od meczacych
rozmow czy szumu ulicy. Warto rowniez nadmienic, ze dostepne na
rynku stuchawki mogag by¢ potgczone z wiecej niz jednym urzadze-
niem na raz, bez ich zdejmowania mozna wiec przeprowadzi¢ tele-
konferencje przez komputer, zwyktg rozmowe telefoniczng, a takze
postuchac¢ wysokiej jakosci muzyki lub obejrzed¢ film.

OSWIETLENIE

Oswietlenie to temat zaréwno z dziedziny produktywnosci, jak i zdro-
wia. Jakos¢ swiatta decyduje o tym, jak meczg sie nasze oczy, jak szyb-
ko tracimy koncentracije, jak dobrze potem $pimy i jaki mamy nastrg.

Wyobrazmy sobie, ze jednym nacisnieciem przycisku, jedng komen-
da gtosowa lub za pomoca zapisu w kalendarzu mozemy przetgczac
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miedzy trybami swiatta do pracy, do czytania lub do odpoczynku. Ta-
kie zaawansowane lampy do pracy biurowej posiadajg tez zmienng
temperature bieli i jasnos¢. Moga tez samoczynnie zmienia¢ parame-
try emitowanego Swiatta.

Wazne jest tez oswietlenie sufitowe. Mi Smart LED Ceiling Light to
duza lampa sufitowa z zespotem 81 diod LED. Potrafi bardzo dobrze
oswietlic pomieszczenie do 25 m2. Ma regulowane temperature bieli
i jasnosc¢ oraz posiada tgcznosc WiFi i Bluetooth. W réznych scenariu-
szach moze petni¢ rozne role — jasnego zrodta Swiatta do pracy lub
przyjaznego dla oczu cieptego swiatta w domu.

PRZERWY

Zeby utrzymaé dobrg forme
Ciata i umystu, trzeba sobie ro-
bi¢ przerwy. Zbyt diugie sie-
dzenie w jednej pozycji lub
wpatrywanie sie w ekran bez
chwili odpoczynku nie majg
sensu — przez to pracujemy
gorzej i gorzej czujemy sie po
pracy. Do utrzymywania od-
powiedniej higieny pracy war-
to postuzy¢ sie technologia.

Zdarza sie, ze czas podczas
pracy ptynie inaczej niz sadzi-
my. Zamiast robi¢ sobie krotkie
przerwy, aby utrzymac koncentracje, siedzimy i siedzimy przed ekra-
nem. Smartwatch lub sportowa opaska przypomng nam, ze warto sie
ruszyc! Xiaomi Watch S1 Active to swietny przykiad wielofunkcyjnego
i Swietnie wygladajgcego inteligentnego zegarka. Oprocz tego, ze przy-
pomni sam z siebie, ze za dtugo siedzimy bez ruchu, to jeszcze zmierzy
nam tetno, natlenienie krwi, poziom stresu, jakos¢ snu i wiele, wiele
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innych. Oczywiscie pokaze réwniez godzine, i to pod woda, Sledzac
nasze potozenie przez GPS! W przerwach od treningdw mozemy pta-
Ci¢ nim za pomoca ptatnosci zblizeniowych NFC, nie méwigc o tym, ze
pokaze, kto dzwoni w czasie, gdy nie mozemy sprawdzi¢ smartfonu.

Duzo ciekawych rozwigzan dla inteligentnego biura znajdziemy takze
w kategorii tzw. matego AGD. Na przyktad elektryczny czajnik mozna wig-
czy¢ zdalnie o okreslonej godzinie i ustawi¢ doktadng temperature wody
—do kawy, do kakao, na herbate czy (gdy czasami trzeba) chinska zupke.

ZDROWIE

Czujnik temperatury i wilgoci w biurze
moze petic szereg funkcji — po odpo-
wiednim skonfigurowaniu moze wig-
cza¢ ogrzewanie i klimatyzacje oraz
sterowa¢ nawilzaczem i oczyszcza-
czem powietrza. To maty, ale bardzo
przydatny gadzet w smart-biurze.

