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Przedmowa

Drogi Czytelniku,

w imieniu Spicy Mobile i Just Run App oddajemy w Twoje rece nasz tegoroczny raport.
Juz po raz trzeci przygotowalismy go pod honorowym patronatem IAB Polska — tym ra-
zem pod hastem ,aplikacje mobilne”.

Jestesmy dumni goszczac na tamach niniejszej publikacji tak wielu ekspertdw. Dzieki ich
nieocenionej pomocy i zaangazowaniu zebraliSmy przyktady dobrych praktyk rynkowych,
wyniki badan oraz trendy. Dziekujemy!

W raporcie odpowiadamy na najwazniejsze pytania, ktdre stojg przed tworcami i wydaw-
cami aplikacji mobilnych. Jak stworzy¢ wartosciowy dla uzytkownikéw produkt? Jak pro-

mowac i rozwija¢ aplikacje mobilne? Jak na aplikacji zarabia¢?

Wraz z autorami zyczymy przyjemnej lektury i wyrazamy cichg nadzieje na ciepte przyje-
cie publikaciji.

Z wyrazami szacunku,
Rafat Karczewski i Artur Zawadzki
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Pomystodawca i wydawca
Spicy Mobile

Spicy Mobile to agencja marketingu mobilnego zapew-
niajgca kompleksowe wsparcie dla reklamodawcow,
wydawcow, domow mediowych oraz innych podmio-
tow rynku w zakresie strategii, kreacji, realizacji kam-
panii reklamowych, big data oraz marketingu aplikacii
mobilnych. Misjg firmy jest oferowanie rozwigzan strate-
gicznych, kreatywnych, technologicznych i badawczych
dedykowanych kanatowi mobile, wspierajgcych roz-
woj klientow, a takze stymulujacych i edukujgcych rynek.
www.spicymobile.pl
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Patronat honorowy
Zwigzek Pracodawcow Branzy Internetowej
IAB Polska

Zwigzek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska
jest organizacjg zrzeszajgca ponad 230 najwazniejszych
firm polskiego rynku internetowego, w tym najwieksze por-
tale internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe i agen-
cje interaktywne. Jego gtdwnym celem jest szeroko pojeta
edukacja rynku w zakresie wykorzystania internetu jako
skutecznego narzedzia prowadzenia biznesu i promocii.
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 wydatkéw re-
klamowych. Jest organizatorem konferencji (Forum I1AB,
MIXX), warsztatow i szkolent (Internet Week, IABHowTo,
FutuLab). Jednym z flagowych projektow IAB Polska jest
DIMAQ - miedzynarodowy standard kwalifikacji e-marke-
tingowych. IAB Polska dziata od 2000 roku, jest czescig
struktur Swiatowych organizacji IAB oraz czionkiem |AB
Europe, Zwigzku Stowarzyszert Rada Reklamy oraz Krajo-
wej Izby Gospodarczej. www.iab.org.pl
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RWD czy aplikacja mobilna.
Wybierz wiasciwie




W lipcu 2019 . 56% odston w polskim internecie pochodzito z urzadzen
mobilnych. To kolejny dowod na to, ze zaden z profesjonalnych biznesow nie
moze juz sobie pozwoli¢ na pytanie, czy powinien by¢ dostepny na mobile’u, ale
w jakiej formie bedzie to bardziej efektywne. Czy lepiej postawiC na responsywna
strone WWW, czy moze na mobilng aplikacje? Przedstawiam kilka spostrzezen,
ktore warto wzigC pod uwage przy podejmowaniu tej waznej decyzji dla rozwoju

szeroko pojetego biznesu.

Niewatpliwg przewaga aplikacji mobilnych nad witrynami RWD jest szyb-
kos¢ dziatania, co stanowi pierwszy wazny czynnik ,user experience”.
Wynika to z kilku rzeczy. Miedzy innymi z tego, ze aplikacje mobilne
tworzone sg w znacznej wiekszosci przez osoby kompetentne, dobrze
znajace sie na swojej pracy i z duzym doswiadczeniem, natomiast re-
sponsywne strony internetowe (inne nie majg juz racji bytu) przygotowane
sg nierzadko przez domorostych ,specjalistow”, ktdrzy zanim dojdg do
bycia profesjonalistg muszg popetic¢ wiele bteddw. Po drugie — aplika-
cje mobilne przechowujg ustawienia danych uzytkownika lokalnie na te-
lefonie. Natomiast aplikacje internetowe pobierajg dane z serwerdéw. Pod
wzgledem wydajnosci wrazenia uzytkownika bedg najlepsze w przypad-
ku korzystania z natywnych aplikacji mobilnych. Zeby jednak ze wspo-
mnianej aplikacji skorzystac, trzeba najpierw jg pobrac i zainstalowac na
swoim urzadzeniu, a to moze stanowi¢ zasadniczg bariere wejscia. Zakta-
dajgc jednak, ze aplikacja oferuje wystarczajaco atrakcyjne benefity, ktore
zachecajg do instalacji i minimalizujg ryzyko odinstalowania tuz po pobra-
niu, z jej publikacjg wiazg sie zwykle liczne korzysci — zarowno dla twoich
konsumentow, jak i dla biznesu.

Po pierwsze, aplikacja oferuje duzo bardziej rozbudowane mozliwosci in-
terakcji z tresciami. W przypadku stron mobilnych cata aktywnosé spro-
wadza sie zwykle do biernej konsumpciji tresci, doktadnie tych samych,

ktore dostepne sg w petnej wersji strony internetowej. Dobrym przykta-
dem jest np. Instagram.

Dzieki aplikacji mobilnej tatwiej mozesz $ledzi¢ zaangazowanie uzytkow-
nika oraz jego preferencje, a co za tym idzie zyskujesz o nim wiecej infor-
maciji. To z kolei przekfada sie na lepsze dostosowanie funkcjonalnosci
aplikacji, tresci w nigj prezentowanych oraz wysytanych komunikatéw (np.
w postaci powiadomien typu push). W przypadku tych ostatnich zysku-
jesz niesamowitg szanse maksymalizacji konwersji i docierania do kon-
kretnego uzytkownika z dopasowanym do niego komunikatem.

Kolgjna zaleta to mozliwosc¢ korzystania z produktu offline. W dobie coraz
tanszego i szeroko dostepnego internetu nie jest to juz kluczowa przewa-
ga, ale nadal w przypadku wielu aplikacji stanowi istotng réznice. Najlep-
szy przyktad? Netflix oraz Spotify. W przypadku tych aplikacji nie chodzi
juz tylko o znaczacy transfer, jaki pochtaniajg w trybie online, ale tez
o mozliwosé korzystania z nich bez internetu, np. na poktadzie samolotu.

Aplikacje mobilne zazwyczaj oferujg tez bardziej intuicyjny interfejs, co
utatwia uzytkownikom poruszanie sie wewnatrz i wykonywanie zadan.
Tak jak pisatem wyzej — za projekt i wdrozenie aplikacji mobilnych odpo-
wiadaja najczesciej osoby lepiej wykwalifikowane. W przypadku duzych
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projektow, za ktérymi stoja czas i pienigdze, funkcjonalnos¢ aplikacji jest
przedmiotem badan i testow na grupie docelowej. Niestety, nie zawsze
mozna to powiedzie¢ o stronach RWD.

To unikalne srodowisko interfejsu pozwala uzytkownikom bardziej zanu-
rzy¢ sie w mobilnosci. Uzytkownicy okreslonych systemodw operacyjnych
przyzwyczaili sie rowniez do niektorych funkcji i cech, a tworzenie aplika-
cji pod okreslone platformy to gwarancja obecnosci pewnych rozwigzan.
Responsywne witryny nie zawsze gwarantujg standard funkcjonalnosci
preferowany przez uzytkownikow.

No dobrze, gdzie zatem lezy przewaga stron RWD, skoro aplikacja mobil-
na daje twojej firmie cenne dane o uzytkownikach, mozna z niej korzystac
offline i w dodatku pozwala na dostep do wbudowanych w urzgdzenie
funkciji, jak aparat czy GPS? W przypadku aplikacji mobilnych wygoda
uzytkowania jest przeciez niepodwazalna.

Takag przewagg jest przede wszystkim niska bariera wejscia. A wtasciwie
jej brak. Zeby zapoznaé sie z ofertg twojej firmy wystarczy dostep do in-
ternetu i wyszukanie strony w Google na dowolnym urzadzeniu. Strona
internetowa, jej rozmiar i zawarto$¢ dostosujg sie same do urzadzenia. Do
tego odpada koniecznos¢ aktualizacji — oczywisty wymaog technologicz-
ny w przypadku aplikacji mobilnych. O co warto zas zadbac w pierwszej
kolejnosci? Poniewaz w przypadku strony na user experience znaczg-
co wptywa szybkos¢ dziatania, warto zatroszczy¢ sie o odpowiedni ho-
sting, nie przetadowywac strony multimediami, zadbac¢ o kompresje grafik
rastrowych, uzy¢ grafik wektorowych czy wreszcie zmnigjszy¢ objetosc
kodu zrodtowego wraz z kompresjg deflate i gzip plikdw .html, .js, .css,
itd.

Co zatem wybrac? Zwykle wybdr determinuje budzet — stworzenie re-

sponsywnej strony jest o wiele tansze niz aplikacji. Bardzo prosta aplika-
cja bez integracji z API (application programming interface) zaczyna sie
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juz od okoto 4000 zt, a gérne granice, w ktdrych mamy zaszyte algorytmy
spofecznosciowe, geolokalizacje, funkcje zakupowe, zarzadzanie plikami
itd., mogq siegac dziesigtek tysiecy i wymagac statych prac rozwojowych.
Kolejng kwestig, ktora jest niezalezna od rozmiaru i funkcjonalnosci apli-
kacji, a wptywa na jej wiekszy koszt, jest potrzeba przygotowania dwaoch
wersji na iOS i Android.

W przypadku aplikacji mobilnych nalezy takze wzig¢ pod uwage koniecz-
nos¢ realizacji dziatari marketingowych. Pozyskanie uzytkownikow dla
aplikacji wymaga niekiedy uruchomienia bardzo duzych $rodkéw finan-
sowych.

KTORE ROZWIAZANIE JEST BARDZIEJ KORZYSTNE DLA
TWOJEGO BIZNESU?

Jesli podeszlibysmy do sprawy statystycznie, to aplikacje majg bardziej
Swietlang przysztos¢. Jak podaje ,,Global Mobile Market Report” przygo-
towany przez Newzoo, aplikacje mobilne wygenerowaty 92,1 mid dola-
row ogoinych przychoddw z aplikacji, a do 2021 r. kwota ta wzrosnie az
0 50% do 139,6 miliardow dolaréw. Liczba pobran aplikacji w 2018 r. po
raz pierwszy przekroczyta 100 miliardow. Wedtug U.S. Census Bureau
populacja swiatowa liczyta w 2018 r. ponad 7,6 mld ludzi, a globalna licz-
ba uzytkownikdw smartfondw osiggneta 2,995 mid (Newzoo szacuije, ze
w 2021 r. bedzie to juz 3,763 mid).

Patrzac przez pryzmat czysto biznesowy, jesli nasz odbiorca potrzebuje
konsumowac tresci i chcemy dotrze¢ do szerokiej grupy odbiorcow, to
bez watpienia responsywna strona internetowa jest lepszym rozwigza-
niem. Kiedy natomiast wazne jest dla nas zaangazowanie uzytkownikow,
interakcje, lojalizacja i dostep do dodatkowych urzadzen wbudowanych
w telefon — aplikacja bedzie bezkonkurencyjna.
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Rownie czesto, co ze zle napisanymi briefami, spotykam sie z nietrafionymi
koncepcjami aplikacji mobilnych, ktdre nie zostaty poprzedzone analizg rynku,

uzytkownikow i porzadnym etapem projektowania.

W Future Mind przygotowujemy analizy, makiety i specyfikacje dla na-
szych klientow. Dlatego artykut zaczne krok wczesniej — od krotkiego
opisu etapu tworzenia koncepcji aplikacji mobilngj i jej projektowania.
W drugiej czesci przedstawie zas, jak wypracowane materiaty przekaza¢
w briefie dla software house.

JAK STWORZYC KONCEPCJE APLIKACJI MOBILNEJ?

Zacznijmy od poczatku. Jak sie domyslasz sg to cele. Bez ich zdefinio-
wania zarowno ty nie bedziesz w stanie wypracowac¢ koncepcji warto-
Sciowego produktu, jak i twoj partner technologiczny nie doradzi ci, co
do kierunku rozwoju aplikacji. Nie mowie tutaj o celach ,milion pobran
w kwartat’. Na tym etapie powinienes wiedzie¢ dla jakiej grupy interesa-
riuszy chcesz zbudowac aplikacje. Czy sg to twoi klienci, pracownicy czy
moze partnerzy. Po drugie, jakie wskazniki biznesowe chcesz poprawic.
Cele mogqg by¢ bardzo rozne, jak na przyktad dotarcie do wigkszej licz-
by klientdw, lojalizacja obecnych, zwiekszenie retencii, usprawnienie kon-
kretnego procesu czy utatwienie wspotpracy z partnerami.

Nie zamykaj sie tylko na produkty dla klientdw. W naszym portfolio znaj-
dziesz przyktady aplikacji, ktére pomagajg w komunikacji z klientami, jak
i pracownikami i partnerami. Dobrym przyktadem jest stworzona przez
nas aplikacja dla agentéw ubezpieczeniowych oferujgcych ubezpieczenia
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Generali. Dzieki wykorzystaniu aplikacji, aby wyliczy¢ wysokos¢ sktadki
agenci nie muszg wpisywac recznie danych do systemu sprzedazy, wy-
starczy, ze zeskanuja kod z dowodu rejestracyjnego pojazdu, a aplikacja
przesle wszystkie wymagane dane do systemu.

Nie zawsze celem aplikacji musi by¢ sprzedaz. Warto zastanowic sig, jakg
dodatkowa wartos¢ mozesz zaoferowac uzytkownikom na poczatkowych
etapach sciezki klienta. Dobrym przyktadem jest aplikacja easydJet, ktora
pozwala zatadowac do aplikacji zdjecie nieznanego uzytkownikowi miej-
sca w Europie, a nastepnie wyszukuje jego lokalizacje i umozliwia zare-
zerwowac lot do tego miasta. Tego typu przyktaddw jest wiecej: aplikacja
Loreal, w ktdrej mozna przetestowaé makijaz, czy aplikacja ubezpiecze-
niowa GEICO, ktdra oprdcz zarzgdzania polisami pomaga znalezé samo-
chdd na parkingu.

Wykorzystaj mozliwosci mobile’a. Nie mys| o aplikacji mobilngj tak, jak
o produkcie webowym. Pamietaj, ze smartfon to nie komputer z kamera,
to komputer, ktéry widzi, wie, gdzie sie znajduje, i w potgczeniu z algo-
rytmami machine learning potrafi zrozumie¢ swiat wokét. Dzieki stara-
niom Apple i Google staje sie rowniez coraz bardziej inteligentny — rozwoj
frameworkdw machine learning dedykowanych urzgdzeniom mobilnym
utatwia realizacje koncepciji ,Al as a product”, w ktdrej przewaga konku-
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rencyjna osiggana jest dzieki wykorzystaniu sztucznej inteligencji w cen-
trum produktu.

Na koniec — nie zamykaj sie na rozwiazania stosowane w twojej branzy.
Analizuj rozwigzania z innych sektoréw, nie tylko te tworzone przez doj-
rzate organizacje, ale rowniez start-upy. W ten sposob mozesz zaczerp-
nac inspiracji, co do funkgji aplikacji mobilngj, jak réwniez sposobdw na
akwizycje, aktywacje, retencje, monetyzacije czy polecanie aplikacji przez
uzytkownikow.

JAK STWORZYC BRIEF NA APLIKACJE MOBILNA?

Mam dla ciebie dobrg wiadomos¢: w zaleznosci od tego, jakimi materia-
tami dysponujesz, mozesz zgtosi¢ sie do takich firm jak nasza na réznym
etapie tworzenia aplikacji. Niewazne jak bardzo zaawansowane sg prace
nad produktem, przeprowadzimy cig przez reszte procesu.

Brief na etap analizy

W tym przypadku mozesz po prostu napisa¢ — chcemy stworzy¢ wartosé
dla naszych klientow. Mozesz okreslic, jaka linie biznesowa chcesz roz-
wijac, wskazac, czy twoim celem jest pozyskanie nowych klientow, lojali-
zacja obecnych, czy tez stworzenie nowego produktu wykorzystujacego
mozliwosci mobile’a. W tym przypadku agencija przeprowadzi analize ryn-
ku, uzytkownikéw oraz warsztaty oparte o metodyke ,design thinking”.

Brief na zaprojektowanie aplikaciji

Aby zaprojektowac aplikacje, agencja oferujgca ustugi projektowania
UX Ul potrzebuje wyzej opisanej wysokopoziomowej koncepcji wraz z ce-
lami i opisem problemu, charakterystyki uzytkownikéw, do ktérych skie-
rowana jest aplikacja, benchmarkdw, ktorymi sie inspirowates, oraz opisu
funkcji w postaci ,,job to be done” lub ,user stories”.

Brief na development
Dokument opisujgcy szczegdtowe wymagania produktu, na ktdrego
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podstawie zespdt techniczny jest w stanie zaplanowac projekt i przejscé
do fazy rozwoju, nie powinien by¢ nazywany briefem, lecz specyfikacja.
Dokument ten stanowi podstawe udanego produktu, okresla zatozenia
biznesowe, zawiera makiety obrazujace funkcje aplikacji oraz okresla wy-
magania techniczne. Specyfikacja pomaga zespotowi deweloperskiemu
przeksztatci¢ projekt aplikacji w pemni funkcjonalng aplikacje.

CO DOKLADNIE POWINNA ZAWIERAC SPECYFIKACJA?
Koncepcja

Aby przedstawi¢ zespotowi szerszg wizje i kontekst, specyfikacja powin-
na zawiera¢ opis koncepciji, czyli cele i problem biznesowy, charakterysty-
ke uzytkownikéw planowanej aplikacji, benchmarki oraz opis funkcji wraz
Z ich priorytetami np. w postaci macierzy MoSCoW (Must have, Should
have, Could have, and Won’t have).

Makiety

To wizualne przedstawienie funkcjonalnosci na poszczegdinych ekranach
aplikacji. Do kazdego ekranu powinien by¢ dotgczony krétki opis jego
elementdw oraz informacja, co uzytkownik moze dzieki niemu zrobic. Dla
jeszcze lepszego odwzorowania docelowego produktu warto makiety
pofgczy¢ w Klikalny prototyp. Makiety pozwalajg na szybkie testowanie
architektury informacii, nawigaciji oraz funkcji aplikacji jeszcze przed roz-
poczeciem fazy programowania. Zaletg makiet jest ich zrozumienie przez
biznes i deweloperdw.

Zakres projektu

W tym miejscu pamietaj, aby wskazac, jakich produktéw potrzebujesz.
Napisz, jakie platformy mobilne cie interesujg — iOS, Android czy moze
obie. Jesli chcesz posiadac dostep do panelu administratora i zarzadzac
trescig, to czescig projektu powinien by¢ CMS (Content Management
System). Ponadto opisz, w jaki sposob aplikacja bedzie pobiera¢ dane.
Z jakimi systemami ma sie tgczy¢. Czy istnieje API i jego specyfikacja?
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Napisz o zewnetrznych integracjach, z ktorych ma korzystac twdj produkt,
np. modut pfatnosci. Nie zapomnij napisac, czy potrzebujesz w swojej
aplikacji notyfikacji push oraz analityki (potrzebujesz).

Ramy czasowe

Czas odgrywa bardzo wazng role, poniewaz definiuje priorytety i zasoby,
jakich trzeba uzy¢. Odpowiedz na dwa najwazniejsze pytania. Czy masz
okreslong date publikacji twojego produktu, ktérej nie mozesz przekro-
czy¢? Kiedy prace moga sie rozpoczgc?

Opis obecnego stan projektu

Przedstaw istnigjgce juz komponenty systemu i technologie, w ktérych
powstaty. Majac przed sobg informacije o uzytych technologiach, bardzo
szybko odrzucisz agencje, ktore nie majg doswiadczenia w pracy z nimi.
Posiadajgc juz jakas wersje aplikacji, okresl ograniczenia, z ktorymi bo-
rykaja sie jej uzytkownicy. Spréobuj rowniez okreslic oczekiwania, co do
strategii rozwoju produktu. Dzigki temu software house bedzie mogt lepie;
doradzi¢, jakich technologii nalezy uzy¢, majgc na uwadze przyszta nieza-
wodnos¢ i skalowalnos¢ twojego produktu.

Uczestnicy projektu

Zacznij od okreslenia, kto jest product owner’em, czyli najwazniejszg 0so-
ba w projekcie odpowiedzialng za koncowy sukces. Product owner okre-
Sla wizje i cele biznesowe produktu, wymagania, priorytetyzuje dziatania
oraz tgczy wszelkich interesariuszy z zespotem produktowym. Czy posia-
dasz project managera i zespot deweloperow? To bardzo wazny punkt,
poniewaz software house powinien na wstepie wiedzie¢, czy bedzie dzia-
ta¢ jako rozszerzenie zespotu programistow pod kontrolg twojego project
managera, Czy ma zapewnic¢ project managera po swojej stronie, ktory
bedzie odpowiedzialny za planowanie pracy, kontrole postepu i ryzyka
oraz komunikacje. Jesli nad projektem bedzie pracowac dodatkowy pod-
wykonawca, wspomnij rowniez o tym, a agencja pomoze w ustaleniu za-
sad skutecznej wspotpracy i komunikacii.
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Budzet projektu

Podajgc w briefie budzet, jaki jestes w stanie przeznaczyc, software ho-
use bedzie mogt dopasowac najlepsze rozwigzanie. Wiemy, ze piszesz
wiasnie w tej sprawie — chcesz poznac koszty. Jednak projekt na pewno
ma jakies ramy budzetowe. Warto sie nimi podzieli¢, aby software house
byt w stanie zarekomendowac podejscie mieszczace sie w twoich widet-
kach. Jesli stworzenie wszystkich funkcji zawartych w specyfikacji znacz-
nie przekracza budzet, wykonawca dokona priorytetyzacji i w pierwszym
etapie prac stworzy te najwazniejsze z punktu widzenia celdw produktu.

PODSUMOWANIE

Dobrze przeprowadzony etap analizy i projektowania aplikacji mobilnej
zakonczony napisaniem briefu jest podstawg dla udanego produktu. Aby
ptynnie przejs¢ do etapu produkcii aplikacji, upewnij sie, ze opracowates
wszystkie wymagania biznesowe i techniczne oraz wyjasnites wszystkie
zatozenia, zaleznosci oraz ograniczenia. Nasze doswiadczenie pokazuje,
ze lepigj projektowac aplikacje i tworzyC brief z partnerem technologicz-
nym (szczegolnie jesli dla twojej organizacji jest to pierwszy tego typu
produkt). W ten sposob unikniesz bteddw wynikajgcych z nieznajomosci
specyfiki mobile’a, otrzymasz dokfadniejszg estymacje kosztow, a przede
wszystkim zbudujesz bardziej wartosciowy produkt.
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Planujgc aplikacje mobilng, czesto wysytamy bardzo zdawkowe i ogoine
zapytania do wykonawcow. Tymczasem od przejrzystej komunikacji miedzy
wydawcag a wykonawcg projektu zalezy ostateczny ksztatt i sukces aplikacii.

To, od czego powinnismy zaczac¢ nasze prace, to dobry brief.

Jesli decydujemy sie na stworzenie aplikacji mobilnej i mamy juz w gtowie
idee oraz okreslone cele biznesowe, to potrzebujemy wykonawcy po stro-
nie UX i programowania. Moze sie okazac¢, ze nawet pomimo posiadania
zespotu IT, nikt nie specjalizuje sie w aplikacjach mobilnych. Wéwczas ko-
nieczne bedzie skorzystaé z zewnetrznego zespotu, ktdry jg stworzy. Nie-
zbednym krokiem, od ktérego powinnismy zaczac, jest dobrze napisany
brief aplikacji. Dokument, ktéry bedzie podstawg inicjujaca dalsze prace.
Jakie informacje nalezy w nim uwzglednic, zeby zespdt, ktdry go otrzyma,
zrozumiat jak najlepiej naszg idee i nasz cel?

INFORMACJE O FIRMIE

W pierwszej czesci briefu warto napisaC kilka stow o firmie. Jest to nie-
Zbedna informacja, czy aplikacja, ktérg planujemy stworzyc, jest zasad-
nicza czescig naszego biznesu, czy tez jest to nasz projekt poboczny
(spin-off), pomyst, ktory chcemy przetestowac. Wiele tez zalezy od tego,
na czym dana aplikacja bedzie zarabiac, jaki jest model biznesowy. Agen-
cje i studia deweloperskie coraz czesciej wspierajg klientow takze w do-
pracowaniu modeli biznesowych. Dzigki temu agencja przygotowujaca
wycene bedzie mogta zaproponowac alternatywne rozwigzania, wptywa-
jace bezposrednio na koszty wytworzenia aplikacji, np. rezygnacja z na-
tywnej aplikacji na rzecz PWA (Progressive Web Application) badz wybor
jednej kluczowej funkcjonalnosci na poczatek.
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POKAZMY SWOJE OTOCZENIE

Dla petnej informaciji zwigzanej z nasza firmg i nami warto opisa¢ krot-
ko otocznie, w jakim nasz planowany produkt ma dziatac¢. Jezeli podej-
mowalismy wczesniej dziatania z nim zwigzane, tzn. jesli aplikacja jest
kolejnym krokiem w realizacji wiekszej catosci, to mozna wskazac¢ dotych-
czasowe narzedzia i dziatania (np. strone internetowg, system zamowien/
rejestracji, proces sprzedazy). W tym momencie opiszmy rowniez kim jest
klient docelowy.

Bardzo pomocne moze by¢ okreslenie profilu klienta: preferowany styl,
stanowisko, zainteresowania, potrzeby itd. Ta informacja jest istotna, po-
niewaz sugeruje wdrozenie specjalnych funkcji, np. dostosowanie aplika-
cji do obstugi przez osoby ze specyficznej grupy spotecznej, jak chocby
bardzo dobrze lub stabo postugujgcej sie technologig, co wptynie na pro-
jektowanie UX. Szerzej ten temat mozna opisa¢ jako wskazanie swojgj
grupy docelowe;.

Drugim aspektem, ktory warto uwzgledni¢ w tej czesci briefu, jest opisa-
nie swojej konkurencji oraz réznic miedzy konkurencja a naszym plano-
wanym produktem. Czym sie chcemy wyroznic? Jezeli przeprowadzilismy
wczesniej badania rynkowe, to uwzglednijmy tutaj najwazniejsze wnioski.
Wszystko to pozwoli zespotowi, ktory bedzie wyceniat projekt oraz two-
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rzyt specyfikacje, na analize trenddw panujacych na rynku, zaréwno pod
wzgledem graficznym, jak i funkcjonalnym. |, jak wczesniej, moze miec€ to
znaczacy wptyw na przygotowywany kosztorys.

W tym miejscu warto dodac tez informacije, czy zamierzamy dziatac jedy-
nie na rynku krajowym, czy tez naszym celem jest zagranica. Dlaczego
warto o tym napisac? Poniewaz osoby tworzgce specyfikacje funkcjonal-
no-techniczng musza zatozy¢ czy aplikacja ma miec kilka wersji jezyko-
wych, ale nie tylko! Projektowanie interfejsow jest inne w Europie, na rynki
globalne czy azjatyckie. Jaka bedzie mozliwos¢ wyboru jezyka, np. czy
z poziomu aplikacji (wybdr flagi), czy aplikacja sama w momencie pobie-
rania bedzie dostosowywac sie do jezyka telefonu uzytkownika.

Podsumowujac, na poczatku briefu warto wskazac nastepujgce elementy:
e dane firmy — nazwa, zakres dziatalnosci, dane kontaktowe,
e Opis persony — docelowego klienta, grupy docelowe;j,
e konkurencja — bezposrednia, posrednia (konkretne przyktady),
e zakres dziatania — na jakie kraje planowany jest rozwdj aplikaciji,
e aspekty prawne — jesli aplikacja wymaga np. pozyskania
dodatkowych certyfikatow instytuciji zewnetrznych.

SFORMULUJMY JASNO CEL PROJEKTU

Z pozoru ten punkt wydaje sie by¢ oczywisty i banalny, jednak w praktyce
niekoniecznie. W wiekszosci przypadkow celem jest zysk — czytelna kate-
goria finansowa, nad ktorg nie trzeba sie rozwodzi¢. Jednak na potrzeby
realizacji aplikacji mobilnej nalezy okresli¢, co aplikacja ma utatwiac. Dla
aplikacji typu Pyszne.pl celem jest zamowienie jedzenia, dla Duolingo jest
to nauka jezykdw obcych, dla Orlen Pay — umozliwienie zaptacenia za
paliwo bezposrednio przy dystrybutorze. Podporzadkowanie catego pro-
jektu temu okreslonemu celowi spowoduije, ze ,user stories” beda pisane
w taki sposob, zeby maksymalnie skroci¢ droge od uruchomienia aplikacii
do realizacji potrzeby.

1. JAK STWORZYC APLIKACJE MOBILNA?

Jesli chcemy osiggnac¢ dodatkowe efekty marketingowo-komunikacyjne
marki, to jest to dobry moment i migjsce, aby je podkreslic. Przyktadowo
— Orlen Pay — tutaj aplikacja nie jest celem samym w sobie, ale jej zada-
niem jest zbudowanie w oczach tysiecy ludzi tankujgcych kazdego dnia
na stacjach Orlen wizerunku firmy otwartej i wychodzacej naprzeciw po-
trzebom klientow, ktdrzy nie cheg staé w kolegjce, zeby zaptacic za paliwo.

ZAKRES FUNKCJONALNOSCI | SPRAWY TECHNICZNE

Przechodzimy do istoty zagadnienia — funkcjonalnosci oraz pozostatych
istotnych aspektéw technicznych zwigzanych ze stworzeniem aplikacii
mobilnej. Na poczgtek warto wiedzied, z jakich elementéw sktada sie pro-
jekt natywnej aplikaciji mobilnej — taka wersje bedziemy teraz rozpatrywac.

Sposrod czterech powyzszych elementdw czasem zdarza sie tak, ze
klient dysponuije specyfikacjg oraz API, ale potrzebuje studia, ktdre zreali-
zuje projekt graficzny oraz aplikacje. Zajmiemy sie jednak sytuacija, w kto-
rej zadaniem studia, do ktdrego zwracamy sie z wyceng, bedzie realizacja
catosci projektu. W takiej sytuacji powinnismy zaznaczyc, ze nie dyspo-
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nujemy zadnymi materiatami dotyczacymi bezposrednio aplikaciji, a wiec
oczekujemy od agenciji, ze dostarczy nam:

e gspecyfikacje funkcjonalno-techniczng projektu,

e projekt graficzny,

e CMS/API,

¢ aplikacje natywne na oba systemy mobilne,

e czesto tez wspodine warsztaty z zespotem tworzgcym aplikacije.

Sa to informacije bardzo cenne na wstepie, gdyz dzieki nim mozna okre-
sli¢, jak wiele osob po stronie deweloperskiej bytoby potencjalnie zaan-
gazowanych w projekt, co w oczywisty sposob wptywa na estymacje
kosztowg. Oprocz tych czterech technicznych aspektow warto wskazac
rowniez, czy oczekujemy od firmy deweloperskiej wspdtudziatu w przy-
gotowaniu finalnej koncepcji projektu. Jesli nie mamy sprecyzowane;
doktadnie koncepciji, co do zasad dziatania aplikacji, mozemy zapytac
0 mozliwos¢ zorganizowania warsztatu, ktérego efektem bedg rozryso-
wane doktadnie ekrany aplikacji (co z kolei bedzie stanowito podstawe do
przygotowania specyfikacji techniczno-funkcjonalnej).

Po wskazaniu tej kluczowej informacji przechodzimy nastepnie do listy
funkciji, czyli okreslenia mozliwie najoardziej szczegdtowo, co aplikacja
ma dokfadnie robi¢. Warto tutaj pamietac, ze czes¢ wskazanych przez
nas funkcjonalnosci implikuje powstanie kilkku dodatkowych niezbednych
ekranow. Oto kilka przyktadow:

¢ Aplikacja ma umozliwiaC wystawianie faktur i przesytanie ich kontra-
hentom =2 w tym przypadku, oprécz samej funkcjonalnosci wysta-
wienia dokumentu, nalezy pamietac, ze beda potrzebne dodatkowo:
o rejestracja/logowanie uzytkownika, ktdry chce wystawic fakture;
o jesli mamy opcije rejestracii i logowania, to w aplikacji musi pojawic
sie ,M0j profil”, ktory bedzie mozna edytowac;
o wpisanie danych firmy (okreslona lista pdl);
o opcjonalne dodanie wiasnego logo do dokumentu;
o zapisywanie historii wystawionych faktur z informacja na temat ich
statusu;
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o dziatania po stronie serwera (CMS), ktore pozwolg na zarzgdzanie
uzytkownikami.
e Za pomoca aplikacji uzytkownicy moga zapraszac sie do kontaktu,
a po obustronnej akceptaciji uzytkownicy moga czatowac ze sobg >
taka funkcjonalnosc réwniez pocigga za sobg wiele ekrandw oraz kilka
scenariuszy:
o rejestracja/logowanie uzytkownika;
o jesli mamy opcije rejestracji i logowania, to w aplikacji musi pojawi¢
sie ,M0j profil”, ktdry bedzie mozna edytowac;
o utworzenie list uzytkownikéw (z ktdrej bedzie mozna wybrac tego
uzytkownika, ktérego chcemy zaprosic);
o obstuga bazy uzytkownikow po stronie serwera (CMS);
o scenariusze:
= CO sie stanie, jesli uzytkownik zapraszany przyjmie zaprosze-
nie — uruchamia sie ekran czatu;
= CO sie stanie, jesli uzytkownik zapraszany odrzuci zaprosze-
nie — uzytkownik zapraszajgcy powinien otrzymac¢ komunikat
Z powodem odrzucenia;
= Czy uzytkownik odrzucajgcy zaproszenie moze wpisac wia-
snorecznie powdd odrzucenia, czy wybrac go z listy?

Widzimy wiec, ze za pozornie prostg funkcjonalnoscig stoi wiele dzia-
tan i scenariuszy, ktére programista powinien przemyslec i zaprojektowac
tak, aby uzytkownicy mieli komfort uzywania aplikacji. Warto o tym pamie-
ta¢, aby mie¢ swiadomos¢ czasu, jaki nalezy przeznaczy¢ na realizacje
projektu. Przechodzimy do sekcji budzetu i harmonogramu.

BUDZET | HARMONOGRAM

O pienigdzach i czasie rozmawia¢ trzeba, poniewaz to te dwie zmien-
ne decydujg finalnie o ksztatcie naszego projektu. Piszgc brief, bedziemy
mieli do czynienia najczescie] z trzeba scenariuszami, ktére mozna okre-
sli¢ nastepujaco:
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¢ Fixed time — sytuacja, w ktorej mamy jasny, nieprzekraczalny termin
realizacji, wiec software house powinien otrzymac w briefie informa-
cje, ze np. aplikacja ma zostac¢ zrealizowana i udostepniona uzyt-
kownikom w nieprzekraczalnym terminie, np. 5 listopada 2019 roku.

¢ Fixed scope — sytuacja, w ktérej mamy okreslony z gory zestaw fun-
kcjonalnosci, ktéry nie moze zosta¢ zmieniony, bo moze to wptyngé
na bezpieczenstwo badz realizacje podstawowych zadan aplikacii
(najczesciej dotyczy aplikacji z obszardw finansdw, jak aplikacje
bankowe, medycyny lub ksiegowosci). Jesli odnosi sie to do nasze-
go projektu, wypiszmy wszystkie funkcjonalnosci, ktére muszg byc¢
bezwarunkowo zrealizowane.

e Fixed price — ustalilismy z gory, ze mamy okreslong sume pieniedzy
do wydania, budzet, ktdérego nie mozemy przekroczyc. Jesli to nasza
sytuacja, wskazmy ten budzet w briefie, pozwoli to zespotowi deve-
loperdw przygotowac adekwatng propozycje wyceny i zestawu
funkciji.

Niewykluczone, ze wszystkie te warianty mogg wystapic¢ jednoczesnie
lub w zestawach po dwa, np. mamy okreslony budzet i nieprzekraczal-
ny termin. To sg bardzo istotne informacje, ktdére powinny zosta¢ zawarte
w petnowartosciowym briefie.

PODSUMOWANIE

Jesli chcemy uzyskac od software house czy innego dostawcy wyce-
ne, ktora nie bedzie zawierata sie w widetkach 50.000-500.000 zt net-
to, a bedzie bardziej sprecyzowana, warto zadbac o to, aby przekazac
w briefie jak najwiecej informaciji. Powyzej przedstawilismy wszystko, co
pozwoli obu zainteresowanym stronom, tj. klientowi oraz dostawcy, skro-
Ci¢ czas rozmow poprzedzajgcych realizacje projektu. Wiele rzeczy jest
wiadomych z gdry, dzieki czemu nie trzeba wysyta¢ e-maili z dodatko-
wymi pytaniami czy zaktadac kilka scenariuszy realizacji. Najwazniejsze
jednak, ze piszac doktadny i precyzyjny brief mozemy uzyskac¢ doktadny
i precyzyjny harmonogram oraz budzet, a przeciez wtasnie o to nam cho-
dzi, nieprawdaz?

1. JAK STWORZYC APLIKACJE MOBILNA?

W 2018 roku - po raz pierwszy

w historii — liczba osob tgczacych
sie z internetem za posrednictwem
urzadzen mobilnych byta wyzsza od
liczby osob robigcych to za pomoca
komputera.
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Wszystko, co musisz
wiedzie¢ o PWA




Najnowoczesniejsze serwisy buduije sie teraz tak, by dziataty jak natywne
aplikacje na telefonie. W odpowiedzi na rosngce wymagania uzytkownikow

mobilnych powstat standard PWA.

W potowie 2018 roku ruch internetowy generowany przez urzadzenia
mobilne po raz pierwszy byt wiekszy niz ten pochodzgcy z laptopdw
i komputeréw stacjonarnych. Wraz ze zmiang przyzwyczajen uzytkow-
nikdw zmieniajg sie rowniez standardy technologii — najnowoczesniejsze
serwisy buduje sie teraz tak, by dziataty jak natywne aplikacje na telefonie.
W odpowiedzi na rosngce wymagania uzytkownikow mobilnych powstat
standard PWA.

CZYM JEST PWA?

W skrécie, strona zbudowana zgodnie z PWA pozwala jej twércom na
wykorzystanie pemni mozliwosci wspoétczesnych przegladarek WWW: za-
czynajgc od optymalizacji czasow wczytywania i ogolnej szybkosci, po-
przez mozliwos¢ dostepu do geolokalizacji, czujnikdw, kamer, Bluetooth,
pracy w trybie offline, a koriczac na opcji instalacji na kazdym typie urza-
dzenia, na ktorym taka strona aktualnie jest wyswietlana.

Standard ten, w zasadzie zbior dobrych praktyk i wytycznych, opracowali
juz w 2015 roku tworcy przegladarki Google Chrome, a Google rekomen-
duje go do chwili obecnej. PWA moze zabrzmie¢ jako technologiczny
»pbuzzword”, ale liczne wdrozenia potwierdzajg, ze to kolejny krok w two-
rzeniu przyjaznych dla uzytkownikow serwisow WWW, ktory pozwala
nam na eksploracje praktycznie nieskoriczonych mozliwosci, takich jak
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peten tryb offline (jak w wypadku sklepu internetowego Flipkart, przepi-
sanego na PWA) czy wykorzystanie geolokalizacji (np. na stronie www.
gdziepolek.pl).

PWA Z PERSPEKTYWY UZYTKOWNIKA

PWA to aplikacja internetowa, ktdra moze by¢ zainstalowana (lub dodana
do ekranu domowego) na dowolnym urzgdzeniu — rowniez na kompute-
rach stacjonarnych. Dziata optymalnie przy wolnych potaczeniach z in-
ternetem oraz w warunkach braku tego potgczenia — bazujgc na danych
wczytanych do pamieci podrecznej podczas ostatnich odwiedzin. Prze-
ktada sie to na lepsze doswiadczenie uzytkownika.

TWORZENIE PWA
Budujgc PWA, dostarczasz produkt, ktory dziata jak natywna aplikacja
mobilna, ale proces jego wytworzenia jest prostszy. PWA bazuje na mozli-
wosciach przegladarki uzytkownika i sktada sie z trzech fundamentalnych
komponentdw:
¢ Plik manifestu: dostarcza mozliwosci znanych z aplikacji natywnych —
ikonki, URL startowego, prezencji w menu urzgdzenia oraz sposobu
wyswietlania tresci (z paskiem przegladarki, bez oraz tryb petnoekra-
nowy).
e Service worker: skrypt (lub kilka skryptéw), ktéry dziata w tle jako
samodzielna ustuga, co pozwala na takie dziatania, jak dostarcza-
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nie powiadomien push czy pretadowanie materiatdw, ktdre potem
moga by¢ uzyte w trybie offline.

e Model app shell: budowa serwisu, ktéra sprawia, ze najczesciej
aktualizujg sie tylko tresci w wyznaczonych miejscach, a struktura
i layout pozostajg w gtéwnej mierze takie same.