Xiaomi Smart Air Purifier 4 Lite wigczy sie, gdy wykryje, ze powietrze
W migjscu pracy wymaga oczyszczenia. Przyda sie zaréwno latem, gdy
szalejg alergeny, jak i zima, gdy powietrze jest petne smogu. Przy okazji
usuwa nieswieze zapachy i siers¢ czworonoznych przyjaciot. Oczywi-
Scie, jak przystato na urzagdzenie smart, fgczy sie z domowa siecia.

LACZNOSC

Rynek inteligentnych urzadzen do domu i biura szybko sie rozwija.
Zaprezentowane wyzej rozwigzania to tylko fragment dostepnej ofer-
ty, a nie poruszyliSmy szerzej tematu scenariuszy. Ich tworzenie to
jednak bardzo indywidualna sprawa — kazdy ma inne potrzeby i po-
mysty. Jednego bedg potrzebowac wszyscy — dobrego routera bez-
przewodowego. Do sterowania systemem przyda sie smartfon lub
komputer, zasieg domowej sieci mozna rozszerzy¢ niedrogim
wzmacniaczem sygnatu Wi-Fi.
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Marta Sielska

Senior Account Manager
Spicy Mobile

Dzieci na mobile’u




Zanim dziecko nauczy sie mowic, potrafi juz przesuwac palcem po
smartfonie. Ekrany mobilne kuszg kolorem, dzwiekiem i ruchem. Dzieci chca
korzystac z telefondw tak jak ich rodzice. Dorosli zas z tatwoscig traktujg
smartfon jako remedium na nude czy niezadowolenie dziecka. To, co
najbardziej przeraza, to skala zjawiska i wiek, w ktorym po raz pierwszy

maluchy siegajg po urzgdzenia mobilne.

W pierwszych latach zycia mézg cztowieka rozwija sie najintensyw-
niej. Korzystanie z urzadzen mobilnych przez dzieci do 6. roku zycia
budzi zatem uzasadnione obawy. Badania potwierdzajg, ze intensyw-
na ekspozycja na ekrany urzadzen cyfrowych ostabia sprawnos¢
umystowa. Zwracajg tez uwage na zaleznos¢ miedzy czestym korzy-
staniem z mediéw internetowych a zmnigjszeniem wydajnosci mo-
zgu, chocby w obszarze pamieci krotkotrwatej. Zdaniem neurologéw
niekontrolowane korzystanie przez dzieci z nowych technologii moze
skutkowac tzw. cyfrowg demencjg. Jest to zaburzenie pracy mozgu,
w ktdrym dochodzi do ostabienia funkciji poznawczych.

Niemiecki neurobiolog i psychiatra Manfred Spitzer, ktory zajat sie ba-
daniem tego zjawiska u dzieci, zwrdcit uwage na problemy w samo-
dzielnym mysleniu, zubozenie zdolnosci komunikacyjnych i myslenia
abstrakcyjnego, zaburzenia pamieci, uwagi i orientacji przestrzennej
oraz problemy w nauce'. Mowa wiec o bardzo powaznych skutkach
zdrowotnych. Tymczasem rodzice, dla ktorych smartfon jest nieod-
tacznym gadzetem, bardzo wczesnie zaczynajg ,oswaja¢” z nim
dziecko. Wyniki badan nad korzystaniem z urzgdzer mobilnych przez
dzieci wskazujg, ze nie chodzi tu tylko o dzieci kilkuletnie, ale takze
0... niemowleta.
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KIEDY CZAS NA SMARTFON?

Zgodnie z zaleceniami WHO dzieci do drugiego roku zycia nie powin-
ny patrze¢ w ekran telewizora czy smartfona. Jak to wyglada w prak-
tyce? W jakim wieku dzieci po raz pierwszy stykajg sie ze smartfo-
nem? Zdaniem ekspertéw — zbyt wezesnie. Srednio w wieku dwdch
lat i dwdch miesiecy dziecko ma swoj pierwszy kontakt z urzadze-
niem mobilnym. Wyniki zespotu badaczy pod kierunkiem dr Magdale-
ny Rowickiej z Akademii Pedagogiki Specjalnej w Warszawie przyno-
sza wiecej niepokojgcych wnioskéw dotyczacych korzystania przez
dzieci ze smartfondw.