CZYM PWA ROZNI SIE OD APLIKACJI NATYWNEJ?

Aplikacja to samodzielny program, ktdry dziata na smartfonie — analogicz-
nie, jak dziatajg programy na komputerze, na przyktad Microsoft Word.
Z kolei PWA to strona internetowa, ktéra wyglada jak aplikacja mobilna.
Przypomina bardziej Google Docs — robi to samo, co program taki jak
Word, ale przez przegladarke internetowg. Przede wszystkim, w przeci-
wienstwie do tradycyjnej aplikacji, PWA nie jest ograniczona przez jedng
platforme — moze dziata¢ na kazdej przegladarce, na kazdym systemie
operacyjnym i na kazdym urzgdzeniu. W przeciwnym wypadku nie moze
by¢ nazywana PWA.

TABELA 1. Zestawienie kluczowych dla m-commerce cech
natywnych aplikacji mobilnych oraz PWA

Aplikacja mobilna PWA

Tworzenie, utrzymywanie Tworzenie, utrzymywanie

i rozwijanie oddzielnych projektéw | i rozwijanie jednego projektu na
na poszczegdlne systemy wszystkie systemy operacyjne
operacyjne (i0S, Android) oraz (i0S, Android, Windows, MacOS,
przegladarke Linux) oraz przegladarke

Mozliwos¢ wysytania Mozliwos¢ wysytania
powiadomien push i angazowania | powiadomien push
klienta i angazowania klienta (bez
platformy iOS)

1. JAK STWORZYC APLIKACJE MOBILNA?

Dziatanie w trybie offline

Dziatanie w trybie offline,
jednoczesnie utrzymujac
wszystkie cechy strony
internetowej

Mozliwe niespdjnosci i luki
w doswiadczeniu uzytkownika na
réznych urzadzeniach

Jednorodne customer
experience na wszystkich
urzadzeniach

Prowizje i koszty od aplikacji/
transakcji od posrednikdw lub
platform z aplikacjami (Google
Play Store lub Apple App Store)

Brak dodatkowych lub ukrytych
kosztow i prowizji

Wyszukanie jedynie przez sklepy
z aplikacjami (mozna znalezé
aplikacje jedynie wyszukujac jg
w sklepie z aplikacjami)

Wyszukanie z poziomu stron
internetowych — wyszukiwarki,
SEQ, reklamy i promocie ruchu

Petne wykorzystanie mozliwosci,
zasobdw, mocy obliczeniowych,
kart graficznych urzadzen
natywnych

Limitowane wykorzystanie
zasobow — kontekst obstugi
przez przegladarke internetowg

Obstuga ptatnosci zblizeniowych
i rozpoznawania linii papilarnych

(biometria)

Brak tych mozliwosci

CZYM PWA ROZNI SIE OD RESPONSYWNEJ STRONY

INTERNETOWEJ?

Uzytkownicy korzystajg dzis z internetu za pomoca wielu urzadzen. Stro-
ny zaprojektowane responsywnie dopasowujg sie do konkretnego urzg-
dzenia danego uzytkownika. To fundament dziatania PWA — podstawowe
wymaganie benchmarku Lighthouse.
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Jednoczesnie responsywnosc¢ to dopiero poczatek. PWA oferuje znacz-
nie wiecej mozliwosci wykorzystania potencjatu przegladarek i czesto ma
strukture aplikacji mobilnej — jest bardziej interaktywna, angazuje uzyt-
kownika, moze tez by¢ dodana do ekranu domowego urzgdzenia — wy-
glada wéwczas jak zwykia aplikacja.

W przeciwienstwie do stron responsywnych, PWA podobnie jak aplikacja
moze dziataC (przynajmniej czesciowo) bez potgczenia z internetem lub
kiedy potgczenie jest bardzo stabe. Mozna to zrobi¢ na dwa sposoby —
wprowadzajgc prosty placeholder, czyli strone informujacg, ze stracilismy
pofgczenie z internetem (efekt dos¢ podobny do smutnego dinozaura
z Chrome, co nic uzytkownikom nie daje) lub zaawansowany — dajgc do-
step do pewnych tresci lub elementdw ze Sciezki uzytkownika bez inter-
netu. Dzieje sie tak gtdwnie dzieki cache’owaniu, czyli wczesniejszemu
tadowaniu danych do pamieci na skale, ktdra nie byta wykorzystywana
wczesnigj, a teraz dodatkowo za pomoca service worker moze dziac sie
to w tle, podczas wykonywania innych czynnosci.

DLACZEGO POTRZEBUJEMY PROGRESSIVE WEB APPLICATIONS
(PWA)?
PWA pozwala odpowiedzie¢ na kluczowe problemy, ktére dotyczg mobile
experience:

e predkosc¢ internetu po stronie uzytkownika,

e pbrak wiasciwosci i instalowalnosci rodem z aplikacji mobilnych,

¢ powolne fadowanie sie stron,

® niskie zaangazowanie uzytkownikow,

¢ niska konwersja.
Dzieki PWA strony tadujg sie szybko i dziatajg ptynnie — przeglgdanie tre-
Sci czy proces zakupowy nie sg przerywane. Zmniejszamy tym samym
ryzyko utraty uzytkownikdw czy potencjalnych klientéw, znuzonych zbyt
dtlugim czekaniem lub poirytowanych zerwaniem procesu przez utrate
dostepu do internetu i koniecznoscig rozpoczynania go od poczatku (np.
wypetniania formularza po raz kolgjny). Ponadto, zaraz po tym, jak uzyt-
kownik zdecyduje sie pobra¢ PWA, moze zaczg¢ z niej korzystac.
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JAK ZBUDOWAC PWA?

Przede wszystkim musimy zadbac o prawidtowe wdrozenie czterech mi-
nimalnych wymagan, dzieki ktérym uzyskamy pozytywny wynik w bench-
marku PWA, Google Lighthouse:

Plik manifest.json
To dos¢ krétki plik w formacie JSON, rozumiany i odczytywany przez
wspotczesne przegladarki internetowe. Kazda aplikacja PWA musi go po-
siadac. Definiuje on nastepujace rzeczy:

® petng i skrécong nazwe — do menu telefonu/komputera,

e ikony aplikacji PWA,

¢ ¢ckran tadowania,

e tryb wyswietlania: czy PWA ma by¢ petnoekranowe, czy standardo-

WO W przegladarce z paskiem adresu,
e preferowany tryb rotacji ekranu,
e kolorystyke elementéw Ul przegladarek.

Web App Manifest

|
name”: “React eCommerce PWA"
“short_name”: "React eCommerce”
“lcons™: ||

‘src”: “Imglandroid-chrome-192x192.png”, =
sizes™: “192xi92"
“type™; “image/png” P

1 ] ﬁ I 4

el
start-url™; “index_html”,
“background_color™: "#FFFFFF,
“dispaly”; “standalona”
“theme_color™ " #TECET2"

]

|
=\
— oo

(
\

Service worker
Service worker to specjalny skrypt JS (standardowego jezyka aplikacii
webowych, obok wspomagajgcych HTML i CSS), ktéry posredniczy mie-
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dzy aplikacjg a przegladarkg. Moze on zbiera¢ informacije o kliencie, od-
powiada za zapisywanie po stronie przeglgdarki danych mozliwych do
ponownego wykorzystania (pliki, tresci, itd.), oraz umozliwia prace offline.

. = ]
E [ =] \
Service Worker @

Metwork

Application

Ikony aplikacji

Aplikacje PWA powinny zawiera¢ zbior ikon, ktdry pozwoli poprawnie je
wyswietla¢ w menu oraz na ekranach startowych wielu urzadzen réz-
nych typdw — beda to tablety, smartfony, komputery, a nawet telewizo-
ry. W zwigzku z tym powinny mie¢ one wiele rozmiaréw, podstawowe to
192x192 pikseli i 512x512 pikseli. Narzedzia, jak na przyktad Web App
Manifest Generator, pomagajg wygenerowac taki zestaw z jednej bazo-
wej ikony w wysokiej rozdzielczosci.

1. JAK STWORZYC APLIKACJE MOBILNA?

Szyfrowane potgczenie - HTTPS

By by¢ w petni PWA, cata nasza aplikacja webowa musi by¢ dostarczana
poprzez bezpieczny standard potgczenia HTTP, czyli HTTPS. Jest to ra-
czej kwestia hostingowa — dzieki ustugom takim jak CloudFlare, Incapsula
czy tez LetsEncrypt mozna bardzo tatwo szyfrowac ruch miedzy naszymi
serwerami a urzgdzeniami koricowymi. To nie tylko dobra praktyka — stro-
na taka odznacza sie jako zaufana i nie budzi zbednych podejrzen wsrdd
uzytkownikéw, ze ich dane moga zostac¢ przechwycone i wykradzione
w dostownym miedzyczasie.

w5 @

Google chrome flag HTTP sites as

'NOT SECURE’

V
PODSUMOWANIE

PWA staje sie dzis gldwna sitg w Swiecie tworzenia aplikacji. tgczac za-
lety strony i aplikacji, dostarcza zupetnie nowg jakos¢: nie tylko pozwala
w peti wykorzystac¢ potencijat urzgdzen mobilnych, ale rowniez optyma-
lizowac koszty inwestycji w ten kanat (wymaga mnigjszych naktaddw niz
tradycyjne aplikacje mobilne). Widocznym dowodem potencjatu PWA jest

to, jak chetnie liderzy — zarbwno za granicg, jak i na rodzimym rynku —
wdrazajg z sukcesem to rozwigzanie.
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Aplikacje natywne i PWA majg swoje mocne i stabe strony. Zanim zainwestuje
sie swoj czas i srodki w realizacje danej ,Sciezki” mobilnej, nalezy jak najlepiej

rozpoznac teren, aby podjeta decyzja byta decyzjg Swiadoma.

Przygladajgc sie wielu dostepnym artykutom poréwnujagcym PWA (Pro-
gressive Web Applications) z aplikacjami natywnymi, mozna odnies¢
wrazenie, ze niektdre z tych tekstow probujg udowodnic, iz jedna z tych
technologii jest definitywnie lepsza od drugiej. Tymczasem budowanie ta-
Kiej czarno-biatej narracji moze okazac sie w tym kontekscie mato profe-
sjonalne. Zaréwno aplikacje natywne, jak i PWA majg swoje mocne i stabe
strony. Dlatego dokonanie wiasciwego wyboru zaleze¢ bedzie od dobre-
go zrozumienia tych réznic i umiejetnego ich wykorzystania. Dzigki temu
wzrosnie prawdopodobienstwo, ze wybrany format spemi zatozenia m.in.
wymagan biznesowych i projektowych, uwzgledni budzet przedsiewzie-
cia, jego harmonogram oraz, co najwazniejsze, zaspokoi potrzeby klien-
tow, dla ktdrych to rozwigzanie ma powstac.

Dlatego zanim zainwestuje sie swoj czas i srodki w realizacje danej ,sciez-
ki” mobilnej, nalezy jak najlepiej rozpoznac teren, aby podjeta decyzja byta
decyzjg swiadomg. Wierze, ze ponizsze zestawienie bedzie pomocne
w przeprowadzeniu takiego rozeznania.

CZYM JEST PWA?

Okreslenie Progressive Web Applications zostato ukute przez Alexa Rus-
sell’a (pracujgcego dla firmy Google inzyniera Chrome Web Platform) oraz
designerke Frances Berriman w 2015 roku.

26

Za okresleniem PWA kryt sie pomyst wykorzystania mozliwosci, jakie dajg
wspotczesne przeglagdarki, aby zbudowac aplikacje webowe, ktore za-
oferuja uzytkownikom taki sam poziom doswiadczenia (UX — user expe-
rience) jak rozwigzania natywne. Nie wchodzgac w szczegdty techniczne
mozna powiedzie¢, ze PWA to po prostu aplikacje webowe, ktdre starajg
sie wykorzystac to, co najlepsze z aplikacji natywnych pisanych na An-
droida lub iOS.

Cho¢ PWA jest ciggle rozwijane i wspierane przez Google’a, to trzeba
mie¢ na uwadze, ze oprocz korzysci ma tez ograniczenia, dlatego be-
dac na etapie dokonywania wyboru warto szukac¢ aktualnych zrddet i po-
réwnan. To, co byto dla PWA niewykonalne np. w 2018 roku, moze by¢
wspierane w roku kolejnym.

Wazna wskazdwka — szukajgc zrédet i poréwnan warto zwrdcic uwa-
ge, szczegodlnie na blogach firmowych, jakie kompetencje technologicz-
ne posiada dany software house. Nigjednokrotnie firmy nieposiadajgce
kompetencji w obszarze aplikacji natywnych beda gloryfikowaty PWA, ba-
gatelizujgc ograniczenia tej technologii. Jednoczesnie firmy, ktore oparty
swoje kompetencje wytacznie na rozwigzaniach natywnych, beda pod-
wazaly uzytecznos¢ PWA. Tymczasem prawda jak zwykle lezy posrodku.
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CZYM SA APLIKACJE NATYWNE?

Aplikacje natywne to programy pisane w jezykach dedykowanych dla da-
nej platformy. Dla iOS sg to Objective-C i Swift. Dla Androida jezykiem
natywnym jest Java i Kotlin. Warto wspomniec¢, ze w przypadku tworze-
nia aplikacji natywnych nowg technologia, wspierang przez Google’a, jest
Flutter, ktory umozliwia tworzenie aplikacji na obie platformy piszac jeden
kod, co przektada sie na duzg oszczednos¢ czasu i kosztow.

Dzieki temu, ze aplikacje natywne pisane sa w jezykach dedykowanych
pod konkretng platforme, majg one najszybszy dostep do funkcji tych
platform i podzespotdw danego urzgdzenia, takich jak czytnik linii papilar-
nych, mikrofon, kamera, GPS, akcelerometr, NFC (Near Field Communi-
cation) czy dostep do ksigzki adresowe;.

GDZIE ZACZYNAJA SIE ROZNICE?

Zeby zrozumied, ktéra technologia lepiej wpisze sie w wymagania dane-
go projektu, nalezy porowna¢ PWA i aplikacje natywne na kilku ptasz-
czyznach. Na potrzeby tego tekstu wybratem nastepujgce: development
aplikaciji, proces instalacji, dostep do wsparcia spotecznosci programi-
stéw, wydajnos¢, zaangazowanie uzytkownikéw, aktualizacje aplikacii,
wykorzystanie pamieci urzadzenia oraz dostep do podzespotdw urzgdze-
nia.

DEVELOPMENT APLIKACJI

Stworzenie pojedynczej aplikacji na oba systemy operacyjne (i0OS i Andro-
id) w przypadku podejscia natywnego bedzie wymagato minimum dwoch
developerdw (jednego na platforme). W zaleznosci od skali projektu i za-
tozonego terminu realizacji, moze to doprowadzi¢ do koniecznosci zaan-
gazowania dwoch zespotdw, co bedzie miato wptyw na koszt projektu.

Jako ze PWA to tak naprawde strona internetowa, ale ,podrasowana”, by

lepiej radzi¢ sobie na urzgdzeniach mobilnych, to koszt sprowadza sie do
utrzymania lub wynajecia zespotu deweloperdéw webowych, ktdrzy bedg

1. JAK STWORZYC APLIKACJE MOBILNA?

w stanie pracowac z takimi elementami technologii PWA, jak np. Service
Workers.

Szczegotem, o ktorym warto wiedziec, jest to, ze PWA w przeciwienstwie
do aplikacji natywnych nie musi byC instalowane z poziomu App Sto-
re i Google Play. Tym samym, nie musi przechodzi¢ procesu modera-
cji, dzieki czemu po zakonczeniu developmentu moze by¢ udostepniony
uzytkownikom odrobine szybciej niz aplikacje natywne.

Poniewaz PWA wymaga tylko jednego zespotu deweloperskiego, jest to
Sciezka tanisza niz programowanie aplikacji natywnych.

PROCES INSTALACJI

Wspomniatem powyzej, ze PWA nie jest instalowane z poziomu marke-
tow. Wynika to z faktu, ze w przypadku PWA ciezko méwi¢ o instalacii
w klasycznym rozumieniu tego pojecia. Instalowanie aplikacji natywnych
odbywa sie z poziomu App Store czy Google Play. Na proces instala-
cji sktada sie znalezienie aplikacji w markecie, klikniecie pobierania i od-
czekanie az pojawi sie ona na ekranie. W przypadku PWA proces jest
zupetnie inny. Uzytkownik musi najpierw wejs¢ z poziomu przegladarki
na stworzong pod PWA strone internetowg i zezwoli¢ na dodanie jej do
ekranu gtéwnego. Czy ktdrys z tych procesdw jest lepszy? Niekoniecznie.
Jest to kwestia zastanowienia sie, do czego uzytkownicy sa przyzwycza-
jeni i ktory z tych procesow bedzie dla nich bardziej naturalny.

DOSTEP DO WSPARCIA SPOLECZNOSCI DEWELOPEROW

Jest to czynnik niekiedy pomijany przez ludzi odpowiedzialnych za biz-
nesowg czes¢ projektu, ale niezwykle istotny z punktu widzenia zespotu,
ktory ma stworzy¢ produkt.

Aplikacje natywne opierajg sie na technologiach sprawdzonych i lepigj

znanych niz PWA czy Flutter, co oznacza, ze deweloperzy majg fatwiejszy
dostep do poradnikdw, gotowych komponentdw i wsparcia spoteczno-
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sci, ktdra rozwigzata juz prawdopodobnie kazdy mozliwy do napotkania
problem. Dzigki temu rosng szanse na unikniecie bteddéw i na napisanie
naprawde dobrej aplikacji. Majgc na uwadze jak istotna z punktu widze-
nia zachowania retencji uzytkownikdéw jest wydajnos¢ kodu aplikacji, to
nalezy rozwazyd, czy jest to koszt wart poniesienia. Flutter i PWA to tech-
nologie mtodsze, wiec dostep do wsparcia spotecznosci jest sitg rzeczy
mniejszy.

WYDAJNOSC

Jezeli zatozymy, ze aplikacja natywna i PWA danego sklepu m-commerce
$3 napisane przez rownie uzdolnionych developerdw tak samo dobrze, to
aplikacja natywna bedzie bardziej wydajna, poniewaz lepiej wspdtpracuje
z systemem operacyjnym, dla ktérego zostata napisana. PWA faduje sie
z poziomu przegladarki urzgdzenia, co niestety powoduje, ze dziata wol-
niej, a to przektfada sie na szeroko pojety UX.

Wydajnosé¢ ma kluczowe znaczenie z punktu widzenia utrzymania uzyt-
kownikow, dlatego dokonujgc wyboru nalezy mie¢ na uwadze réznice
W jej poziomie. Przeznaczenie wiekszego budzetu na aplikacje natywng
moze przetozy¢ sie na nizszy koszt utrzymania uzytkownikow w dtuzszej
perspektywie.

ZAANGAZOWANIE UZYTKOWNIKOW

W przypadku m-commerce utrzymanie zaangazowania uzytkownikow
jest niezwykle istotne. Im wigksze zaangazowanie, tym wigksze szanse,
ze beda oni czesciej dokonywali zakupow.

Jedng z najbardziej oczywistych technik podnoszenia zaangazowania
w aplikacji jest wykorzystanie powiadomien push (notyfikacji), czyli wia-
domosci, ktére pozwalajg informowac uzytkownikdw o nowych promo-
cjach, dostepnosci wybranych produktéw, akcjach marketingowych,
konkursach itp.
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Najwiekszg roznicg miedzy PWA a aplikacjami mobilnymi w przypadku
wykorzystania notyfikacji jest to, ze PWA umozliwia wysytanie powiado-
mien tylko na Androidzie, co znacznie ogranicza mozliwosci komuniko-
wania sie z klientami korzystajgcymi z urzadzer firmy Apple. Zeby oceni¢
jak z biznesowego punktu widzenia ktopotliwe jest to ograniczenie, war-
to przeanalizowac zrédto ruchu z urzgdzent mobilnych na swojej stronie
i oszacowac z iloma potencjalnymi klientami nie bedziemy mogli komuni-
kowac sie w ten sposob.

AKTUALIZACJE APLIKACJI

Zmiana funkcjonalnosci aplikacji natywnej wymaga od deweloperdw zak-
tualizowania aplikacji w markecie, a od uzytkownikdw pobrania tej aktu-
alizacji. Choc nie jest to proces nowy, to trzeba zauwazyc, ze na tym polu
PWA jest z punktu widzenia klienta rozwigzaniem bardziej bezobstugo-
wym. Jak wspominatem wczesniegj, PWA to po prostu strona internetowa,
a jej dodanie do ekranu gtéwnego nie wymaga pobierania z marketu, wiec
zmiana wprowadzona w PWA jest od razu dystrybuowana bez koniecz-
nosci pobierania aktualizacji przez uzytkownika.

WYKORZYSTANIE PAMIECI URZADZENIA

Aplikacje natywne wazg wiecej niz PWA. Cho¢ pamiec dostepna w urza-
dzeniach mobilnych rosnie, a wiele ustug jest przenoszona przez uzyt-
kownikdw do chmury, to mimo wszystko nie ominie sie faktu, ze ilos¢
miejsca w urzgdzeniu jest ograniczona. Dlatego przy projektowaniu apli-
kacji natywnych powinno ktasc¢ sie duzy nacisk na ich wage — nie powinna
ona zniecheca¢ do pobrania aplikacji czy sktania¢ do usuniecia podczas
CzyszcCzenia pamieci urzgdzenia.

Na tym polu zyskuje PWA. O ile przecietna aplikacja na Androida wazy
15 MB (a na iOS nawet 38 MB), tak PWA to w uproszczeniu ikona pro-
wadzgca do dobrze zoptymalizowanej strony internetowej, nie wymaga
zatem tyle pamieci urzadzenia.
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DOSTEP DO PODZESPOLOW URZADZENIA

W tym obszarze najbardziej uwidacznia sie rdoznica miedzy aplikacjami
natywnymi a PWA. PWA nie ma dostepu m.in. do kamery, mikrofonu,
bluetootha, GPS-u czy NFC zaréwno na Androidzie, jak i na iOS. Moz-
na takze zapomnie¢ na ten moment o tak uzytecznym w m-commerce
geofencingu czy interakcji z innymi zainstalowanymi aplikacjami.

Dlatego tak wazne jest zbudowanie precyzyjnych wymagan funkcjonal-
nych dla aplikacji m-commerce. Jezeli specyfikacja aplikacji zaktada, ze
w celu zapewnienia jak najlepszego UX uzytkownicy powinni moc korzy-
sta¢ z aparatu, mikrofonu, geofencingu i innych wspomnianych powyzej
podzespotdw urzgdzenia, to aplikacje natywne stajg sie naturalnym wy-
borem, zapewniaja bowiem najlepsze wsparcie.

Jest to niezwykle istotne, jesli wezmiemy pod uwage dtugofalowy rozwoj
aplikacji. Na poczatku witasciciel aplikacji moze potrzebowac jedynie naj-
prostszych funkcii, jak wyswietlenie listy produktow i przejscie procesu
zakupowego, 0 tyle z czasem moze pojawi¢ sie potrzeba coraz wiek-
szej integraciji aplikacji z mozliwosciami, jakie dajg podzespoty smartfona,
w celu zaoferowania klientom nowych funkciji i przegonienia lub dogonie-
nia konkurencii.

CO JESZCZE WARTO WIEDZIEC?
Cho¢ ponizsze punkty ciezko przyporzadkowad do ktdrejs z powyzszych
kategorii, to warto mie¢ je na uwadze. W przypadku PWA:
® synchronizacja w tle nie zadziata na wszystkich przegladarkach,
¢ na iOS wigczenie inngj aplikacji moze wytgczy¢ uruchomiong wcze-
snigj aplikacje PWA. Moze to by¢ szczegdinie ktopotliwe, jezeli uzyt-
kownik jest juz na etapie przechodzenia procesu koszyka lub musi
uruchomi¢ inng aplikacje w celu odczytania jakiej$ informacii.

PODSUMOWANIE

Wybdr miedzy PWA a aplikacjami natywnymi to nie wybdr zero-jedyn-
kowy. PWA na pewno stanowi dobrg alternatywe, gdy gtowne kryteria
decyzyjne to ograniczony budzet i mato czasu na development. Jezeli

1. JAK STWORZYC APLIKACJE MOBILNA?

w pierwszej kolegjnosci zalezy nam na tym, by stosunkowo szybko do-
trze¢ do uzytkownikow z prostg aplikacjg, to PWA jest dobrym kierun-
kiem. Nalezy jednak pamietac, ze PWA jest rozwigzaniem od Google’a,
a to prowadzi do rdznic miedzy mozliwosciami, jakie ma ta technologia
na telefonach z Androidem a tych z iOS’em. Takze nie bez znaczenia jest
to, z jakiej przegladarki korzysta uzytkownik, poniewaz i na tym polu wy-
stepuja roznice. Na przyktad synchronizacja w tle bedzie dla PWA mozli-
wa w przegladarce Chrome, ale na ten moment nie zadziata w Safari czy
Firefoksie. Cho¢ PWA jest aktywnie rozwijane, a nowe mozliwosci sg do-
dawane, to przed podjeciem decyzji dobrze jest sie upewnic, czy funkcja,
ktorg planujemy stworzyc, jest mozliwa do wdrozenia w PWA.

Jezeli wymagania funkcjonalne i biznesowe zaktadaja jak najlepsze wyko-
rzystanie mozliwosci urzgdzenia, a wydajnos¢ i responsywnos¢ dziatania
jest wysoko na liscie priorytetow, to aplikacje natywne zapewnig najlepszy
UX oraz najwyzszy poziom dostepnosci do sprzetu uzytkownika i innych
zainstalowanych na nim aplikacji. Aplikacje natywne dajg najwiekszg gwa-
rancje, ze zarowno na iOS, jak i na Androidzie uzytkownicy bedg mogli
liczy¢ na taki sam zakres funkgji i mozliwosci.

Trzeba jednak pamietac, ze aplikacje natywne i PWA nie wykluczaja sie
wzajemnie. Czes¢ uzytkownikow zawsze bedzie preferowata aplikacje
natywne, czesC ograniczy sie do korzystania z m-commerce z poziomu
przegladarki zainstalowanej na urzadzeniu, bo bedzie to dla nich wygod-
niejsze. Dla niektdrych uzytkownikow stycznoscé z PWA bedzie pierwszym
krokiem do zwiekszenia swojego zaangazowania w marke i pozniejszego
pobrania aplikaciji. Dlatego myslac o tych technologiach, sugeruje zadac
sobie pytanie, jak najlepiej wykorzystaC przewagi jednej i drugiej tech-
nologii, by zaspokoi¢ potrzeby wszystkich wspomnianych powyzej grup
uzytkownikow.

Na koniec zachecam do wyrobienia sobie wtasnej opinii, testujgc i po-
rownujac aplikacje i PWA takich marek, jak Alibaba, Twitter czy Pinterest.
Opisywane roznice nalezy tez zawsze weryfikowac z najbardziej aktual-
nymi zrodtami z uwagi na liczne zmiany i bardzo dynamicznie rozwijang
technologie.
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Testy A/B: sekretny
przepis na zwiekszenie
retencji uzytkownikow
w aplikacjach mobilnych




Testy A/B to narzedzie, ktorego powinienes uzyc, aby zbudowac baze
uzytkownikow twojej aplikacji mobilnej. Podejscie oparte na testach moze
rowniez pomoc w dokonywaniu wiasciwych wyborow podczas tworzenia
aplikacji — uzyskasz dzigki niemu pewnosc, ze zmierzasz we wiasciwym

kierunku.

Czy kiedykolwiek zastanawiate$ sig, jaki jest sekretny przepis, ktory po-
zwala na tak szybkie zwigkszenie skali dziatalnosci start-upow. Co wptywa
na zaangazowanie i utrzymanie zainteresowania uzytkownikow aplikacjg?

Przeanalizujmy sposdéb, w jaki Facebook rozwija swojg aplikacje, 0 czym
mowit Mark Zuckerberg w wywiadzie z entrepreneur.com.

LW danym momencie nie dziata tylko jedna wersja Facebooka, praw-
dopodobnie jest ich dziesie¢ tysiecy. Zasadniczo kazdy inzynier w firmie
moze co$ przetestowad. Istnigjg pewne zasady dotyczgce wrazliwych
rzeczy, ale generalnie inzynier moze cos przetestowac i uruchomic¢ wersje
Facebooka nie dla catej spotecznosci, ale na przyktad dla dziesieciu tysie-
cy lub pie¢dziesieciu tysiecy ludzi — cokolwiek jest konieczne, aby prze-
prowadzi¢ sensowny test danej funkgji”.

Czy to brzmi, jak cos czego brakuje twojej aplikacji mobilnej? W tym arty-
kule opisze trzy najwazniejsze aspekty testow A/B, ktdre moga jej pomac.

CO POWINIENES A/B TESTOWAC?

Testy A/B sprawdzajg sie w wielu réznych przypadkach. Mozemy wpro-
wadzac drobne zmiany, ktore moga mie¢ duze znaczenie, jak na przyktad
kolor przycisku kierujgcego do zakupu. Takie drobiazgi majg zaskakujg-
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cy wptyw na schematy poruszania sie uzytkownikow w aplikacji, ponie-
waz stymulujg podswiadome podejmowanie decyzji. A/B testing dobrze
sprawdza sie rowniez przy wdrazaniu wiekszych czesci aplikacji, gdy
chcemy sprawdzi¢, czy dana funkcja w ogdle sie sprawdzi i przyniesie
wartos¢ uzytkownikom.

Najwazniejsze elementy, ktdre warto testowad, to:
* nagtowki,
e puttony ,call to action”,
e grafiki uzywane bezposrednio przy ofertach sprzedazowych,
e teksty sprzedazowe lub opisy produktdw,
e ceny produktow w aplikacii,
e rekomendacie,
e social proof.

DODAWANIE NOWYCH FUNKCJI

Nie wiesz, jak uzytkownicy zareagujg na nowg aktualizacje aplikacji? Mo-
zesz uzy¢ testu 50-50 A/B i przeanalizowac retencje uzytkownikéw i ich
Zaangazowanie zarowno w wariancie, jak i w grupie kontrolnej. Pamietaj,
aby zawsze stuchac uzytkownikow. Jesli widzisz, ze nowa funkcja aplika-
cji nie zyskuje oczekiwanego zainteresowania w ciggu kilku dni, moze to
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by¢ odpowiedni czas, aby jg przeprojektowac lub wytgczyd. Jesli nowa
aktualizacja odpowiada zainteresowaniom grupy testowej w zatozonym
przedziale czasowym testow, zdecydowanie powinienes udostepnic jg
wszystkim!

WYBIERANIE ODPOWIEDNICH ROZWIAZAN UX

Dobry projekt UX ma kluczowe znaczenie, szczegdlnie przy tworzeniu
aplikacji mobilnych. Nie jestes pewien, ktdrg koncepcje projektowania in-
terfejsu uzytkownika wdrozy¢ w twojej aplikacji? Wzoruj sie na sposobie
dziatania Facebooka i wdréz obydwa pomysty! Pozwdl uzytkownikom wy-
bra¢ preferowany przez nich sposoéb, analizujgc retencje uzytkownikow
w kazdej z grup, a nastepnie poréwnaj jg ze wskaznikiem w grupie kon-
trolnej. Pamietaj, ze nie jestes ograniczony do dwdch wariantow interfejsu
uzytkownika — mozesz przetestowac ich wiele. Eksperymentuj z roznymi
kolorami, layoutami, a nawet Sciezkami nawigaciji miedzy ekranami.

PUBLIKACJA NOWEJ WERSJI APLIKACJI

Podejscie oparte na testowaniu A/B moze réwniez zagwarantowac suk-
ces przy publikowaniu nowej wersji aplikacji. Wyobraz sobie, ze mozesz
publikowac¢ nowa wersje aplikacji stopniowo, powoli zwiekszajgc zakres
rolloutu. Na przyktad, jesli zamierzasz wydac¢ duzg aktualizacje wprowa-
dzajgcg nowe funkcje w aplikacji, mozesz przeprowadzi¢ piecioprocento-
wy rollout, udostepniajgc jg tylko matej grupie uzytkownikow. Jesli zadne
wieksze problemy nie sg zgtaszane przez narzedzie do sledzenia btedow
ani bezposrednio przez uzytkownikdw w grupie testowej w danym czasie,
mozesz zwiekszyC grupe z dostepem do aktualizacji do np. 25% uzyt-
kownikdw. Jesli zauwazysz jakiekolwiek problemy, mozesz szybko cof-
nac lub zatrzymac dalsze rollout’y i unikng¢ udostepniania wadliwej wersji
catej populacji uzytkownikdw. W tym samym czasie mozesz zaczg¢ roz-
wigzywac problemy znalezione podczas testow A/B i opublikowac wersje
ponownie, gdy wszystkie zostang naprawione.

1. JAK STWORZYC APLIKACJE MOBILNA?

LATWE TWORZENIE SCENARIUSZY TESTOW A/B Z FIREBASE
REMOTE CONFIG

Jesli jestes juz zakochany w pomysle testowania A/B, ale martwisz sie
0 koszty, mam dla ciebie dobrg wiadomos¢. Niezwykle fatwo wdrozy¢ to
rozwigzanie dzieki Firebase i jego funkcjom A/B Testing oraz Firebase Re-
mote Config. Pierwsza z nich umozliwia definiowanie wariantéw scenariu-
szy testowych i grup kontrolnych bezposrednio w konsoli deweloperskiej
Firebase. Druga umozliwia przesytanie konfiguracii testu A/B bezposred-
nio do aplikacji ptynnie i w czasie rzeczywistym. Firebase dziata jako kon-
troler backendu testow A/B i decyduje, ktory wariant testowy powinien
otrzymac kazdy uzytkownik aplikacji. Firebase Remote Config jest nie-
zwykle tatwy do zintegrowania z aplikacjami na Android i iOS. Nie trzeba
implementowac zadnej logiki synchronizacji wewnatrz aplikacji mobilnej —
ustawienia aplikacji zostang zsynchronizowane automatycznie, a integra-
cja jest szybka i bezproblemowa.

Wszystko, co musisz zrobic¢, aby skorzystac z testow A/B w aplikacji mo-
bilnej, to rejestrowad i doktadnie analizowac¢ akcje wykonywane przez
uzytkownikow z grup wariantowych i podejmowac decyzje na podstawie
danych. Jesli uzywasz Firebase do konfiguracji scenariuszy testowych,
najlepszym sposobem na sledzenie wynikow testow jest Google Analy-
tics, ktory jest domysinie zintegrowany z konsola deweloperska Firebase.
Pamietaj, aby zawsze stuchac uzytkownikow. Jesli zauwazysz, ze nowa
funkcja nie przynosi oczekiwanych rezultatéw, po prostu wytgcz jg w zdal-
nej konfiguracji. Z kolei jesli nowa funkcja odpowiada zainteresowaniom
grupy wariantowej w danym przedziale czasowym testu, mozesz jg udo-
stepni¢ dla wszystkich uzytkownikdw za pomocg jednego klikniecia. War-
to tez eksperymentowac z preferencjami uzytkownikow, filtrujgc grupy
testowe wedtug okreslonych kategorii (np. lokalizacja, jezyk, urzadzenie,
system operacyjny i inne).
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PODSUMOWANIE

Testy A/B to narzedzie, ktérego powinienes uzyc, aby zbudowac baze
uzytkownikéw twojej aplikacji mobilnej. Podejscie oparte na testach moze
réwniez pomoc w dokonywaniu wtasciwych wybordw podczas tworzenia
aplikacji — uzyskasz dzieki niemu pewnosc¢, ze zmierzasz we wtasciwym
kierunku. Testowanie A/B jest niezwykle fatwe do wdrozenia w aplika-
cjach mobilnych z wykorzystaniem ustug zewnetrznych, takich jak Fire-
base, ktore mogg dziatacC jako backend dla testow A/B. Dlaczego wiec
nie sprobowac testoéw A/B juz dzis? Wiecej informacji o przeprowadzaniu
testow A/B przy pomocy Firebase znajdziesz w oficjalnej dokumentacii.
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Do najczesciej konsumowanych
tresci na urzadzeniach mobilnych
nalezg wideo i social media. Z badan
Spicy Mobile wynika, ze ponad

90% uzytkownikow smartfonow
korzysta z aplikacji i mobilnych stron
spotecznosciowych, a ponad potowa
oglada filmy w aplikacji YouTube.
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Joanna Ostafin

Lean UX Strategist & Co-founder
Project: People

Projektujemy aplikacje
dla pokolenia Z




Kiedy chcg sie dowiedzieC, co stychac u znajomych, sprawdzajg Snapchata

lub Instagram Stories. Nagta sytuacja? Napiszg na Messengerze zanim
zadzwonig. A przed snem ostatnig rzeczg, jakg ogladaja, jest YouTube, a nie
telewizja. O kim mowa? O pokoleniu Z, czyli generaciji, ktora stoi u progu wejscia
w dorostosc i ktorg szczegdlnie powinni zainteresowac sie tworcy aplikacii

mobilnych, biznesmeni czy innowatorzy.

KIM JEST | DOKAD ZMIERZA?
Za pokolenie Z przyjmuie sie osoby urodzone w roku 1997 i pdzniej (cho¢
mozna znalez¢ rowniez definicje obejmujgce roczniki od 1995 czy 2000
roku, stad warto zwracac¢ uwage na cechy charakterystyczne). Mowi sie
o nich, ze sg ,urodzeni ze smartfonem w reku”, bo od dziecka zyjg w Swie-
cie technologii i nie dostrzegajg podziatu miedzy swiatem offline i online —
dla nich to jedna przestrzen. Ich komunikacja zawiera duzo emotikondw,
gifdw, jest zwiezta i bardzo wizualna. Co za tym idzie, ich ulubione apli-
kacje to Instagram, Youtube, Messenger oraz zyskujgcy na popularno-
sci TikTok (wczesniej pod markg Musical.ly — platforma do montowania
krotkich wideo z podktadem muzycznym, ktorymi mozemy sie dzielic ze
znajomymi, co wazne — az 65% uzytkownikéw tej platformy stanowi po-
kolenie Z2). Niezaleznie od tego krétkiego opisu, warto zwrdci¢ uwage na
kilka innych faktéw, ktdére charakteryzujg najmtodsza generacje®:
* 96% 0sob deklaruje, ze posiada smartfona,
e 60% przyznaje, ze nie bedzie uzywato strony i aplikacji, ktéra dziata
zbyt wolno,
e 29% przyznato sig, ze codziennie po poénocy korzysta ze swojego
telefonu?,
e 25% wydatkéw konsumenckich pochodzi od pokolenia Z,
e w 2020 roku pokolenie Z bedzie stanowito 33% populacji $wiata
(w Polsce szacuje sie, ze liczba oséb urodzonych po 1995 roku
wynosi okoto 9 min, co stanowi 23,5% populacji kraju!).
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Te liczby beda tylko rosngc¢. Co to oznacza dla twoércow aplikacji mobil-
nych i nie tylko — co to znaczy dla catego biznesu?

MOBILE-FIRST JEDYNYM SLUSZNYM WYBOREM?

Biorgc pod uwage, ze wiekszos¢ pokolenia Z korzysta czesciej z aplikacji
mobilnych i smartfondw niz z desktopdw, czas traktowania wersji mobile
jako dodatku powoli konczy sie na rzecz podejscia ,mobile first”.

Uzytkownicy chcg moc realizowad ustugi, nie bedac ograniczeni prze-
strzenig czy czasem. Dla twércdw aplikacji oznacza to przemyslenie struk-
tury ustugi, by nie wymuszata ona niepotrzebnego korzystania z desktopu
czy dtugiego procesu, ktory w wersji mobilnej nie pozwala na przerwanie.
Pokolenie Z jest jeszcze bardziej wielowgtkowe i wykonuje akcje ,przy
okazji”. Dlatego nalezy utatwiaC im powrdt do procesu w miejscu jego
przerwania, a nie wymuszac jego rozpoczynanie od poczatku. Jedno-
czesnie nalezy pamieta¢ o zachowaniu lekkosci i prostoty — pamietajmy,
ze 60% pokolenia Z deklarowato, ze nie korzysta z aplikaciji i stron, ktdre
dziatajg ,,zbyt wolno™®,

' Definicja za Pew Research Center

2 GetHero, raport ,Kim sa polscy uzytkownicy TIKTOK”, styczer 2019

8 CommScope, raport ,Generation Z”, 2017

4 The Center for Generational Kinetics, https://genhg.com/how-obsessed-is-gen-z-with-mobile-technology/
51BM, https://www-03.iom.com/press/us/en/pressrelease/51397.wss
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ZARZADZANIE FINANSAMI, PODROZOWANIE | EDUKACJA

Te trzy tematy wedtug raportow na temat pokolenia Z beda jednymi z naj-
bardziej pozgdanych®. Czy twdrcy rozwigzan i przedstawiciele tych branz
sg gotowi na nowe pokolenie?

»Jako osoba z ograniczonym budzetem, chciatbym mie¢ kontrole
nad swoimi wydatkami”’

Przedstawiciele najmtodszej generacji wbrew temu, ze generujg coraz
wiekszy przychdd w kanatach mobilnych, sg bardzo swiadomi potrzeby
zarzgdzania swoimi finansami i chtonni wiedzy w tym zakresie. Nie zalezy
im tylko na tym, by gospodarowac¢ swoimi funduszami w wygodny spo-
sob, ale réwniez swiadomie podejmowac racjonalne wybory i rozumiec,
jakie majg mozliwosci oraz jakie beda ich konsekwencije.