Az 75% rodzicow dzieci w wieku 5-6 lat przyznaje, ze pozwala dzie-
ciom na korzystanie z urzadzen mobilnych. W przypadku trzy- i czte-
rolatkdw ze smartfondw korzysta wiecej niz potowa dzieci. Z urzgdzen
mobilnych korzysta co trzeci dwulatek i co dziesigte dziecko do pierw-
szego roku zycia (12%)?. Na tym tle nie dziwig dane Urzedu Komuni-
kacji Elektronicznej, ktory podat, ze blisko 80% dzieci w wieku 7-14 lat

+ Manfred Spitzer, ,Cyfrowa demencja. W jaki sposdb pozbawiamy rozumu siebie i swoje dzieci”.

2 Akademia Pedagogiki Specjalnej im. Marii Grzegorzewskiej, raport z badania ,Brzdac w sieci — zjawisko
korzystania z urzadzert mobilnych przez dzieci w wieku 0-6 lat”, 2021.
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posiada wiasny telefon komdrkowych, przy czym w zdecydowanej
wiekszosci jest to smartfon (97,7%)°.

Badacze alarmujg, ze z roku na rok obniza sie wiek inicjacji korzysta-
nia z urzgdzen mobilnych, a wiekszos¢ dzieci (75%) korzysta z urza-
dzen, ktére majg dostep do internetut. W ten sposoéb najmtodsi sg
narazeni na tresci nieadekwatne do ich rozwoju emocjonalnego.

W jakim wieku zaczates(-fas) korzystac¢ z wiasnego telefonu ko-
moérkowego?

46,8%

3-4 lata  5-6lat 7-8lat  9-10lat 11-121lat 13-14lat Nie
pamietam

Zrédio: Raport UKE — badanie dzieci i rodzicdw, 2021,

Badaczy niepokojg takze powody, dla ktdrych rodzice daja dzieciom
dostep do urzadzert mobilnych. Jak wynika z badania, gtdwng przy-
czyna korzystania przez maluchy ze smartfondw jest potrzeba zabicia
nudy (80%). Trzech na czterech rodzicow daje telefon dziecku, kiedy

7. SPOLECZENSTWO | STYL ZYCIA

nie ma innego pomystu, co z maluchem zrobi€ lub podczas podrézy
autem. 2/3 rodzicow daje dzieciom urzgdzenia mobilne, gdy dzieci
pfaczg lub marudza®. To wszystko zdaniem psychologdw utrwala
wsrdod najmtodszych niewtasciwe schematy zachowania. Zamiast na-
uczy¢ dzieci radzenia sobie z negatywnymi emocjami — jak nuda, zme-
czenie czy smutek — dzieci dostajg ,zabawke” w postaci smartfona.

AKTYWNOSCI NA URZADZENIACH MOBILNYCH

W przypadku dzieci do lat 6 wiekszos¢ maluchdw (88%) korzysta wy-
tacznie z tresci adresowanych do nich jak bajki oraz gry®. Na ogét spe-
dzajg one czas z urzgdzeniami przenosnymi w towarzystwie rodzicow
lub innych osdb dorostych, w mniejszym stopniu same lub razem
Z innymi dziecmi.

Mozna jednak zauwazy¢, ze najmtodsze dzieci (12-23 miesigce) okoto
trzykrotnie czesciej niz te starsze (2-5 lat) konsumujg tresci zréznico-
wane, nie tylko takie, ktére sg adresowane wytgcznie do dzieci’. Tak
jak mamy do czynienia z biernym paleniem, tak w przypadku bardzo
matych dzieci dochodzi do niezamierzonej konsumpciji tresci dla do-
rostych, zwigzanej z przebywaniem z rodzicem, ktory przy dziecku
korzysta ze swojego smartfona.

Problemem w uzywaniu popularnych serwisdéw wideo — warto przy-
pomniec, ze serwisem pierwszego wyboru przez dzieci i rodzicow jest
YouTube — jest kolejkowanie filmow. Dalsze filmy moga przedstawiac
tresci, ktore moga wywotac u dziecka strach lub agresje. Do materia-
téw niepozgdanych nalezg tez filmy ,przetadowane” kolorami i dzwie-
kami oraz reklamy, na ktdre dzieci sg duzo bardziej podatne. Dzieje
sie tak, poniewaz ich umiejetnosci krytycznego myslenia i kontrola im-
pulséw nie sg w pemi rozwiniete.

s Urzad Komunikacji Elektronicznej, ,Badanie opinii publicznej w zakresie funkcjonowania rynku ustug
telekomunikacyjnych oraz preferencji konsumentow”, raport z badania dzieci i rodzicow, 2021.

+ Akademia Pedagogiki Specjalnej im. Marii Grzegorzewskiej, op. cit.
5 |bidem.

s Ibidem.

7 CBOS, 2019.
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Sposob, w jaki dzieci korzystajg z urzgdzen mobilnych, zmienia sie
wraz z wiekiem. Wsrdd dzieci w wieku 7-9 lat telefon jest wykorzysty-
wany gtownie do trzech aktywnosci: dzwonienia do rodzicow i znajo-
mych, pisania i odbierania SMS-6w oraz grania w gry. W wieku 12-14
lat do tych aktywnosci dochodzg inne, w niemal rownie silnym nate-
zeniu: smartfon stuzy do przegladania internetu, korzystania z aplika-
Cji czy korzystania z medidw spotecznosciowych.

Z jakich ustug korzystasz w telefonie?

7-9 lat 10-11 lat 12-14 lat

m Dzwonienie m Pisanie i odbieranie SMS-ow
Granie w gry m Przegladanie internetu
m Korzystanie z aplikacji Korzystanie z portali spotecznosciowych

Zrédto: Raport UKE — badanie dzieci i rodzicéw, 2021.

Popularne aplikacje spotecznosciowe, jak Facebook, Instagram czy
TikTok, nie pozwalajg zatozy¢ konta osobom ponizej 13. roku zycia,
dzieci nie moga tez korzysta¢ z nich bez nadzoru osoby doroste,.
Tymczasem, 45% dzieci ponizej 13. roku zycia korzysta z Facebooka
codziennie, a 40% z Instagrama, wynika z raportu organizaciji Thorn
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dla rynku amerykanskiego®. Wedtug raportu 36% dzieci w wieku po-
nizej 13 lat, ktére zostaty objete ankieta, stwierdzito, ze spotkaty sie
z potencjalnie szkodliwymi doswiadczeniami online, w tym z interak-
cjami seksualnymi. Najwiecej interakcji o charakterze seksualnym
miato miejsce na Instagramie i Snapchacie.

CZY TO JUZ UZALEZNIENIE?

Wedtug badaczy z Akademii Pedagogiki Specjalnej im. Marii Grzego-
rzewskiej dzieci do pierwszego roku zycia korzystajg urzadzen mobil-
nych godzine dziennie, szesciolatki — pottorej godziny®. Im dzieci sa
starsze, tym smartfon i internet zajmujg im wiecej czasu w ciggu dnia.
Nieograniczony dostep do internetu ma okoto 20% dzieci w wieku od
7 do 14 lat — podaje najnowszy raport UKE'®. Wedtug deklaracji
ucznidw szkot podstawowych w czasie wolnym od zaje¢ szkolnych
korzystajg z internetu srednio 4 godziny i 26 minut dziennie".