Co ciekawe, podczas badan przeprowadzanych przez Project: People
w temacie aplikacji finansowej przysztosci bardzo czesto, jako jedna
z wazniejszych funkcjonalnosci, pojawiaty sie propozycje analizy wydat-
kéw oraz planowania budzetu w podziale na kategorie i przedziaty cza-
sowe, czyli funkcje, ktére juz mozna znalez¢ w niektorych aplikacjach
bankowych. Moze powinno by¢ to inspiracja do pochylenia sie nad te-
matem dopasowania ich i uczynienia bardziej dostepnymi dla mtodszych
uzytkownikow?

Kolejnym ciekawym wnioskiem ptyngcym z badan i raportow jest duza
gotowos¢ Pokolenia Z do edukacji finansowej. Pozostaje czekad, ktora
aplikacja finansowa (bankowa?) w Polsce pochyli sie i nad tym obszarem,
by dostarcza¢ mtodym pokoleniom nie tylko narzedzia do zarzgdzania fi-
nansami, ale i wiedze na ich temat, podang w przystepny sposéb. Moze
przysztoscia beda kontekstowe i spersonalizowane wskazéwki dotyczg-
ce naszego prywatnego budzetu?

6 CommScope, raport ,Generation Z”, 2017

7 Cytat z badan Project: People dotyczacych aplikacji finansowych dla pokolenia Z; wypowiedz mezczyzny, w wieku
20 lat, na temat aplikaciji finansowej przysztosci

8 CommScope, raport ,Generation Z”, 2017

1. JAK STWORZYC APLIKACJE MOBILNA?

PODROZE ZE SMARTFONEM W REKU

Oszczednos¢ czasu jest wazna dla nowej generaciji rowniez w przypad-
ku podrézy — dostep do biletow, wejsciowek, recenzje miejsc czy plano-
wanie wycieczki to tylko jedne z wielu aktywnosci w tym obszarze, ktdre
interesuja uzytkownikéw z tej grupy. W koncu wiekszos¢ z tych dziatan
wykonujemy bedac w ruchu, a nie przed komputerem.

Warto w kontekscie podrdzy pamietac rowniez o aspekcie rekomendacii.
Najmfodsza generacja chetnie dzieli sie poleceniami i zdjeciami miejsc,
w ktérych bywa. Jednak z drugiej strony, zamiast przeglgdac caty inter-
net w poszukiwaniu najlepszej kawiarni, po prostu wrzuci pytanie na swoj
profil spotecznosciowy, oczekujgc konkretnych propozycji od swojej sieci
znajomych. Do przemyslenia pozostaje, czy i ten trend nie jest do wyko-
rzystania w naszej aplikaciji.

OD POSIADANIA DO DOSTEPU

Pokolenie Z cechuje réwniez duzo bardziej pragmatyczne podejscie niz
jego poprzednikow, Millenialsdw. Oczekuje ono szerszego dostepu do
informaciji przed zakupem lub mozliwosci wyprobowania bez zobowig-
zan. Wiedzg, ze nie muszg posiada¢ samochodu, by nim jezdzi¢ (bo sg
rozwigzania ,car sharing”, jak Traficar, jest tez Uber), kupowac ptyt ulubio-
nych wykonawcow, by stuchac ich piosenek (majg abonament w Spotify),
czy telewizora, by moc obejrze¢ nowy serial (skoro jest Netflix). Przejscie
z modelu ,posiadania produktéw” na ,dostep do ustugi” zmienia réwniez
podejscie do modelu biznesowego aplikacji, coraz czesciej jako elementu
szerszej oferty, a nie produktu samego w sobie.

Warto rowniez zwrdci¢ uwage na pojawienie sie potrzeby zmiany sposo-
bu budowania procesu ,wejscia” do aplikacji — mtodsze pokolenia chetnie
sprawdzaja produkt czy ustuge przed skorzystaniem, cenigc sobie wy-
soko dopasowanie do ich potrzeb i wymagan, stad warto rozwazyc¢, czy
konieczne jest np. zatozenia konta i przejscie procesu weryfikacji w naszej
aplikacji, co jest pewna barierg dla uzytkownika. Tutaj ciekawym przykia-
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dem rozwigzania jest bardzo popularna wsrdd tej generacii aplikacja Tik-
-Tok, ktora pozwala nam przegladac¢ najnowszg zawartosc¢ jeszcze przed
zatozeniem konta (mozemy wiec ,przetestowac ustuge”), a dopiero gdy
chcemy wejs¢ z nig w interakcje — zacheca uzytkownika do dotgczenia
do spotecznosci.

PRZYBIJ PIATKE Z NAJMELODSZYM POKOLENIEM

Od czego warto zacza¢ projektowac aplikacje dla pokolenia Z? Od nie-
czytania raportow, albo raczej nie tylko raportéw. Pokolenie Z rozni sie od
pokolenia Y (urodzeni w latach 1980-1996) nie tylko datg urodzenia, ale
przede wszystkim motywacjami, zachowaniami, celami, przyzwyczajenia-
mi czy wartosciami — tymi wszystkimi elementami, ktére ciezko uchwycic
w raportach na poziomie empatii. Wszelkie publikacje sg bardzo dobrym
zrodtem inspiracji i ciekawych spostrzezen, poznamy dzieki nim charak-
terystyke pokolenia, dowiemy sie wiecej o penetracji rynku czy zaintere-
sowaniu konkretnymi aplikacjami. Jednak, aby lepiej zrozumie¢ motywy
dziatarh konsumentéw z generacji Z, warto rozwazy¢ réwniez badania ja-
kosciowe. Tym bardzigj, ze to pokolenie niezwykle ciekawe — takze pod
katem badawczym.

Kontakt z przedstawicielami pokolenia Z warto utrzymac nie tylko na eta-
pie zrozumienia uzytkownika czy tworzenia persony, ale jesli zalezy nam
na stworzeniu rozwigzania dedykowanego specijalnie tej generacii, to
rowniez w trakcie realizacji, konsultujgc kolejne elementy projektu. Dzigki
temu bedziemy mie¢ pewnosc¢, ze w pewnym momencie nie zbtgdzilismy
na manowce, przepuszczajac spostrzezenia przez filtry naszego wiasne-
go pokolenia. A moze odwazymy sie pdjs¢ o krok dalej i do interpretadii
wynikow oraz tworzenia pomystow rozwigzan w ramach warsztatow kre-
acyjnych zaprosimy wtasnie mtode pokolenie.

3 KROKI DO DOBREJ APLIKACJI

Podsumowujgc proces projektowania aplikacji dla pokolenia Z, warto
zwrdci¢ uwage na kilka jego aspektow, by ustrzec sie przed niektorymi
krytycznymi zagrozeniami, ktdre sie w nim pojawiaja:
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e Empatyzacja. Zanim zaczniesz tworzy¢ nowg aplikacje, naprawde
poznaj pokolenie Z — nie tylko za pomoca raportdw, skorzystaé war-
to rédwniez z wywiaddw, warsztatow, ankiet itd. (najlepiej skorzystac
Z co najmnigj dwoch metod). Istnigje duze ryzyko, ze projektujac

nowe rozwigzanie bedziemy starali sie stworzy¢ projekt ,dla mtod-
szej wersji siebie”, a nie faktycznie dla obecnej generaciji Z.

¢ Definiowanie problemu. Nie oceniaj, nie nadinterpretuj. Kazde poko-
lenie jest inne, a jesli chcemy stworzy¢ aplikacje, ktéra odniesie suk-
ces, powinnismy skupic¢ sie na problemach naszej grupy docelows;.
To moze by¢ tez moment, gdzie zaprosimy do wspdtpracy pokole-
nie Z.

e Generowanie pomystéwibudowanie prototypow. Wartozebracjak
najwiecej informaciji o obecnych alternatywach, z ktérych korzysta
nasza grupa docelowa oraz testowac z nig wszelkie pomysty, by na
biezgco korygowac kurs. Takie rozwigzanie moze nam pozwoli¢ row-
niez zbudowac¢ mocng przewage konkurencyjna.

Powyzsze obszary sg najczestszymi zrodtami problemow w tworzeniu
niewfasciwych produktow. Jesli postaramy sie wyeliminowac z naszego
procesu te trzy najwieksze zagrozenia, moze to my stworzymy kolejna,
najczesciej wspominang przez generacje Z aplikacje?

Wywiady z uzytkownikami... przez Messengera?

Projekt: Hajsy DOSHty

Opis projektu:

Aplikacja finansowa skierowana do pokolenia Z, ktéra tgczy w sobie wir-
tualng karte przedptacong, aplikacje mobilng do zarzgdzania kontem oraz
czatbota w Messengerze do obstugi podstawowych akcji, opracowywa-
na jako prototyp/koncept rozwigzania opierajgcego sie na mozliwosciach
zwigzanych z wprowadzeniem dyrektywy PSD2.

Projekt aplikacji DOSH byt realizowany z wykorzystaniem pieciodniowe-
go procesu Google Design Sprint. Na etapie ,,Odkrywania (uzytkownika
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i problemu)”, w celu zmapowania uzytkownikéw i ich problemow, prze-
prowadzalismy m.in. badania z uzytkownikami — przedstawicielami poko-
lenia Z.

Co ciekawe, o wiele skuteczniejsze od standardowych wywiaddw z uzyt-
kownikami (IDI — indywidualne wywiady pogtebione) okazaty sie wywiady
prowadzone przez Messengera. Nie tylko trwaty dtuzej (byly rozmowy,
ktére nieprzerwanie trwaty 4hl), ale tez respondenci udzielali bardziej
otwartych odpowiedzi oraz komunikowali sie duzo swobodniej (Messen-
ger to ich ,naturalne srodowisko”).

Wywiady przez Messengera miaty w tym wypadku réwniez kilka innych
zalet — pozwolity bardzo precyzyjnie przeanalizowac stownictwo uzywane
przez generacje Z oraz daty nam swobodny dostep do grupy i mozliwosé
powracania do niej w ramach testow kolejnych elementdw projektu.

o

t$
PH/

Projekt aplikacji DOSH

1. JAK STWORZYC APLIKACJE MOBILNA?

Penetracja smartfonow wsrod polskich
internautow powyzej 15 roku zycia

lat osiggneta 90%. Zdecydowana
wiekszos¢ czasu - jak pokazujg dane
Spicy Mobile — pochfania aktywnos$¢

w aplikacjach.
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Liczba pobran
aplikacji na swiecie

Zrédto: App Annie, The State of Mobile 2019



Krzysztof CzyzewskKi

Wspalnik, adwokat
Czyzewscy Kancelaria Adwokacka

0 czym nalezy pamietac
przed publikacja aplikacji?

Kilka uwag prawnych zanim bedzie za pozno




Mowig, ze pomyst to potowa sukcesu. To prawda. Ale od pomystu do jego
komercijalizacji jeszcze daleka droga. Oto kilka wskazowek jak sprawic,

by nie byta za nadto wyboista.

Zanim zaczniemy rozwija¢ pomyst w kierunku gotowego produktu wy-
bierzmy i stworzmy witasciwe miejsce do jego rozwoju. Mozesz nim byc¢
ty sam, jako osoba fizyczna (jako indywidualny przedsiebiorca), lub spdt-
ka. Struktura tej ostatniej zaleze¢ bedzie od tego, czy projekt bedziesz
rozwijat sam, czy w wiekszej grupie; od tego jakie koszty i zagrozenia
zwigzane bedg z danym projektem. Wybor odpowiednigj formuty pozwo-
li ci zminimalizowac¢ ewentualne ryzyka i zoptymalizowac¢ kwestie inwe-
stycyjne i podatkowe zwigzane z budowag produktu, jego eksploatacjg
czy promocjg. Wszystkie te decyzje warto podjg¢ na samym poczatku,
gdyz péznigjsze przenoszenie projektu z jednej struktury do drugiej moze
okazac sie ktopotliwe lub kosztowne. Pamigtajmy, ze niektore spotki (np.
sp. z 0.0.), cho¢ ich stworzenie lub prowadzenie mogg okazac sie nieco
ucigzliwe, pozwolg nam na ograniczenie naszej osobistej (w tym catym
naszym majgtkiem) odpowiedzialnosci za projekt.

Zwykle na dos¢ wczesnym etapie prac bedziemy chcieli lub bedziemy
zmuszeni (poszukujgc partnerdow, podwykonawcow, wydawcy, promo-
tordw, inwestoréw) opowiedzie¢ o naszym pomysle lub pokazac jego
pierwsze szkice/projekty, innym osobom. Pamigtajmy, ze pomyst to jesz-
cze nie utwor, zatem nie podlega on ochronie autorskiej. Nie oznacza
to, ze jestesmy catkowicie bezbronni — nie utatwiajmy zycia nieuczciwym
konkurentom. Po pierwsze, zanim pokazemy komukolwiek nasz pomyst,
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sprobujmy go rozwing¢, bardziej szczegdtowo opisac, rozrysowac. ldea,
ktéra ma juz okreslony, nowatorski ksztatt, jest rozbudowana, moze uzy-
ska¢ ochrone. Warto pamietac, ze utwor jest chroniony z chwilg jego
stworzenia/utrwalenia.

Niezaleznie od tego, przed prezentacjg naszego projektu zabiegajmy o to,
by druga strona podpisata oswiadczenie o zachowaniu poufnosci. W ten
sposob jako przedsiebiorca mamy bowiem mozliwos¢ objgé ochrong na-
sze know-how. Przyszty partner lub kontrahent nie chce podpisac takiego
oswiadczenia? Zastandwmy sig, czy nie jest to sygnat, zeby przemyslec
dalszg z nim wspotprace. Jesli jednak pomimo takiej postawy, chcemy
(lub czesciej musimy) taka wspdtprace nawigzac, nic straconego. Po spo-
tkaniu lub prezentacji przeslijimy mu, np. e-mailem, to co mu pokazalismy,
z zastrzezeniem o poufnosci tych informaciji i materiatow. Efekt bedzie po-
dobny do tego, jaki osiggnelibysmy, gdyby podpisane zostato wspomnia-
ne oswiadczenie. Przy czym przewagg podpisanego oswiadczenia jest
zawsze mozliwos¢ wprowadzenia do niego kary umownej za naruszenie
tajemnicy przedsigbiorstwa.

Choc tak jak wspomniatem, poddanie ochronie autorsko-prawnej nasze-

go projektu nie wymaga ani rejestracji, ani zastrzezenia, to nie zaszkodzi
zakomunikowac Swiatu tego, ze postrzegamy go jako naszg wtasnosc,
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ktora jest objeta odpowiednig ochrong. Oznaczenia w postaci ,wszelkie
prawa zastrzezone”, ©, nie przeksztatcg nie-utworu w utwar, ale przynaj-
mniej dadzg do myslenia, czy warto z nami wchodzi¢ w konflikt prawny.

Zabezpieczeni mozemy zaczaC rozwija¢ nasz pomyst. Najpierw ustalmy,
czy jest on w petni oryginalny, czy jednak czerpie z czyjejs tworczosci, czy
wykorzystuje elementy lub prace, ktére nalezg do kogos innego. W tym
pierwszym przypadku mamy fatwiej, nie musimy nikogo pyta¢ o zgode
i mozemy ruszy¢ od razu z praca. Co jednak, jesli nasz pomyst opie-
ra sie na wykorzystaniu elementow, ktére do nas nie nalezg? Takg bazg
mogg by¢ przerdzne elementy: historia opisana w cudzej ksigzce lub fil-
mie, badz postacie fikcyjne tam wystepujace; grafiki, wizerunki z obcych
dziet; informacje lub dane z cudzych baz danych; istniejgca juz muzyka,
dzieta sztuki, tresci, opisy, nazwy, symbole, znaki towarowe, oprogramo-
wanie, czcionki itd.

Ta podstawa naszego projektu, jego fundament, to tak zwane ,underlying
rights”. To, ze mozemy sie nimi postugiwac, jest kluczowe dla powsta-
nia i sukcesu (w tym ekonomicznego) naszego przysztego produktu. Zle
utozony lub obarczony wadami fundament sprawi, ze nawet najbardzie
misterna konstrukcja sie zawali i nas pogrgzy. Dos¢ fatwo mozemy wy-
mieni¢ elementy ,nadbudowy” na niewadliwe. Nie udato sie naby¢ praw
do muzyki? Nie ma problemu, wybierzemy i wykorzystamy inng. Jesli jed-
nak caty produkt oparty jest na danym scenariuszu, postaci lub schema-
cie, a okazatoby sie, ze praw do ich wykorzystania nie mamy, musimy
wyrzucic¢ do kosza catg inwestycie.

Wiasciwe udokumentowanie praw do wspomnianej podstawy jest tez
kluczowe dla naszych partnerow — czy to na etapie produkciji produk-
tu, czy jego eksploatacji. Spodziewaj sie, ze takg dokumentacje bedzie
chciat wnikliwie przeswietli¢ kazdy inwestor czy wydawca. Warto na po-
trzeby takiego audytu mie¢ gotowy dokument ,chain of title”, ktéry w spo-
s6b klarowny pokaze, jak prawa wedrowaty od zrédfa do nas.

1. JAK STWORZYC APLIKACJE MOBILNA?

Swojej oceny bezpieczenstwa projektu nie warto opiera¢ na ludowych
wierzeniach i przesgdach w stylu ,bez zgody mozna wykorzystac¢ 30 se-
kund muzyki”, ,wizerunek osoby powszechnej nie podlega ochronie”. To
prawda, ze w pewnych okolicznosciach mozna korzysta¢ z utwordw czy
wizerunkoéw bez zgody osob uprawnionych. Upewnijmy sie jednak, czy te
wyjatki majg zastosowanie do naszego projektu.

Tyle samo uwagi powinnismy poswiecicC procesowi pozyskiwania praw do
elementdw powstajgcego projektu, chyba ze naprawde jestesSmy czto-
wiekiem orkiestrg i robimy wszystko sami. Réznorodnos¢ praw i elemen-
tow, z jakich sktadac sie moze nasz produkt, jest olbrzymia. Zadania nie
utatwi nam tez formalizm regulacji prawnych opisujgcych zasady pozyski-
wania danych rodzajow praw. Obalmy tu kolejny mit — na rynku polskim
(ale i europejskim) nie obowigzuje znana nam z rynku amerykanskiego
zasada ,work for hire”. Prosze mi wierzy¢, ze zbyt czesto musze wy-
prowadzac¢ z btedu klientdw, ktdrzy wierzg w to, ze nabywajg prawa od
swoich podwykonawcow przez sam fakt zlecenia im pracy i jej optace-
nia. Wszedzie tam, gdzie to mozliwe, positkujmy sie pisemnymi umowa-
mi. Przypominam, ze zgodnie z prawem polskim (i prawem wielu krajow
europejskich) przeniesienie praw autorskich moze nastgpi¢ wytgcznie na
podstawie umowy pisemnej.

Odwotywanie sie do uzgodnieri e-mailowych lub ustnych w procesie po-
zyskiwania praw nie jest jednak jedynym grzechem deweloperéw. In-
nym jest tez zupetna dowolnos¢ przy opisywaniu zakresu pozyskiwanych
praw. Gdy nasz produkt sktada sie z wielu elementow, zakres dozwolone;j
eksploatacii ustalimy ,rdwnajgc w dot” do elementu, do ktdrego udato sie
tych praw naby¢ najmniej. Ograniczenia, z jakimi mozemy sie spotkac,
mogag dotyczy¢ np. okresu lub terytorium eksploatacii, ilos¢ lub wielkosci
wykorzystan, platform, na jakich element moze by¢ wykorzystywany itd.

Kupujmy jednak z gtowa. Niekiedy nie ma potrzeby lub wigkszego sen-
su kupowac peti praw. Do okreslonych elementdw — muzyki, czcionek,
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zdje¢ — w szczegdlnosci, gdy to nie te elementy sg kluczowe dla rozpo-
znawalnosci i sukcesu naszego produktu — w zupetnosci wystarczy nam
pozyskanie licencji. Niekiedy wrecz pozyskanie praw w petnym zakresie
bedzie niemozliwie, a ich wymiana na inne bytaby ze szkoda dla efektu
korcowego.

Pozyskujgc prawa do poszczegolnych elementdw naszego produktu, pa-
mietajmy tez o tym, ze czesto bedziemy chcieli wykorzystac je nie tylko
w samym produkcie, ale i poza nim, na potrzeby promocji. Co do zasady,
kupujac prawa do danego elementu, kupujemy go w formie zamkniete;
i ukonczonej, bez prawa do jego modyfikacji. Praktyka pokazuje jednak,
ze produkcja aplikacji wymaga, by zakupione elementy byty przerabiane,
modyfikowane, taczone z innymi. Bez wtasciwego zapisu w umowie, takie
uprawnienia bedg poza naszym zasiegiem.

Nie mozemy tez zaktadac, ze nasz dopiero co wymyslony produkt nie od-
niesie oszatamiajgcego sukcesu na catym swiecie. Wtedy tez wszystko,
Co z nim zwigzane lub do niego podobne, okaze sie zytg ztota. Stad rada,
by wszystkie kluczowe elementy naszego produktu, ktdre zapewniajg mu
rozpoznawalnose i sukces, objaé wytacznoscig na naszg rzecz. Dobrze
by byto, zebysmy mogli nie tylko zabroni¢ innym ich wykorzystywania
w podobnych produktach, ale réwniez bysmy mieli prawo wykorzystac
wspomniane elementy w kolejnych produktach, na innych platformach,
bysmy mogli jej modyfikowac, odswiezac i adaptowac.

Tyle 0 elementach naszej aplikacji. Jednak ona sama jako ich tworcze po-
taczenie wymaga niezaleznej ochrony. Oryginalna, chwytliwa nazwa pro-
duktu lub zastosowany slogan do jej promociji to elementy, ktére moga
w duzym stopniu zdecydowac o sukcesie. Zanim jednak zakomunikuje-
my Swiatu nazwe, pokazemy logo lub ruszymy z kampanig promocyjnag,
sprawdzmy, czy ktos juz takich oznaczen nie wykorzystuje, szczegdlnie
na interesujgcym nas rynku. Jesli szczesliwie bedziemy korzystac z nich
jako pierwsi, zgtosmy je do rejestracii jako znaki towarowe.
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To, kto bedzie szczesliwym wiascicielem gotowego produktu, zalezy
przede wszystkim od formuty, w jakiej ten produkt byt tworzony (i jak ten
proces byt finansowany). Jesli tylko prawo wtasnosci pozostanie przy de-
weloperze, to kolejnym zadaniem, jakie przed nim stoi, jest ustalenie za-
sad dystrybuciji i promociji aplikacii.

Podstawowe obszary negocjacii to:

e zakres przekazywanych praw i okres (w tym mozliwosci jego skroce-
nia lub przedtuzenia);

e terytorium (i mozliwos¢ ewentualnego jego ograniczenia);

e podstawa i system rozliczen;

® zobowigzania minimalne wydawcy oraz jego obowigzki zwigzane
z platformami i promocjg;

e oznaczenie aplikacji (credits);

e warunki i skutki zakoriczenia wspotpracy przed uptywem okresu, na
jaki zostata ona zawarta;

e warunki ewentualnej wspotpracy przy przysztych produkcjach dewe-
lopera.

Jak to wszystko jest uzgodnione i spisane, czas ruszy¢ na podbdj cyfro-

wego swiata. Niech podpisane umowy nigdy nie muszg opuszczac gte-
bokiej szuflady, do ktorej zostaty schowane.
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Coraz czesciej w obecnym, cyfrowym biznesie publikacja aplikacji mobilngj nie
jest jednorazowa, wizerunkowg akcjg, lecz swiadomg, dtugofalowg czescia tego
biznesu i narzedziem budowania relacji z klientami. Kluczowe jest okreslenie juz
na samym poczagtku, czym ten kanat ma byc¢ i jakag role ma petnic — ale rownie

istotne jest zdefiniowanie, czym nasza aplikacja nigdy nie bedzie.

W zaleznosci od stopnia rozwoju naszej aplikacji, inaczej bedziemy defi-
niowac jej rolg, cele i kierunki dalszego rozwoju. To umiejetne balansowa-
nie pomiedzy nastepujacymi trzema aktywnosciami:
e wdrazanie nowych funkcji w aplikacji, generowanie ruchu,
® dziafania optymalizujace aplikacje oraz poprawiajgce jej
uzytecznosc,
e dziatania nakierowane na monetyzacje ruchu w aplikacii.

Pierwszy etap to zdecydowanie nieustajgca inwestycja przede wszystkim
w elementy generujgce ruch, stwarzajgce powdd do korzystania z naszej
aplikacii. Tutaj musimy umie¢ odpowiedzie¢ na pytanie, jakie ustugi i funk-
cje w aplikacji spowodujg, ze uzytkownik siegnie wtasnie po nig a nie roz-
wigzanie konkurencji, a takze dlaczego bedzie chciat korzystac z aplikacii
coraz czesciej. Oczywiscie sami uzytkownicy podpowiedzg nam, co jest
dla nich najwazniejsze, za pomocg dedykowanych badan lub w komen-
tarzach w sklepach.

Juz po publikacji pierwszej wersji aplikacji uzytkownicy szybko zweryfiku-
ja, jak dobre rozwigzanie im udostepniliSmy oraz jakie btedy popemilismy.
Aby utrzymac ich zaangazowanie czy wrecz nie zniecheci¢ do naszej apli-
kaciji, istotne stajg sie wszelkie dziatania sprzyjajgce poprawieniu usability.
Oprdcz analizy komentarzy, waznym zrodtem wiedzy jest analiza ruchu
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i zachowania uzytkownika w samej aplikacji. Jesli zauwazymy powta-
rzajgcy sie cigg zdarzen, warto rozwazy¢ zaproponowanie dedykowanej
funkciji, ktdra szybko zaspokoi potrzebe uzytkownika. Jako przyktad moz-
na podac¢ gre mobilng, gdzie zazwyczaj pierwszg akcjg po uruchomieniu
byto zebranie z réznych miejsc ztota, drewna, kamieni itp. W kolejnej od-
stonie gry, producent uproscit te czynnos¢ do jednej akcji, przycisku.

Kiedy udato nam sig juz pozyskac ruch do aplikacji oraz lojalnych, powra-
cajgcych uzytkownikdw, nasze rozwigzanie jest gotowe do tego, zeby za-
cza¢ generowac przychdd. Wsrdd rozwigzan mobilnych funkcjonuije kilka
modeli zarabiania: in-app advertising (wyswietlanie reklam wewnatrz apli-
kacji), freemium (darmowa aplikacja, ale ograniczona czasowo lub bar-
dziej zaawansowane funkcje sg dodatkowo ptfatne) oraz paid (uzytkownik
jednorazowo ptaci za aplikacje i ma dostep do wszystkich jej funkcii). Jesli
nasza aplikacja jest mobilnym przedtuzeniem ustugi subskrypcji lub roz-
szerzeniem dotychczasowych punktdw obstugi, to warto na tym etapie
udostepni¢ narzedzia, ktdre pozwolg uzytkownikowi na kupowanie kolej-
nych ustug.

Dla optymalnego rozwoju aplikacji potrzebna jest wiedza o tym, jak uzyt-

kownicy z niej korzystajg — jak sie zachowuja w aplikacji, jakimi sciezkami
wedrujg, jaka czynnos¢ wykonuja zaraz po wejsciu do aplikacii, z ktérych
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funkcji korzystaja. Na rynku dostepnych jest wiele narzedzi pozwalajg-
cych na mniej lub bardziej precyzyjne monitorowanie ruchu w aplikacji.
Warto tutaj zwrocic uwage na rozwigzania, ktore dodatkowo:

e pozwalajg taczy¢ analizy pochodzace z wielu kanatow (jesli z nich
korzystamy, np. sklep internetowy), gdzie mozliwe jest poréwny-
wanie w jednym narzedziu zachowania uzytkownikow w roznych
miejscach,

* pozwalajg na integracje z wewnetrznymi systemami raportujgcymi
(wewnetrzny CRM, eBOK, sklep itp.).

Czesto mozna sie jeszcze spotkac z tezg, ze ,mobile nie sprzedaje”.
Jednak, jak pokazuje doswiadczenie, uzytkownicy czesto podejmuja
decyzje zakupowe przed ekranem telefonu, ale nie zawsze dokonujg
tam finalnego zakupu. Domkniecie catego procesu zakupu ma miejsce
np. na desktopie. Stgd wazna dla petnego obrazu jest tutaj umiejet-
nosc spojnego monitorowania réznych kanatow.

Warte uwagi jest rowniez to, zeby traktowacé kanat mobilny jak czes¢
wiekszego ekosystemu, a nie jak osobny, niezalezny kanat. Dziat e-
commerce (Mm-commerce) powinien patrze¢ na te narzedzia catoscio-
wo, spojnie. Zamkniecie procesu wytgcznie do aplikacji mobilnej, brak
wspotpracy z innymi zespotami, formami kontaktu z firma i produkta-
mi moga znaczgco zredukowac mozliwosci sprzedazowe. Porzucony
proces zakupowy w telefonie, umiejetnie kontynuowany na przyktad
za pomocg kontaktu telefonicznego lub e-mailowego potrafi zwiek-
szy¢ dotarcie do klienta i skutecznos¢ nawet o0 50%.

Istotnym elementem rozwoju aplikacji jest wiasciwy proces dewelo-
perski. Mozna oczywiscie tutaj dyskutowac czy metodologia Agile jest
lepsza od Waterfall, ktdra lepiej sie sprawdza w danej branzy czy dla
danej inicjatywy. Jednak najwazniejszym elementem jest to, aby bez
wzgledu na metodologie, w centrum tego, co robimy, byt uzytkow-
nik. Za kazdg zmiang, ktérg wprowadzamy, powinna stac jasna odpo-
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wiedz, jaki problem uzytkownika rozwigzujemy i co chcemy osiggnac,
poprawic.

Komfortowa jest sytuacja, w ktérej mozemy zaangazowac uzytkowni-
kéw juz na etapie tworzenia makiet i prototypowania rozwigzania. Jedng
Zz metod pracy na tym etapie jest ,design thinking”, kiedy to angazu-
jac koncowych uzytkownikow oraz rozne punkty widzenia, kompetenciji
oraz odpowiedzialnosci w organizacii, jestesmy w stanie dos¢ sprawnie
i efektywnie przygotowac optymalne rozwigzanie. Kiedy nasz produkt jest
juz niemal gotowy, warto udostepni¢ go wybranej grupie uzytkownikow.
Dzieki temu mozemy zebrac pierwsze opinie od zaufanych klientéow, ba-
zujgc na realnie dziatajgcej ustudze i dokona¢ ewentualnych zmian czy
poprawek. Z pomocy przychodzg tutaj tzw. beta testy (np. FFT — friends
and family test), ktore z jednej strony wymagajg wczesniejszego zbudo-
wania grupy zaufanych uzytkownikdw, ale zapewniajg nam pewien po-
ziom poufnosci.

Mozna réwniez skorzysta¢ z opcji czesciowej publikacji aplikacji lub te-
stow A/B. W tej sytuacji, dang ustuge czy zmiane udostepniamy dla cze-
sci uzytkownikdw, definiujgc uprzednio odsetek uzytkownikow, ktdrzy
losowo otrzymajg nowag ustuge. Testy A/B, cho¢ wymagaja od nas przy-
gotowania dwaoch rozwigzan jednoczesnie, pozwalajg na tatwe poroéwna-
nie efektdw. Badanie jest prowadzone w tym samym srodowisku, w tym
samym czasie, przy innych czynnikach niezmienionych.

Organizacja samego procesu deweloperskiego przektada sie na czas po-
trzebny do dostarczenia nowej wersji aplikacji dla klienta. Umiejetnos¢
szybkiego reagowania na pojawiajace sie btedy, potrzeby uzytkownikow
czy zmiany wynikajgce z nowych wersji systemdw operacyjnych, z pew-
noscig znajdzie swoje odzwierciedlenie w ocenach naszej aplikacji w skle-
pach. Z drugiej strony, ,przymuszanie” uzytkownika do aktualizacji co kilka
dni aplikacji zajmujacej ponad 150 MB moze stac¢ sie meczace. Moze to
finalnie doprowadzi¢ do ignorowania naszych nowosci.
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Jak zatem dotrze¢ do uzytkownika z informacjg o nowosciach? W tym
przypadku mam na mysli zaréwno komunikat o samej zmianie w aplikacii,
jak i wyjasnienie, jak dana nowos¢ dziata. Oczywiscie, idealnie bytoby tak
zaprojektowac nowe funkcje, aby nie wymagaty z naszej strony zadnych
dodatkowych instrukcji. Nie zawsze jest to mozliwe. Projektanci UX/UI do
swojej dyspozycji majg narzedzia typu: ekran powitalny po uruchomieniu
aplikacii, wizzardy, rozne formy graficzne tutoriali itp. Jednym z lepszych
rozwigzan jest takie zaprojektowanie nowej funkcji, aby byfa niejako prze-
dtuzeniem juz istniejgcej. Uzytkownik, korzystajgc ze znanego rozwigza-
nia, otrzymuje informacje o wprowadzonej nowosci. Za przyktad moze
postuzy¢ tutaj proces aktywacji nowej karty. Po wykonanej operacji apli-
kacja moze od razu zasugerowac klientowi dodanie tej karty do Google
Pay czy Apple Pay.

Przydatne jest rowniez zintegrowanie komunikatoéw on-boardingowych
z systemem analitycznym. Nie bedziemy musieli informowacé o nowej
funkcji uzytkownika, ktory juz z niej skorzystat podczas poprzedniej wi-
zyty. Znajgc proces adopcji poszczegdlnych funkcji naszej aplikacji, be-
dziemy mogli natomiast zaproponowac skorzystanie z nowej, bardziej
zaawansowanej funkcji tym klientom, ktorzy korzystali wczesniej z jej pod-
stawowej wers;ji.
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Wedtug danych firmy analitycznej
App Annie, wartos¢ globalnego rynku
aplikacji mobilnych moze wynies¢ do
2021 r. az 6,3 biliona dolarow. 95% tej
kwoty bedzie stanowi¢ m-commerce.
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Jaka jest roznica pomiedzy aplikacjami generujgcymi dla swoich wiascicieli
krociowe zyski a tymi, ktorymi nikt sie nie interesuje”? W jaki sposob poprawic
pozycje aplikacji w sklepie? Jak pozyskac jakosciowych uzytkownikow?

To pytania, na ktore nalezy zna¢ odpowiedz na dtugo przed wypuszczeniem

aplikacji na rynek.

Od kilku lat mamy do czynienia z rosnaca liczbg aplikacji w sklepach. Ro-
Snie tez selektywnosc ze strony uzytkownikow. Te dwa wymienione zja-
wiska pogtebiajg luke marketingows, czyli skale trudnosci wypromowania
aplikacji. Juz teraz mozemy ja nazwac¢ wysoka, przy czym najwyzszy po-
ziom mamy jeszcze przed sobg. Co to oznacza dla twércodw? Na aplikacii
mozna zarobi¢, mozna zarobi¢ nawet duzo, jednak podstawg jest dobry
model biznesowy, trafienie w potrzeby uzytkownikow oraz przemyslane
dziatania marketingowe.

ASO, CZYLI APP STORE OPTIMIZATION

Uzytkownicy docierajg do aplikacji poprzez wyszukanie jej nazwy, za-
pytania generyczne lub przeglgdajgc topowe aplikacje i rekomendacie.
Tymczasem nowe aplikacje lgdujg na samym koricu rankingu i potrze-
bujg wielu pobran, aby przebi¢ sie w gore. Rozwigzaniem poprawiajg-
cym pozycije aplikacji jest ASO, czyli App Store Optimization. To zestaw
dziatart majgcych na celu zwigekszenie widocznosci aplikacji w wybranych
sklepach z aplikacjami, jak np. Google Play czy App Store. Mozemy po-
prawi¢ dobdr stow kluczowych, tytut aplikacii, jej opis i ikone. Warto réw-
niez poprawnie dobrac i przygotowac grafiki przedstawiajgce aplikacije,
przygotowac zapowiedzi oraz zwiekszy¢ i pokaza¢ zaangazowanie uzyt-
kownikow. Nalezy przy tym podkresli¢, ze kazdy ze sklepdw rzadzi sie
swoimi regutami. Jezeli wydawca nie korzysta z ASO do podniesienia po-
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zycji w rankingu wyszukiwania aplikacji, traci najwiekszy kanat dotarcia do
uzytkownikow, dostepny dla kazdej aplikacji mobilne;.

Dobér stow kluczowych

Stowa kluczowe muszg by¢ zgodne z trescig aplikaciji i utatwiac uzyt-
kownikom jej odnalezienie. W doborze stow kluczowych skupiamy sie na
stfowach o najwyzszej liczbie zapytan i niskiej konkurenciji. Miejsce w wy-
nikach wyszukiwania jest w duzej mierze zalezne od ogodlnego miejsca
w rankingu kategorii.

Nazwa aplikaciji

Tytut to najwazniejszy element metadanych, gdyz jego stowa traktowane
s3 nie tylko jako stowa kluczowe, ale tez w niektorych wypadkach majg
wage wiekszg od innych elementdw opisu. Jak pokazujg wyniki testow,
aplikacje ze stowami kluczowymi w tytule byly Srednio o ok. 10% wyzej
w rankingu niz te bez stowa kluczowego w nazwie. W App Store tytut
moze mie¢ 255 znakdw, z ktdrych widoczne jest zaledwie 25, w Google
Play — 30 znakdw (wszystkie widoczne). Miejscem na bardziej rozbudo-
wane przedstawienie aplikacji jest opis skrécony i petny.

Opis aplikaciji
Opis aplikacji powinien nie tylko zacheci¢ uzytkownikow do jej pobrania,
ale tez utatwi¢ robotom indeksujgcym zrozumienie zawartosci aplikacii.
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W Google Play opis aplikacji — do dyspozycji mamy 4000 znakdw — jest
uwzgledniany przez algorytm pozycjonujgcy aplikacje. Natomiast w App
Store w pozycjonowaniu biorg udziat nazwa aplikacji oraz stowa wpisane
w pole ,stowa kluczowe”.

lkona

lkona aplikacji to niewielka forma graficzna o wymiarach 50x50 pikseli.
Jej stworzenie jest dos¢ trudnym zadaniem — powinna przykuwac wzrok,
a jednoczesnie w sposob czytelny i jednoznaczny identyfikowac produkt.
Najlepiej przetestowac rdozne projekty. Takg mozliwosé oferuje wydaw-
com sklep Google Play, gdzie z poziomu konta deweloperskiego mozna
wykonac testy konwersji roznych wersiji elementéw graficznych.

Elementy graficzne

Zrzuty z ekranu aplikacji (tzw. screeny) to obok ikony gtowny element,
ktory przykuwa uwage uzytkownikow. Wedtug badart Storemaven mogg
one podnies¢ konwersje nawet 0 25%. W przypadku Google Play mamy
mozliwos¢ dodania osmiu zrzutdw ekranowych, natomiast w App Store
pieciu. Poniewaz petny opis aplikacji czyta znikomy odsetek uzytkowni-
kéw, to wtasnie screeny sg wykorzystywane do przedstawienia najbar-
dziej atrakcyjnych funkcji. Wsrod dobrych praktyk przy wyborze zrzutéw
z ekranu aplikacji wskazuje sie na spéjnos¢ obrazu z podpisem, spojnosé
narracyjng, lokalizacje jezykowa, a takze prawdziwosc¢ przekazu. Zrzuty
powinny prezentowac rzeczywiste doswiadczenie towarzyszgce korzy-
staniu z aplikacii.

Oceny i komentarze uzytkownikow

Opinie innych majg ogromne znaczenie dla realnych uzytkownikow, kto-
rzy chetniej pobiorg lubiang aplikacje. Z badania konsumenckiego prze-
prowadzonego na rynku amerykanskim wynika, ze az 77% uzytkownikow
czyta przynajmniej jedng recenzje przed pobraniem bezptatnej aplikaciji,

' Apptentive, ,Mobile Customer Engagement. Benchmark Report”, 2019;
https://go.apptentive.com/2019BenchmarkReport.html
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a odsetek ten wzrasta do 80% w przypadku aplikacji ptatnej’. Oceny
i recenzje majg powazne implikacje bez wzgledu na to, jak szeroko roz-
poznawalna jest marka. To samo badania pokazato, ze uzytkownicy sg
sktonni az osiem razy czesciegj pobra¢ wysoko oceniang aplikacje niezna-
nej marki niz aplikacje znanej marki z niskg oceng w sklepie z aplikacjami.
Takze algorytmy sklepdw preferujg aplikacje wyzej oceniane. Przyjefo sig,
ze minimalna ocena, jakg charakteryzuija sie dobre aplikacje, to 4.0. Zaan-
gazowanie marki w kontakt z uzytkownikami oraz szybkie reagowanie na
zgtaszane problemy i usterki wptywa na ogdlny odbidr aplikacii.