W jaki sposdb poznac, ze mamy do czynienia z uzaleznieniem? We-
dtug badaczy o problemie u najmtodszych dzieci swiadczg takie za-
chowania jak histeria, zto$¢ i agresja, ktdre pojawiajg sie w wyniku za-
brania maluchowi telefonu. Niepokoi¢ powinny takze inne zachowa-
nia dzieci, na przykfad poczucie koniecznosci korzystania ze smartfo-
na oraz stawianie tej aktywnosci ponad innymi. W tym obszarze sta-
tystyki sg alarmujgce — az 7 na 10 rodzicéw przyznaje, ze ich dzieci
nie potrafig kontrolowac¢ czasu korzystania z urzadzen mobilnych,
a niemal 6 na 10 przyznaje, ze ich dzieci przektadajg korzystanie
z urzadzen mobilnych ponad inne aktywnosci'?.

Juz w przypadku dzieci w wieku szkolnym coraz czesciej mowi sie 0 syn-
dromie FOMO. FOMO to skrot, ktdrego rozwiniecie to ,fear of missing

= Thorn, ,Responding to Online Threats: Minors’ Perspectives on Disclosing, Reporting, and Blocking”,
2020.

o Akademia Pedagogiki Specjalnej im. Marii Grzegorzewskiej, op. cit.

© Urzad Komunikaciji Elektronicznej, op. cit.

" NASK, ,Nastolatki 3.0. Raport z ogdinopolskiego badania uczniow”, 2021.
2 Akademia Pedagogiki Specjalnej im. Marii Grzegorzewskiej, op. cit.
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out”, co w ttumaczeniu na jezyk polski oznacza strach przed tym, ze
cos nas omija. Ten strach popycha do nieustannego monitorowania wy-
darzen online. Jesli wierzy¢ wynikom ogdlnopolskiego badania ,Mtodzi
Cyfrowi”, wysokie natezenie tego syndromu dotyka ponad 14% polskich
uczniow, a u ponad 68% dzieci stwierdzono jego Sredni poziom'®,

Najwazniejsze zasady

Na podstawie zaleceri Amerykariskiej Akademii Pediatrycznej (AAP)

e Nalezy zapewni¢ dzieciom dostep jedynie do bezpiecznych
i pozytecznych tresci, dostosowanych do ich wieku.

e Dzieci nie powinny korzysta¢ z urzgdzern mobilnych co-
dziennie. Warto ustali¢ dzier lub dni bez smartfona.

e Warto, zeby jednorazowo dzieci nie korzystaty z urzadzen
mobilnych dtuzej niz 15-20 minut.

e Dzienny kontakt dzieci z wszelkimi urzgdzeniami ekrano-
wymi nie powinien przekracza¢ od 30 minut do 2 godzin
(w zaleznosci od wieku dziecka).

e Rodzice powinni towarzyszy¢ dzieciom w korzystaniu
z urzadzen mobilnych, ttumaczy¢ im to, co widzg na ekra-
nie, wykorzystywac¢ wspolny czas do interakcji.

e Nie nalezy udostepniaC urzadzen mobilnych dzieciom
przed snem.

e Nie nalezy traktowac korzystania z urzadzenn mobilnych
jako nagrody, a zakazu ich uzywania jako kary. Podnosi to
w oczach dzieci atrakcyjnos¢ tych urzadzen i wzmacnia
przywigzanie do nich.

¢ Nie wolno pozwala¢ na korzystanie z urzadzen mobilnych,
aby zmotywowac dzieci do jedzenia, treningu czystosci itp.

Zrédio: http://mamatatatablet.pl/

DOBRE PRAKTYKI

Dzieci powinny by¢ uczone kontrolowanego korzystania z urzadzen
mobilnych od najmtodszych lat. Zgodnie z zaleceniami, nie wolno udo-
stepniac¢ urzadzen ekranowych maluchom ponizej drugiego roku zycia.
W przypadku dzieci starszych, w wieku od 3 do 6 lat, kontakt ze smart-
fonem powinien by¢ przemyslany i obwarowany szeregiem zasad.