ZAINWESTUJ W REKLAME

Decydujgc sie na wspotprace w modelu CPD twdrca aplikacji ponosi
koszt faktycznego naktonienia uzytkownika do pobrania produktu. Trud-
noscig w prowadzeniu dziatari CPD jest weryfikacja jakosci instalaciji rozu-
mianej jako pobranie i pierwsze uruchomienie aplikacji. Weryfikacja tego
typu dziatan rozciggnieta jest w czasie i wymaga obserwacji zachowan
uzytkownikéw, retenciji oraz konwersji sprzedazowej. Aby aplikacja zajeta
wysokg pozycje w rankingu, powinna odznaczac sie duzg liczbg dzien-
nych instalacji przy wysokiej retencii i czestotliwosci powracania do apli-
kacji. Przy czym za wysokie miejsce rankingowe uwaza sie pozycje 25 lub
wyzszg. Jezeli aplikacja znajdzie sie w tej grupie, nastgpi wyrazny zwrot
organiczny. Dlatego tez, celem kampanii CPD powinno by¢ podniesienie
miejsca rankingowego a przez to zwiekszenie liczby instalacji organicz-
nych. W ten sposob ograniczamy ogdlny koszt pozyskania uzytkownika
i podnosimy jakos¢ instalacii.

UWAGA NA ,,AD FRAUDY”

Ad fraudy polegajg na sprzedazy impresii, klikdw lub konwersji, ktére sg
generowane automatycznie przez boty a nie ludzi. Paradoksalnie, pro-
blem najbardziej dotyka tych reklamodawcoéw, ktorzy preferujg reklame
efektywnosciowa (o ile nie koriczy sie np. ptatnoscig), czyli rozliczang za
osiggniecie pozadanej akcji, np. wejscie na strone czy wypemienie formu-
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larza. Analizujgc dane pochodzace z naszej wtasnej sieci Mobigate oraz
Z sieci programatycznych wytapujemy réznice w zachowaniach uzytkow-
nikdw. Wazne sg w szczegdlinosci takie dane (i rozktady miedzy nimi), jak
IP, model urzadzenia, lokalizacja, sieC, z ktdrej korzysta instalujgcy apli-
kacje, rozklad godzinowy instalacji, czas miedzy kliknieciem a instalacja,
ustawienia jezykowe, a takze brak lub niezgodne ID. Nasze narzedzia wy-
korzystujgce metody machine learning sg w stanie wykrywac coraz wie-
cej anomalii.

RUCH MOTYWOWANY

Ruch motywowany (tzw. incentive traffic) to bardzo ryzykowna praktyka
rynkowa, jednak wcigz stosowana przez firmy, ktérych celem jest szybkie
i niskokosztowe pozyskanie ruchu dla aplikacji mobilnej w postaci insta-
lacji lub ocen. Za okreslone zachowanie (instalacje, oceng) uzytkownicy
$g nagradzani, np. cyfrowg walutg, dostepem do przedmiotow w grze lub
dostepem do tresci premium. Z oczywistych wzgleddw wydawca promo-
wanej aplikacji nie powinien spodziewac sie wysokiej stopy retencji — jest
to bowiem ruch wytworzony sztucznie, w oderwaniu od rzeczywistych
zainteresowan konsumentow.

PODSUMOWANIE

Gtéwnym celem promocii aplikacii jest pozyskanie wysokiej jakosci ruchu.
Do jego oceny stosujemy wskaznik CLV (customer lifetime value). Ta mia-
ra pozwala na oszacowanie wartosci kazdego nowego uzytkownika oraz
zaplanowanie budzetu na pozyskanie kolejnych. Najlepszych efektow na-
lezy spodziewac sie tgczgc ASO z kampanig ptatng. Kazda instalacja po-
chodzaca z kampanii ptatnej skutkuje kilkoma pobraniami organicznymi
poprzez pozytywny wptyw na pozycje rankingowg aplikacii.
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Z roku na rok rosnie znaczenie
mobile’a w obszarze zakupow w sieci
oraz operacji finansowych (przelewy,
ptatnosci). Czy wiesz, ze az 44%
badanych z Pokolenia Z deklaruje che¢
podpiecia karty ptatniczej do aplikaciji
sklepu?

Zrédto: Accenture, ,Jak kupuje Generacja Z”, 2019
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Aplikacja Green Caffe Nero to szybki sposob na poranng kawe i nie tylko.
Program lojalnosciowy, system pfatnosci, atrakcyjne oferty i promocje — wszystko

w jednym produkcie mobilnym.

Na pytania dotyczace aplikacji odpowiada Agata Milewska z Green Caffe
Nero. Wywiad przeprowadzita Aldona Ractawska z Media Group. Prowa-
dzenie i omdwienie kampanii promujgcej aplikacje w Google Ads — Pauli-
na Wodzyriska, Media Group.

Skad wziat sie¢ pomyst na aplikacje?

Przede wszystkim z potrzeby naszych gosci, ktérzy réznymi kanatami da-
wali nam znac, ze zbieranie papierowych kart lojalnosciowych staje sie dla
nich coraz bardziej ucigzliwe. Chcieli mie¢ swoje karty zawsze ze sobg,
najlepiej w telefonie. Ale chodzito tez 0 naszg potrzebe, dosy¢ prostg —
potrzebe bycia na czasie z trendami i w zgodzie z oczekiwaniami klientow.
Lubimy, gdy mozemy utatwia¢ naszym gosciom zycie, gdy dzieki wizycie
w naszych kawiarniach robi im sie lepiej na sercu. | takie ,proste” zadanie
postawilismy przed deweloperami pracujgcym nad naszg aplikacja.

Czym doktadnie jest aplikacja Green Caffé Nero?

Przyjaznym w uzytkowaniu programem lojalnosciowym, ktory pozwa-
la w bezpieczny sposob ptaci¢ i zbieraC elektroniczne pieczatki jednym
skanem. Ale na zbieraniu pieczatek sie nie koriczy, bo nasz uzytkownik
moze korzystac z dodatkowych funkcjonalnosci. Oprocz podstawowych,
jak podglad menu czy ,znajdz najblizszg kawiarnig”, przygotowalismy
bardziej rozbudowane i dopasowane do oczekiwan gosci, w tym naszg
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nowosc¢: mozliwosé podzielenia sie bonem na kawe w prezencie z in-
nymi. Dziata to troche na zasadzie kawy zawieszonej. Uzytkownik moze
w szybki i tatwy sposdb zaprosi¢ drugg osobe na kawe — wysytajac do
niej swoj bon na kawe w prezencie przy uzyciu dostepnych na telefonie
komunikatorow: SMS, Messenger, Whatsapp, e-mail, itd.

Czy droga od pomystu do realizacji byta trudna?

Nasi deweloperzy na pewno nie mieli z nami fatwo. W Green Caffé Nero
bardzo krytycznie podchodzimy do realizowanych przez nas projektow.
Niektorzy mowig, ze jestesmy swoimi najbardziej zagorzatymi krytykami.
Nie potrafimy inaczej, bo lubimy firme i jesteSmy emocjonalnie zwigzani
z markg. Zalezy nam, by zaoferowa¢ naszym gosciom najwyzszy stan-
dard kawy, obstugi oraz rozwigzan mobilnych. Dlatego aplikacja przeszta
dtuga droge, zanim trafita do rgk gosci. Dlugg i wyboistg. Testowali jg
wszyscy: nasi barisci, pracownicy biura oraz prezes Adam Ringer. Kaz-
dy komentarz byt spisywany i przesytany do deweloperéw. Zadna opinia
nie pozostata niezaadresowana. Niewatpliwie moglibysmy pojs¢ na skroty
i wdrozy¢ aplikacje szybciej, ale chcielismy moc z czystym sercem powie-
dzie¢ sobie ,to dobra aplikacja”. Zapewne moglismy unikng¢ kilku btedow
czy wpadek, ale wierzymy, ze koniec koncow zaprezentowalismy naszym
gosciom atrakcyjne rozwigzanie. Ale to nie koniec pracy dla nas, bo ciggle
pracujemy nad tym, by nasza aplikacja byfa jak najlepsza.
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Czy jest cos co wyrdznia waszg aplikacje od innych tego typu?
Kazda aplikacja jest inna i kazda ma nieco inng funkcje. My postawilismy
na kilka waznych zdaniem naszych gosci i nas samych aspektow.

¢ Bezpieczenstwo transakciji — po podpieciu karty jej dane sg szyfrowa-
ne, a my znamy jedynie token przyporzadkowany do danego uzyt-
kownika, czyli cigg cyfr i liter. Nic wiecej.

e Szybkosé¢ — ptacenie aplikacjg i zbieranie punktdw odbywa sie
w czasie jednego skanu.

® Przejrzystos¢ programu lojalnosciowego — nie zmieniliSmy zasad,
nadal uzytkownik zbiera pieczatki (1 kawa = 1 pieczatka), a po ze-
braniu 9. pieczatek kazda 10. kawa jest w prezencie od nas.

e tatwosC obstugi, elastycznosc¢ i intuicyjnosc aplikacji — jezeli nasz
gosc¢ nie chece podpinac karty ptatniczej, moze tylko korzystac z pro-
gramu lojalnosciowego, zbierajac elektroniczne pieczatki. A gdy ktos
ma pieczatki na papierowych kartach lojalnosciowych, moze je
w prosty sposob przenies¢ do aplikacji — wystarczy, ze przy kolejnej
wizycie w naszej kawiarni w czasie transakcji poprosi bariste o prze-
niesienie papierowych pieczatek do aplikaciji.

| co najwaznigjsze, nasza aplikacja jest tez jedng z niewielu wsrdd aplikacii
gastronomicznych, ktéra dziata na zasadach ,pay as you go”, czyli ptaci
sie ,na biezgco”. Nie ma koniecznosci dotadowywania konta, a tym sa-
mym nie ,zamraza sie” pieniedzy.

Jakie byly najwieksze wyzwania w poczatkowej fazie rozwoju?

Jak maksimum zawrze¢ w minimum. Byto tyle pomystow i mozliwosci
technologicznych, ktére chcielismy zaadresowac, ale jednoczesnie zda-
walismy sobie sprawe, ze aplikacja ma by¢ przede wszystkim uzytecz-
na i przyjazna dla kazdego naszego goscia. Nie chcieliSmy przedobrzyc.
Mam wrazenie, ze udato nam sie osiggnac¢ ,,ztoty srodek”.

Czy jest jeszcze cos do poprawy w dziataniu aplikac;ji?

Zawsze mozna co$ poprawi¢. W przypadku technologii nigdy nie ma tak,
ze wszystko dziata idealnie, a pewnych problemdw nie da sie w 100%
przewidzie¢. Ostatnio sporo problemoéw dostarcza nam nasz program
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rekomendaciji, w ktorym kazdy uzytkownik, ktéry poleci naszg aplikacje
znajomym, otrzyma dwie kawy w prezencie. Ale wiasnie z takich powo-
déw jestesmy w statym kontakcie z naszymi deweloperami, analizujemy
komentarze naszych klientéw, wyciggamy wnioski, wprowadzamy zmia-
ny. Mamy tez sporo wtasnych pomystow. Obecnie jestesSmy w koricowe;
fazie wdrazania kolejnego upgarde’u. Zmianie ulega strona startowa apli-
kacji, pojawig sie dodatkowe funkcje. Ja osobiscie bardzo czekam az ta
aktualizacja sie zakoriczy, bo aplikacja pozwoli nam jeszcze tatwiej rozma-
wia¢ z naszymi uzytkownikami — nasze oferty bedg bardziej przejrzyste,
prostsze w odnalezieniu, catos¢ bedzie bardziej intuicyjna. Ale zdaje so-
bie sprawe, ze moga by¢ uzytkownicy, ktdrzy bedg potrzebowali troche
wiecej czasu na przyzwyczajenie sie do nowego wygladu aplikacji. Mam
nadzieje, ze docenig jej walory.

Najwiekszym zarzutem uzytkownikdw do waszej aplikacji jest brak
mozliwosci dodania karty do iOS Wallet. Czy mozemy liczy¢ na jakas
fatke w tym zakresie?

Od niedawna istnieje juz mozliwos¢ zintegrowania Apple Wallet z naszg
aplikacja. Nasi uzytkownicy moga zbiera¢ w ten sposdb pieczatki na swo-
je elektroniczne karty lojalnosciowe.

Kim jest wasz przecietny uzytkownik?

Na pewno jest to nasz bardzo lojalny gos¢. Mamy sporg grupe uzytkow-
nikow, ktorzy dokonujg u nas zakupdw siedem dni z rzedu, czesto kilka
razy dziennie. Nasi uzytkownicy moga korzystac¢ z aplikacji w trzech kra-
jach: Polsce, Wielkiej Brytanii i Irlandii.

Czy zachowanie uzytkownikéw zagranicznych rézni sie od zacho-
wania naszych uzytkownikow?

Tak i nie. Tak, bo dla nich liczy sie przede wszystkim szybkos¢ transak-
cji, podczas gdy dla naszego rodzimego uzytkownika priorytetem jest jej
bezpieczenstwo. Nie, bo ich poziom aktywnosci w aplikacji oraz powo-
dy, dla ktérych siegajg po nig, sg zblizone. Wszyscy lubig, gdy podchodzi
sie do nich indywidualnie i przedstawia oferty dostosowane do potrzeb
i oczekiwan. W tym uzytkownicy majg bardzo globalne podejscie.
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W jaki spos6b promujecie wasza aplikacje?

Kampanig ptatng Google Ads oraz Facebook Ads, o ktorej wiecej po-
wie Paulina, oraz kanatami wtasnymi. Bardzo liczymy na pomoc naszych
baristow, bo to oni majg bezposredni kontakt z gosémi i moga ,,od reki”
odpowiadac na ewentualne pytania czy rozwiewac watpliwosci. Na razie
nam sie to sprawdza. PostawiliSmy sobie ambitne cele, dlatego zapewne
w niedtugim czasie bedziemy musieli wyjs¢ z komunikacjg szerze.

Jak wygladaty ptatne dziatania promocyjne?

Kampanie promocyjng zaplanowalismy w Google, aby w jak najwigkszym
stopniu wykorzystac¢ jego zasieg. Promujgc aplikacje w Google, poprzez
dobranie odpowiednich formatéw reklamowych mozemy dotrze¢ do po-
tencjalnych uzytkownikow w kazdym migjscu w internecie: w sieci wy-
szukiwania, na stronach internetowych, w witrynie YouTube oraz sklepie
Google Play. Chcielismy maksymalnie wykorzysta¢ potencijat, dlatego re-
klamy aplikacji Green Caffé Nero byty obecne we wszystkich tych miej-
scach.

W wyszukiwarce. Algorytmy Google wyswietlaty reklamy, gdy uzytkow-
nik wyszukiwat hasta zwigzane z reklamowang aplikacjg lub jej kategoria.
Reklama zawierata tekst opisu, ikone aplikacji i ocene w sklepie z aplika-
cjami.

Vs N

Green Caffe Nero
[A0] Google Play: 4.6 % ¥y (6488)

Kawa za apke w prezencie. Ztap kawe za apke.

Bezplatnie # Zainstalyj
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W sieci reklamowej Google. Reklama zawierata film z linku YouTube,
tekst, ikone aplikacji, tekst ze sklepu z aplikacjami i ocene w tym sklepie.
Reklamy byty wyswietlane w witrynach wydawcow i filmach w sieci rekla-
mowej.

n Green Caffé Mero

Green Caffé Mero

B

Seiggni iy, Hap kawy.

e 70 apke W presencie

s

B

Green Caffe Nero
4.6 # | 300 tysiecy &
BRAK DPLAT

Sciagnij apke, ztap kawe.
Kawa za apke w prezencie. Ztap kawe
Za apke.

__ 'Sciggnij zla ]
o SRS e
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YouTube. Reklama zawierata film, do ktérego prowadzit link YouTube,
tekst, ikone aplikacji, tekst ze sklepu z aplikacjami i ocene w tym sklepie.
Reklamy byty wyswietlane w aplikacjach YouTube na urzadzeniach z iOS
lub Androidem.

4
H Green Calfi Mera m
T

Sklep Google Play. Reklama zawierata ikone aplikacji, nazwe aplikaciji,
nazwe dewelopera, Srednig oceng i tekst niestandardowy. Reklamy byty
wyswietlane na stronach aplikacji i w wynikach wyszukiwania w Google
Play.

Green Caffé Nero

[+1] Yoyo Wallet Limited
Sciggnij apke, ziap kawe.
4.6 ¥ BEZPLATMIE
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llu uzytkownikéw pobrato do tej pory waszg aplikacje?

W Polsce od konca marca br. do dzisiaj to ponad 40 tysiecy i ta liczba
z tygodnia na tydzien przyrasta prawie o 1 tys. Na Swiecie — tgcznie ponad
1 min uzytkownikdw.

Czy mogtabys w kilku punktach uja¢ najwazniejsze aspekty, na kt6-
re nalezy zwraca¢ uwage przy pracy nad aplikacja?

Nie jest to tatwe pytanie, ale postaram sie w ,pigutce” zebra¢ najwazniej-
sze elementy.

e Pomyst — odpowiedzenie sobie na pytania, dla kogo, po co, jakie ko-
rzysci ma przynies¢ uzytkownikom a jakie nam?

e Ustalenie funkcjonalnosci — co jest najwazniejsze z perspektywy
uzytkownika, co jest najwazniejsze dla nas.

e Prostota i intuicyjnos¢ — warto temu obszarowi poswieci¢ wiecej
czasu.

e Testy — przeprowadz na duzej grupie odbiorcow, nie koncentruj sie
na osobach zaangazowanych w projekt czy pracownikach firmy.
Poszukaj ,realnego” uzytkownika aplikacji, wstuchaj sie w to co ma
do powiedzenia.

e Technologia — zagwarantuj sobie support dewelopera, nie jestes
w stanie przewidzie¢ wszystkiego, a tutaj poprawki nalezy nanosic
bardzo szybko.

¢ Bycie na biezgco - sledz i kontroluj rozwoj rynku aplikacji oraz zacho-
wania uzytkownikow.

Agata, dzieki za rozmowe i podzielenie sie swoimi doswiadczeniami.
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Patrycja Jedlinska

Head of Agency Sales
Grupa Blix-Qpony

Reklama, ktorg docenig
twoi userzy




Jedna z podstawowych nadziei reklamodawcow jest reklama, ktora przyciggnie
uwage konsumentow i nie zrazi ich jednoczesnie do przekazywanego

komunikatu.

Poprzestajgc na tej obawie, niewielu pozwala sobie na marzenia o ko-
munikacie, ktory nie tylko nie bedzie odczytany jako ,natarczywy”, lecz
zostanie przez uzytkownika doceniony, czy wrecz bedzie przez niego po-
zadany. Te ostatnie efekty osiggngc jest znacznie tatwigj, jesli tylko zgramy
kontekst komunikatu z momentem dotarcia do uzytkownika.

ILE WART JEST MOBILE?

Cho¢ liczba Polakdw robigecych zakupy z pomoca urzadzernt mobilnych
stale rosnie (0 2 punkty procentowe rocznie w przypadku telefonow
komodrkowych i 1 punkt procentowy w przypadku tabletow'), to wcigz
podstawe obrotow wielkich sieci stanowig zakupy offline. Obrdét catego
handlu w Polsce wynosi 436,8 mid zt, z czego okoto 9% stanowi
e-handel’. Czy to znaczy, ze powinnismy jednoznacznie stawia¢ na OOH?
Niekoniecznie.

Wedtug danych Nielsena wartos¢ e-handlu w samej tylko branzy FMCG
bedzie rosta przez najblizsze lata w tempie 18% rocznie, a do 2022 r.
udziat Polski w tym sektorze osiggnie 1,9% (co przetozy sie na 637 min
dolaréw). Nalezy jednak pamietac, ze ,wartos¢ mobile” to nie tylko obroty
wygenerowane bezposrednio przez zakupy online. Konsumenci planuja-

" PwG, raport ,,Polacy na zakupach”, 2018
2 Dane GFK
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cy zakupy offline nierzadko positkujg sie bowiem informacjami pozyska-
nymi z aplikacji mobilnych. Tzw. efekt ROPO (,research online, purchase
offline”) jest silnie powigzany z idea smart shoppingu — inteligentnego ro-
bienia zakupow.

Az 88% konsumentdw szuka informacji w internecie przed dokonaniem
zakupu offline (za: barilliance.com). Jak do nich dotrze¢? Najlepiej zaczgc
od zastanowienia sig, gdzie zagladajg Polacy, gdy myslami sg juz na za-
kupach. Wedtug danych z raportu Kantar TNS ,Potencjat aplikacji mo-
bilnych”, 31% konsumentdéw poszukajgcych promocji siega po gazetki
ofertowe, a 18% odwiedza strony internetowe. kgczac dwa wyzej wymie-
nione kanaty w jeden, czyli gazetke dostepng online, docieramy do 49%
planujgcych zakupy. To niemal potowa konsumentéw zaangazowanych
w proces podejmowania decyzji zakupowej!

W 2018 roku ponad 900 miliondw gazetek zostato wyswietlo-
nych w mobile’u. To 900 miliondw okazji do trafienia do uzytkow-
nika podejmujgcego decyzje zakupowa.

STRATEGICZNY CZAS: KIEDY USER MYSLI O ZAKUPACH?

Ponad potowa korzystajgcych z aplikacji Blix to tzw. heavy shopperzy —
0soby robigce zakupy spozywcze raz lub nawet kilka razy dziennie. 93%
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uzytkownikow robi zakupy przynajmniej 2-3 razy w tygodniu. Oznacza to,
ze kierujgc do nich komunikat trafiamy od razu do grupy bardzo zaanga-
zowanej w zakupy, a prezentowany w aplikacji content pozwala nam na
dalszg personalizacje komunikatu do szczegotowo zakreslonego targetu.

W aplikacji uzytkownicy przede wszystkim szukajg informaciji o promo-
cjach. Chetnie sprawdzajg tez kody rabatowe oraz przegladaja gazetki
i foldery. Te aktywnosci tgczg dwie intencje: poszukiwanie inspiracji i pla-
nowanie shoppingu. Szybko rosngcym zjawiskiem jest takze przygotowy-
wanie list zakupow.

Aplikacja Blix towarzyszy wiec konsumentom na niemal kazdym etapie
,customer journey”: poszukiwanie pomystow i inspiracji, sprawdzanie ak-
tualnych promocii, planowanie zakupow lub poréwnywanie cen pomiedzy
rdznymi sklepami.

KIM JESTES SHOPPERZE?

Wiedza o wolumenie wyswietlanych gazetek czy liczbie uzytkownikdw to
jeszcze nie wszystko. Odpowiednie przygotowanie kreacji czy komunika-
toéw wymaga zrozumienia motywdw kierujgcych zachowaniami zakupo-
wymi shopperow.

Na podstawie danych z badan podzielilismy uzytkownikow aplikacji na
pie¢ grup: rozwaznych i pragmatycznych (39%), cenoholikdw (19%), mar-
kowych entuzjastow (17%), shopperow z przymusu (16%) i wytrawnych
towcow (9%). Z punktu widzenia reklamodawcy najwazniejszymi grupami
sg konsumenci rozwazni i pragmatyczni oraz markowi entuzjasci.

Konsumenci rozwazni i pragmatyczni. Rzadziej poszukujg promocijii nie
kieruja sie wytgcznie ceng. Wazna jest dla nich jakos¢ — ogladajg kupowa-
ne produkty, zapoznajg sie z ich sktadem, kalorycznoscig czy miejscem
produkciji, starajgc sie kupowac polskie produkty. Dobrym sposobem na
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dotarcie do nich jest eksponowanie walorow produktu; zainteresujg ich
tez reklamy znanych, sprawdzonych marek czy promocje wolumenowe —
te ostatnie wydaja sie im atrakcyjniejsze niz obnizki cenowe.

Markowi entuzjasci. Cho¢ majg swoj ulubiony sklep, czesto pordwnujg
oferty miedzy sieciami. Zainteresujg ich promocje na znane marki i oferty
Z ich ulubionego sklepu lub centrum handlowego. Kluczem do pozyska-
nia takich konsumentdéw bedzie poznanie ich ,catchment area” i pro-
mowanie ofert wiasnie tam. Dobrze zadziata takze promowanie nowych
marek i produktow, czy reklama tych, ktore ciesza sie renomag w danym
segmencie.

DORWAC HEAVY SHOPPERA

Istotng przewagq kampanii w kanale mobile jest mozliwos¢ reagowania
ad hoc na dziatania uzytkownikéw — planowanie kampanii mobilnych jest
szybkie, oferuje tez duzg elastycznosc¢ i mozliwosc biezgcej reakcji. Kam-
panie mobilne pozwalajg rowniez w petni wykorzystywac potencjat RTM.
Czas planowania kampanii jest krotki, a mozliwosci zwigzane z dystrybu-
Cjg tresci sg nieporownywalnie wygodniejsze w stosunku do innych kana-
tow. Kreacje mozna modyfikowad niemal w czasie rzeczywistym.

Whasciwe zdefiniowanie grupy docelowej to jednak jedynie potowa suk-
cesu. Absolutnie kluczowe dla powodzenia prowadzonej kampanii jest
bowiem dotarcie do konsumenta w momencie podejmowania decyzji za-
kupowej. Wstrzelenie sie w odpowiedni moment zwigksza przychylnosc
uzytkownika i znaczgco zwieksza prawdopodobienstwo konwersji na za-
kup offline. Aplikacja wspomagajgca codzienne planowanie zakupow jest
idealnym migjscem, aby to umozliwic.

Podczas korzystania z aplikacji konsument jest ,tu i teraz” — z odpowied-

nim nastawieniem, w trakcie poszukiwania promocii, inspiracji lub pod-
czas tworzenia listy zakupdw, a moze nawet juz w sklepie, dokonujgc
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zakupow. Nie probujemy oderwa¢ go od plotek z zycia gwiazd, anali-
zy waznego wydarzenia politycznego czy sledzenia wynikow meczu. Nie
walczymy z szumem komunikacyjnym ani konkurencyjnymi komunikatami.

Z reklamodawcy-natreta stajemy sie dostawcg dodatkowych, wartoscio-
wych informacji na interesujacy konsumenta temat. Dostarczamy mu
tresci, ktérych i tak poszukuje, w momencie gdy skupiony jest na pla-
nowaniu lub dokonywaniu zakupow. Minimalnie przesuwamy tylko jego
uwage na produkt, ktorym chcemy go zainteresowac, wcigz poruszajgc
sie w obrebie pierwotnego kregu zainteresowan.

Aplikacja gwarantuje przy tym odpowiedni ,timing” dla reklamy — stuzy
przeciez wkasnie do planowania zakupow i szukania promociji, a wiec sitg
rzeczy jest uzywana przez konsumenta, gdy nastawiony jest on na mysle-
nie o zakupach i produktach. Kluczem do sukcesu jest zidentyfikowanie
i wykorzystanie tego momentu, a najlepiej nadadzg sie do tego nieintru-
zywne formaty i reklamy natywne.

JAK TO WYGLADA W PRAKTYCE?
W przypadku aplikacji Blix za reklame natywng uznajemy oferte dane;
marki (np. sieci marketdw) zaprezentowang w jej dedykowanym katalogu.

Druga forma reklamy jest Adinsert — nieintruzywna reklama umieszczo-
na pomiedzy stronami gazetek réznych sieci handlowych. Taki natywny
full-page wyswietla sie uzytkownikowi w ten sam sposob co pozostate
strony gazetki, dzieki czemu format traktowany jest przez uzytkownikow
jako integralna czes¢ gazetki, nie zas jako reklama. Format ten zwieksza
ekspozycje danego produktu w gazetce, nie ,wytrgcajac” uzytkownika
z dziafania, na ktorym jest w danej chwili skupiony.

AdInsert mozemy umiesci¢ przed konkretng kategorig zakupowa. Jesli

prezentujgcg nowy napdj kreacje full-page umiescimy przy kategorii na-
pojow, to powigzemy reklame z kontekstem, dodatkowo utrwalajgc sko-
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jarzenie marki lub produktu z danym segmentem produktow. Ten format
przycigga rowniez wiecej uwagi niz etykieta ,nowosc¢”, umieszczona na
stronie gazetki petnej podobnych produktow.

Bez wzgledu na to, czy klient chce promowac okazje cenowg, zachecic¢
do zapoznania sie z nowoscig, czy tez pozycjonowac sie na top mar-
ke w swoim segmencie, jesli trafiamy do konsumenta, gdy jego intencja
zakupowa jest silna (na przyktad w chwili planowania zakupdw), jest on
bardziej otwarty na zapoznanie sig z ofertg reklamodawcy. Reklama staje
sie w tym momencie trescig, ktdrej konsument chce i ktorg jest zaintere-
sowany, ktora moze by¢ odpowiedzig na jego poszukiwania ,tu i teraz”.
W przeciwienistwie do wielu innych mediow, reklama w aplikacji staje sie
uzupetieniem contentu, a nie irytujgca ,przeszkadzajka”.

Ponizej przedstawiamy kilka przyktadow praktycznych zastosowan oma-
wianych formatow reklamowych. Dzieki naszemu dobremu rozpoznaniu
grupy docelowej oraz wtasciwemu zidentyfikowaniu momentu wyswie-
tlenia reklamy zatozenia naszych reklamodawcow zostaty kazdorazowo
wypemione w catosci.

GDY CELEM SA LEADY

Klient: producent chemii gospodarczej

Cel: pozyskanie zgtoszen do konkursu

Czas trwania: 1 miesigc

Efekt: CR 7,1%

Jak to zrobilismy? Zastosowalismy Adinsert targetowany na sklepy,
w ktérych mozna kupi¢ promowany produkt, a ktérego gazetki ogladaty
przede wszystkim kobiety. Target oparliSmy o dane z badania Kantar TNS.
Uzytkowniczki przeglgdajac oferte drogerii lub supermarketu, ktorym byty
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zainteresowane, trafiaty na jednostronicowg reklame nowego produktu,
ktdra zachecata je do wziecia udziatu w konkursie, gdzie miaty szanse
otrzymac produkt za darmo. Dobrze dobrane miejsce emisji i dotarcie do
uzytkownikow w odpowiednim momencie pozwolito uzyskac satysfak-
cjonujacy liczbe zgtoszen. Celem byta aktywizacja konsumentek i zapo-
znanie ich z nowoscig w ofercie producenta. Potgczenie odpowiedniego
kontekstu z ,call to action”, ktory przemowit do heavy shopperek, zaowo-
cowato wspotczynnikiem konwersji na poziomie przekraczajgcym 7%.

GDY MAMY DOWIEZC RUCH

Klient: producent kosmetykdw

Cel: zwiekszenie ruchu na stronie

Czas trwania: 2 tygodnie

Efekt: CTR 6,2%, srednio 50% dtuzszy czas trwania ses;ji

Jak to zrobiliSmy? WykorzystaliSmy reklame natywng, ktdra kierowata
na landing page klienta. Zaprezentowana w niej byta nowosc¢ z obec-
nej juz na rynku od dtuzszego czasu serii kosmetykdéw. Strona docelowa
omawiata szczegotowo zalety sktadnikdw catej linii. Konsumenci, ktorzy
korzystali z Blix, trafili na reklame, w momencie gdy juz byli zainteresowani
kosmetykami — dzieki temu tatwiej byto przyku¢ ich uwage, co dodatkowo
potwierdza fakt, ze pozostawali oni Srednio o 50% dtuzej na stronie niz
uzytkownicy pochodzacy z innych kanatow.

GDY ZALEZY NAM NA ZASIEGU

Klient: producent stodyczy

Cel: zasieg

Czas trwania: 12 dni

Efekt: CTR 3,43%

Jak to zrobiliSmy? W gazetkach sklepdw, w ktérych dostepne sg stody-
cze naszego klienta, zamiescilismy Adinsert. Kreacja prezentowata znany
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produkt w nowym opakowaniu oraz nowosci. Klienci, ktérzy przegladali
gazetke, zetkneli sie z reklamg produktu, majac od razu mozliwos¢ wy-
szukania go w najlepszej cenie. Dzieki jednej reklamie producent poka-
zat konsumentom, jakiego nowego opakowania powinni wypatrywac na
sklepowych pdtkach i zaprezentowat nowosci. Reklama przyczynita sie
do wzrostu wyszukiwan prezentowanych produktow w aplikacji (Srednio
0 65% dla kazdego z trzech produktéw). Poza CTR liczba wyszukiwan
jest dla reklamodawcéw bardzo dobrym feedbackiem i pozwala prze-
zwyciezy¢, chod czesciowo, problem pomiaru efektywnosci dziatan, gdy
mamy do czynienia z ROPO.

Mechanizmy te mozna przenies¢ takze na inne branze, nie tylko FMCG.
Cho¢ podziat uzytkownikéw i wyniki moga by¢ inne, niezmienne pozo-
stajg najwazniejsze zatozenia: sprecyzowany kontekst i moment dotarcia
zgrany z intencjg zakupowa.
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Tyle czasu dziennie
spedza srednio
uzytkownik na
mobile’u

Zrédto: App Annie, The State of Mobile 2019




Przemystaw Rosa

Head of Paid Social
SalesTube (Group One)

Jak efektywnie wspierac
aplikacje mobilne na
Facebooku?




Rosngca liczba pobran aplikacji nie oznacza, ze deweloperzy dziatajg na fatwym
rynku. Potowa konsumentow w Stanach Zjednoczonych — jak podaje serwis
Statista.com — nie zainstalowata w ciggu miesigca zadnej nowej aplikacji na
swoim smartfonie. Co moga zrobic¢ producenci, zeby dotrze¢ do tych osob?
Jedng z rekomendowanych mozliwosci jest ptatne wsparcie aplikacji w mediach

spotecznosciowych.

DLACZEGO WARTO WYBRAC FACEBOOKA DO PROMOCJI
APLIKACJI MOBILNYCH?

Sposrdd réznych mediodw spotecznosciowych, jakie mozemy wykorzy-
sta¢ do promociji aplikacji mobilnych, w pierwszej kolejnosci radzitbym
przetestowac reklame na Facebooku. Po pierwsze, jest to w tym mo-
mencie najwieksza platforma spotecznosciowa w Polsce (korzysta z nigj
w kazdym miesigcu okoto 18 min Polakéw — dane Facebook.com), co
sprawia, ze jest dobrym kanatem do skalowania dziatan i pozwala dotrze¢
do bardzo réznych grup docelowych (nie tylko do mtodych internautow).
Po drugie, wigkszos¢ ruchu na Facebooku to ruch z urzgdzen mobil-
nych — docieramy zatem do potencjalnych uzytkownikéw na urzadzeniu,
na ktérym docelowo powinni oni zainstalowac aplikacje. Od momentu zo-
baczenia reklamy do momentu instalacji dzieli nas zaledwie kilka klikniec.
Po trzecie, Facebook posiada duzg baze danych na temat zachowan
uzytkownikow i jest w stanie skierowac¢ naszg reklame do osob, ktére sg
w najwiekszym stopniu sktonne do instalacji aplikacji mobilnych, nie tylko
pod katem demografii, ale rdwniez pod katem zainteresowan.

Celem niniejszego tekstu jest przedstawienie tych rozwigzan i wskazanie

kluczowych kwestii, ktére w najwiekszym stopniu wptywajg na efektyw-
nos¢ kampanii reklamowej aplikacji mobilnej na Facebooku.
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OD CZEGO ZACZAC?

Aby mdc wystartowad z kampanig reklamowag na Facebooku, w pierwsze;
kolejnosci nalezy posiadac swoja strone w tym serwisie (potocznie nazy-
wang fanpage’em). Czes¢ marek, ktore korzystajg z reklamy w mediach
spotecznosciowych, decyduije sie na tworzenie stron tylko z potrzeby wy-
korzystania ptatnego wsparcia. Dlatego jesli nie planowates prowadzenia
komunikacji przez social media, nie jest to przeciwskazaniem.

Gdy posiadamy juz strone, na ktdrej znajdujg sie informacije o naszej apli-
kacji, warto wpig¢ w nig piksel Facebooka, ktéry pozwoli nam tworzy¢
kampanie remarketingowg do 0séb potencjalnie zainteresowanych insta-
lacjg aplikaciji.

Ostatni, najwazniejszy krok w ramach przygotowan do startu kampanii,
to zaszycie w nhaszej aplikacji kodow SDK Facebooka (Software Develop-
ment Kit). Jest to element przygotowan, ktéry technicznie jest dosc pro-
sty, mimo to potrafi poczatkujgcemu deweloperowi zajg¢ od kilku dni do
dwdch tygodni. Kody SDK Facebooka zaszywamy w aplikacji w trzech
gtéwnych celach:

e aby rozlicza¢ sie z Facebookiem w modelu CPI (cost per install)

i w ten sposdb kupowac reklame w modelu aukcyjnym;
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e aby sledzic¢ liczbe instalaciji aplikacji pochodzgcych z ptatnych dziatan
na Facebooku i mdéc lepiej optymalizowac kampanie pod tym katem;
e aby prowadzi¢ dziatania do oséb, ktdre zostaty uzytkownikami apli-
kacji, jednak przestaty z niej w pewnym momencie korzysta¢ —
wedtug danych Facebooka wtasnie to jest najwiekszym wyzwaniem.

PROMOCJA APLIKACJI MOBILNYCH - BEST PRACTISES

Nalezy pamietac, ze kazda aplikacja powinna mie¢ stworzong dopaso-
wang kampanie reklamowsg, uwzgledniajgca specyfike aplikacji oraz jej
grupy docelowej. W tym tekscie z pewnoscig nie wyczerpie tematu i nie
wskaze uniwersalnych rozwigzan, omowie za to kilkka obszardw, na ktore
nalezy zwrdoci¢ uwage przy planowaniu dziatan ptatnych na Facebooku.
W przypadku dziatari reklamowych na Facebooku czesto mate, kosme-
tyczne zmiany wptywajg znaczgco na wyniki kampanii. Drobne zaniedba-
nia moga skutkowac drastycznym pogorszeniem wynikow. Rozwigzania,
ktdre intuicyjnie sg skopiowane z innych kanatéw digitalowych, moga zu-
petnie nie zadziata¢ w przypadku modelu aukcyjnego Facebooka.

Targetowanie. Jak juz wspomniatem w pierwszej czesci tekstu duzg
przewagg Facebooka nad innymi kanatami digitalowymi jest mozliwosc
precyzyjnego dotarcia do grupy celowej. Mozemy w naszej kampanii na-
tozy¢ warunki demograficzne, dotyczgce uzywanego modelu telefonu,
zZwigzane z zainteresowaniami oraz z zachowaniem uzytkownika w zwigz-
ku z nasza aplikacjg (czy byt na naszej stronie internetowej, czy juz wcze-
Snigj korzystat z aplikacii).

Putapka, w jakg wpada wielu reklamodawcow, jest zbyt waskie dobiera-
nie grupy docelowej. Konsekwencjg takiego wyboru moze by¢ nie tylko
podwyzszenie kosztow, ale rowniez ,zapauzowanie” kampanii. Korzysta-
nie ze zbyt waskich grup nie daje réwniez mozliwosci efektywnego bido-
wania pod CPA. Bardziej racjonalnym rozwigzaniem od rozpoczynania
kampania kierowanej do waskiej grupy jest test kampanii na szerszej gru-
pie i dopiero pdzniejsze proby zawezenia, ktdrych wyniki mozna bench-
markowac.

2. JAK ROZWIJAC APLIKACJE MOBILNA?

Targetujgc reklame nalezy pamietac tez o kilku zasadach: zwykle w rekla-
my na Facebooku chetnigj klikajg (biorgc pod uwage sredni CTR) kobie-
ty niz mezczyzni, CTR zwykle jest rowniez wyzszy w mtodszych grupach
wiekowych. Wspominam o tym, zeby na etapie analizy pierwszych wyni-
kéw kampanii nie wytgcza¢ mezczyzn z dziatan reklamowych.

Jesli chodzi o targetowanie pod katem konkretnych systemow operacyj-
nych telefondw, to gdy promujemy aplikacje np. z Google Play, Facebook
z automatu ustawia targetowanie pod osoby posiadajgce telefon z An-
droidem.

Kreacje reklamowe. Od momentu, kiedy kilka lat temu uruchamiatem
pierwsze kampanie ,mobile app ads” na Facebooku, bardzo duzo sie
zmienito w obszarze kreacji. Gtdwna zmiana dotyczy rozszerzenia listy
dostepnych formatéw reklamowych. Na przestrzeni lat pojawita sie mozli-
wosC korzystania z karuzeli oraz formatow wideo. Jesli mamy takg mozli-
wos¢ (i odpowiedni budzet) to rekomendowatbym w kampanii test miksu:
formatéw statycznych (w pierwszej kolejnosci carousel ad) oraz wideo.
Zwykle tego typu potgczenie dziata bardziej efektywnie niz uzycie samych
kreacji statycznych.

Format kreacji to jedno, natomiast kluczowa pod kgtem performance’u
kampanii jest tres¢ kreacji. Zadaniem kreacji w tego typu kampanii jest
krotka i konkretna prezentacja uzytecznosci aplikacji. Dziatanie aplikacii
i korzys¢ z instalacji musza by¢ zrozumiate po krotkim kontakcie z re-
klama. Jesli tego nie osiggniemy, to wiekszos¢ uzytkownikdw nie bedzie
zainteresowana przejsciem do sklepu z aplikacjami, zeby zapoznac sie
z dtuzszym opisem.

Sitg reklamy na Facebooku jest mozliwos¢ przeprowadzania szybkich te-
stow, dlatego na etapie pierwszych tygodni kampanii rekomenduje nie
tylko przetestowanie roznych ,copy” (w poscie i na kreacji), ale takze roz-
nych wariantéw graficznych i kolorystycznych.
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Bidowanie. Promujgc aplikacje mobilng na Facebooku, mamy do wy-
boru réozne modele zakupu: Klikniecia linku, instalacje aplikacji, eventy
(rozumiane jako konkretne dziatania w aplikacji — na przyktad zatozenia
nowego konta). Kiedy zalezy nam na zwiekszeniu wolumenu instalacii,
warto skorzystac z bidowania pod instalacje.

Osobng kwestig jest wysokos¢ stawki jakg bidujemy. W przypadku apli-
kacji w pierwszych tygodniach dziatan rekomendowatbym przetestowanie
automatycznego bidowania. Dopiero w dalszej kolejnosci na wybranych
ad setach, ktérych koszty instalacji przekraczajg planowane, polecam
przetestowac bidowanie manualne.

WYSTARTOWALISMY Z KAMPANIA | CO DALEJ?

Pierwszg analiza, jakg nalezy wykonad, jest analiza na poziomie wynikow
kampanii z Ads Managera. Jej celem jest znalezienie najbardziej efek-
tywnie dziatajgcych kreacji reklamowych oraz grup docelowych. Nalezy
pamietac, zeby kreacje rozpatrywac zawsze w ramach danej grupy do-
celowej. Moze byc tak, ze do kobiet bedzie lepigj trafia¢ kampania wideo,
podczas gdy mezczyzni czesciej beda instalowaé aplikacje z formatu
karuzeli — gdybysmy spojrzeli na te dane z perspektywy Sredniej, anali-
za poprowadzitaby nas do niestusznych rekomendaciji. Analizujgc wyniki
kampanii, musimy w pierwszej kolejnosci skoncentrowac sie na koszcie
instalacji. Analiza kosztu klikniecia zwykle bywa niezasadna. Koszty klik-
nie¢ w udanych kampaniach pod instalacje czesto sa kilka razy wyzsze
niz w kampanii optymalizowanej pod klikniecia — jednak dopdki koszt in-
stalacji jest na pozgdanym przez nas poziomie, nalezy to traktowac jako
cos$ normalnego.

Druga z analiz, do ktérej warto usigsc, to analiza retencji. Mozna jg prze-
prowadzi¢ za pomocg narzedzia Facebook Analytics. Narzedzie to po-
zwala nam sprawdzi¢ m.in. jak rozne grupy demograficzne (uzytkownicy
iOS i Androida) zachowujg sie w kolejnych tygodniach po instalacji apli-
kacji. Pamietam liczne przypadki kampanii, z ktérych wynikato, ze na po-
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ziomie kosztu instalacji kampanie kierowane do uzytkownikéw iOS’a byty
drozsze — jednak po przyjrzeniu sie temu, jaki procent osob wraca do
aplikacji po dwdch tygodniach od instalacji, okazywato sie, ze inwestycja
w uzytkownikow iOS ma wiekszg optacalnosc.

Tego typu analizy nalezy powtarza¢ w sposob ciggty. Kampanie reklamo-
we na Facebooku wymagaja regularnych testow — nie jest mozliwe zna-
lezienie ustawient kampanii, ktore bez zmian bedg dziata¢ z takg samg
efektywnoscig przez wiele miesiecy. Udanych testow!
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Anastasia Zaichko

Senior Marketing and Communications Manager
Affise

Jak przyciggnac wysokiej
jakosci uzytkownikow za
pomoc3 reklamy w modelu
CPI




Chociaz CPI stracito swoj pierwotny urok wsrod marketerow aplikaciji mobilnych,
nadal stanowi istotng czesc strategii marketingowej aplikacji. Przyjrzyjmy sie
najlepszym praktykom zwiekszania przychodow dzieki reklamie CPI.

Od czasu wzrostu znaczenia marketingu aplikacji dla wiekszosci marke-
teréw liczba instalacji byta gtdéwna miarg sukcesu aplikaciji. Jednak wie-
lu uzytkownikow odrzuca aplikacje mobilne niedtugo po ich pobraniu ze
sklepu i tym samym nie przynosi zyskow wydawcy. Dlatego teraz marke-
terzy nie polegajg juz wytgcznie na tego typu danych, ale biorg tez pod
uwage rowniez inne wskazniki, na przyktad wartosc zycia klienta. Gdy LTV
przewyzszy twoj koszt instalacji, mozesz uznac, ze aplikacja sie utrzymuie.

Chociaz CPI stracito swoj pierwotny urok wsrod marketerow aplikacji mo-
bilnych, nadal stanowi istotng czes¢ strategii marketingowej aplikacii. In-
teligentnie wtgczone w strategie reklamowag kampanie CPI moga pomaoc
marketerom osiggnac okreslone cele. Jesli chcesz zwiekszyC liczbe uzyt-
kownikow, poprawi¢ ranking aplikacji w App Store lub Google Play czy
zapewnic lepszg widocznos¢ — prawdopodobnie potrzebujesz CPI.

ZALETY CPI
¢ Kampanie CPI sg kierowane do odbiorcow twojej aplikaciji. Reklama
jest wyswietlana potencjalnym uzytkownikom, zainteresowanym
aplikacjami podobnymi do twojej.
e (Otrzymasz gwarantowane instalacje. Ptacisz tylko wtedy, gdy kliknie-
cie zakonczy si¢ instalacija.
¢ Reklamy CPI pomagajg zwiekszy¢ swiadomosc¢ i pozycije aplikacii.
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WADY CPI

e Koszty CPI zalezg od konkurenciji w kazdej kategorii aplikacji, od kra-
ju, w ktérym promujesz aplikacje, itp.

e /nalezienie odpowiednich partnerdw lub sieci reklamowych, ktére
zapewnig najwyzszy ROI dla kampanii reklamowej, zajmuje duzo
czasu.

¢ Ryzyko niskigj jakosci uzytkownikdw. Reklamy CPI kierujg uzytkow-
nikdow do twojej aplikacji — aby ich zaangazowac, musisz pomyslec
0 stworzeniu dodatkowej strategii.

Jak widad, koszt instalacji reklamy moze by¢ skutecznym narzedziem,
aby przyciggnac odpowiednig grupe odbiorcow. A jesli kampanie sg do-
brze zoptymalizowane, otrzymamy na koncu zaangazowanych uzytkow-
nikow. Przyjrzyjmy sie wiec niektorym najlepszym praktykom zwiekszania
przychoddw dzieki reklamie CPI.

NAJWAZNIEJSZY JEST DOCHOD

Przed rozpoczeciem kampanii reklamowej CPI upewnij sie, ze rozumiesz
swoj gtowny cel. Jako specjalista od marketingu efektywnosciowego po-
winienes przede wszystkim dazy¢ do maksymalizacji ROAS (zwrot z wy-
datkéw na reklame) i/lub LTV (wartos¢ zycia klienta). Zdobycie instalacji
tanio jest tatwe, ale zarabianie na tego rodzaju odbiorcach to prawdziwe
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wyzwanie. Twoim celem jest wiec przyciggniecie tych, ktdrzy korzystajg
z aplikacji i w niej kupuja.

Nie daj sie zwies¢ duzej liczbie instalacji — czasami idg za tym btedne
oczekiwania co do sukcesu aplikaciji a nie rzeczywista wartosé. Jesli licz-
ba instalacji jest wysoka, ale przychody utrzymujg sie na tym samym po-
ziomie — jest to pierwszy znak, ze twoja strategia reklamowa nie dziata.
Dlatego tak wazne jest, aby dochdd traktowac jako podstawowy wskaz-
nik i okresla¢ wyniki promociji aplikacji na podstawie wptywow generowa-
nych przez uzytkownikéw. Czasami warto ptaci¢ wyzsze stawki CPI, jesli
prowadzi to do wzrostu ROAS. W koncu, co jest wazniejsze: sama insta-
lacja, czy zysk, ktory przynosi? Dokfadnie.

MIEJ OKO NA OSZUSTWA

Zwigkszone wydatki na reklame przyciagnety do branzy podmioty dziata-
jace w sposob nieuczciwy. Nowe badanie przeprowadzone przez Juniper
Research przewiduje, ze w 2019 r. reklamodawcy stracg 42 miliardy do-
larow na reklame z powodu nielegalnych dziatar popetnianych za posred-
nictwem reklamy internetowej, mobilnej i reklamy w aplikacjach.

Oszusci dziatajgcy w branzy mobilnej caty czas wprowadzajg innowacje
i czasem trudno jest wykry¢ tego rodzaju dziatania i im zapobiegac. Aby
nie zmarnowac budzetu reklamowego, nalezy pilnie Sledzi¢ dane i wykry-
wac podejrzany ruch nim zaszkodzi on wynikom kampanii. Oznakag nie-
uczciwych dziatan moze by¢ wysoki wskaznik pobran z jednego zrédta
lub identyczne wzorce zachowan dla grupy instalacji. Aby uchroniC sie
przed oszustwem, mozesz podja¢ nastepujace kroki zapobiegawcze:
¢ Nie ptac za instalacje dostarczone w mniej niz 10 sekund lub gdy wy-
chodzg poza okreslong lokalizacje;
e Wigcz Sledzenie wyswietlen;
¢ \Wymagaj identyfikatora urzgdzenia dla wszystkich zrodet instalaciji;
e Domagaj sie petnej przejrzystosci i wymagaj od sieci reklamowych
informaciji, skad pochodzi ruch do twojej kampanii;

2. JAK ROZWIJAC APLIKACJE MOBILNA?

¢ Nie pfa¢ za pobierania z czarnych list;

e Wspotpracuj z partnerami medialnymi, ktorzy dostarczajg rozwigza-
nia w zakresie technologii wykrywania oszustw lub samodzielnie
korzystaj z platform zapobiegania oszustwom.

ZACHOWAJ OSTROZNOSC W PRZYPADKU RUCHU
MOTYWOWANEGO (INCENTIVE TRAFFIC)

Jednym ze sposobdw, w jaki partnerzy medialni szybko zwigkszajg liczbe
pobran aplikacji, sa programy, w ktdrych uzytkownicy sg wynagradzani
za instalacje. Poniewaz zacheceni uzytkownicy zazwyczaj nie sg zainte-
resowani twojg aplikacja a jedynie zdobyciem gwarantowanego bonusu,
zwykle nie przedstawiajg duzej wartosci dla twojego biznesu — ani nie po-
zostang dtugo w aplikacji, ani tym bardziej nie bedg robi¢ w niej zakupow.

Pomimo wspomnianych wyzej wad, ruch motywowany moze pomaoc
w osiggnieciu okreslonych celéw marketingowych. Na przyktad moze po-
stuzy¢ jako dobra zachetg dla rynku, ktdra wyniesie aplikacje na szczyt
w danej kategorii, a tym samym pozwoli wiekszej liczbie uzytkownikow
odkry¢ aplikacie w sposdb organiczny. Poza tym istniejg tez bardzo do-
bre sieci reklamowe, ktére w ramach dziatann motywowanych pozyskujg
wartosciowy ruch, takiej samej jakosci jak z innych zrodet.

PIELEGNUJ DLUGOFALOWE RELACJE Z UZYTKOWNIKAMI

Mimo ze ekosystem aplikacji kwitnie i uzytkownicy pobierajg co roku wie-
cej aplikacji (przewiduje sie, ze w 2021 roku uzytkownicy pobiorg 352 mi-
liardy aplikacii), konsumenci nadal spedzajg wiekszos¢ czasu mobilnego
w czterech lub pieciu aplikacjach, bez wzgledu na to, ile innych pobio-
ra. Instalacja jest wiec tylko pierwszym krokiem interakcji uzytkownikow
z aplikacjg. Marketerzy powinni o tym pamietac. Utrzymanie uzytkow-
nikdw wymaga zbudowania rentownej i dtugoterminowej relacji, a takze
dajgcej podstawy do dziatania strategii. Aby twoja aplikacja nie zostata za-
pomniana po instalacji, dostarczaj wartosciowy i odpowiedni content lub
ustugi, a takze delikatnie przypominaj sie uzytkownikom i angazuj ich za
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pomoca powiadomien push. Osoby, ktdre zdecyduja sie na otrzymywanie
wiadomosci push, sg znacznie bardziej sktonne do korzystania z aplikacii.
Ponadto mozesz ponownie zaangazowac uzytkownikow, kierujac do nich
odpowiednie oferty i oferujgc nagrody za powrdt do aplikacii.

ANALIZUJ ZACHOWANIE UZYTKOWNIKOW W APLIKACJI
Nie ma jednej metryki, ktéra pokazuje sukces strategii pozyskiwania uzyt-
kownikdw, poniewaz Scisle zalezy ona od rodzaju promowanej aplikacii
i wzorcow zachowan uzytkownikow typowych dla danej niszy. Dlatego
wazne jest zebranie wszystkich mozliwych danych, analiza korelacji i tak
dalej. Na przyktad, najbardziej popularnymi pomiarami w kampaniach CPI
jest liczba unikalnych uzytkownikéw w poszczegdlnych okresach:

e DAU (tygodniowi aktywni),

e WAU (tygodniowi aktywni uzytkownicy),

¢ MAU (miesieczni aktywni uzytkownicy).
Te dane pokazujg odpowiednio liczbe 0sdb, ktére otworzyty twojg aplika-
cje przynajmniej raz w ciggu dnia, tygodnia lub miesigca. Znajomos¢ tych
wskaznikow pozwala oceniac¢ odbiorcdw i analizowac ich preferencje. To
pierwszy krok do zwigkszenia zaangazowania uzytkownikéw, a tym sa-
mym twoich dochoddw.

Innym waznym wskaznikiem, ktory nalezy wzia¢ pod uwage podczas
oceny sukcesu kampanii, jest ,sticky factor”. Jest to po prostu liczba uni-
kalnych uzytkownikéw dziennie podzielona przez ich liczbe na miesigc
(Sticky = DAU / MAU). Sticky factor okresla stopien zaangazowania uzyt-
kownikdw, ich lojalnos¢ i mozliwosé monetyzacji aplikacii.

Kolejnym wskaznikiem, o ktérym warto wspomniec, jest wspdtczynnik re-
tencji (RR), ktory pokazuje odsetek oséb, ktdre kontynuujg uzytkowanie
aplikacji w okreslonym czasie. Pozwala on najtrafniej oceni¢ sukces apli-
kacji i aktualng baze klientéw. Im wyzszy wskaznik RR, tym bardziej za-
angazowani sg twoi uzytkownicy i tym lepszej jakosci ruch przyciggasz.

Waznym miernikiem jest rdwniez czas, jaki uzytkownik spedza w aplikacii
w ramach jednej sesji. Wspdtczynnik pozwala lepiej zrozumied, jak dziata
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aplikacja, wskazac problemy z jej dziataniem (btedy, wady interfejsu itp.)
oraz ocenic jakos¢ ruchu.

Wskaznik retencji na Swiecie, 2016-2018

32,70%

30,50%
27,70%

13,00%

12,10% 13,00%

10,80%

4,60% 5,50%

2016 2017 2018
m 1 dzien - wskaznik retencji 7 dni - wskaznik retencji 30 dni - wskaznik retencji

Zréto: AppsFlyer, czerwiec 2019 r., dotyczy aktywnosci zmonitorowanych przez AppsFlyer

ZAMIAST PODSUMOWANIA

Zachecenie klientow do instalacji aplikacji to dla ciebie, jako marketera,
dopiero poczatek. Musisz takze $ledzic, ile kosztuje przeniesienie klien-
téw z instalacji do rejestraciji, zakupu, subskrypciji i nie tylko. Musisz opra-
cowac przemyslang strategie i wykonalny plan oraz dostosowac je do
wynikdw kampanii.

Klienci wcigz pobieraja nowe aplikacje, ale preferujg kilka ulubionych. Aby
zacheci¢ uzytkownikéw do korzystania z twojej aplikacji, rozszerz swojg
strategie marketingowa w zakresie retencji miedzy kanatami, dajac klien-
tom nie tylko powdd do zainstalowania aplikacii, ale i korzystania z niej czy
robienia zakupdw — tym samym odzyskasz koszty instalacji. We wszyst-
kich dziataniach marketingowych kluczowa jest tez synergia. Wigcz re-
klamy w modelu CPI do swojej strategii marketingu efektywnosciowego,
a nie bedziesz dtugo czekaé na wyniki.
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Promocja aplikacji
mobilnej z wykorzystaniem
programmatic buying




Jak nie utong¢ w gaszczu tysiecy innych aplikaciji? Duzg skutecznoscig cieszg
sie kampanie w modelu programmatic buying — coraz czesciej wybierane do
promociji aplikacji ze wzgledu na szerokie mozliwosci kierowania reklam

| precyzyjne dotarcie do uzytkownika.

Rynek aplikacji mobilnych rosnie. Nic tez nie wskazuje na to, aby ta ten-
dencja miata ulec zmianie. W pierwszej potowie 2019 r. uzytkownicy App
Store i Google Play wydali globalnie na aplikacje i gry mobilne 39,7 mi-
liardow dolaréw. Jak pokazujg dane szacunkowe Sensor Tower Store In-
telligence, to 0 15,4% wiecej niz w 2018 r., gdy taczne wydatki w obu
sklepach w pierwszym potroczu wyniosty 34,4 miliardow dolaréw’. Nie
dziwi wiec fakt, ze coraz wiecej firm decyduije sie na wprowadzenie swojej
aplikacji na rynek. Jak jednak nie utong¢ w gaszczu tysiecy innych aplika-
cji i sprawic, aby to nasza byta atrakcyjna dla uzytkownikdw?

O CZYM POMYSLEC OPROCZ APLIKACJI?

Dobra aplikacja to nie wszystko. Przy budowie strategii komunikacji nie-
Zbedne jest szersze spojrzenie. Wielu tworcow patrzy na aplikacje jak na
jedyny element dobrej promociji. Tymczasem nie kazda aplikacja ,obroni
sie sama” — warto zadbac o cate otoczenie marketingowe i solidne przy-
gotowanie podstaw do relewantnej komunikaciji.

Co wiec jest tg podstawg? Na starcie nalezy przemyslec, kto docelowo
ma by¢ naszym odbiorca. Jak moglibysmy trafi¢ do konkretnej grupy?
Poniewaz kazda grupa inaczej konsumuje media, opracowanie sperso-

" https://sensortower.com/blog/app-revenue-and-downloads-1h-2019
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nalizowanej do naszych celéw strategii jest po prostu konieczne. Metodg
coraz czesciej wybierang do promocji aplikacji jest zakup mediow po-
przez narzedzia programmatic buying. Ze wzgledu na szerokie mozliwo-
Sci kierowania reklam i precyzyjnego dotarcia do uzytkownika kampanie
na promocije aplikacji wtasnie w tym modelu cieszg sie duzg skuteczno-
scig. W niniejszym artykule chcemy skupi¢ sie na mozliwosciach, jakie
oferuje reklamodawcom programmatic buying w zakresie promociji apli-
kacji mobilnych. Na poczatku przeanalizujmy jednak kroki, ktore powinni-
smy podjac¢ zanim do faktycznej promocji dojdzie.

Jeszcze przed zbudowaniem strategii nie mozemy poming¢ kilku bardzo
waznych etapdw, ktére powinny by¢ bazg do dalszych dziatari promocyj-
nych. Ponizej zamieszczamy kilka dobrych praktyk, od ktérych dobrze
zaczgC. Nie kazda z nich bedzie odpowiednia dla kazdego typu biznesu,
warto jednak rozwazy¢ wprowadzenie w zycie cho¢ niektdrych:

e Stworz dedykowang strone internetowg o aplikacji — nie trzeba chy-
ba nikogo przekonywac do tego pomystu. Nie ma cie w internecie,
nie istniejesz.

® Przygotuj zwiastun — jeszcze przed wypuszczeniem aplikacji na ry-
nek poinformuj o tym uzytkownikodw, buduj Swiadomosc¢ marki.

e Prowadz bloga tematycznego — jest to dobry sposdéb na komunika-
cje z uzytkownikami czy prezentowanie nowosci dotyczgcych twoje-
go produktu lub ustugi.
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e Zbuduyj relacje z mediami — zastanéw sig, jakie kanaty powinny
komunikowac niedtugie pojawienie sie aplikacji i sprobuj nawigzac
Z nimi wspotprace.

e Dziataj w réznych jezykach — przygotowanie wielu wers;ji jezykowych
da nam szanse na uczynienie aplikacji uzytecznej globalne.

e Zwracaj szczegdlng uwage na opinie — reaguj na wskazowki od uzyt-
kownikéw, a najlepiej jeszcze przed oficjalng premiera produktu po-
zwol go przetestowac wiegkszej grupie odbiorcow. Takie insighty
mogaq okazac sie bardzo cenne.

¢ Nawigz relacje z influencerami — ten rodzaj marketingu staje sie
coraz popularniejszy, przybywa tez samych influenceréw. Znalezie-
nie odpowiedniego partnera nie jest jednak tatwym zadaniem. Szukaj
wsrod osdb, ktdre swoim przekazem pasujg do zatozen twojej marki
i przyciggaja odbiorcéw o konkretnych zainteresowaniach.

MOZLIWE ETAPY PROMOWANIA APLIKACJI

Przejdzmy do promowania aplikacji. Mozemy tutaj wyrdznic trzy gtowne
etapy: budowa wzrostu zaangazowania w aplikacje, zwiekszenie mone-
tyzacji oraz utrzymanie uzytkownika. Kazdy z nich powinien opierac sie
na zaawansowanej analityce. Rynek oferuje wiele narzedzi przeznaczo-
nych do mierzenia aktywnosci uzytkownikow w aplikaciji. Google, na przy-
ktad, proponuje korzystanie z Google Play i Firebase, ktdre pozwalajg na
rejestrowanie wielu aktywnosci, od pobrania produktu, poprzez jego in-
stalacje, az do zakupu (przy wykorzystaniu kodu mierzgcego danego na-
rzedzia do emisji reklam).

Oczywiscie, na kazdym etapie mozemy mierzy¢ odpowiednie dla niego
elementy. W przypadku checi budowania wzrostu zaangazowania mo-
zemy dodatkowo mierzy¢ odsetek rejestracji, odsetek pobran aplikacii,
odsetek tych, ktorzy przeszli tutorial, czy odsetek uzytkownikdow. W ko-
lejnym etapie, w ktorym pracujemy nad efektywng monetyzacjg aplikacii,
mozemy na przyktad analizowac odsetek tych, ktdrzy dokonali pierwsze-
go i drugiego zakupu w aplikacji. Kiedy naszym gtéwnym celem jest utrzy-
manie uzytkownika, zwracajmy szczegdolng uwage na wskaznik retencji
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(retention rate) w réznym przedziale czasowym po instalacji aplikaciji.
Przyktadowo, w pierwszy dzien po instalacji, sicdmego dnia po instalacji
czy trzydziestego dnia po instalagji.

Kiedy skrupulatnie poczyniliSmy kroki przygotowujgce do promocji apli-
kacji, a ona sama zostata napisana i przetestowana, mamy tez gotowg
i przemyslang strategie promocyjng, czas na wybodr najlepszego kanatu
reklamowego. Tutaj z pomocy i setkami mozliwosci przychodzi wspo-
mniany wyzej programmatic buying. Przesledzmy, jak mozemy wykorzy-
stac ten kanat, aby osiggng¢ wymierne efekty.

CO OFERUJE NAM PROGRAMMATIC?

Programmatic buying to najszybciej rozwijajgcy sie sposob zakupu me-
didw online. W Stanach Zjednoczonych w tym modelu realizowane jest
85% budzetéw reklamy digital. W Polsce w 2019 roku ,dobijamy” do
40% udziatu w zakupie mediéw online. W jednym miejscu mozemy spigc
wiele zrodet danych i przeprowadzi¢ emisje naszej strategii w wielu roz-
nych zrédtach. Celem kampanii programmatic nie jest zwykty zakup slotu
reklamowego na witrynie internetowej, ale zakup jej u uzytkownika wyka-
zujgcego konkretne intencje zakupowe czy zainteresowania. Do okresle-
nia tego statusu wykorzystujemy integracije wielu roznych zrédet danych.
Najlepiej moze nam do tego postuzy¢ system, ktéry daje mozliwose in-
tegracji danych z wielu kanatéw (programmatic, search, analityka witryny
i aplikacji, pozostate segmenty reklamowe) — wtedy mozemy mieC tak
zwany ekosystem ,one-cookie”, czyli aktywizowac¢ uzytkownika w ra-
mach réznych kanatéw komunikacji. Wiodace platformy DSP (demand
side platform — narzedzie stuzgce do zakupu reklamy w modelu program-
matic buying) oferujg wiele interesujgcych mozliwosci emisji kampanii,
promujacych aplikacje i integracje danych, ktére podnoszg efektywnosc
tychze dziatan.

Wiele firm uzywa narzedzia od Google — Firebase. Jest to narzedzie, ktdére

oferuje zbidr ustug do tworzenia i analizy aplikacji. Dane z Firebase mo-
zemy zintegrowac na przyktad z Google Ads czy z Display & Video 360
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(platforma DSP, czes¢ Google Marketing Platform, ktorej wtascicielem jest
Google). Firebase pozwala na sledzenie aktywnosci uzytkownikéw korzy-
stajgcych z danej aplikacji. Dzieki temu narzedziu mamy do dyspozycji
Swietne zrodto do obserwaciji zachowan zdecydowanych uzytkownikdw
(wychodzac z zatozenia, ze tylko najpotrzebniejsze aplikacje instalujemy
na telefonie) i realizowanych mikro konwersji (pobieranie/odinstalowa-
nie aplikacji, czestotliwos¢ sesji/logowania, lista produktéw, zakup itd.).
Uzywajac tej wiedzy mozemy w pemni wykorzysta¢ potencjat kampanii
w aplikacjach — szukajgc podobnych uzytkownikow do naszej bazy badz
emitujac ponowny komunikat do uzytkownikéw w dziataniach display lub
wideo.

Oprocz danych z Firebase w ramach dziatari programmatic mozemy wy-
korzystywac emisje, korzystajgc z mozliwosci reklamowych czy zbierania
danych o uzytkownikach. Youtube, Gmail, Google Ads, najwigksi wydaw-
cy internetowi, zewnetrzni dostawcy danych — wszystko mamy w jednym
miejscu w ramach jednej kampanii.

Waznymi mozliwosciami kazdej platformy DSP sg sposoby targetowa-
nia reklam, ktdére mozemy niejako ,natozy¢” na nasze dane w ramach
naszej kampanii i konkretnego etapu strategii. Nie zawsze liczba danych
0 naszych uzytkownikach bedzie zadowalajaca do efektywnej kampanii —
szczegolnie na etapie budowania swiadomosci marki. Stad kluczowe
moze by¢ wsparcie danymi (sposobami targetowania), ktére oferujg plat-
formy. Wiekszos¢ platform DSP pozwala na potgczenie sie z zewnetrz-
nymi dostawcami ptatnych danych (tak zwanych list 3rd party), ale mogag
rowniez zaoferowac pakiet darmowych danych jako dostawca technolo-
gii — dzieki czemu wiecej zostanie nam na faktyczng emisje reklam i do-
tarcie do uzytkownikow.

Rozne platformy moga oferowac rozne mozliwosci. W tym miejscu warto

wymieni¢ kilka kluczowych w kontekscie aplikacji mobilnych: listy uzyt-
kownikow okreslajgcych ich zainteresowania i intencje zakupowe, znajdo-
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wanie uzytkownikdw podobnych do naszych (,lookalike users” lub ,,similar
audiences”), targetowanie na konkretne urzadzenia mobilne czy wersje
mobilnego systemu operacyjnego. Mozemy do tego dofgczy¢ targetowa-
nie na uzytkownikdw internetu mobilnego czy ustug telekomunikacyjnych
od konkretnego dostawcy. W niektorych systemach mozemy targetowac
kampanie na uzytkownikow, ktérzy instalujg aplikacje z konkretnej kate-
gorii lub tych, ktérzy aktywowali swoj nowy smartfon w okreslonym cza-
sie (majgc nowe telefony, ludzie chetniej instalujg nowe aplikacje, dlatego
firmy promujgce aplikacje czesto korzystajg z takiej mozliwosci).

Wszystko to moze wptywac na naszg kampanie. Kluczowy jest wybor
technologii, ktéra umozliwi integracie z innymi kanatami, gdzie prowa-
dzimy aktywnosci reklamowe i analize uzytkownikow. Gdy dodamy do
naszych danych odpowiednie dane dostarczane przez dostawce techno-
logii, mamy duzg szanse przeprowadzi¢ kampanie, ktéra spowoduje re-
alne wzrosty zainteresowania naszg aplikacjg czy ruchem wewnatrz niej.
Do takiej kampanii — jak zaznaczyliSmy w pierwszej czesci tego artykutu —
trzeba sie jednak odpowiednio przygotowad.
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wybranych wskaznikow




Istnieje wiele wskaznikow pozwalajgcych oceniC sukces aplikacji mobilnej.
Ponizej przedstawiamy definicje najwazniejszych — od wskaznikow
zaangazowania pozwalajgcych na optymalizacje aplikacji, po wskazniki
biznesowe, dzieki ktorym mozna ocenic strategie monetyzacji i pozyskiwania

uzytkownikow.

DAILY ACTIVE USERS (DAU)

Liczba aktywnych dziennych uzytkownikéw. Za pomoca wskaznika moz-
na $ledzi¢, jak na przyrost lub spadek liczby dziennych uzytkownikdw
wptynety wprowadzone zmiany (aktualizacje aplikacji, kampanie reklamo-
we).

MONTHLY ACTIVE USERS (MAU)

Liczba aktywnych uzytkownikéw w miesigcu. O ile wskaznik DAU od-
grywa wiekszg role w przypadku gier mobilnych z mikroptatnosciami, to
MAU jest kluczowe dla aplikacji sklepu internetowego. Stosunek DAU do
MAU okreslany jest jako ,lepkos¢” aplikacji mobilnej. Poréwnujac te dwa
wskazniki, mozemy zdeterminowac, jak czesto wracajg do nas uzytkow-
nicy.

DAILY/MONTHLY PAYING USERS (DPU/MPU)

Informuje o wzroscie lub spadku liczby aktywnych uzytkownikéw dzien-
nie/miesiecznie, ktdrzy decydujg sie na zakup dodatkowych opcji. Wzrost
wskaznika moze zacheci¢ do zwigkszenia optat lub dodania nowych ptat-
nych funkciji.

RETURNING USERS (RU)
Powracajgcy uzytkownicy.
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NEW USERS (NU)
Liczba unikalnych uzytkownikdéw aplikacji liczonych po raz pierwszy
w okreslonym przedziale czasu (miesigc, kwartat, rok, itd.).

% OF DAILY PAYING USERS (DPU)
Odsetek ptacgcych uzytkownikow dziennie w catkowitej liczbie uzytkow-
nikow.

% OF MONTHLY PAYING USERS (MPU)
Odsetek ptacgcych uzytkownikéw w catkowitej liczbie uzytkownikow
W miesigcu.

TOTAL TIME IN APP
Pokazuje, jak dtugo uzytkownicy posiadali otworzong aplikacje w danym
okresie czasu (dzien, tydzien, miesigc, itd.).

SESSIONS
Liczba sesji.

SESSION LENGTH

Dtugosc¢ trwania sesji. Czas pomiedzy otworzeniem a zamknigciem apli-
kacji u pojedynczego uzytkownika.
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SESSION INTERVAL

Dtugos¢ przerw miedzy sesjami. Czas miedzy jednym otworzeniem apli-
kacji a kolejnym. Pokazuje czestotliwosc, z jaka uzytkownik odwiedza
aplikacje w ciggu danego okresu czasu (miesigc, kwartat, rok, itd.).

ORGANIC DOWNLOADS

Pokazuje, ilu uzytkownikéw pobrato dang aplikacje dzieki wyszukaniu jej
w wyszukiwarce w danym okresie czasu. Informuje m.in. o skutecznosci
stéw kluczowych przypisanych do aplikacji oraz trafnosci (fatwosci zapa-
mietania) nazwy aplikaciji.

DIRECTED DOWNLOADS
Liczba pobranych aplikacji bezposrednio z rankingu. Dzieki niemu wiemy,
czy pozycja w rankingu ma wptyw na liczbe pobran danej aplikacii.

CONVERSION RATE (CR)

Wskaznik konwersji. Pokazuje stosunek osiggnietych celdw (np. wypet-
nienie formularza) do catkowitej liczby sesji (wejs¢ w aplikacje). Umozliwia
Zbadanie, ile osdb skorzystato z opcji dostepnej po aktualizacji aplikacii
i czy rzeczywiscie jest ona uzyteczna. Pozwala tez policzy¢, jaka czesé
uzytkownikow korzysta z ptatnych opcji aplikacji. Praktycznie kazde na-
rzedzie stuzace do pomiaru zachowan uzytkownikow sledzi wystgpienie
poszczegolnych zdarzen w aplikaciji. Uwaga — sledzenie zdarzen powinno
odbywac sie dla wszystkich istotnych dziatan uzytkownika.

Analityka zdarzen to podstawowe narzedzie, ktére pozwala zweryfikowac
efekty dziatari reklamowych. Dowiadujemy sig, czy pozyskani uzytkowni-
cy sa zainteresowani korzystaniem z zasadniczych funkcji aplikacji. Ana-
lizujgc te dane, mozna rowniez szybko uzyskac obiektywne wskazowki,
czy produkt odpowiada na potrzeby poszczegdinych segmentéw grupy
docelowej. Tym sposobem w prosty sposob jestesmy w stanie odszukac
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ten segment, ktory najlepiej reaguje na wartosci dostarczane przez apli-
kacje.

CHURN RATE
Wskaznik utraty klientéw. Pokazuje odsetek klientdw, ktérzy zrezygnowali
Z korzystania z aplikacji w danym okresie czasu.

CHURN RATE = liczba uzytkownikdw, ktdrzy zrezygnowali z uzyt-
kowania aplikacii (liczba odinstalowan aplikacji) na koniec okresu
(miesigc, kwartat, rok, itd.) / liczba uzytkownikdw, ktorzy korzy-
stali z aplikaciji (posiadali zainstalowana aplikacje na swoim urza-
dzeniu) na poczatku okresu, ktory bierzemy pod uwage

RETENTION RATE (RR)

Wskaznik retenciji. Pokazuije, czy uzytkownicy sg lojalni w dtuzszym okre-
sie. Jest to jeden z najwazniejszych wskaznikdw dla wydawcdw aplikaci.
Niska retencja oznacza bowiem koniecznos¢ ciggtych inwestycji w no-
wych uzytkownikow (lub szukania ich nowych zrédet). Tym samym zwrot
z inwestycji w pozyskanie uzytkownikéw bedzie odpowiednio mniejszy.
Poniewaz duza czesc¢ aplikacji po instalacji uzyta jest tylko raz, to sukcesy
na tym polu majg ogromne znaczenie.

Jesli zajmujesz sie marketingiem aplikacji od kilku lat, wiesz, ze akwizy-
cja byta kiedys uwazana za najwazniejszy wskaznik mobilny. Sprzedawcy
aplikacji mobilnych skupili sie na przyciggnieciu do aplikacji jak najwiek-
szej liczby nowych uzytkownikéw, reklamujac liczbe uzytkownikéw jako
najsilniejszy filar sukcesu. Jednak ludzie nie brali pod uwage zmienno-
sci uzytkownikow, z ktorych 21% korzysta z aplikacii tylko raz. Teraz jest
oczywiste, ze musimy wyjs¢ poza zwykly pomiar instalacji aplikacji i sku-
pi¢ sie na zachowaniu w aplikacji, aby promowac zaangazowanie i utrzy-
manie. Ale pomimo tego odkrycia, zbyt wiele marek nie przestawito sie
z akwizycji na utrzymanie.
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USER EXPERIENCE (UX)

Pokazuje catos¢ wrazen, jakich uzytkownik doswiadcza podczas korzy-
stania z aplikacji. Porownujgc wartosci tego wskaznika dla tego samego
uzytkownika z réznych okresdw (np. po kazdej aktualizacji) mozna zba-
dac, jak zmienita sie jego ogdlna ocena produktu.

UX = PU+PEOU+CS+EOL

PU - postrzegana uzytecznos¢ aplikacii

PEOU - postrzegana tatwos¢ uzywania aplikacii

CS - satysfakcja uzytkownika z korzystania z aplikacii
EOL - tatwos¢ nauki korzystania z aplikacji

AVERAGE USER EXPERIENCE PER USER (AUX)
Przecietna ocena catosci wrazen, jakich uzytkownik doswiadcza podczas
korzystania z aplikacji. Na podstawie tego wskaznika mozna ocenic, czy
aplikacja jest atrakcyjna, funkcjonalna, ergonomiczna, uzyteczna oraz czy
korzystanie z niej sprawia przyjemnosc¢ i daje satysfakcje uzytkownikowi.
Niska wartos¢ tego wskaznika sugeruje tworcy poprawe wygladu oraz
ulepszenie aplikacii.

AUX =ZHUX

UX — doswiadczenie uzytkownika

AU - catkowita liczba aktywnych uzytkownikéw

SATISFACTION MEASURE (SM)

Miara satysfakcji. Pokazuje udziat ocen pozytywnych w ogdinej liczbie
ocen. Wskaznik ten mozna rozpatrywa¢ w skali ogdlnej (od pojawienia
sie aplikacji na rynku) oraz zbierajac dane miesieczne, kwartalne i roczne.

DISILLUSIONMENT MEASURE (DM)

Miara rozczarowania. Pokazuje udziat ocen negatywnych w ogdlnej licz-
bie ocen. Wskaznik ten mozna rozpatrywac w skali ogoinej (od pojawienia
sie aplikacji na rynku) oraz zbierajgc dane miesieczne, kwartalne i roczne.
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RETRO RECOMMEND RATE (RRR)

Udziat rekomendaciji uzytkownikdw w danym okresie czasu do liczby po-
brant w tym czasie. Pokazuje, ile nowych pobran byto prawdopodobnie
spowodowanych rekomendacjg innych uzytkownikéw. Liczbe polecen
mozna okresli¢ na podstawie pytania pojawiajgcego sie w aplikacji na za-
sadzie in-app message.

CUSTOMER ACQUISITION COST (CAC)

Przecietny koszt pozyskania nowego klienta. Zasadniczo, CAC mozna
obliczy¢, dzielgc wszystkie koszty poniesione na pozyskanie wigkszej
liczby Kklientow (wydatki marketingowe) przez liczbe klientow pozyska-
nych w okresie, w ktorym wydano pienigdze.

TIME TO PAYBACK CAC

Przecietny czas pokrycia przecietnego kosztu pozyskania nowego klien-
ta. Wielkos¢ wskaznika otrzymujemy dzielgc wartos¢ CAC przez skory-
gowang marze przychodu na miesigc przypadajgcg na jednego nowego
klienta.

COST PER INSTALL (CPI)
Koszt instalacji aplikacji. Warto go porownac¢ z CAC oraz z ogoéing liczbg
pobran.

AVERAGE REVENUE PER USER (ARPU)

Okresla sredni przychdd z jednego uzytkownika. Obliczamy go ze wzoru
ARPU = REV / MAU, gdzie REV to suma naszych przychoddw. Im wyzsza
Srednia, tym bardziej dochodowa jest baza uzytkownikow.

AVERAGE REVENUE PER PAYING USER (ARPPU)
Pokazuje przecietng wysokos¢ przychodu przypadajgcego na jednego

SPICY MOBILE / APLIKACJE MOBILNE



pfacacego uzytkownika aplikacji. Wskaznik ten mozna liczy¢ dla danych
dziennych, miesiecznych, kwartalnych czy rocznych. Poréwnujgc wartosé
z ostatnich okreséw mozna dowiedzie¢ sig, czy aktywni ptacacy uzytkow-
nicy sg w stanie ptaci¢ coraz wiecej za dodatki w aplikacji oraz jak aktywni
uzytkownicy reagujg na zmiany cen wewnatrz aplikacji.

AVERAGE REVENUE PER DAILY ACTIVE USER (ARPDAU)
Przecietny przychdd przypadajgcy na jednego aktywnego uzytkownika
W Cciggu dnia.

AVERAGE REVENUE PER MONTHLY ACTIVE USER (ARPMAU)
Przecietny przychdd przypadajacy na jednego aktywnego uzytkownika
W Ciggu miesiaca.

LIFETIME VALUE (LTV)

Jeden z najwazniejszych wskaznikow biznesowych. UmoZliwia oszaco-
wanie wartosci kazdego nowego uzytkownika oraz zaplanowanie bu-
dzetu na pozyskanie kolejnych. Do jego wyliczenia bierze sie pod uwage
wartos¢ przychoddw, wielkosci retenciji oraz wiralowosé. Pierwszym kro-
kiem do okreslenia LTV jest zbadanie, jaki przychdd generuje przecietny
uzytkownik w wybranym zakresie czasowym (ARPU). Najprosciej policzy¢
go jako stosunek sumy przychodow (REV) do liczby aktywnych uzytkow-
nikdw korzystajgcych z aplikacji w wybranym czasie. Przedziatem czaso-
wym najczesciej stosowanym do obliczen jest jeden miesigc. Kolejnym
krokiem w wyliczeniu LTV jest okreslenie sredniego czasu, jaki uptywa od
momentu instalacji do catkowitej rezygnaciji z aplikaciji oraz odsetka oséb
rezygnujacych (CHURN). Trzecim i jednoczesnie najtrudniejszym w po-
miarze elementem LTV jest wiralowos¢ aplikacji (K), ktora bezposrednio
wigze sie z kosztami akwizycji uzytkownikow. Im wyzsza wartosc¢ tego
wskaznika, tym nizszy tgczny koszt pozyskania.