Przed udostepnieniem dziecku smartfona warto zadbac¢ o odpowied-
nie zabezpieczenie urzgdzenia. Dostepne na rynku aplikacje kontroli
rodzicielskiej daja mozliwosc filtrowania tresci, a takze kontrolowania
czasu i aktywnosci dziecka online. Nie brakuje tez rozwigzan dedyko-
wanych dla najmtodszych. Fundacja Dajemy Dzieciom Site przygoto-
wata dla rodzicow dzieci w wieku przedszkolnym (3-6 lat) aplikacje
BeStApp. To katalog bezpiecznych aplikacji, ktére umilg najmtodszym
czas i dadzg mozliwos¢ rozwoju nowych umigjetnosci. Sg wsrdd nich
m.in. aplikacje jezykowe, matematyczne, przyrodnicze czy zreczno-
Sciowe. Wszystkie razem tworzg bezpieczng i stymulujgcg rozwaj
dziecka przestrzen. Bardzo wazna jest rowniez postawa samych ro-
dzicdw, poniewaz dzieci uczg sie przez obserwacje i nasladownictwo.
Jezelinasz czas w smartfonach odbywa sie kosztem innych aktywno-
Sci, dzieci zrobig to samo.

@ Librus, ,Miodzi Cyfrowi”, 2019.
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Jak dotrzec do pokolenia Z?




Aby dotrze¢ do pokolenia Z, trzeba to zrobi¢ tam, gdzie postmilenialsi

spedzajg najwiecej czasu — na smartfonie.

Kanat mobile jest aktualnie jednym z dominujgcych i najprezniej rozwi-
jajgcych sie narzedzi do komunikacji z uzytkownikami. Wsrod korzy-
stajgcych z urzadzen mobilnych mozna wyrdzni¢ grupe, ktéra odnaj-
duje sie w tej rzeczywistosci wyjatkowo dobrze. Mowa oczywiscie
0 generacji Z, czyli osobach urodzonych po 1995 roku. Jest to pierw-
sze pokolenie, ktére od najmtodszych lat ma dostep do internetu.
Przy obecnym rozwoju i mozliwosciach, jakie daje nam nieprzerwany
dostep do sieci, nie dziwi zatem fakt, ze gtdéwna z cech charaktery-
stycznych Zetek jest zdecydowanie mobilnosc.

Smartfony moga i sg wykorzystywane do zatatwiania przerdznych spraw,
takze tych btahych. Generacji Z, ktéra miata od poczatku dostep do cy-
frowych technologii, korzystanie z tych mozliwosci przychodzi w sposob
naturalny. Mozna nawet powiedzie¢, ze wrecz szukajg internetowych
rozwigzan, ktdre jeszcze lepiej spemiatyby ich rozmaite potrzeby.

Duzg role w podejsciu Zetek do komunikacji z markami, a nawet ogdl-
niej w postrzeganiu swiata, odgrywajg media spotecznosciowe. Przez
nieustanne sledzenie pojawiajgcych sie tam tresci, bycie na biezgco
Z najnowszymi trendami i nowinkami, postmilenialsi szybciej reagujg
na zmiany. Czesto mowi sie o nich pokolenie ,instant”. Zetki to osoby,
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ktdre chcg mie¢ wszystko ,tuiteraz”, i tego samego oczekujg od ma-
rek, z ktérymi wchodzg w interakcije.

Poniewaz od najmtodszych lat Zetki byty narazone na duzg ilos¢ infor-
maciji i bodzcow, nauczyly sie radzi¢ sobie z szumem informacyjnym
i sprawnie odsiewac zbedne informacje od wartosciowych. To ma
kluczowe znaczenie w kontekscie kontaktu z technologig i obcigzenia
danymi. Przedstawiciele generaciji Z, w przeciwienstwie do poprzed-
nich generacji, posiedli umigjetnosci klasyfikacji informaciji wedtug
wagi oraz indywidualnych potrzeb, a takze wyszukiwania narzedzi
wspierajgcych taki proces.

Biorac pod uwage powyzszg krotka charakterystyke grupy i Srodowi-
ska, mozemy wyciggng¢ wniosek, ze trudno zwrdci¢ uwage Zetek.
Wykorzystujac jednak kilka aspektéw szczegolnie istotnych dla poko-
lenia Z, jestesSmy w stanie dotrze¢ do postmilenialséw ze skutecznym
i przede wszystkim wartosciowym przekazem reklamowym.