2. JAK ROZWIJAC APLIKACJE MOBILNA?

LTV =ARPU * LS /K

ARPU - przecietna wysokosc¢ przychodu przypadajacego na jed-
nego ptacgcego uzytkownika aplikacii

LS - estymowany czas, w jakim uzytkownicy beda korzystali
z aplikacji (LIFE SPAN), wyliczany wedtug wzoru LS = 1/CHURN.
Na przyktad, przy retencji miesiecznej rownej 80% czas zycia
przecietnego uzytkownika wynosi 1,25 miesigca.

K — wiralowos¢ aplikaciji, stosunek uzytkownikéw organicznych
do tych pozyskanych w drodze dziatart promocyjnych.
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Gdy aplikacja jest umiejetnie rozwijana i dobrze radzi sobie na rodzimym rynku,

pojawia sie mys| o ekspansji na inne kraje.

Rynek aplikacji mobilnych rosnie w bardzo szybkim tempie i wcigz jest
rynkiem nienasyconym. Z biznesowego punktu widzenia nie warto wiec
siedzie¢ w miejscu — trzeba wykorzysta¢ szanse na pokazanie swojego
produktu za granica. Ekspansja to Sciezka rozwoju, ktérg zdecydowanie
warto rozwazyc.

WYBOR RYNKU

Pierwszg decyzjg, jaka nalezy podjac, jest wybdr rynku. W przypad-
ku aplikacji uniwersalnych pod wzgledem tresci, jak aplikacje uzytkowe,
zdrowotne czy gry, rozpoczecie dziatalnosci na nowym rynku ogranicza
sie w zasadzie do przygotowania ttumaczenia. Nie ma potrzeby bada-
nia rynku ani budowania nowego produktu, nie jest to czasochtonne ani
skomplikowane. W aplikacjach contentowych — na przyktad Moja Gazet-
ka czy Pepper — wprowadzenie aplikacji na rynek innego panstwa wygla-
da zupemie inaczej. Utrzymywanie, przygotowanie oraz aktualizacja tresci
w aplikacji wymaga bowiem statych naktaddw finansowych dla kazdego
obstugiwanego rynku z osobna.

Jak wybrac kraj, na ktérym aplikacja bedzie miata najlepsze perspektywy
rozwoju? Warto rozwazy¢ tzw. strategie btekitnego oceanu. W mysl tej za-
sady nie powinnismy angazowac sie w rozwoj produktu tam, gdzie kon-
kurencyjne rozwigzania zaczety juz odgrywac wyrazng role. Najlepszym
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wyborem jest rynek, w ktérym rozwigzania podobne do naszego nie sg
obecne lub konkurencja jest bardzo staba. Pozwoli to ograniczy¢ budzet
na dziatania marketingowe oraz wykorzystac efekt bycia pierwszym na
rynku. A to oznacza szanse na lepsze pozycjonowanie w sklepach z apli-
kacjami, wieksza rozpoznawalnos¢ i zniechecenie potencjalnych konku-
rentow. W przypadku aplikacji bazujgcych na tresciach wazne jest takze,
aby tresci te byly tatwe do pozyskania i nie byty obwarowane prawnie.

SPOSOB EKSPANSJI

Po obraniu kierunku rozwoju nalezy podja¢ decyzje o sposobie wejscia na
wybrany rynek. Mozemy dokonac tego przez rozszerzenie dotychczaso-
wej aplikacji o obstuge kolejnego kraju lub zdecydowac sie na stworzenie
osobnej aplikacji specjalnie na nowy rynek. Pierwsze rozwigzanie pozwa-
la na konsolidacje dziatan, ujednolicenie wizerunku i wykorzystanie efektu
skali — wigksza sumaryczna liczba pobran przektada sie m.in. na wyzszg
klasyfikacje w sklepach z aplikacjami. Drugi sposob pozwala z kolei na
wiekszg elastycznos¢ w rozwoju aplikacji oraz kreowania jej wizerunku.
Dobrym pomystem okazuje sie uzycie barw narodowych w logotypie —
wspotczynnik konwersji zwieksza sie w tym przypadku o kilkanascie-kil-
kadziesigt procent! Podczas trwajgcych tydzien badan A/B okazato sig,
ze w przypadku aplikacji na rynek biatoruski grafika (2) jest skuteczniejsza
w zachecaniu uzytkownikow do instalacji aplikacji. Wspdtczynnik konwer-
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sji uzyskany z jej wykorzystaniem okazat sie 0 okoto 19% wyzszy od tego,
jaki otrzymano dla grafiki (1).

1. Dotychczasowe logo

2. Nowe logo

W przypadku osobnych aplikacji dla kazdego rynku prostsze jest tez do-
stosowanie aplikacji do oczekiwar odbiorcéw w poszczegdinych krajach.
Osobna aplikacja dla kazdego rynku utatwia rowniez pozycjonowanie
aplikacji i pozyskiwanie wigkszej liczby instalacji organicznych. Co praw-
da, od marca 2019 r. Google Play umozliwia rozréznienie opisow aplikacii
w zaleznosci od kraju, jednak jest to zbyt krotki okres, by moc stwierdzic,
jak w praktyce sprawdza sie to rozwigzanie w kontekscie dziatant ASO
(App Store Optimization — optymalizacja prezentacji aplikacji w obrebie
app marketow) czy samego pozycjonowania. Co wiecej, App Store Ap-
ple’a pozostaje w tej kwestii wcigz nieco ubogi.

W sytuacji, gdy w danym kraju istnigje juz konkurencyjne rozwigzanie,
mozna tez rozwazy¢ przejecie. Dzieki temu od samego poczatku mamy
juz baze uzytkownikdéw oraz mozliwos¢ przejecia pracownikdw, ktdrzy
znajg lokalny rynek. W tym przypadku rowniez lepiej sprawdzi sie stwo-
rzenie nowej, dedykowanej aplikacji niz adaptacja dotychczasowej wersii.

2. JAK ROZWIJAC APLIKACJE MOBILNA?

WEJSCIE NA NOWY RYNEK
Aby skutecznie wejs¢ na nowy rynek, koniecznie jest zaangazowanie
0s06b znajgcych specyfike i jezyk danego regionu.

Dbatos¢ o jezyk i specyfika danego kraju

Od poczatku warto zadbac o rzetelne ttumaczenie. Wiele aplikacji do-
stepnych w Google Play ttumaczonych jest mechanicznie — za pomocg
translatora. Jak tatwo przewidzie¢, efekty pozostawiajg wiele do zyczenia.
Unikajgc tego btedu, duzo tatwiej zdoby¢ przychylnos¢ nowych uzytkow-
nikdw.

Wazne jest rowniez indywidualne podejscie. Pomimo ze z punktu wi-
dzenia statystyki uzytkownicy w réznych krajach sg do siebie podobni,
istniejg pomiedzy nimi istotne réznice. Trzeba sie 0 nich jak najszybciej
dowiedzie¢. Chodzi tu nie tylko o takie aspekty, jak prezentacja tresci,
jezyk czy sposob komunikacji wynikajgcy z roznic kulturowych. Nalezy
uwzgledni¢ tez zaleznosci wynikajgce z rozwoju danego kraju. Na przy-
klad — nie jest tajemnicg, ze uzytkownicy krajow Europy Wschodniej po-
stugujg sie urzadzeniami mobilnymi gorszej klasy. Powoduje to wigkszg
czestotliwosé awarii i wymusza koniecznos¢ optymalizacii aplikacji. Row-
niez dostepnosc internetu mobilnego ma znaczenie, np. uzytkownicy
w Biatorusi dwukrotnie czesciej korzystajg z aplikacji w trybie offline niz
uzytkownicy z Polski. Wobec tego nalezy dostosowac takze ilos¢ danych
konsumowanych przez aplikacje oraz jej taczng wielkosc.

Kazdy z krajow charakteryzuje sie takze nieco odmiennym sposobem
prowadzenia dziatari marketingowych. Zréznicowane wzgledem krajow
sg m.in. uzywane wyszukiwarki internetowe (Google w naszej czesci Eu-
ropy, Yandex we wschodnich krajach) czy uzywane media spotecznoscio-
we (,nasz” Facebook a rosyjskojezyczne VK czy OK.ru).

Zaangazowani pracownicy

Wspdtpraca z osobami, ktdre znajg dany rynek, wymaga zapewnienia im
dogodnych warunkéw pracy zdalnej. Najlepiej z wykorzystaniem nowo-
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czesnych metod komunikagcji i wspdtpracy — Slack, Trello i GSuite to tylko
niektdre z nich. Wazne jest rowniez, by samemu uczestniczy¢ w opera-
cyjnym prowadzeniu aplikacji. Pozwala to szybciej reagowac na problemy
i zawsze mie¢ aktualny obraz sytuaciji. Szczegdlnie na poczatku warto tez
zachowac ostroznosc i unikac przerostu zatrudnienia w danym kraju. Naj-
lepiej w miare mozliwosci wykorzystywac¢ dotychczasowe zasoby. Warto
zadbac takze o stabilne relacje z osobami odpowiedzialnymi za aplikacje
w konkretnych krajach. Przekfada sie to na jedne z najwazniejszych cech
wspotpracy — zaangazowanie i zaufanie.

PROWADZENIE APLIKACJI

Wozrost i rozwdéj aplikacji

Przede wszystkim trzeba liczy¢ sie z tym, ze po wejsciu na nowy rynek
aplikacja nie bedzie rentowna. Koszty jej utrzymania i marketingu bedg
wyzsze niz uzyskiwane przychody.

Rozpoczynajac przygode w nowym kraju, jesteSmy ograniczeni matg
liczbg uzytkownikéw. Przektada sie to na niewielkie wptywy z monety-
zacji przestrzeni reklamowych oraz problemy z akwizycjg kontrahentéw.
Na poczagtku nalezy zatem zbudowac¢ swojg pozycje na rynku poprzez
wzrost bazy uzytkownikdw.

Nalezy nastawi¢ sie raczej na spokojny, ewolucyjny rozwoj bez udziatu
nieproporcjonalnie duzego budzetu marketingowego. W pierwszej kolej-
nosci nalezy zadbac o poprawne, zgodne z zasadami ASO, uzupetnienie
informaciji (opisu, grafik, screenow) o aplikacji w sklepach. Warto takze
przeznaczy¢ niewielki budzet na kampanie reklamowe (AdWords, Face-
book). Pozwoli to dos¢ szybko znalez¢ sie w rankingach prowadzonych
przez Google Play i zwiekszy¢ tym samym liczbe instalacji organicznych.

Ciekawym sposobem, cho¢ dos¢ trudnym na poczatku w realizaciji, jest

préba zainteresowania aplikacjg lokalnych mediow, na przyktad portali
technologicznych i branzowych. Nieco fatwigj jest zainteresowac tema-
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tem naszej aplikacji wybrane spotecznosci. Mozna sprobowac to zrobic
na grupie facebookowej (lub w przypadku rynku rosyjskojezycznego na
VK czy OK.ru), a takze poprzez tradycyjne forum internetowe zwigzane
tematycznie z nasza aplikacja.

Uzytkownicy pozyskani za pomocg ptatnych kampanii reklamowych sta-
tystycznie szybciej zaprzestajg uzywania aplikacji w stosunku do uzyt-
kownikéw pozyskanych organicznie. Z naszego doswiadczenia wiemy,
ze odsetek uzytkownikéw pozyskiwanych za pomoca ptatnych kampanii
reklamowych warto utrzymywac na poziomie do ok. 30%. Takie dziata-
nia pozwolg zbudowac duzg, aktywna grupe uzytkownikow, ktora bedzie
charakteryzowac sie wysokim wspotczynnikiem retencji. W dtugim ho-
ryzoncie czasowym z pewnoscig okaze sie to bardziej optacalne niz na-
tychmiastowe efekty pozyskania duzej liczby uzytkownikow za pomoca
kampanii reklamowych.

Sam proces pozyskiwania kontrahentow rowniez rézni sie w zaleznosci
od kraju. Proces pozyskiwania klienta w Polsce jest raczej znany. Jed-
nak gdy wezmiemy pod uwage np. Biatorus, okaze sie, ze analogiczna
dziatalnos¢ jest obwarowana o wiele wiekszg liczbg przepisow i wymaga-
nych dokumentow. W przypadku kontrahentéw spoza Unii Europejskiej
uwzgledni¢ nalezy nawet tak prozaiczne problemy, jak koszty przelewdw
zagranicznych.

Mozliwosci rozwoju

Obecnosc¢ w kilku krajach stwarza ciekawe mozliwosci prowadzenia i roz-
woju aplikacji. W prowadzeniu aplikacji na kilku rynkach istnieje podziat na
te, ktdre zarabiajg mniej, i na te, ktére zarabiajg wiecej. Te drugie sg przez
to cenniejsze z biznesowego punktu widzenia.

Te czes¢ nowych rozwigzan, ktdrych dziatania nie jesteSmy pewni, naj-
pierw wdrazamy w mnigj rentownych krajach. Dzieki temu na gtdwnych
rynkach bedziemy mogli wdrozy¢ je w poprawnej, dopracowanej wer-
sji. Pozwala to takze testowac rézne formy monetyzaciji oraz formaty re-
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klamowe i sprawdzac sie, ktdre sg bardziej optacalne. To bezpieczne
wyjscie, ktére pozwala unikng¢ rozdraznienia wsrdd najbardziej docho-
dowych uzytkownikow.

Rozwigzania techniczne

Wyzwaniem od strony technicznej pozostaje utrzymanie samych aplika-
cji i towarzyszacej jej infrastruktury. Przy wykryciu btedu w implementaciji
aplikacji obecnej na kilku rynkach konieczne jest dokonanie aktualizaciji
kazdej wersji aplikacii.

Kazdorazowe wprowadzanie poprawki dla kazdej aplikacji osobno bytoby
jednak kosztowne, a z biegiem czasu doprowadzitaby do bataganu i nie-
SpAOjNOSCi.

Warto wyjs¢ z zatozenia, ze Swiat biznesu jest juz wystarczajgco ztozony
i nie ma sensu dodatkowo go komplikowac¢. Dobrym pomystem okazuje
sie utrzymywanie jednego, wspodlnego kodu zrodtowego, na podstawie
ktorego generowane sg kolejne aplikacje, oczywiscie z uwzglednieniem
wspomnianych wczesniej roznic. Pozwala to na dokonywanie stosow-
nych poprawek jeden raz dla wszystkich aplikacji i zmniejsza tym samym
koszty implementacyjne.

Koszty utrzymania i obstugi mozna ograniczy¢ takze dzigki zastosowaniu
infrastruktury serwerowej wspolnej dla wszystkich aplikacii.

PODSUMOWANIE

Whasciwy wybor kraju, od ktérego rozpoczynamy ekspansje, w duzym
stopniu odpowiada za sukces catego przedsiewziecia. Nie jest jednak
jego gwarantem. Kazdemu etapowi rozwoju na nowym rynku nalezy po-
Swieci¢ odpowiednig iloS¢ czasu i nie nastawiac sie na natychmiastowy
zwrot poniesionej inwestycji. Dobrze przeprowadzona ekspansja zagra-
niczna moze by¢ motorem duzego wzrostu finansowego oraz stworzyc
ciekawe mozliwosci rozwoju aplikacji w nowych kierunkach.

2. JAK ROZWIJAC APLIKACJE MOBILNA?

Wiekszos¢ najlepiej ocenianych
przez konsumentow marek z branzy
pozaspozywczego handlu
detalicznego ma witasne aplikacje
mobilne ze spersonalizowana ofertg
I specjalnymi znizkami.

Zrédto: KMPG, ,Klient nasz pan”, 2019
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Wyzsze zaangazowanie
Generacji Z w aplikacjach
(z wytqczeniem gier)
W porownaniu do
Innych grup
wiekowych

Zrédto: App Annie, The State of Mobile 2019
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Ubezpieczeniowa aplikacja
mobilna - czy juz czas?




Decydujac sie aplikacje mobilng, ubezpieczyciele muszg odpowiedzie€ sobie
na pytanie, do czego tego rozwigzania potrzebujg. Zdecydowana wiekszosc
obecnie dostepnych aplikacji ubezpieczeniowych realizuje jedynie kilka, gtownie

operacyjnych, funkcji z obszaru ubezpieczen ogolnych.

FINANSOWE APLIKACJE MOBILNE - SNAPSHOT

Rok 2018 byt dla polskiej branzy finansowej przetomowy z perspektywy
uzytkownikéw kanatu mobilnego. To w tym roku udziat korzystajacych
z internetu z pomoca urzgdzeri mobilnych ostatecznie, jak sie wydaje,
uzyskat przewage nad urzadzeniami stacjonarnymi. To w 2018 liczba ak-
tywnych uzytkownikow bankowych aplikacji mobilnych zblizyta sie do
9 min, a w tej grupie 50% korzystato z banku jedynie za pomocg aplika-
cji. Rok 2018 wreszcie byt tym, w ktérym polski standard ptatnosci mo-
bilnych, Blik, stat sie dominujacg metodg ptatnosci, osiggajgc wolumen
25 milionéw transakcji mobilnych w IV kwartale 2018 i dystansujac karty
pfatnicze.

Zachowania uzytkownikow urzgdzen mobilnych wskazujg zdecydowanie
na preferencje natywnych aplikacji mobilnych kosztem innych rozwigzan —
typowy polski uzytkownik posiadat na swoim smartfonie 80 natywnych
aplikacji, miesiecznie korzystat z 40 z nich. Aplikacje natywne na urzg-
dzeniu mobilnym byty wykorzystywane trzynastokrotnie czescigj niz ich
webowe odpowiedniki. Z drugiej strony wiele aplikacji uzywanych byto
jednorazowo — prawie 80% uzytkownikdw porzucato nowo zainstalowang
aplikacje po trzech dniach'.

"Opracowanie witasne na podstawie tukasz Majchrzyk, ,Mobile i digital w 2018 roku w Polsce i na $wiecie”,
https://mobirank.pl/2018/02/02/mobile-i-digital-w-2018-roku-w-polsce-i-na-swiecie/

90

Te dane stawiajg polskich ubezpieczycieli przed wyzwaniem — tym trud-
niejszym, jesli uwzgledni sie fakt problemow branzy z podstawowg cy-
fryzacjg swoich ustug i produktow. Jezeli jednak jednym z naczelnych
wymagan kazdego biznesu jest by¢ tam, gdzie sg klienci, to przygotowa-
nie odpowiedzi na pytanie, jak rozwija¢ ubezpieczeniowg aplikacie mobil-
ng, staje sie by¢ kluczowym zadaniem.

APLIKACJE MOBILNE POLSKICH UBEZPIECZYCIELI - STAN
OBECNY
Natywne aplikacje dla klientow ubezpieczycieli rozwijane sg od kilku lat.
Kazdy z gtéwnych graczy oferowat przynajmniej jedng natywng aplikacije
mobilng dla swoich klientow. Charakterystyczng cecha tych rozwigzan
byto jednak ich rozproszenie — w 2018 roku zaden z ubezpieczycieli nie
oferowat zintegrowanej, dedykowanej aplikacji, ktéra stanowitaby czes¢
serwisu samoobstugowego. Dostepne rozwigzania realizowaty poszcze-
gdlne funkcje:

e automatyzacje rejestracji szkdd i roszczen (Warta, Generali, Ergo

Hestia, Allianz, PZU),

¢ inspekcje szkodowa pojazdu (AXA, Warta, Allianz),

e zamowienie assistance (PZU, Ergo Hestia).
Funkcije sprzedazowe w praktyce nie byty realizowane nigdzie za wyjat-
kiem aplikacji Hestii.
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Odrebnag kategorie stanowity aplikacje telematyczne, wykorzystujace ana-
lize stylu jazdy — rozwigzania takie oferowane byty przez PZU (PZU GO),
LINK4 (w partnerstwie z NaviExpert) oraz Ergo Hestia (w partnerstwie
z Yanosikiem). Wydaje sie jednak, ze dla dalszego rozwoju tego rodzaju
aplikacji bariere stanowi zaréwno sceptycyzm ze strony klientéw (oba-
wiajgcych sie raczej zwyzek niz znizek), jak i brak dedykowanych mode-
li cenowych ze strony ubezpieczycieli, ktdrzy bazujg gtéwnie na danych
historycznych. Zmiana takiego podejscia wymaga zarowno czasu, jak
i zwiekszenia skali dystrybuciji.

Zdecydowana wiekszos¢ obecnie dostepnych aplikacji ubezpiecze-
niowych realizuje jedynie kilka, gtdownie operacyjnych, funkcji z obszaru
ubezpieczen ogolnych. Obszar ubezpieczen zyciowych jest niezagospo-
darowany, jedynie Vienna udostepnia klientom dedykowang aplikacje
umozliwiajgcg podglad umowy i ztozenie podstawowych dyspozycji do
polisy zyciows;.

APLIKACJE MOBILNE BROKEROW

Obok aplikacji rozwijanych bezposrednio przez ubezpieczycieli, produkty
i procesy ubezpieczeniowe coraz czesciej stajg sie elementem aplikacji
tworzonych przez brokeréw. Podstawowsg funkcja tych aplikacji jest po-
réwnanie i dystrybucja produktow wielu zaktaddw ubezpieczen. Niektdre
z nich wykorzystujg funkcjonalnosci mobilne, takie jak telematyka, nie-
mniej w wiekszosci nie roznig sie od produktdw dostepnych bezposred-
nio u ubezpieczyciel.

Ostatnim wreszcie obszarem ,rozproszonej” dystrybucji poprzez aplika-
cje mobilne sg banki, posiadajgce wielomilionowa baze aktywnych klien-
tow oraz wieloletnie doswiadczenie w tworzeniu i rozwijaniu rozwigzan
mobilnych. Tu inicjatywa w budowaniu i testowaniu rozwigzan i — przede
wszystkim — Sciezek klienta nalezy do bankow. Warto wspomniec, ze juz
w 2015 roku w aplikacjach bankowych pojawity sie m.in. kwotacje wyko-
rzystujgce skan dowodu rejestracyjnego z uzyciem kodu Aztec; rozwigza-
nie, ktdre ubezpieczyciele wdrazajg dopiero od niedawna.

2. JAK ROZWIJAC APLIKACJE MOBILNA?

OCZEKIWANIA KLIENTOW WOBEC MOBILNYCH APLIKACJI
UBEZPIECZYCIELA

Jak pokazuja wspomniane dane rynkowe, klienci juz sg w kanale mobil-
nym. Badania przeprowadzone przez Avive w 2019 roku potwierdzajg ten
trend. 56% badanych klientow Avivy raczej lub na pewno skorzystatoby
z dedykowanej aplikacji mobilnej. Podstawowe powody, dla ktérych klien-
ci chcieliby uzywac aplikaciji to:

podglad posiadanych polis,

wykonywanie operacji (zmiana funduszy, zlecenia),

kalkulacja i szybki zakup polisy podrdznej,

weryfikacja stanu wptat i sktadek.

Badanie wskazuje, ze oczekiwania klientdw wobec aplikacji mobilngj
zwigzane sg raczej z ,dogladaniem” swoich polis (oraz funduszy) i pro-
stymi sciezkami zakupowymi. Klienci przenoszg swoje doswiadczenia
i wyobrazenia dotyczace aplikacji, z ktorych korzystajg — gtdwnie ban-
kéw i telekomdw. Nie za bardzo wiedzg, czego oczekiwac od aplikacii
swojego ubezpieczyciela, co w nigj jest najbardziej uzyteczne i wazne.
A korzystanie z ubezpieczen rozni sie od bankowania. Powstaje wiec pe-
wien dysonans wobec obecnej oferty ubezpieczycieli, ktdrzy pozycjonujg
aplikacje do obstugi sytuacji ,trudnych”, jakimi sg zgtaszanie szkody czy
Zamawianie ustugi assistance do miejsca wypadku. Nawet jezeli oferowa-
ne rozwigzania sg wartosciowe, klient potrzebuje kontekstu, w ramach
ktorego mogtby z nich skorzystac¢. Taki kontekst zapewni¢ moze ,lekka”
aplikacja mobilna, replikujgca w czesci funkcje serwisu transakcyjnego
(jezeli ubezpieczyciel taki posiada) i uzupetniajgca go o funkcje dedyko-
wane (wzywanie pomocy na drodze, szybkie zgtaszanie szkdd etc.)?.

JAK STWORZYC | ROZWIJAC UBEZPIECZENIOWA APLIKACJE
MOBILNA

Mowigc o ubezpieczeniowej aplikacji mobilnej, mozemy wyréznic kilka
podejs¢ do jej rozwoju. Taka aplikacja moze byc:

2Opracowanie wtasne na podstawie badania CAWI przeprowadzonego przez Aviva, 7/15-30/2019, n=119
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1. dedykowanym kanatem komunikaciji i dystrybuciji w oparciu o wielo-
kanatowa aplikacje mobilng;

2. natywng aplikacjg funkcyjna, realizujgca okreslone funkcje i procesy
(np. zgtaszanie i podglad szkdd i roszczen, kwotacie);

3. innowacyjng, ale niezintegrowang aplikacjg mobilng realizujgcg pilo-
tazowo innowacyjne rozwigzania (telematyka, smart home, loT).

Decydujgc sie na budowe i rozwdj aplikacji mobilnej, ubezpieczyciele mu-
szg odpowiedzie€ sobie na pytanie, do czego tego rozwigzania potrzebu-
ja. Czy chca w ten sposob przede wszystkim automatyzowac i redukowac
koszty operacyjne (trend dominujgcy obecnie na rynku), czy chca wpro-
wadzac i testowac unikatowe propozycje (rozwigzania LINK4, PZU GO,
czy — ostatnio — aplikacja TERAZ Avivy)? Czy wreszcie, korzystajac przede
wszystkim z doswiadczenia bankdw i telekomodw, chcg zbudowad dedy-
kowany, komplementarny z innymi kanat relacji z klientem.

Aplikacja mobilna, rozumiana jako dedykowany kanat dystrybuciji, niesie
potencjat dotarcia do nowej grupy klientéw, nie tylko z mtodego pokolenia.
Wykorzystanie unikatowych funkcji mobilnych, takich jak geolokalizacja,
powiadomienia push, telematyka, integracja z danymi fitness moze dac
ubezpieczycielom wglad w dane klienta dotychczas niedostepne. Wydaje
sie jednak, ze sam dostep do tych danych nie bedzie stanowi¢ o przeto-
mie. Juz teraz zaktady ubezpieczeniowe posiadajg wiecej istotnych da-
nych niz sg w stanie przetworzy¢, a big data stanowi bardziej wyzwanie
niz rzeczywiste zrodto podejmowania decyzji biznesowych. W takiej sytu-
acji dedykowany kanat bedzie jedynie atrakcjg wizerunkowg, swiadczgcag
0 innowacyjnosci i rozumieniu trenddw, jego potencjat do wygenerowania
dodatkowych przychoddw bedzie jednak ograniczony.

Podstawowym elementem decydujacym o sukcesie aplikacii jest lojalnosc
klientdw, rozumiana przez pryzmat aktywnego uzytkowania. Wielos¢ do-
stepnych funkcji nie zapewni lojalizacji uzytkownikow. Aplikacja musi by¢
rzeczywiscie przydatna i realizowac rzeczywiste potrzeby klienta. Brzmi to
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banalnie, niemniej obserwujgc poczynania branzy ma sie wrazenie dzia-
tania metoda prob i bteddw, bez weryfikacji potrzeb klienta i jego ocze-
kiwan. Obecne na rynku rozwigzania, poza elementem brandingowym,
skupiajg sie na realizacji przede wszystkim potrzeby organizaciji (takiej jak
np. automatyzacja i redukcja kosztow operacyjnych). Skuteczne rozwig-
zanie pozwoli na potgczenie potrzeb biznesowych ubezpieczyciela oraz
stworzy wartos¢ dla klienta, ktdra sktoni go do uzytkowania wtasnie tego
kanatu. W przypadku aplikacji dedykowanych do realizacji jednego zada-
nia, np. zgtaszania szkody, takg wartoscig dodang bytaby automatyczna
likwidacja szkody i propozycja wyptaty w czasie rzeczywistym, poprze-
dzona pobraniem danych geolokalizacji i zatadowaniem zdje¢. Tylko wte-
dy rozwigzanie mobilne bedzie miato szanse utrwali¢ sie w swiadomosci
uzytkownika jako unikatowe.

Kolejng barierg stanowiacy istotne wyzwanie sensu largo cyfryzacji ubez-
pieczen jest kwestia zaufania klienta. Jak pokazujg chocby branzowe
badania PIU problem niskiej reputacji towarzystw jest wcigz istotnym
problemem, mimo trendu wzrostowego. Pozyskanie zaufania klienta jest
szczegdlnie istotne w kanale zdalnym, gdzie uzytkownik pozostawio-
ny jest sam ze sobg (a wtasciwie z przygotowang przez ubezpieczyciela
Sciezkg uzytkownika). Oznacza to koniecznos¢ posiadania spojnej, omni-
kanatowej oferty produktowej, preferujgcej kanaty zdalne (a przynajmniej
nie roznicujgcej cen i produktéw). W rzeczywistosci jednak kanaty cyfro-
we traktowane sg, z perspektywy produktowej, po macoszemu. Poza
nielicznymi chwalebnymi wyjatkami klient nie otrzymuje bonusow z tytutu
samodzielnegj obstugi. Istotnym problemem komunikacyjnym jest tez po-
wszechny brak multikanatowosci — braku przekazywania ofert i historii
kontaktow klienta miedzy kanatem cyfrowym, direct i agencyjnym/bro-
kerskim. Jest to oczywiscie pochodna dominujgcego modelu bizneso-
wego wiekszosci polskich ubezpieczycieli, cedujgcych dystrybucje nawet
prostych produktow na sie¢ agentow/brokerdw. Niemniej stanowi to je-
den z gtdwnych powoddw sceptycyzmu uzytkownikdw wobec cyfrowych
propozyciji.

SPICY MOBILE / APLIKACJE MOBILNE



Trzecim wreszcie elementem krytycznym dla sukcesu aplikacji mobilngj
jest budowa szerszego ekosystemu funkcji mobilnych, dostepnych obok
podstawowych funkcji ubezpieczeniowych. Chodzi tu o uwzglednienie
trendu zapoczagtkowanego przez banki i telekomy, ktdre zdecydowaty
sie poszerzy¢ funkcje dostepne poprzez aplikacje mobilng, udostepnia-
jac Klientom mozliwos¢ zakupu biletow komunikaciji miejskiej, opfacania
parkingdw, zamawiania taksdwek czy optacania przejazddéw autostrado-
wych. Trend ten ma na celu aktywizacje uzytkownikow poprzez elementy
lifestylowe dla osiggniecia codziennego uzytkowania takze w sytuacjach
nie zwigzanych bezposrednio z podstawowag dziatalnoscig. Takie podej-
Scie zwielokrotnia dostepng baze uzytkownikow, tworzy nowe okazje
sprzedazowe oraz dostarcza wartosciowe informacje o kliencie. Jak za-
znaczono wyzej, tworzenie efektywnego ekosystemu mobilnego wymaga
przede wszystkim jednak posiadania spoéjnej i realizujgcej potrzeby klienta
oferty produktéw i procesow. W przeciwnym razie ubezpieczycielowi gro-
Zi ryzyko efektownej i kosztownej porazki.

SZANSE | WYZWANIA ZWIAZANE Z PSD2

Wejscie w zycie dyrektywy PSD2 pod koniec 2019 roku nie jest postrze-
gane przez ubezpieczycieli jako ,game changer”, ktory dotyczy takze
ich branzy. Powszechne jest odbieranie dyrektywy jako dotyczgcej ban-
kow oraz posrednikdw ptatnosci. Jednak mozliwosci, jakie oferuje licen-
cja PISP/AISP, wykraczajg poza konkretng branze. Madre wykorzystanie
PSD2 pozwolitoby ubezpieczycielom zmienic i rozszerzy¢ model dystry-
bucji, w ktérym to banki sg brokerami produktow ubezpieczeniowych.
Budowa aplikacji mobilnej w oparciu o licencje PISP/AISP otworzytaby
mozliwos¢ stworzenia ekosystemu finansowego, w ktérym to bank bytby
dostarczycielem produktéw, a ubezpieczyciel tworzytby codzienng, dtu-
goterminowa relacje z klientem.

PRZYSZtOSC UBEZPIECZENIOWYCH APLIKACJI MOBILNYCH
Powyzszy zarys miat na celu podsumowanie stanu obecnego mobilnych
propozycji polskich ubezpieczycieli oraz zarysowanie trenddw i kierunkow
rozwoiju.

2. JAK ROZWIJAC APLIKACJE MOBILNA?

Poza kilkoma chlubnymi wyjatkami, cyfryzacja rozwigzan przeznaczonych
bezposrednio dla klientdw w polskim sektorze ubezpieczeniowym prze-
biega opornie. Problem ten jest tym wyrazniejszy, jezeli chodzi o aplikacje
mobilne. Te dostepne, skupione sa na obstudze specyficznych potrzeb
ubezpieczyciela i nie wychodzg naprzeciw jawnym i ukrytym oczekiwa-
niom klientéw. Proby eksperymentowania i tworzenia nowej wartosci ce-
dowane sg na posrednikdw, gtownie banki. Na polskim rynku nie widac
tez presji ze strony podmiotdéw fintech/insurtech. W przeciwienstwie do
rynkow bardziej rozwinietych, nie odgrywajg one roli ,challengerow” wo-
bec duzych organizacji. Znacznie bardziej zaawansowana jest natomiast
cyfryzacja ubezpieczeniowego back office — od rozwigzan wspierajgcych
sprzedaz w kanatach tradycyjnych, poprzez obstuge klientéw i likwidacje
szkdd, po procesy wewnetrzne, gdzie na porzadku dziennym jest robo-
tyzacja.

Czy zatem polscy ubezpieczyciele zostang zredukowani jedynie do roli
dostarczycieli produktu (czy Scislej — dostarczycieli obstugi ryzyka ubez-
pieczeniowego), a rozwdj cyfrowych innowacji zdominujg banki, bedgce
»fwarzg” dla klienta? Kazdy z graczy musi sobie na to pytanie odpowie-
dzie¢ indywidualnie, majgc jednak swiadomosg, ze taka redukcja prowa-
dzi¢ bedzie do utraty kontroli nad bazg wtasnych klientéw, a co za tym
idzie — pozbawieniem sig istotnego strumienia przychoddw.
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Katarzyna Wisnios

Product Owner Play 24

4 miliony uzytkownikow
aplikacji Play24 - jak do
tego doszlismy?



Przygotowanie platformy, z ktorej korzystajg 4 miliony uzytkownikdw, to dtuga
| trudna droga — wymaga nie tylko swietnego zespotu, wielu kompetencii

oraz doswiadczenia, ale jak sie okazuje takze ciggtego monitorowania branzy,
btyskawicznego reagowania na wiadomosci od uzytkownikow oraz przede
wszystkim wychodzenia do ludzi. Play uchyla rgbka tajemnicy, opowiadajac

o tym, jak wygladata praca nad aplikacjg Play24.

O APLIKACJI PLAY24

Play24 to aplikacja mobilna, umozliwiajgca wszystkim abonentom sieci
Play samodzielng obstuge konta, zarzadzanie ustugami oraz wygodne
dotadowywanie konta lub rozliczanie faktur. Rozwigzanie to pozwala tez
na sprawdzanie stanu pakietu minut, SMS-6w oraz internetu, a takze na
kontrole wszystkich ptatnych aktywnosci, przeprowadzanych na posiada-
nym numerze telefonu. Aplikacja jest dostepna na urzadzenia z systema-
mi Android oraz iOS i korzysta z nigj juz ponad 4 miliony uzytkownikow.
Z kolei ponad 70 tys. uzytkownikéw ocenito aplikacje na 5 gwiazdek —
czyli maksymalng dostepng ocene. W jaki sposob Play osiggnat taki suk-
ces i jak wyglada praca nad tego typu aplikacjg od kuchni? Sprawdzmy!

DOBRZE ZARZADZANY ZESPOL | NAUNOWSZE RYNKOWE
TRENDY

Nad aplikacjg pracuje blisko szes¢dziesigt osob, rozlokowanych w trzech
roznych miejscach. Zespdt jest w petni interdyscyplinarny i ma w swoich
szeregach specjalistow z wielu réznych dziedzin — grafikdw, projektan-
tow, deweloperdow, marketingowcow oraz osoby zajmujace sie obstugg
klienta, sprzedazg i analizg biznesowg. Co ciekawe, blisko 40% zespotu
stanowig kobiety. Tak szerokie kompetencje okazujg sie niezbedne przy
pracy nad tego typu projektem.
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W przypadku zespotu wazne jest tez odpowiednie zarzgdzanie praca.
Dlatego przy projektowaniu aplikacji Play24 zespot projektowy korzysta
z metodyki Scrum, ktdra opiera sie na prostym zatozeniu, ze produkt roz-
wija sie etapami, ktdre szybko oddawane sg w rece uzytkownikéw. Dzigki
temu mozna na biezgco weryfikowac, czy wprowadzane rozwigzania sg
korzystne i zrozumiate dla klientow. Jest to najwazniejsza przewaga nad
tradycyjng metoda zarzgdzania projektami, ktdra zaktadata planowanie
produkcji na dtugi czas do przodu. Kiedy w trakcie pojawiajg sie nowe wy-
magania do produktu, w klasycznym podejsciu bardzo ciezko je spetnic.
Ta elastycznosc jest dzis na wage zitota, gdyz rynek rozwigzan digitalo-
wych rozwija sie dynamicznie. Wymagania mogg sie zmieniac z tygodnia
na tydzien, czasem z dnia na dzien. Scrum pozwala reagowac na szybko
zmieniajgce sie potrzeby rynku i uzytkownikow.

Aplikacja zostata przygotowana z wykorzystaniem Design Systemu, czyli
wspolnego jezyka, ktdrym komunikujg sie wszystkie osoby zaangazowa-
ne w finalny wynik projektu, od designerow i deweloperéw, po product
ownera. Ta wspdlna ptaszczyzna zapewnia spojnosc stylistyczng i funk-
cjonalng, a co za tym idzie, znaczaco usprawnia proces wytwarzania no-
wej funkcji. Zdecydowanie zwieksza rowniez elastycznosc, z jakg produkt
bedzie w stanie dostosowywac sie do zmieniajgcych sie trendéw. Nama-
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calne efekty to realna oszczednos¢, wynoszaca okoto 40% mnigj czasu
na zbudowanie nowych procesow w aplikacii.

,Design System jest nowym trendem w projektowaniu produk-
tow w Swiecie digital. To duza inwestycja, ktdra przynosi jednak
ogromne dtugofalowe korzysci, o czym przekonalismy sie, pra-
cujgc nad Play24.”

tukasz Okonski, twérca Design Systemu aplikacji Play24

Wazne sg tez aktualnie obowigzujgce w branzy trendy — mozna to zauwa-
zy¢, pordwnujac poprzednig wersje aplikacji Play24 do tej najnowszej.
Dawniej modne byto wykorzystywanie wielu kolordw, animagcji i fontow.
Nawet menu gtdwne znajdowato sie w zupetnie innym migjscu, czyli na
gorze ekranu. Z kolei w momencie przygotowywania aktualizacji o nume-
rze 6.0, w aplikacjach mobilnych stawiano na jasne i przejrzyste ekrany,
ujednolicony layout oraz duze fonty. Ze wzgledu na coraz wigksze ekrany,
menu gtowne trafito na dét ekranu, aby jeszcze bardziej utatwic¢ obstuge
aplikaciji.

2. JAK ROZWIJAC APLIKACJE MOBILNA?

WDRAZANIE | TESTOWANIE NOWYCH FUNKCJI

Kazda nowa funkcja przed zaimplementowaniem jej do aplikacii jest prze-
ksztatcana do jak najprostszej postaci. Nastepnie dochodzi do praktycz-
nej weryfikacji, czy dziata ona prawidtowo i czy uzytkownicy koncowi
w ogole jej potrzebujg. Na bazie informacji zwrotnych mozna podjgac de-
cyzje, czy dang funkcje usungc, czy rozwing¢ do postaci, w jakiej zostata
pierwotnie zaprezentowana. Taki sposob pracy jest korzystny zaréwno
dla zespotu, jak i dla uzytkownikéw koncowych aplikacji Play24 — twor-
cy skupiajg sie wytacznie na faktycznie potrzebnych funkcjach i nie traca
czasu na rozwijanie takich, ktdre mogty okazac sie nieistotne, a klienci do-
stajg bezproblemowo dziatajgca i czesto aktualizowana aplikacie.

W przypadku Play24 zrezygnowano z wykorzystania wytgcznie zamknie-
tej grupy testerow. Aby jeszcze bardziej utatwic zrozumienie potrzeb i pro-
blemoéw uzytkownikdéw koncowych, kontakt z wersjami testowymi majg
nie tylko dedykowani testerzy oraz badacze, ale takze pracownicy Play
i wybrani abonenci sieci. Zupemie nowym sposobem na pozyskanie war-
tosciowych opinii 0 aplikacji okazat sie PlaylLab — czyli bus z mobilnym
laboratorium testowym, ktére umozliwia wyprobowanie najnowszych
funkciji zupetnie nowej grupie uzytkownikéw. PlaylLab dociera do najwiek-
szych miast i do duzo mniejszych miejscowosci. Tak duza liczba punktdw,
Z ktérych mozna otrzymac feedback, zwiecksza mozliwos¢ dostosowania
aplikacji do realnych potrzeb uzytkownikdw.

»Aktualizujiemy naszg aplikacje bardzo czesto, weryfikujgc jedno-
czesnie, czy wprowadzone nowosci odpowiadajg naszym uzyt-
kownikom. Dopiero wtedy podejmujemy decyzje, ktdre z funkcji
zostajg i sg nadal rozwijane, a ktore usuwane. Dzieki temu, ze
sprawdzamy hipotezy o uzytecznosci funkcji na kazdym z eta-
poOw pracy, mozemy pewne rzeczy zmieni¢, uprosci¢ lub po-
prawi¢ btyskawicznie, by w efekcie dostarczyc¢ je uzytkownikom
naszej aplikacji jak najszybciej.”

Katarzyna Wisnios, Product Owner Play24
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NAJLEPSZY FEEDBACK TO TEN OD UZYTKOWNIKA
KONCOWEGO

Play24 poswieca bardzo duzg uwage bezposredniej komunikaciji z kon-
cowymi uzytkownikami aplikacji i to w zasadzie na kazdym z mozliwych
punktow styku z nimi. Zesp¢t projektowy czyta i analizuje wiadomosci
e-mail, komentarze w sklepach Google Play i App Store oraz wszelkie
sygnaty przekazywane przez media spotecznosciowe lub nawet telefo-
niczng obstuge klienta. Aby jeszcze bardziej skréci¢ droge informaciji od
uzytkownika do dewelopera, osoby bezposrednio odpowiedzialne za
prace nad projektem analizujg wszystkie wiadomosci dotyczgce aplikacji
Play24 i ,biorg je na warsztat”. Kazdy problem, uwaga czy proponowa-
ne usprawnienie sg sprawdzane, procesowane i odpowiednio wdrazane.

Oprdécz tego raz na kwartat w gtownej siedzibie Play organizowany jest
tzw. Product Show, czyli event, na ktérym prezentowane sg efekty pra-
cy i osiggniecia catego zespotu. To cykliczne wydarzenie jest otwarte dla
wszystkich chetnych i cieszy sie bardzo duzg popularnoscig. Na ostat-
nim spotkaniu pojawito sie ponad 100 oséb, w tym takze ludzie catkowi-
cie niezwigzani z siecig Play i nawet z branzg IT. Udziat i feedback osdb
z tych dwaoch ostatnich grup jest dla tworcow najcenniejszy. Zespot od-
powiedzialny za aplikacje Play24 uczestniczy tez w wigkszosci eventow
branzowych, gdzie dzieli sie swoimi doswiadczeniami, spostrzezeniami
i najlepszymi praktykami z innymi autorami aplikacji oraz sprawdza naj-
nowsze rynkowe trendy.

AKTUALIZOWAC, AKTUALIZOWAC | JESZCZE RAZ
AKTUALIZOWAC!

Aplikacja Play24 jest od swojej oficjalnej premiery aktualizowana srednio
raz na miesigc. W wyjatkowych przypadkach zdarza sie to nawet cze-
Sciej — na przyktad po premierze wersji 6.0 pojawit sie komentarz o bra-
ku jednej funkgiji, waznej z punktu widzenia pewnej grupy uzytkownikow.
Chodzito o brak informacji o dtugosci trwania potaczenia gtosowego na
jednym z ekrandw. Play po przeanalizowaniu sprawy podjat decyzje o na-
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tychmiastowym wprowadzeniu poprawki do aplikacji. W ciggu kilku dni
oficjalna aktualizacja byfa juz dostepna, a uzytkownicy otrzymali podzie-
kowania. Miedzy innymi dzieki takiemu podejsciu Play24 jest najwyzej
oceniang aplikacjg tego typu w Polsce — w lipcu 2019 r. jej ocena w Apple
Store wynosita 4,6 (maksymalny wynik to 5), zas w Google Play 4,4.
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Ostatnia aktualizacja aplikacji do wersji 6.0 wniosta przede wszystkim
odswiezony design, ktéry podkresla prostote i funkcjonalnosé. Zgod-
nie z obowigzujgcymi trendami, wszystkie ekrany zostaty ujednolicone,
a boczne menu gtéwne zostato przeniesione na dolng krawedz, dzieki
czemu nawigacja jest jeszcze wygodnigjsza. Oprécz tego zostaty wpro-
wadzone nowe funkcje, na ktoére czekato wielu uzytkownikéw — dotado-
wanie konta za pomoca Apple Pay i Google Pay, kontakt telefoniczny
bez koniecznosci uwierzytelniania, a takze szybkie logowanie za pomocg
jedynie numeru telefonu. Operator sprawdzit, jakie sg potrzeby uzytkow-
nikdw aplikacji i dat im doktadnie to, czego potrzebowali, pokazujac jed-
noczesnie, ze nowe i zaawansowane technologie moga by¢ przejrzyste
i fatwe w obstudze.

PROSTA APLIKACJA TO EFEKT CIEZKIEJ | DLUGIEJ PRACY
Prosty design, intuicyjnos¢ i tatwos¢ obstugi to efekt dtugiej pracy, wie-
lu badan oraz testéw, a takze suma doswiadczen wszystkich osob za-
angazowanych w projekt. Nie wolno zapominac takze o poswieconym
czasie — przygotowanie wspomnianej wczesniej aktualizacji do wersji 6.0
zajeto catemu zespotowi okoto pdt roku. Co ciekawe, wrazenie prostoty,
intuicyjnosci i tatwosci obstugi to nieprzypadkowo wspdlna cecha wszyst-
kich dobrych jakosciowo aplikacji mobilnych. Na finalny efekt sktadajg sie
wykorzystanie Design Systemu, projektowanie interfejsu w mysl ideologii
.less is more”, Scista wspdtpraca interdyscyplinarnego zespotu oraz efek-
tywne zarzgdzanie projektem. Nie mozna tez zapominac o ciggtej nauce
i stuchaniu uzytkownikéw docelowych aplikacji, konkurenciji i catej branzy.
Whbrew pozorom najlepsi tworcy nigdy nie spoczywajg na laurach — ciggle
pracujg nad nowymi funkcjami i poprawiajg swoje aplikacje, aby nadazy¢
za zmieniajgcymi sie trendami i zawsze wychodzi¢ naprzeciw oczekiwa-
niom uzytkownikow ich aplikacii.

2. JAK ROZWIJAC APLIKACJE MOBILNA?
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Wzrost globalnych o
wydatkow w sklepach 7 /o
Z dplikacjami

od 2016 do 2018 .

Zrédto: App Annie, The State of Mobile 2019



Piotr Kardasz

Mobile Product Marketing Manager
TMS Brokers

Jak rozwijac aplikacje
mobilng dla inwestorow?




Ponad potowa klientow TMS Brokers uzywa platform mobilnych do handlu na
instrumentach rynkowych. Szacujemy, ze w nadchodzacych miesigcach ten

odsetek zwiekszy sie do blisko 80%.

Fintech to przysztos¢, ktéra juz sie dzieje — branza finansowo-technolo-
giczna rozwija sie obecnie w niezwykle szybkim tempie, a jej wartosc¢ tylko
w Polsce wyceniania jest na blisko miliard euro’. W ten trend wpisujg sie
takze aplikacje dla inwestorow, ktdre cieszg sie coraz wiekszym zainte-
resowaniem. Aby jednak launch aplikacji okazat sie sukcesem, warto nie
tylko postawi¢ na prostote, personalizacje i unikalne funkcjonalnosci, ale
przede wszystkim wzig¢ pod uwage opinie samych zainteresowanych.

Wedtug PEW Research Center, blisko 2/3 Polakéw korzysta ze smart-
fona. W dzisiejszym Swiecie ciezko wyobrazi¢ sobie wyjscie z domu bez
telefonu w rece. Rozwdj technologii mobilnych nie jest tez bez znaczenia
jesli chodzi o swiat finansow. W badaniu IAB Polska Mobile zrealizowanym
w 2014 roku, 42% uzytkownikow smartfonéw deklarowato, ze wykorzy-
stuje telefon do realizacji operacii finansowych, podczas gdy w roku 2017
odsetek ten wynidst az 59%. Jako dom maklerski z wieloletnim doswiad-
czeniem rynkowym zauwazyliSmy ten wzrost takze w grupie inwestordw,
ktdrzy coraz chetniej zawierajg transakcije z pomoca telefonu. W tej chwili
ponad pofowa klientow TMS Brokers uzywa platform mobilnych do han-
dlu na instrumentach rynkowych, a szacujemy, ze w nadchodzgcych mie-
sigcach ten odsetek zwigkszy sie do blisko 80%.

" Deloitte, ,CEE FinTech Report 2016”, https://fintek.pl/polski-rynek-fintech-wart-prawie-1-miliard-euro/
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BADAJAC POTRZEBY

Skad tak szerokie zainteresowanie tradingiem mobilnym? W czasach
szybkiego dostepu do danych, nie tylko z rynkéw finansowych, ale réow-
niez w mediach spotecznosciowych, btyskawicznie zmieniajgca sie
rzeczywistos¢ moze wptyna¢ na wyniki inwestycji nawet w utamkach se-
kund. Zmiana poziomu stép procentowych, wypowiedz polityka, kryzys
wizerunkowy duzego przedsiebiorstwa — kazde z tych zdarzen ma szanse
spowodowac znaczne zmiany na rynku. Korzystanie z aplikacji mobilnych
do tradingu daje mozliwos¢ btyskawicznej reakcji i wykorzystywania roz-
nych okazji inwestycyjnych.

Dostepne aplikacje inwestycyjne sg jednak skomplikowanymi narzedzia-
mi — majg wiele opcji, jednak czesto zupetnie oderwanych od tego, co
faktycznie oferuje broker. Tym samym, spetniajg tylko czes¢ potrzeb, kto-
re majg inwestorzy. ZadaliSmy sobie wiec pytanie: jak sprawi¢, aby in-
westowato sie szybko i spdjnie z ofertg, jednoczesnie dbajgc o wysokg
jakos¢ obstugi klienta? Tak wtasnie powstata wizja stworzenia autorskiej
aplikacji mobilnej dla inwestorow. Aby wyjs¢ naprzeciw realnym potrze-
bom, nalezato zderzy¢ nasze doswiadczenie z oczekiwaniami w stosunku
do rozwigzari mobilnych. Wiasnie w ten sposob, punkt po punkcie, roz-
poczeliSmy proces tworzenia naszej aplikacii.

SPICY MOBILE / APLIKACJE MOBILNE



STAWIAJAC NA PROSTOTE

Wstuchanie sie w gtos traderdow okazato sie kluczowg kwestig. W spe-
cjalnej ankiecie zebralismy ich opinie na temat rozwigzan, ktérych bra-
kowato w platformach, jakich dotychczas uzywali. ZapytalisSmy takze
o funkcjonalnosci, na ktorych szczegdlnie im zalezy. Okazato sig, ze to,
na co przede wszystkim stawiajg, to dostep do globalnych rynkow i in-
strumentdéw z catego Swiata, potgczony z szybkg obstuga i wskaznikami,
ktdre utatwig im podejmowanie decyzji.
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Skupilismy sie wiec na prostocie. W aplikacji na gtéwnym ekranie mozna
znalez¢ minimalistyczne kafelki z wyceng poszczegdlnych instrumentow.
Dopiero po kliknieciu uzytkownikowi ukazuje sie wykres. Oprocz intu-
icyjnego poruszania sie po aplikacji, zalezato nam takze, aby wpisac sie
w mobilny trend indywidualizacji. Majac $wiadomos¢ jak odmienne style

2. JAK ROZWIJAC APLIKACJE MOBILNA?

inwestowania prezentujg rézni traderzy, personalizacja ich aplikacji byta
Z jednym naszych priorytetow. Wiasnie dlatego pozwolilismy, aby to uzyt-
kownik wybierat co doktadnie chce widzie¢ na swoim gtdéwnym ekranie.
Tym samym, kazdy inwestor moze samodzielnie tworzy¢ swoj portfel in-
strumentdéw. To swego rodzaju portfolio tradera, ktdrym moze zarzadzac
w dowolnym miejscu i czasie z poziomu swojej kieszeni.

UWZGLEDNIAJAC ROZNE GRUPY

Autorska aplikacja mobilna nie moze sie rowniez oby¢ bez wyrdznikdw —
funkcjonalnosci, ktére stanowig wartos¢ dodang dla kazdego inwestora.
Jedna z takich funkcjonalnosci moze by¢ sentyment inwestorow. Jest to
grupa wskaznikow, ktére na bazie danych pochodzgcych z zawieranych
transakcji, pozwalaja pokaza¢ nastawienie inwestoréw do konkretnych
instrumentow. Obserwowanie tych narzedzi umozliwia oceng nastrojow

Sentymant inwestondw

Aktywne lasar 5
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rynkowych, na przyktad proporcje optymistow do pesymistow. Stawiajgc
na sentyment w aplikacji i tym samym oferujgc mozliwos¢ podgladania
w co inwestujg inni, odpowiedzieliSmy na potrzeby réznych grup doce-
lowych — zardwno doswiadczonych, jak i poczatkujgcych inwestorow.
Dzieki wdrozeniu idei ,social learning”, czyli nauce poprzez obserwowa-
nie zachowania innych ludzi, wtgczylismy naszych uzytkownikow w pro-
cesy decyzyjne pozostatych inwestorow. Zagregowane dane moga byc¢
dla nich pomocnym wskaznikiem w podejmowaniu ich wtasnych decyzji.

Sentyment jest z pewnoscig cenny dla osdb, ktdére dopiero rozpoczyna-
ja swojg przygode z tradingiem — obserwujgc opinie innych inwestoréw,
majg szanse na ich podstawie dokonywac wtasnych wyborow w co inwe-
stowac i ktdre rynki sg w danym momencie interesujgce. Wsrdd bardziej
doswiadczonych, obserwowane sg jednak takze zaawansowane strate-
gie, oparte czesto o zachowania catkowicie odwrotne do tych prezento-
wanych przez wigkszos¢ traderdw. Tak zwani kontrarianie zaktadajg, ze
warto czasem dziata¢ wbrew opinii wiekszosci i gdy inni kupuja, oni wolg
sprzedac. Co najwazniejsze, obie grupy chetnie korzystajg z sentymentu,
sledzgc nastawienie inwestorow do rynku.

DOSTARCZAJAC UNIKALNE DANE

Obok sentymentu, istotng dla traderéw funkcjonalnoscia sg z pewnoscig
sygnaty inwestycyjne. Sg to wiadomosci przekazywane przez domy ma-
klerskie klientom, zawierajgce szczegdty zwigzane z poszczegdolnymi in-
strumentami finansowymi. Z reguty wskazujg kierunki, w jakich poruszajg
sie ceny w wybranym czasie. Gtowng zaletg sygnatow jest mozliwosc
szybkiego $ledzenia najwaznigjszych informaciji, bez potrzeby ciggtego
monitorowania rynku. Dzieki temu pozwalajg oszczedza¢ czas inwesto-
row i sg wygodnym zrodtem cennych danych.

Sygnaly sg zazwyczaj przekazywane przez brokeréw w formie mailingu.

tatwo jednak wtedy o zgubienie ich w ggszczu informaciji. Aplikacja mobil-
na daje natomiast naturalng mozliwos¢ przekazywania sygnatdw w formie
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powiadomien push. Sygnaty dostarczane za posrednictwem smartfona
umozliwiajg szybka reakcje, poniewaz bezposrednio odsytajg do mozli-
wosci zawarcia transakciji na danym instrumencie. Analitycy filtrujg chaos
informacyjny i przesytajg inwestorom tylko najwazniejsze dane prosto na
ich telefony.

Na uzytecznos¢ sygnatdw, nasi uzytkownicy wskazali juz na etapie kon-
sultacji. Tym samym zasugerowali nam kierunek rozwoju aplikacji, do kto-
rej w kolejnym etapie zostaty dodane takze elementy serwisu newsowego
z danymi z rynku — TMS NonStop. Tym samym, traderzy mogg podej-
mowac decyzje inwestycyjne na podstawie biezgcych informacji w jednej
aplikacji, za pomoca zaledwie kilku kliknie¢. Daje im to realng przewage
nad uzytkownikami innych narzedzi, gdzie czesc informacyjna, zawierajg-
ca m.in. analizy makroekonomiczne, nie jest tak rozbudowana.

SPICY MOBILE / APLIKACJE MOBILNE



AKTYWIZUJAC UZYTKOWNIKOW

Warto jednak pamietac, ze stworzenie dobrej aplikacji mobilnej dla inwe-
storow jest procesem. Nieustannie pytamy wiec traderdw o kolejne suge-
stie, ktore mogtyby wptyng€ na jeszcze sprawniejsze i bardziej przyjazne
uzytkownikowi zawieranie transakcji. Kluczowe jest wypracowanie efek-
tywnych rozwigzan na bazie rozmoéw z klientami oraz szybkie i precyzyjne
odnoszenie sie do ich komentarzy, miedzy innymi w sklepach, z ktérych
pobierajg aplikacje. Przeprowadzamy takze kolejne testy — zaréwno we-
wnatrz, jak i na zewnatrz organizacji — aby mie¢ pewnos¢, ze aplikacja
odpowiada wymaganiom profesjonalnych traderdw, jednoczesnie pozo-
stajgc intuicyjnym narzedziem takze dla poczatkujgcych.

Inwestuj na koncie demo |
wygrywaj realne nagrody!

Do zdobycia IPhone X5 i co
tydzien 2000 zH

[Chosininig trandaki ra wirmualrym kance:
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SO Tl
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2. JAK ROZWIJAC APLIKACJE MOBILNA?

Rdwnolegle staramy sie aktywizowac¢ uzytkownikdw organizujac akcje
specjalne, takie jak konkursy na wirtualnych pienigdzach. Daje to bez-
posrednig mozliwos¢ sprawdzenia wszystkich funkcjonalnosci aplikacii
w praktyce. Finanse sg swiatem liczb — analogicznie jest z procesem bu-
dowy aplikacji do inwestowania. Zaawansowana analityka pozwala nam
mierzy¢ prawidtowosc¢ podejmowanych decyzji i rozwijac aplikacje w kie-
runku, ktérego oczekuja nasi inwestorzy. Dzigki temu mamy pewnosc, ze
kazdy trader moze swiadomie zarzgdzac¢ swoim kapitatem, korzystajgc ze
wszystkich mozliwosci naszej aplikacji mobilnej. Dodatkowo, kazdy kon-
kurs na rachunku maklerskim w wersji demo ma réwniez walor eduka-
cyjny — pozwala lepiej zrozumieC prawa rzgdzace rynkiem finansowym
i emocje zwigzane z inwestowaniem. Przy kazdej tego typu akcji pytamy
osoby biorgce w nigj udziat o ich zdanie na temat konkursu, ale i same;j
aplikacji. Pozwala nam to analizowac na biezgco opinie i tym samym, przy
kazdej kolejnej edycji, aktywizowac jeszcze wieksze grono inwestoréw.
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Halina Karpinska

Dyrektor Departamentu Bankowosci Elektroniczne;
Bank Millennium

Zastosowanie
automatycznego asystenta
w aplikacji Banku
Millennium




Milla to unikatowy w polskim sektorze bankowym chatbot transakcyjny. Wirtualny
asystent dostepny jest w aplikacji mobilnej Banku Millennium. Poznajmy go blizej.

Umiejetne wykorzystywanie innowacji ma kluczowe znaczenie dla budo-
wania najlepszego doswiadczenia klienta w Swiecie cyfrowym. Innowa-
cyjnos¢ to niemal drugie imig Banku Millennium. Bacznie przygladamy
sie nowinkom technologicznym pojawiajgcym sie na swiatowych rynkach
i zastanawiamy sig, jak mozemy je wykorzysta¢. Staramy sie tez prze-
widywad, ktére nowe technologie mogg zosta¢ dobrze przyjete przez
klientow. Przede wszystkim jednak stuchamy naszych uzytkownikdw, te-
stujemy wszystkie rozwigzania z ich udziatem i codziennie pracujemy nad
tym, zeby realnie utatwia¢ zycie klientdw, a korzystanie z ustug banko-
wych czyni¢ maksymalnie przyjemnym i intuicyjnym. Nie robimy innowacji
dla samych innowaciji.

Posiadamy dziat UX i designu, ktdry zbudowalismy juz 10 lat temu jako
pierwszy bank na rynku. Zajmuje sie on projektowaniem interakcji oraz
interfejsu graficznego zgodnie z oczekiwaniami uzytkownikdw. Ich opinia
ma dla nas kluczowe znaczenie, dlatego testy z udziatem klientéw sg sta-
tym elementem naszych prac. Korzystamy z réznych metod, jak np. IDI,
CAPI, ankiety online, testy A/B. Prowadzimy je zarowno przed przystgpie-
niem do projektowania, jak i w trakcie projektu, kiedy sprawdzamy, czy
zaproponowane przez nas rozwigzania spotykaja sie z aprobatg klientow.
W naszym ,User-Experience Lab” stosujemy urzgdzenia typu eye-trac-
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ker, Sledzgce ruch gatek ocznych, zeby jeszcze lepiej dostosowac nasze
ustugi do sposobu, w jaki klienci poruszajg sie po systemie bankowosci
internetowej czy aplikacji mobilng;.

Chcemy jak najpemiej pozna¢ naszych klientdw i zrozumiec, jakie majg
potrzeby i cele, aby zaproponowac rozwigzania, ktore pomogg im je osig-
gnac. Nastepnie idziemy o krok dalej, staramy sie aktywnie przewidy-
wac zmiany w potrzebach i zachowaniach klientow, by pozytywnie ich
zaskoczy¢ naszym rozwigzaniem. Zaoferowac cos, co okaze sie bardzo
pomocne dla nich, a z czego sami nie zdawali sobie dotychczas sprawy.
Dzis klienci czesto oceniajg firme wtasnie na podstawie swoich cyfrowych
doswiadczen, ze wzgledu na to, ze liczba interakcji w kanatach cyfrowych
jest znacznie wigksza niz w pozostatych. Spersonalizowane, szybkie, wy-
godne i zawsze dostepne rozwigzania sg tym, czego oczekuja.

MOJ PRZYJACIEL BOT

Inspiracjg dla stworzenia wirtualnego asystenta w aplikacji mobilnej Ban-
ku Millennium byta chec towarzyszenia naszym klientom w ich podrdzy
przez Swiat ustug finansowych i utatwienie im codziennego bankowania.
Postanowilismy zaoferowac¢ uzytkownikom alternatywny sposoéb komu-
nikowania sie z bankiem, dostosowany do obowigzujgcych form kon-
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taktu w kanatach cyfrowych. Konwersacja z automatycznym asystentem
Banku Millennium przebiega w sposoéb podobny, jak ze znajomymi w ko-
munikatorach internetowych. Co wazne, dla mtodych osdb ten sposob
komunikowania sie z bankiem jest naturalny.

Milla jest unikatowym na skale polskiego sektora bankowego chatbotem,
ktory oprécz odpowiadania na pytania potrafi przyjac i wykonac zlecenie.
Jest wiec chatbotem transakcyjnym, umozliwiajgcym takie operacije, jak
Zlecenie przelewu (rowniez BLIK), przeszukiwanie historii operaciji, dofa-
dowanie karty prepaid czy telefonu. Co wiecej, zlecenie moze by¢ wyko-
nane jednym zdaniem, np. ,Zrob przelew do Moniki na 20 zt za pizze”.
Milla uzupetni sama formatke przelewu i poprosi 0 akceptacje uzytkow-
nika.

Z Milla mozna porozumiewac sie piszgc lub gtosowo. Milla potrafi od-
powiedzie¢ na gtos, co tworzy wrazenie naturalnej, ludzkiej konwersaciji.
Nasz chatbot ma petng wiedze o uzytkowniku aplikacji. Zna jego produkty
i ustugi, dzieki czemu moze go obstugiwac z zachowaniem najwyzszych

2. JAK ROZWIJAC APLIKACJE MOBILNA?

standarddw, znajgc mozliwosci i dostepne opcje (np. aktywne konta, kar-
ty, limity transakcyjne itp.). Gdy nie jest pewna, potrafi dopytac uzytkow-
nika o szczegodty. Jesli nie potrafi wykonacé zapytania klienta, moze go
przekierowac¢ do odpowiednigj sekciji w aplikacji. Po wyrazeniu zgody na
takie rozwigzanie, klient zostanie przeniesiony na konkretny ekran w apli-
kacji, gdzie moze wykona¢ pozgdane zadanie. Z racji mnostwa ustug
zagregowanych w aplikacji nawigowanie przez Mille jest bardzo duzym
utatwieniem.

Chatbot w naszej aplikacji jest zatem przewodnikiem, ktdrzy porozumie-
wa sie z uzytkownikiem aplikacji mobilnej w sposob dla niego naturalny.
Ten sposdb obstugi jest dostepny 24 godziny na dobe. To nigjedyna zale-
ta chatbotéw. Badania pokazujg, ze ludzie sg bardziej otwarci, gdy roz-
mawiaja z chatbotem niz z cziowiekiem.

BOGATE WNETRZE

Milla zostata wyposazona w mechanizmy NLU (rozpoznawanie intencji
oraz parametréw), moduty glosowe ASR (zamiana mowy na tekst, dzieki
czemu mozna do niego mowic) oraz TTS (zamiana tekstu na mowe, dzie-
ki czemu chatbot moze odpowiedzie¢ gtosowo).

Milla obecnie potrafi obstuzy¢ nastepujgce polecenia:

e Zleci¢c wykonanie przelewu (krajowego, przelewu BLIK na telefon,
przelewu wtasnego);

¢ pokazac¢ historie transakgji dla kart i kont;

e pokazac liste nadchodzacych i zaplanowanych ptatnosci;

¢ dotadowac telefon na karte;

e dotadowac karty przedptacone;

e wskazac informacje o sesjach Elixir, czyli kiedy dotrg na konto od-
biorcy srodki zlecone przelewem.

Aby wprowadzi¢ chatbota do naszej aplikacji mobilnegj, musielismy prze-
ttumaczy¢ procesy obstugiwane w aplikacji (ekrany statyczne) na interfejs
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konwersacyjny (tres¢ dynamiczna). Jednym z gtéwnych wyzwan, ktéremu
musieliSmy sprostac, byto wdrozenie technologii gtosu i celowego rozpo-
znawania, dzieki czemu chatbot poprawnie rozumie polecenia i intencje
klientow.

Chatbot Milla zostat udostepniony uzytkownikom aplikacji mobilnej
w grudniu 2018 roku. Klienci Banku Millennium chetnie korzystajg z chat-
bota, a liczba jego uzytkownikdw stale rosnie. To kwestia przyzwycza-
jen i doswiadczen przenoszonych z innych obszaréw cyfrowego Swiata.
Coraz chetnigj porozumiewamy sie ze soba za pomocg komunikatordw,
a takze coraz czesciej korzystamy z botow.

Istotg tego typu rozwigzan jest staty rozwdj i permanentna optymaliza-
cja. Milla umie juz bardzo duzo, ale ciggle intensywnie sie uczy i wkrotce
nabierze nowych umiejetnosci. Dzieki analizie zapytan klientow mozemy
wyposazac¢ Mille w nowe funkcje, zgodne z ich oczekiwaniami. W odpo-
wiedzi na zainteresowanie uzytkownikdw nasz chatbot zyskat niedawno
rowniez umiejetnos¢ odpowiedzi na pytania o wysokos¢ salda. Dzigki
ciggtemu rozwojowi bedzie mogt w przysztosci dostarczac ustugi jeszcze
lepiej dopasowane do potrzeb kazdego uzytkownika.
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W 2018 r. z aplikacji turystycznych
korzystat niemal co drugi uzytkownik
smartfona, co szdsty siegnat po
mobilne mapy lub nawigacje.

Zrédto: Spicy Mobile, raport , Tury$ci 2019”
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M-commerce. Zarabiam
w aplikacji




Aplikacje mobilne firm zajmujgcych sie handlem detalicznym mogg wptywac
na poziom przychoddw na dwa sposoby — z jednej strony mogg umozliwiac
dokonywanie zakupow online, z drugiej wptywac na ruch i zakupy w sklepach

stacjonarnych.

W ponizszym artykule skupie sie na aplikacjach m-commerce, w ktérych
mozna przejsc¢ caty proces zakupowy. Nawigze takze do zakupdow w skle-
pach stacjonarnych, podczas ktérych smartfon moze stanowi¢ zrédto in-
formaciji oraz utatwiac proces podejmowania decyzji.

ZAKUPY W APLIKACJACH M-COMMERCE

Na polskim rynku pojawia sie coraz wiecej aplikacji m-commerce, ale te
dobrze zaprojektowane i wykonane naleza do rzadkosci. Przypuszczam,
ze podobnie jest w kwestii zarabiania przez aplikacje mobilne — wiele
z nich posiada funkcje sklepu, ale niewiele potrafi w nim zarabia¢. Ponizej
przedstawiam liste czynnikdw, ktdre — w mojej opinii — majg istotny wptyw
na uzytecznosé aplikacji m-commerce, a co za tym idzie na poziom przy-
choddw przez nig generowanych.

Personalizacja

Oszczednos¢ czasu to bardzo wazny argument, ktory przemawia niemal
do kazdego cztowieka. W dobie rosngcej dostepnosci algorytmow ucze-
nia maszynowego (machine learning) oraz wielu gotowych rozwigzan,
ktore umozliwiajg personalizacje tresci, bedziemy coraz czesciej mieli po-
czucie, ze dana aplikacja zostata uszyta na naszg miare. Fakt, ze cztowiek
zobaczy wiele produktéw, ktére mu sie spodobajg, lecz nie sg dostepne
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W jego rozmiarze, raczej nie da sprzedawcy zadnych korzysci, a moze
wrecz zainspirowac klienta do poszukania ich w innych sklepach.

Dobrze wykorzystane powiadomienia push

Jezeli potrafimy definiowac preferencje klientdw i personalizowac dla nich
oferte, to samo mozemy robi¢ z powiadomieniami push, ktdre powinny
dostarczac informacii istotnych dla danej osoby. W przypadku powiado-
mien, wazna jest nie tylko ich tres¢ czy czas, w ktérym klient je otrzymuie,
ale takze ich forma. Obecnie mozliwe jest wystanie nie tylko tekstu, ale
rowniez zdjecia, gifa lub filmu, co znacznie podnosi ich efektywnosc.

Program lojalnosciowy, oferty specjalne i promocje

Wiele osob pobiera aplikacje danej marki gtownie ze wzgledu na to, ze
dzieki nim bedzie na biezgco z nowosciami, promocjami i ofertami spe-
cjalnymi. Najlepiej dziatajg one wtedy, gdy nie sg generyczne, lecz do-
stosowane do historii zakupowej danej osoby. Motywowanie kogos za
pomocy znizki do zakupu produktu, ktdry i tak regularnie kupuje, nie ma
sensu z biznesowego punktu widzenia. Jezeli ktos kupuje pieluchy mar-
ki Pampers, to nie ma potrzeby dawac¢ mu na nie znizki, bo tylko na tym
stracimy. Jesli jednak ktos kupuje pieluchy tanszej marki, mozna zache-
ci¢ go do zakupu nieco drozszego produktu, oferujgc mu specjalng cene.
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Dobrg praktyka jest tez zachecanie do zakupienia produktow komple-
mentarnych w stosunku do tych, ktére ktos juz u nas kupuije.

Szybki i wygodny checkout

Ten czynnik wazny jest w kazdym kanale sprzedazy, jednak w przypad-
ku urzgdzert mobilnych jego waga jest ekstremalna. Uzywajgc smartfona,
mamy znacznie mniej cierpliwosci, niz siedzgc przed komputerem. Poza
tym, wpisywanie czegokolwiek za pomocg klawiatury na matym ekranie
potrafi zniecheci¢ nawet najbardziej lojalnych klientow.

Zapisywanie w aplikacji ustawien uzytkownika, jak adres dostawy czy
preferowana metoda ptatnosci, umozliwia mu zamykanie kolejnych trans-
akcji w ciggu paru sekund, za pomocg kilku dotknie¢ ekranu. Tym samym
zmniejszamy wspotczynnik niedokoriczonych transakcji. W przypadku
sklepow, w ktérych produkty czesto kupowane sg pojedynczo, wazng
role odgrywa mozliwos¢ dokonania szybkiego zakupu z poziomu karty
produktu, bez koniecznosci uprzedniego dodawania go do koszyka.

Lista ulubionych produktéw

Jest to prosta funkcja, ktdéra daje korzysci zaréwno klientom, jak i sprze-
dawcom. Klienci oszczedzajg czas, ktory musieliby w przysziosci poswie-
Ci¢ na ponowne wyszukiwanie produktow. Z kolei sprzedawcy, poza tym,
ze tracg mnigj klientow, ktdérzy z pewnoscig zapomnieliby o czesci rze-
czy, ktére spodobaty im sie w przesztosci, mogg wyciggac bardziej trafne
wnioski z analityki. Nierzadko bywa bowiem tak, ze z braku mozliwosci
dodania produktow do listy ulubionych, klienci wrzucajg je do koszyka.
Powoduije to znaczny wzrost liczby porzuconych koszykow i zakrzywienie
obrazu faktycznych zachowan klientow.

tatwosé wyszukiwania produktéw

Uzytkownikom, ktdrzy chcg szybko znalez¢ konkretny produkt, aplikacje
mobilne dajg mozliwosé wyszukiwania go za pomoca tekstu, komendy
gtosowej lub obrazu. Pisanie na smartfonie nie nalezy do najprzyjemniej-
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szych czynnosci, dlatego w przypadku wyszukiwania tekstowego, wazne
jest podpowiadanie stow i fraz, ktore uzytkownik zaczagt wpisywac.

Istotne jest tez zawezanie wyszukiwania do danego kontekstu (np. gdy
uzytkownik jest w kategorii ,obuwie” i wpisze fraze ,nike”, to powinien
zobaczy¢ tylko obuwie, a nie wszystkie produkty tej firmy). Pozwala to
zaoszczedzi¢ czas i zmniejszy¢ poziom frustracji klientow, ktorzy w przy-
padku wielu aplikacji, doswiadczajg wcigz ztych praktyk w tym zakresie.

Z kolei ci uzytkownicy, ktorzy szukajg danego typu produktu, ale nie majg
Scisle sprecyzowanych oczekiwan, stosujg szereg filtrow, pozwalajgcych
im zawezi¢ pole poszukiwan. Warto zatem nie tylko pouktadac filtry w lo-
giczny sposob, ktory bedzie naturalny dla uzytkownika, ale takze zapisac
najczesciej stosowane przez niego filtry w ramach poszczegdlnych kate-
gorii produktéw, by przy kolejnym wyszukiwaniu utatwi¢ mu zadanie.

Inspiracje i odkrywanie produktow

W przypadku wielu kategorii produktdw, zwtaszcza takich, jak odziez,
obuwie, bizuteria czy artykuty wyposazenia wnetrz, niezmiernie istotne
jest inspirowanie uzytkownikow. Warto rozwazy¢ zamieszczenie w apli-
kacji odrebnej funkciji, w ktorej znajdg sie zdjecia przedstawiajgce te pro-
dukty w odpowiednim kontekscie, ktéry pobudzi wyobraznie uzytkownika
aplikacji, skfaniajgc go do dokonania zakupu. Funkcja ta dziata najlepiej
W pofgczeniu z personalizacjg, pozwalajgc na pokazywanie produktow
o charakterystyce dostosowanej do gustu danej osoby.

ZAKUPY W SKLEPIE STACJONARNYM WSPIERANE APLIKACJA

Piszgc o aplikacjach m-commerce, nie sposob nie nawigza¢ do wptywu,
jaki aplikacje mobilne maja na zakupy w sklepach stacjonarnych. Sciez-
ki klientow przebiegajg obecnie przez wszystkie kanaty i mozna pokusic
sie o stwierdzenie, ze o ile sklepy bywajg offline, to klienci juz nie. Sklepy
stacjonarne musza konkurowac ze sklepami internetowymi nawet wte-
dy, gdy klient stoi w ich wnetrzu z produktem w dtoni. W drugiej ma bo-
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wiem smartfona z dostepem do internetu. Warto zadbac¢ o to, by na jego
ekranie znajdowata sie nasza aplikacja. Oczywiscie nie zmieni to faktu, ze
ktos, kto szuka najlepszej mozliwej ceny, skorzysta z wyszukiwarki inter-
netowej lub poréwnywarki cen. Mozna jednak zaoferowa¢ mu szereg ko-
rzysci, ktore zwigksza szanse na to, ze dokona on u nas zakupu.

Oczywiscie korzysci zalezg w duzej mierze od typu sprzedawanych pro-
duktdw, jednak uniwersalng wartoscig sg zawsze znizki, promocie i kupo-
ny. Informowanie klienta o tym, w jaki sposdb moze zaoszczedzic¢, robigc
zakupy tu i teraz, ma sens bez wzgledu na to, czy sprzedajemy produkty
Spozywcze, czy odziez.

W wielu przypadkach przydatne sg listy zakupowe, ktére mozna wspot-
dzieli¢ z bliskimi, by nastepnie w efektywny sposob zrobi¢ zakupy. Jezeli
zakupy robione sg w sklepie o duzej powierzchni, przydatna moze okazac
sie mapa, pokazujgca nam lokalizacje poszukiwanych produktéw. Gdy
uzytkownik przemieszcza sie po sklepie, uzywajgc mapy, a wiec patrzac
na ekran smartfona, mozna zaproponowac¢ mu zakup innych produktéw,
ktdre nie znajdujg sie na jego liscie, ale dobrze wspodtgrajg z tymi, ktore
na niej sa.

Korzystne dla klienta jest takze uzyskanie poprzez aplikacje informaciji
o dostepnosci poszczegdlnych produktdw czy rozmiardw dostepnych
w danym sklepie.

W sklepach sprzedajgcych produkty, ktorych zakup wymaga przemy-
Slenia i poréwnania kilku opcji (np. elektronika), warto rozwazy¢ opcje
umozliwienia skanowania koddw kreskowych znajdujgcych sie na opa-
kowaniach, tak aby umozliwi¢ klientom uzyskanie dodatkowych informa-
cji o produkcie, jak bardziej rozbudowane opisy, specyfikacje techniczne,
recenzje lub filmy.
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Bardzo waznym elementem aplikacji dla firm sprzedajgcych offline sg
programy lojalnosciowe i powigzane z nimi powiadomienia o nowych
produktach, specjalnych ofertach, promocjach i kuponach rabatowych.
Warto dac klientom ciggty dostep do tych informaciji. Poza tym, ze moze
to spowodowac zachecenie ich do odwiedzenia sklepu, daje firmie cenne
dane, ktore trudno pozyskac bez aplikacii.
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Jak w 2019 roku
wyprodukowac gre, ktora
zarabia?




Kategoria gier generuje az 75% przychodow oraz 33% pobran aplikacii
mobilnych’, a jej wielkos¢ nieustannie rosnie. Gry sg zainstalowane na 70%
smartfonow, co przekiada sie na ponad 2 miliardy graczy. Nic dziwnego, ze wielu
deweloperow fakomie patrzy na te kategorie i probuje w nigj sit, niestety zwykle

z mizernym skutkiem. Przyjrzyjmy sie zatem, jak w 2019 roku wyglada rynek gier

mobilnych i jakie sg na nim czynniki sukcesu.

RYNEK GIER MOBILNYCH W 2019 ROKU

Gry mobilne to rynek skrajnie niesymetryczny, na ktérym lwia czes¢ przy-
choddw z gier nalezy literalnie do kilkunastu tytutéw. Wsrod setek tysie-
cy gier w sklepach App Store i Google Play zaledwie 1900 osiggneto
w 2018 roku przychdd powyzej 5 miliondw dolaréw. Dominujgcym mo-
delem biznesowym jest free-to-play (F2P), co oznacza, ze gra oferowa-
na jest graczowi za darmo, studio natomiast osigga (badz nie) przychdd
dzieki sprzedazy w grze wirtualnych débr (in-app purchase) lub poprzez
emisje reklam. Z uwagi na to, ze zakupow w grach dokonuje niewielki
procent graczy (zwykle mniej niz 3%), oraz na niewielki przychdd z jednej
emisji reklamy, gra staje sie dochodowa wytacznie w sytuacji, gdy zdobe-
dzie duzg liczbe dtugo i czesto powracajgcych do niej graczy.

GATUNKI GIER MOBILNYCH

Kategoria gier jest niejednorodna. Istnieje wiele sposobdw grupowania
gier na gatunki i podgatunki. Dobrze obrazuje ten rynek kategoryzacija
zaproponowana przez Game Refinery?, ktéra jako najwaznigjsze wyrdz-
nia gry casualowe (42% ogotu przychoddw), mid-core (42%) i kasynowe
(6% rynku).

" https://www.appannie.com/en/insights/download/the-state-of-mobile-games-in-2019-and-beyond/
2 https://www.gamerefinery.com/new-genre-taxonomy-and-why-we-need-it/
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Gry casualowe

To najpopularnigjszy rodzaj gier. Sg one stosunkowo proste (uktadanki,
gry zrecznosciowe, proste symulacje etc.). Typowymi graczami casualo-
wymi sg osoby, dla ktérych telefon jest pierwszym urzgdzeniem do gier
w zyciu i ktdrych profil demograficzny odbiega od stereotypowego gra-
cza: dominuja tu kobiety, znaczng czes¢ stanowig osoby w wieku powy-
zej 35 lat. Gry nie stanowig dla nich istotnego elementu zycia, sg jedynie
sposobem na chwilowg rozrywke czy zabicie czasu — gracze casualowi
nie majg tendencji do wydawania duzych kwot pieniedzy.