WIDEO
Po pierwsze liczy sie forma. Tresci wykorzystywane w komunikacii
powinny by¢ wartosciowe oraz w pewien sposob dostarczajace roz-
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rywki. Do tego celu najlepszy jest wtasnie krétki materiat wideo. Zwie-
ztos¢ formy audiowizualnej, ilos¢ informaciji, jakg mozemy dostarczyc,
a takze sama atrakcyjnosc¢ przekazu, jest kluczowa w kontekscie sku-
tecznej reklamy.

Sredni miesieczny czas spedzany w wybranych aplikacjach spo-
tecznosciowych w grupie wiekowej 18-25 lat

——Facebook'’ Instagram Snapchat = =——TikTok

01:10:00
01:00:00
00:50:00
00:40:00
00:30:00
00:20:00

00:10:00

00:00:00
12345678 9101112(1 2 3 45 6 7 8 9

2021 2022

" Dane nie uwzgledniajg wersji Facebook Lite.

Zrédlto: Spicy Mobile, Mobigate Report, styczeri 2021 — wrzesien 2022 .

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE | INFLUENCERZY

Aplikacje mobilne jak TikTok, Instagram czy YouTube Swietnie sie z w ten
trend wpisujg, co czyni je najpopulamiejszymi wsrdd grupy. Kazda ze
wspomnianych platform oferuje swoim uzytkownikom materiaty dostep-
ne w postaci nagran, ktére odpowiadaja na aktualne potrzeby, jak na
przykiad potrzebe otrzymania specjalistycznych informacji w danym te-

7. SPOLECZENSTWO | STYL ZYCIA
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Ranking aplikacji mobilnych wedtug zasiegu w grupach wiekowych

18-25 26-35 36-45 > 45
Chrome 96,39% Chrome 95,82% Chrome 95,56% Chrome 96,88%
YouTube 95,88% YouTube 93,61% YouTube 90,93% YouTube 92,55%
Messenger 95,88% Messenger 91,15% Messenger 89,96% Messenger 90,14%
Mapy Goole 88,14% Mapy Google 88,21% Facebook 81,85% Mapy Google 86,54%
Facebook 87,63% Dysk Google 83,29% Mapy Google 81,08% Facebook 82,93%
Gmail 84,54% Facebook 82,31% Gmail 79,92% Dysk Google 81,01%
Dysk Google 81,44% Gmail 80,84% Dysk Google 78,38% Gmail 79,81%
Instagram 76,29% Allegro 66,83% Allegro 68,92% Zdjecia Google 68,27%
Allegro 61,86% Zdjecia Google 59,95% Zdjecia Google 65,64% Allegro 65,14%
Snapchat 58,25% WhatsApp 56,76% WhatsApp 60,42% WhatsApp 62,26%
TikTok 56,19% Instagram 54,05% InPost Mobile 49,23% Lidl Plus 43,75%
InPost Mobile 54,12% OLX.pl 53,81% OLX.pl 48,46% InPost Mobile 43,51%
OLX.pl 52,06% InPost Mobile 50,12% Instagram 43,82% Instagram 41,59%
Zdjecia Google 51,03% AliExpress 45,70% Lidl Plus 40,54% Duo 41,35%
McDonald's 50,52% Duo 43,24% Duo 38,80% Rossmann 36,06%
WhatsApp 46,39% Rossmann 42,51% AliExpress 38,61% OLX.pl 36,06%
Netflix 45,88% Lidl Plus 38,57% Rossmann 35,33% AliExpress 34,38%
AliExpress 45,36% Netflix 37,84% Internet 30,89% Internet 34,38%
Spotify 44,85% Gry Google Play 33,42% Kalendarz 30,12% Galaxy Apps 32,93%
zappka 40,21% McDonald's 31,70% Galaxy Apps 29,92% Pogoda 30,77%

Zrédio: Spicy Mobile, Mobigate Report, wrzesieri 2022 r.
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macie. Gtownie jednak mowa o contencie rozrywkowym, nierzadko
przeplatajgcym sie z elementami edukacyjnymi. Miedzy internetowym
twarcg a odbiorcg nawigzuje sie specyficzna, czesto bardzo osobista
relacja. Osobowosci internetowe stajg sie autorytetami, a ich reko-
mendacje stuzg Zetkom jako kierunkowskaz dla podstawowych
czynnosci, od codziennej pielegnaciji po podrdze, co ma oczywiscie
przetozenie na decyzje zakupowe.

AUTENTYCZNOSC

Warto podkreslic, ze pokolenie Z szuka prawdziwych wiezi i zwraca
szczegdling uwage na autentycznos¢ marek. Komunikacja nie moze by¢
zatem jednostronna, skupiona na tym, co marka ma aktualnie do sprze-
dania. Postmilenialséw duzo bardziej interesuje to, czy marka pasuje do
ich wtasnej tozsamosci i wyznawanych wartosci.

Marketerzy, chcac dotrze¢ do generaciji Z, powinni zatroszczy¢ sie o bu-
dowanie autentycznej wiezi na styku klient — marka, a w tym obszarze
mobile nie ma sobie rdwnych, miedzy innymi dzieki szybkosci i persona-
lizacji komunikaciji, czy tez aplikacjom mobilnym, ktére moga wspierac
okreslone idee (jak na przyktad aplikacje ekologiczne).

Autentycznos¢ komunikacii jest wazna rdwniez w sferze jezyka wizualne-
go. Generacja Z ceni szczery i dokumentujacy rzeczywistos¢ przekaz.
Perfekcje, ktdra lubig milenialsi, zastgpit brak perfekcjonizmu. Dla lepsze-
go opisania stylu wizualnego Zetek eksperci z firmy badawczej Kantar
stworzyli nawet termin ,niechlujna rzeczywistos¢”. W kampanii reklamo-
wej adresowanej do postmilenialséw warto wykorzysta¢ influencerdw
oraz autentyczne tresci.

EKOLOGIA | KWESTIE SPOLECZNE

W analizie pokolenia Z nie mozemy takze poming¢ wartosci, wsrod
ktérych najwazniejsze koncentruja sie na ekologii i nieréwnosciach
spotecznych. Neutralnos¢ marki w kwestiach srodowiskowych czy
spotecznych nie jest juz opcja. Generacja Z oczekuje od marek zaje-

7. SPOLECZENSTWO | STYL ZYCIA

cia jasnego stanowiska w sprawach, ktore sg dla nich wazne. Wrazli-
wos¢ i empatia sprawiajg, ze Zetki chetnie tez angazuja sie w ruchy
spoteczne w mediach spotecznosciowych, jak #metoo, #bodypositi-
ve czy #zerowaste.

Jezyk wizualny pokolenia Z

Milenialsi Pokolenie Z
.(]) d Fﬂll Ao to §
IE‘I'EII /et
ST

HTERIORS

Zrédto: Kantar, ,Are you team cheugy or team zoomer. Decoding the new visual and verbal language of Gen
Z and Millennials”, 2022 r.

Pomimo spedzania tak obszernej czesci zycia w srodowisku mobil-
nym, dla generacji Z bardzo wazne sg tez doswiadczenia offline. Wia-
ze sie to z autentycznoscig, checig dzielenia sie doswiadczeniami,
wiedzg, refleksjg. Warto o tym pamieta¢ szczegdlnie w kontekscie
pandemii i potrzeby obcowania z drugim cztowiekiem.
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SpicyMobile

WYDAWCA RAPORTU

Spicy Mobile

ul. Ostrobramska 75c¢, 04-175 Warszawa
+48 22 487 53 90, office@spicymobile.pl
www.spicymobile.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.

szmalec

PUBLIC RELATIONS

REDAKCJA | OPRACOWANIE

Szmalec PR

ul. Kasprzaka 31B/30, 01-234 Warszawa
+48 604 095 513, s.szmalec@szmalecpr.pl
www.szmalecpr.pl
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