Kategoria gier mid-core

To gry bardziej skomplikowane, wymagajgce duzego zaangazowania ze
strony gracza. Przyktadami takich gier sg gry strategiczne, fabularne czy
strzelanki. Wiele z nich to gry multiplayerowe. Tu demografia przesunie-
ta jest w kierunku mfodych mezczyzn. Gracze mid-core czesto grajg (lub
przynajmniej grali, gdy byli mtodsi i mieli wiecej czasu) na innych plat-
formach, jak konsole i PC, oraz poswiecajg czas grze rowniez poprzez
uczestnictwo w forach dyskusyjnych czy podgladanie strategii innych
graczy na platformach streamingowych, np. na Twitch.tv. Majg wieksza
sktonnos¢ do spedzania dtugiego czasu w jednej grze (czesto sg to lata)
oraz wydawania pokaznych sum pieniedzy.
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Kategoria gier kasynowych

Symulatory slotéw, bingo czy pokera. Tu dominujg osoby starsze i tu naj-
tatwiej o graczy potrafigcych wydawac dziesigtki tysiecy dolaréw mie-
siecznie.

MODEL BIZNESOWY

Dominujgcym sposobem pozyskiwania uzytkownikow gier, ktdre dostaty
sie do rankingu Top Grossing, sa ptatne kampanie w sieciach reklamo-
wych. Oczywiscie niektore gry, zwtaszcza dobre, mogg liczy¢ na ruch
organiczny bedacy efektem rekomendacji innych graczy lub samego
sklepu, ale w praktyce uzyskanie duzej skali wymaga zawsze inwestycji
w marketing.

Koszt pozyskania gracza, w zaleznosci od kategorii i kraju, moze wa-
hac sie od kilkudziesieciu centow do kilkudziesieciu dolaréw. Przyjmujgc
przecietny koszt 2 dolary za instalacje oraz konwersje na ptacgcych na
poziomie 2% (sg to typowe wartosci w 2019 roku), otrzymujemy koszt
pfacacego gracza na poziomie 50 dolaréw brutto. Po doliczeniu prowi-
zZji sklepu ten koszt wzrasta do ponad 70 dolaréw. To jest rzad wielkosci
wydatkow (lifetime value — LTV) przecietnego ptacgcego gracza, ktéry do-
piero pokrywa koszty akwizycji i nie uwzglednia kosztu wyprodukowania
oraz utrzymania gry.

Widzimy zatem, ze dzi$ w tej branzy sukces nie jest kwestig szczescia,
a efektem doskonatego designu i skomplikowanej inzynierii, ktére wyma-
gaja znajomosci trenddw rynkowych, rozumienia psychologii graczy oraz
licznych iteracji optymalizujgcych gre w oparciu o skomplikowane anali-
tyki.

PROJEKTOWANIE GRY MOBILNEJ

Niezaleznie od kategorii czy podkategorii, w jakiej znajdzie sie nasza gra,
musi ona zawieraC przemyslane mechaniki, ktore przywigzg gracza do

3. JAK ZARABIAC W | DZIEKI APLIKACJI?

gry na dtugie miesigce i dadzg mu powdd do powracania do niegj kilka razy
dziennie. Wszystkie gry z czotéwki najlepiej zarabiajgcych dziatajg wiasnie
w ten sposob.

ROLA GAME DESIGNERA

Aby to osiggna¢, gra wymaga bardzo dokfadnego przemyslenia i zapro-
jektowania w kazdym aspekcie, jeszcze zanim do pracy zasigda progra-
misci i artysci. Robig to game designerzy. Dobrych game designerow F2P,
zwiaszcza w Polsce, jest bardzo niewielu. Ich rola jest absolutnie kluczo-
wa, a btad popetmiony na etapie projektowania z reguty jest bardzo kosz-
towny i nierzadko niemozliwy do naprawienia. Dla zrozumienia, jak tworzy
sie takie mechaniki, wazne jest rozumienie dwdch pojec ,,core gameplay”
oraz ,metagra”.

CORE GAMEPLAY

To tak zwana gra wtasciwa, podstawowa akcja, ktdrg wykonuje gracz.
W przypadku uktadanki moze byc to przesuwanie klockéw na tablicy,
w przypadku strzelanki — poruszanie sie po pewnym swiecie i zabijanie
przeciwnikow, w przypadku symulatora farmy — obsiewanie pdl i zbiera-
nie plonéw. Core gameplay musi by¢ tak przemyslany, by nie nudzit sie
i dostarczat emocji nawet po kilku tysigcach sesji. Zwykle w cyklu zycia
Zzmienia sie on w miare zdobywania przez gracza doswiadczenia: gra za
trudna jest frustrujgca, gra za fatwa — nudna.

W praktyce wiec gre mozna opisac jako petle sktadajgca sie z trzech ele-
mentow: akcji (core gameplay), nagrody za akcje oraz uzyskania progresu
za nagrode. Moze ona przyktadowo wygladac nastepujaco: nasz bohater
walczy z przeciwnikiem (core gameplay), za zwyciestwo dostaje nagrode
(wirtualng walute), za zebrang walute kupuje lepsza bron (progres), dzie-
ki czemu w kolejnej walce moze mierzyC sie z trudniejszym (silniejszym)
przeciwnikiem.
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Petla gtéwna (core loop) typowej gry Free to Play

METAGRA

Metagra to wszystko, co gracz robi poza grg wtasciwa (core gameplay) —
w powyzszym, trywialnym przyktadzie jest to zbieranie wirtualnej waluty
i kupowanie ekwipunku dla bohatera. Metagra jest kluczowa dla sukcesu
finansowego, bowiem to ona ustanawia dla gracza cele dtugoterminowe,
ktére dajg powdd do czestego wracania do rozgrywki. Typowe metagry
to mapa, ktorg stopniowo odkrywa gracz, rozwijanie postaci czy leader-
-boardy, ktére pozwalaja poréwnywac sie z innymi graczami.

RETENCJA - CZYNNIK SUKCESU GRY

Jednym z podstawowych parametrow pozwalajgcych ocenic¢ to, czy gra
odniesie sukces, jest retencja, czyli powracalnos¢ graczy. Jest ona wyni-
kiem dobrego zaprojektowania, ktére daje szerokiemu spektrum odbior-
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cow liczne i silne motywacje do uruchomienia gry. Mechaniki w najbardziej
dochodowych grach mobilnych sg w stanie wygenerowac u gracza na-
wet kilkanascie zwykle krotkich, kilkuminutowych sesji dziennie i zatrzy-
mac go w grze na wiele lat. Oznacza to nawet kilkadziesiat tysiecy ses;ji
w calym cyklu zycia gracza. Jedynie w takiej sytuacji niewielka liczba
pfacacych nieznaczne kwoty jest w stanie wygenerowac przychody po-
zwalajgce na osiggniecie sukcesu finansowego. Typowe studio mierzy re-
tencje D1, D7 i D28.

Retencja D1

Jest to odsetek graczy, ktorzy uruchomili gre dzien po jej zainstalowaniu.
Odzwierciedla pierwsze wrazenie, jakie robi gra. Po jednej sesji wielu gra-
czy akceptuje fakt, ze wiele elementdw moze by¢ wcigz niezrozumiate,
niemniej chcieliby do niej jeszcze wroci¢. Gra musi sie podobac, dziatac
ptynnie, mie¢ atrakcyjny wyglad i odpowiadac preferencjom danej osoby.
Jesli D1 wynosi mniej niz 40%, prawdopodobieristwo odniesienia sukce-
su drastycznie maleje.

Retencja D7

To odsetek 0sob, ktore uruchomity gre siddmego dnia od instalacji, jest
miarg jakosci core gameplay. Jesli jest on nudny lub frustrujgcy — wiek-
sz0s$¢ 0s6b porzuci gre przed uptywem tygodnia. Benchmarkiem dla do-
brej gry jest tu 20%. Praktyka pokazuje, ze poprawienie tej metryki w grze
jest bardzo trudne — jesli w pierwszej iteracji produktu nasza retencja D7
jest znaczgco nizsza niz 20%, najprawdopodobniej zrobilismy kiepska gre
i zamiast probowac jg naprawic, lepiej wzigC sie za pisanie nows;.

Retencja D28

Pokazuje, jak wielu graczy pozostato w naszej grze po miesigcu. Jest ona
kluczowa dla sukcesu komercyjnego, bowiem gros przychoddw pocho-
dzi od graczy, ktérzy spedzili w grze nierzadko dtuzej niz rok. Po miesig-
CU gracz z reguly jest juz dobrze zapoznany z core gameplay’em i musi
odczuwad dostatecznie siing motywacje pochodzacg z metagry, by do
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niego stale wracac¢. Docelowa wartos¢ wynosi minimum 10% — w prze-
ciwnym wypadku ,,dtugi ogon” lojalnych graczy bedzie zbyt waski, by za-
pewni¢ dostateczny poziom przychoddw.

Warto podkresli¢, ze metagra musi by¢ dokfadnie przemyslana jeszcze
na etapie projektowania gry, zanim zostanie wyprodukowany core game-
play, musi by¢ tez z nim dobrze skoordynowana. Wielu deweloperdw,
szczegolnie matych, zapomina o tym i skupia sie na dostarczeniu proste-
go produktu, do ktérego pdzniej ma zamiar dopasowac metagre. Takie
podejscie to recepta na porazke — jest to w praktyce bardzo trudne do
zrealizowania.

MONETYZACJA

Kluczowymi parametrami monetyzacji jest konwersja, powtarzalnosé
pfatnosci oraz przecietna wartos¢ zakupu na uzytkownika (ARPPU — ave-
rage revenue per paying user). Podobnie jak retencje, wszystkie one sg
efektem dobrego designu.

Bardzo wazna jest powtarzalnos¢ ptatnosci, czyli sktonnos¢ gracza do
dokonania ponownego zakupu. O ile relatywnie tatwo jest zacheci¢ gra-
cza do wydana drobnej kwoty na ,pakiet powitalny” czy ,jednorazowa
oferte”, o tyle duzo trudnigj jest przeku¢ go w statego klienta. Tym, co
zwykle kupujg gracze w grach, jest pewien zasob pozwalajgcy przyspie-
szy¢ progres. Jesli gracz po wyczerpaniu zasobu nie zauwazy istotnej
zmiany tempa progresu, straci motywacje do dalszego wydawania.

PULAPKA PAY TO WIN

Czyms, co znacznie komplikuje game design jest fakt, ze (w kulturze za-
chodniej) wirtualne dobra, ktdre kupujg gracze, muszg byc¢ tak wkom-
ponowane w petle gry, aby nie dawaty bezposredniej przewagi graczy
pfacacych nad nieptacgcymi (w Azji akurat jest odwrotnie, ale mechaniki
azjatyckie znacznie réznig sie w wielu aspektach i nie sg tematem tego
opracowania).

3. JAK ZARABIAC W | DZIEKI APLIKACJI?

PRESJA MONETYZACYJNA

W praktyce czesto ostatecznym kupowanym zasobem jest czas. Gracz
moze 0siggnac¢ ten sam poziom dzieki jednej z trzech rzeczy: umiejetno-
sciom, czasowi lub pienigdzom. Osoby, ktdre nie chcg wydawac pienie-
dzy, muszg po prostu wykonac¢ w grze podobng czynnosc wiecej razy, ale
ostatecznie znajdg sie w tym samym migjscu, gdzie ptacacy. We wcze-
Snigjszym przykifadzie zmodyfikowana petla gry mogtaby wygladac tak:
aby kupic lepszg bron (czyli uzyskac progres), gracz musi poczekac kilka
godzin, az wirtualny producent ja ,wyprodukuje”, albo — ptacac dodat-
kowa ilos¢ waluty — moze uzyskac ,priorytet u producenta” i cieszy¢ sie
nowgq bronig od razu.

Petla gry z wprowadzonym spowolnieniem progresu, majacym na
celu skitonienie gracza do zakupu waluty

119



MONETYZACJA PRZEZ REKLAMY

Z uwagi na niskg konwersje na in-app purchase coraz wiecej gier dodaje
reklamy jako dodatkowe zrdédto przychoddw. Utrzymanie gry wytacznie
z reklam jest bardzo trudne. Popularne jest natomiast uzywanie tzw. re-
warded ads, bedgcych uzupetnieniem zakupdw i pozwalajgcych graczo-
wi samemu zdecydowac, czy chce obejrze¢ reklame, w zamian oferujgc
mu np. podwojenie nagrod za przejscie poziomu, skrocenie czasu ocze-
kiwania na odblokowanie zasobu itd.

LIVE OPERATIONS

Istotnym elementem dziatalnosci producentdw, ktéry ma wptyw na ren-
townos¢, sg dziatania marketingowe skierowane do istniejgcej bazy gra-
Czy: organizacja promocii, turniejow, przygotowywanie ofert specjalnych
itd. Ich celem jest wydtuzenie cyklu zycia gracza oraz podniesienie jego
LTV. Te dziatania sg zwykle nazywane ,live operations”.

Firmy stosujg do tego rozmaite narzedzia analityczne, ktére pomagajg
segmentowac graczy na podstawie ich zachowan i automatyzowac mar-
keting. Skutecznos¢ tych dziatan zalezy od dopasowania ich do potrzeb
odbiorcdw, na co wptyw ma etap w cyklu zycia, zamoznosc¢ czy nawyki
poszczegolnych graczy.

WSsrdd graczy zdarzaja sie wieloryby (ang. whales), czyli osoby wydaja-
ce w grach olbrzymie pienigdze. Gracz z USA, Stephen Barnes, wydat
w grze Modern War japoniskiego studia Gree ponad 2 miliony dolarow?.
Ludzi wydajgcych setki dolarow kazdego miesigca sg na swiecie miliony.
Dobrze zaprojektowana gra musi umozliwia¢ osobie o ponadprzecietnym
budzecie mozliwos¢ sensownego (z punktu widzenia celdow gry) wydawa-

8 https://venturebeat.com/2016/10/14/the-deanbeat-this-player-spent-2-million-in-a-mobile-game-then-he-led-a-boycott/
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nia dowolnie duzych kwot, zas marketing musi koncentrowac sie wynaj-
dywaniu takich graczy i jak najdtuzszym ich utrzymaniu.

PODSUMOWANIE

Na skrajnie zattoczonym, globalnym rynku gier mobilnych sukces nie jest
dzietem przypadku. Wymaga on doskonatej znajomosci kategorii, inno-
wacyjnego i doskonatego designu, przemyslanej strategii marketingowej,
a takze odrobiny szczescia. Wiekszosci wprowadzanych na rynek gier
brakuje jednego lub kilku powyzszych elementdw, dlatego sukces odno-
szg nieliczni. Przed podjeciem decyzji o tworzeniu wtasnej gry warto za-
stanowi¢ sie, czy mamy wszystko, co do jego osiggniecia jest niezbedne.
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Budowanie lojalnosci
konsumentow przy
wykorzystaniu aplikacji
mobilnych



Sektor m-commerce rozwijajgcy sie w dwucyfrowym tempie rok do roku,
powoduje, ze marketerzy czesto bagatelizuja kwestie zwigzane z lojalizacja
konsumentow, poniewaz naturalna dynamika rynku jest w stanie dostarczyc

zaktadane przez nich cele.

Sytuacja powoli ulega jednak zmianie, w szczegoélinosci w przypadku, gdy
mamy do czynienia z coraz zreczniej dziatajgcymi podmiotami na rynku,
ktore rozumiejg, ze penetracja jest dopiero pierwszg zmienng w dtugiej
walce o jak najwieksze przychody ptynace z retenciji klientdw. Lojalnosc
bowiem, jest wynikiem relacji, a te powstajg w wyniku pozytywnych inte-
rakcji w czasie. Wazne jest, aby wykorzysta¢ kanaty komunikacyjne w taki
sposob, aby budowac dtugofalowe interakcje konczgce sie powtarzal-
noscig transakcji — idealnie — przy maksymalnym wykorzystaniu mediow
wiasnych marki, a w szczegolnosci aplikacji mobilne;.

Niewiele ponad siedem lat temu na blogu agencji Mobee Dick pojawit sie
wpis zniechecajgcy marketerdéw do tworzenia aplikacji mobilnych z racii
niskiego i mato responsywnego audytorium uzytkownikéw. W poscie po-
jawito sie Smiate stwierdzenie, ze ,rewolucji mobilnej w Polsce nie bedzie™".
Jednak zmiany jakie zaszty w sferze mobilnej w ciggu ostatnich kilku lat
sprawity, ze zachowawczy sceptycy zauwazajg, iz za chwile mogag nie do-
goni¢ pociggu opuszczajacego stacje rozwoju, zas realisci szybko obmy-
Slajg strategie, ktdre pozwolg ich marce zaadaptowacd sie w dynamicznie
zmieniajgcym sie otoczeniu. To wszystko, w potaczeniu z rosngcym ape-

" http://jestem.mobi/2012/12/rewolucji-mobilnej-nie-bedzie/
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tytem uzytkownikdw na otrzymanie kolejnego rozwigzania utatwiajgcego
zycCie, sprawia, ze aplikacje mobilne stajg sie ,by¢ albo nie by¢” dla marek,
ktdre nie chcg wypasé z wyscigu o utrzymanie konsumentow.

Jesdli nazwac aktualny moment rozwoju technologicznego w marketingu
erg aplikacji mobilnych, mozna by jg poréwnac¢ z okresem nastoletnie-
go buntu. Wymagania konsumentéw rosng wraz z kolejnym doswiad-
Czeniem zaserwowanym przez innowacyjnego pioniera, szybko stajgc sie
chlebem powszednim o nazwie benchmark, przez ktérego pryzmat oce-
niane sg interakcje z innymi markami - subiektywnie, bezkompromisowo
i bez taryfy ulgowej dopasowanej do specyfiki kategorii. Liczy sie wygoda
i tatwy dostep w dowolnym momencie. Uzytkownicy gotowi sg bez zasta-
nowienia trzasngc ,iksem” jak drzwiami nieresponsywnej strony mobilnej
z powodu stabego i mato intuicyjnego UX, zawieszajac poprzeczke dla
marek bardzo wysoko. Dla aplikacji wcale nie bedac tagodniejszymi, choc
akceptuja jeszcze pewne niedociggniecia majgc na wzgledzie szereg za-
let przemawiajacych na korzysé aplikacji mobilnych versus pozostatych,
tradycyjnych kanatow dostepu do ustug oferowanych przez marke. En-
tuzjazm skutecznie obrazujg analizy portalu Statista, ktéry prognozuije, iz
w 2022 roku liczba pobranych aplikaciji (globalnie) osiggnie 258 miliarddw,
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czyli 150% wiecej niz w 2017 roku?. Skoro groZba saturacji nie nadcho-
dzi, co kryje sie pod benefitami sprawiajgcymi, ze aplikacje mobilne prze-
zywajg ztoty okres, ktdrego ,momentum” jeszcze nie majaczy nawet na
horyzoncie?

Po pierwsze, wygoda. Smartfony juz dawno staty sie urzgdzeniami pry-
watnymi, wrecz intymnymi, nieodzownymi cyfrowymi protezami. Perso-
nalny charakter telefonu, do ktérego dostep ma jedynie witasciciel i nikt
wiecej bez jego autoryzacii, sprawia, iz uzytkownicy ze spokojem zapisu-
ja szereg wrazliwych danych, odkodowywanych jedynie po ztozeniu od-
cisku z linii papilarnych. Dzigki temu raz podany numer karty czy adres
zacigga sie do interfejsu automatycznie, tym samym sprawiajac, ze uzyt-
kownik, by mogt skorzysta¢ z szeregu ustug, musi mie¢ przy sobie tylko
smartfon.

Po drugie, oszczednos¢ czasu. Dokonywanie transakcji w tak zwanym
miedzyczasie, podczas dojazdu do pracy czy czekajgc w kolejce, zapew-
nia komfort psychiczny, dajgc poczucie zaoszczedzania cennego czasu.
Dodatkowym usprawnieniem jest tu tatwy dostep do historii zamdwien,
umozliwiajgcy wygodne kontrolowanie i monitorowanie wydatkow. Hi-
storyczne dane pozwalajg producentom aplikacji na opracowywanie
algorytmadw, dzieki ktorym uzytkownik otrzymuije spersonalizowane reko-
mendacje produktow, zapewniajgc tym samym wysoki UX z perspektywy
uzytkownikdéw oraz wzmacniajgc prawdopodobienstwo sprzedazy pro-
duktu, co jest korzystne dla marek.

Coraz wiecej reklamodawcdéw uswiadamia sobie site potencjatu nie tylko
kryjgacego sie w posiadaniu aplikacji mobilnej, jak rdwniez w przygotowy-
waniu strategii ,app first”. Dzieki Google Search Scraper mozliwe jest juz
kierowanie uzytkownikow z wyszukiwarki prosto do interfejsu aplikacii.
Dodatkowo testowanym elementem, ktory pozwoli na gteboki monitoring
interakgiji, jest pomiar konwersji z eventéw otagowanych w aplikaciji®. Nie-
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zbednym elementem stanie sie wiec dopasowanie digitalowych strategii
mediowych do nowego sposobu kierowania ruchu.

Jednak samo postawienie na korzysci wynikajgce z uzytkowania aplikacii
mobilnych nie spowoduije, iz uzytkownicy samoczynnie przywigzg sie do
danej marki, dlatego tez niezbedne jest stosowanie dodatkowych technik,
pozwalajgcych zwiekszy¢ zasieg a nastepnie, co najwazniejsze, utrzymac
grono odbiorcow. Jednym z podstawowych elementéw jest dbanie o wy-
sokiej jakosci UX, ktdry pozwoli na korzystanie z ustug w sposob intuicyj-
ny. Mozna wydawac gro budzetu na promocje, lecz odnotowywac stale
niskie ROI z tak prozaicznego powodu, jak zbyt skomplikowana lub zwra-
cajgca btedy budowa aplikacii.

O to, czy aplikacja realizuje swoje zatozenia, warto zapytac jej uzytkowni-
kéw, umozliwiajgc im pozostawienie feedbacku za posrednictwem opinii.
Ich sita ma dwojakie znaczenie, gdzie z jednej strony pozwala konsumen-
towi poczug, iz ma realny wptyw na marke, ktéra jednoczesnie od razu
staje sie dla niego blizsza; z drugiej zas agregat pozytywnych opinii jest
Swietng wizytdwka, przyciggajaca uwage potencjalinych klientéw. Dosko-
nale wiedzg to marketerzy, ktérzy czes¢ budzetdéw marketingowych prze-
znaczajg na ASO, gdzie po ostatnich aktualizacjach i zarazem czystkach
recenzje uzytkownikow zaczynaja odgrywac coraz wazniejszg role i sta-
nowig jednej z filarow optymalizacji zarowno w Google Play, jak i w App
Store.

W skutecznej retencji uzytkownikow pomaga stosowanie powiadomien
0 znizkach, najlepiej spersonalizowanych na bazie historycznych trans-
akdji i przekazywanych w formie notyfikacji push, aby komunikat nie po-
zostat niezauwazony. Promocje sg nie tylko sposobem na pozyskanie
nowych prospektow. Jesli sg emitowane cyklicznie do oséb, ktére regu-
larnie korzystajg z ustugi, stajg sie elementem, na ktory uzytkownicy cze-

2 https://www.statista.com/statistics/271644/worldwide-free-and-paid-mobile-app-store-downloads/
8 https://apify.com/apify/google-search-scraper
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kajg, swiadomi, iz w niedalekiej przysztosci zostang nagrodzeni kolejng
porcjg benefitdow. Dla graczy, ktdrzy chcg jeszcze skuteczniej angazowad
uzytkownikow, odpowiednim moze okazac sie system nagrod bazujgcy
na systemie gamifikacji. Niezbedne jest wtedy jasne okreslenie celu, do
ktdrego bedzie zmierzat uzytkownik decydujgcy sie na pobranie aplikacii,
zasad potencjalnej rywalizacji oraz nagrody, jakg otrzyma za poswiecenie
SWojego czasu.

Jesli rozwigzania grywalizacyjne sg zbyt rozbudowane, pozostaje jeszcze
tworzenie konkurséw w social media lub wewnatrz aplikacji. Rozwigza-
nie oprécz budowania zaangazowania pozwoli na dobudowanie zasiegu,
przy uwzglednieniu w formule elementu wymagajacego podzielenia sie
odpowiedzig konkursowg z innymi uzytkownikami. Niezaleznie jednak od
przyjetej formy, ktérej celem bedzie zapobieganie odptywowi uzytkow-
nikow, kluczowym jest dogtebne przeanalizowanie, kim jest potencjalny
odbiorca oraz jakie sg jego oczekiwania odnosnie korzysci, ktdre powin-
ny wynika¢ z uzytkowania aplikacji. Aplikacje powinny budowac¢ wartosé
dla swoich klientow. Jakosciowy content, pozytywne doswiadczenia pty-
nace z dotychczasowych zakupdw czy dopieszczona Sciezka customer
journey z pewnoscig pomoga w realizacji zaktadanego celu zwiekszenia
retenciji uzytkownikdw.

Jako marketer powinienes odpowiedzieC sobie na pytania dotycza-
ce oczekiwan, jakie ma konsument wobec twojej marki, w jaki sposob
chcesz sie z nim komunikowa¢ oraz co ma by¢ triggerem do jego po-
wrotu. Bogactwo danych, ktére w ten sposdb uzyskasz, pozwoli lepiej
zrozumie¢ potrzeby konsumenta, a finalnie je zmonetyzowac. To truizm,
lecz warto o nim pamietac. Zwtaszcza gdy jesteSmy przyttoczeni liczbg
wprowadzanych poprawek i zmian w naszych aplikacjach, zapominamy,
ze w bezwzglednym srodku zawsze powinien znajdowac sie konsument,
wszak to od niego zalezy sukces twojej aplikacii.
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Najpopularniejsza kategoria gier
mobilnych s3 gry rekreacyjne.
Przynajmniej raz w miesiacu siega
po nie co drugi gracz w Polsce.

Zrédto: Spicy Mobile, raport ,Gracze 2019”
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Efektywne kampanie
w aplikacjach mobilnych
(case-study)



Sprawdzmy, jak w praktyce przetozy¢ cele klienta na skuteczne dziatania
reklamowe w aplikacjach mobilnych. Oto kilka przyktaddw kampanii
reklamowych, w ktorych z sukcesem potagczono pomyst, kreacje i mozliwosci

,0ig data”.

KAMPANIE LOKALNE, CZYLI JAK DOPROWADZIC KLIENTA DO
SKLEPU

Od kilku lat widoczny jest wzrost kampanii precyzyjnie targetowanych na
wskazane lokalizacje, na przykfad po to, aby zwiekszy¢ ruch w sklepie
stacjonarnym. Dzieki wykorzystaniu GPS mozliwe jest dokfadne okresle-
nie potozenia, co pozwala na precyzyjne kierowanie reklamy do 0sob,
ktore znajdujg sie w konkretnym miejscu (zasieg minimum 50 metrow od
wyznaczonego punktu). Jednakze czy wykorzystanie GPS w telefonie
jest jedyng mozliwoscig zwiekszenia swiadomosci, gdzie dany sklep lub
punkt sie znajduje? Okazuije sig, ze nie!

Jako przyktad moze postuzy¢ kampania dla Delikatesow Centrum. Gtow-
nym celem byto dotarcie do konsumentow z informacjg o najnowszych
promocjach, a nastgpnie poinformowanie, gdzie znajduje sie najblizszy
dla uzytkownika sklep i zachecenie do odwiedzin i skorzystania z rabatu.
Oczywistym zabiegiem byto wykorzystanie aplikacji mobilnych i GPS — od
kazdego ze sklepdw nalezgcych do sieci Delikatesy Centrum ustawilismy
promien na odlegtosc¢ 1 kilometra. Jak tylko ktos znalazt sie w jego obre-
bie, otrzymywat reklame z informacjg o promocii. Aby rzeczywiscie skiero-
wac uzytkownikéw do sklepu, wykorzystaliSmy kreacje, w ktorych istniata
mozliwos¢ sprawdzenia najblizszej lokalizacji na mapie oraz wyznaczenia
trasy do tych migjsc. Aplikacje mobilne dajg mozliwos¢ emisji formatow
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petnoekranowych, co utatwito umieszczenie duzej ilosci informaciji o pro-
mocjach na reklamie. Powyzszy przyktad pokazuje, jak prosty zabieg po-
taczenia aplikacji mobilnych z kreacjg pozwolit na jednoczesne pokazanie
oferty i skierowanie uzytkownikéw do sklepu stacjonarnego.

NIESTANDARDOWE WYKORZYSTANIE APLIKACJI MOBILNYCH

| BEACONOW W CELU DOTARCIA DO GRACZY

Aby dotrze¢ z nowym produktem do graczy, Sony wykorzystato wspot-
dziatanie aplikacji mobilnych i beacondw podczas najwiekszych targow
gier komputerowych w Polsce — Warsaw Game Week. Kampanii przy-
Swiecaly dwa cele — dotarcie do jak najwiekszej liczby uzytkownikdw, kto-
rzy byli na wydarzeniu, a takze dotarcie tylko i wytgcznie do tych osob,
ktore spedzity czas w strefach, gdzie prezentowane byty konsole i gry wy-
produkowane przez Sony. W tym celu wykorzystano mozliwosci beaco-
now — jeden z nich swoim zasiegiem obejmowat cate targi i tym samym
gwarantowat dotarcie do wszystkich uzytkownikdw wydarzenia, pozosta-
te z zasiegiem 1 metra znajdowaty sie tylko w strefach, gdzie byty gry
i konsole Sony. Biorgc pod uwage, ze beacony mogg bardzo precyzyj-
nie definiowac czas przebywania w danym miejscu, do bazy zbierani byli
tylko ci uzytkownicy, ktorzy byli w konkretnej strefie (w zasiegu beacona)
przez minimum 5 minut. Dato to nam gwarancje, ze osoby te sg fanami
poszczegolnej serii i mogg by¢ potencjalnymi nabywcami kolejnych edy-
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cji. Na podstawie zebranych danych przeprowadzone zostaty dziatania
retargetowane, do ktérych wykorzystano ID uzytkownikéw. Reklama zo-
stata wyemitowana w aplikacjach mobilnych ze wsparciem targetowania
behawioralnego, ktdre zapewnit Mobigate.

APLIKACJE SPORTOWE NIE TYLKO DLA KLIENTOW
ZWIAZANYCH ZE SPORTEM

We wspdiczesnym Swiecie panuje moda na zdrowy styl zycia. Ludzie
uprawiajg coraz wiecej sportu — biegajg, jezdzg na rowerze, chodza na
fitness. To przycigga reklamodawcow, niekoniecznie marki sportowe.
Przyktadem jest producent karmy Purina, ktdry postanowit w sposdb in-
nowacyjny aktywizowac posiadaczy psow. W tym celu wykorzystaliSmy
aplikacje Endomondo i przygotowany specjalnie na potrzeby kampanii
,challenge”. Zadaniem uczestnikdw konkursu byto spedzenie jak naj-
wiekszej ilosci czasu w aplikacji i wykorzystanie tras, ktdre wygladem
przypominaly ksztatt psich chrupek. Dzieki duzym zasiegom aplikacji z in-
formacjg o konkursie dotarliSmy do licznej grupy posiadaczy psow. Po-
zwolito to nastepnie zebrac baze tych osob i ponownie wraca¢ do nich
z kampaniami reklamujgcymi produkty dla czworonogoéw. Jak widac, wi-
zerunek marki mozna budowac w kontekscie wydawatoby sie niepasujg-
cym do produktu.

CZY APLIKACJE MOBILNE DLA MARKETERA TO TYLKO DOBREJ
JAKOSCI KONTEKST?

Otodz niel Czesto spotykamy sie z sytuacjg, ze celem kampanii jest dotar-
cie do grupy celowej charakteryzujgcej sie konkretnymi zachowaniami lub
sktadajgcej sie z przedstawicieli okreslonych grup spotecznych. Pierw-
szym i, jak sie okazuje, btednym krokiem jest dotarcie do tych osoéb po-
przez kontekstowy dobdr witryn lub aplikacji. Jednak warto zada¢ sobie
pytanie, czy osoba, ktdra przeglada witryny zwigzane ze sportem, upra-
wia czynnie sport? Czy osoba, ktdéra interesuje sie motoryzacja, musi by¢
kierowcq? Zdecydowanie zainteresowania nie warunkujg intencji zakupo-
wych i nie okreslajg precyzyjnie grup celowych.

3. JAK ZARABIAC W | DZIEKI APLIKACJI?

W tym momencie nalezy sie zatrzymac i zastanowic, jakie mozliwosci dajg
nam aplikacje i jakie technologie zapewniajg nam precyzyjniejsze dotarcie
do grupy celowej niz wspomniany kontekst. Zdecydowanie przed sze-
reg wybija sie Mobigate, czyli produkt, ktory wykorzystuje autorski kod
SDK do zbierania danych o uzytkownikach urzadzen mobilnych. Aktual-
nie zbieranych jest ponad sto parametréw, miedzy innymi liczba zainsta-
lowanych aplikacji, czas korzystania z danej aplikacji, lokalizacja, transfer
danych i wiele innych. Pozwala to na Sciste doprecyzowanie grupy, ktéra
okreslona jest w celach kampanii.

Najlepszym przyktadem wykorzystywania danych réznego rodzaju dla
precyzyjnego okreslenia grupy docelowej jest kampania zrealizowana
dla Qatar Airways. Przewoznikowi zalezato na dotarciu do osoéb podro-
zujgcych liniami lotniczymi. Wzielismy pod uwage kilka parametrow, ktore
razem daty bardzo duze prawdopodobienstwo targetowania wiasciwe-
go dla klienta segmentu: (1) osoby, ktdre majg zainstalowane aplikacje
do planowania podrézy lotniczych i korzystaty z nich minimum kilka razy
w ciggu ostatnich 3 miesiecy; (2) osoby, ktdre czynnie korzystaja z aplika-
cji do planowania wycieczek, noclegow; (3) osoby, ktdre w ciggu ostatnich
3 miesiecy znajdowaty sie na lotnisku; (4) osoby, ktére w ciggu ostatnich 3
miesiecy korzystaty z roamingu.

*kk

Mam nadzieje, ze nasze case-studies beda inspiracjg przy twojej kolejnegj
kampanii — tym razem na mobile’u i z petnym wykorzystaniem potencjatu
big data oraz angazujacych formatow reklamowych.
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Aleksandra Karpinska-Gugata

Mobile Apps Product Owner
Gazeta Wyborcza

Nie obrazamy si¢ na Apple
— case study aplikacji
,aazety Wyborczej”



Czy zmiany wymuszone zewnetrznymi regulacjami moga wyjs¢ na dobre?
Na przyktadzie aplikacji ,WWyborczej” pokazujemy, jak trudng sytuacje przekuc

W sukces.

Rynek m-commerce nieustannie rosnie. W pierwszej potowie 2019 roku
dochody z zakupdéw dokonywanych w aplikacjach mobilnych wzrosty
0 15 proc. wzgledem roku poprzedniego. Gtéwnymi ich beneficjentami
s3 giganci tacy jak Apple i Google. Za posrednictwem swoich sklepow
(platform, dzigki ktdrym realizowane sg wszystkie ptatnosci) pobierajg 30
proc. wartosci kazdej transakcji. Dyktujg rowniez warunki realizowania za-
kupdw, co spotyka sie z protestami nawet najwiekszych graczy, jak Netflix
i Spotify. W zatozonym w tym roku serwisie timetoplayfair.com niezado-
woleni z dotychczasowej wspdtpracy klienci opisujg w jaki sposob ame-
rykanski gigant od wielu lat wprowadza zmiany ograniczajgce mozliwosc
realizacji transakcji poza systemem Apple’a.

Zmiany oprotestowane przez Netflixa i Spotify dotykajg bezposrednio
kazdego wydawce, ktory udostepnia swoj produkt w sklepie Apple’a —
rowniez nas. Do tej pory uzytkownik aplikacji ,WWyborcza” miat do wybo-
ru dwie mozliwosci zakupu prenumeraty: poprzez nasz witasny system
sprzedazowy lub zakup wewnatrz aplikacji (IAP). Zmiany narzucone przez
Apple oznaczaty, ze nie moglismy juz promowac w aplikacji wtasnego
systemu, co mogto rzutowac na rentownosc produktu (to rozwigzanie wy-
bierato wczesniej prawie 80% osob decydujgcych sie na zakup). Chcac
unikng¢ spadku wptywow, postanowilismy ponownie przemysle¢, w jaki
sposob chcemy efektywnie sprzedawac tresci oraz jak rozumiemy, czym
sg dla nas zakupy wewnatrz aplikacji.
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Proces rozpoczelismy od zbadania Sciezek zakupowych i przyjrzenia sie
zachowaniu uzytkownikow. W tym celu przeprowadzilismy badania jako-
sciowe — wsrdd naszych rozmowcow byli zardwno prenumeratorzy, jak
rdwniez osoby czytajgce jedynie artykuty dostepne w ramach bezptat-
nego limitu. Potgczenie zebranych w ten sposob informacji z danymi ilo-
sciowymi, pochodzgcymi z systemow analitycznych, pozwolito nam na
podziat naszych uzytkownikéw na segmenty. Dzieki temu wiedzielismy
dokfadnie jakie zmiany musimy wprowadzi¢, by odpowiedzie¢ na potrze-
by 0sdb korzystajacych z naszej aplikacji. Umozliwito nam to réwniez lep-
sze dopasowanie produktu do potrzeb naszych partnerdow reklamowych.

Dokonywanie zakupdw wewnagtrz aplikacji (in-app purchase) to w prakty-
ce oferowanie uzytkownikom jej darmowej wersji i pobieranie optat jedynie
za dostep do konkretnych tresci i funkcjonalnosci (tzw. model freemium).
Majgc na uwadze konkurencyjnos¢ rynku, zdecydowalismy sie zaofe-
rowac czytelnikom miesieczny darmowy okres probny. Nie wymagamy
przy tym zakfadania konta w aplikacji i tym samym nie zobowigzujemy
uzytkownika do pozniejszego zakupu. Dzieki temu zdobylismy zaufanie
odbiorcow i utatwiliSmy im podjecie decyzji 0 zaptacie za prenumerate
PO uptywie okresu probnego. Pierwszy miesigc byt dla nas decydujgcy —
w krétkim czasie musielisSmy zbudowad z uzytkownikiem na tyle dobrg
relacje, by zdecydowat sie z nami zostac na dtuze.
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W tym celu stworzyliSmy nowy system wysytki powiadomien, ktory po-
zwala na wysoki stopien personalizacji. Kluczowe byto tu zaangazowa-
nie ponad dwudziestu redakcji lokalnych Gazety Wyborczej. Wysytajg one
powiadomienia dotyczace wydarzert majacych miejsce w okolicy czytel-
nika. Nowg, dodatkowg funkcjg powiadomien jest rdwniez odsytanie do
artykutdw ,zamknietych”, tzn. takich, w ktérych uzytkownikom bez wyku-
pionej prenumeraty udostepniamy jedynie 10% tresci. Czytelnikowi, ktory
trafia na tekst zamkniety, wyswietla sie ekran zachecajgcy do rozpoczecia
darmowego okresu probnego subskrypcii. Dzieki ulepszonym powiado-
mieniom podnieslismy wskaznik powracalnosci uzytkownikéw, a tym sa-
mym wykreowalismy potrzebe zakupu.

Kolejnym krokiem byto rozszerzenie oferty zakupdw wewnatrz aplikacji
0 dostep do serwisu WWW. Dzieki temu czytelnik, ktory wykupit prenu-
merate i zatozyt konto w aplikacji, ma obecnie mozliwos¢ swobodnego
korzystania takze z serwisu WWW Wyborczej. Ta operacja w gruncie rze-
czy odwrdcita caty proces, jaki stosowalismy do tej pory (jedynie uzyt-
kownicy, ktorzy korzystali z serwisu WWW i zatozyli na nim konto, migli
mozliwosc zalogowania sie w aplikacji).

Wiedza o tym, co czytajg nasi uzytkownicy oraz w jaki sposob poruszajg
sie po aplikacji pozwolita nam na dynamiczne budowanie profili uzytkow-
nikdw. Daty nam one mozliwos¢ prezentowania oferty zakupowej w spo-
s6b zindywidualizowany, gdzie znaczenie miat caty kontekst, tzn. nie tylko
moment wyswietlenia oferty, ale rowniez liczba przeczytanych artykutow
i ich tematyka.

Rownolegle podjelismy dziatania w zakresie ASO, czyli pozycjonowania
aplikacji w sklepach App Store i Google Play. Gtownym celem byto pod-
niesienie wskaznikéw konwers;ji dla uzytkownikéw odwiedzajgcych strone
aplikacji ,Wyborczej” na instalacje oraz zaindeksowanie aplikacji tak, by
pojawiata sie ona wysoko w wynikach wyszukiwania.

3. JAK ZARABIAC W | DZIEKI APLIKACJI?
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Ranking aplikacji w kategorii ,Magazyny i prasa”

Z racji spolaryzowanego postrzegania Gazety Wyborczej na polskim ryn-
ku zmagalismy sie réwniez ze stosunkowo niskg oceng aplikacji w skle-
pach. Wynikata ona z negatywnych opinii uzytkownikéw odnoszacych sie
do Gazety Wyborczej jako wydawcy, a nie samej aplikacji. Analizujgc dzia-
tania naszych uzytkownikdéw, opracowalismy formute decydujgcg o tym,
ktory moment bedzie najlepszy na wyswietlenie prosby o ocene aplika-
cji. Skutek? W krotkim czasie zostata ona sklasyfikowana na pierwszym
miejscu zarowno w App Store, jak i w Google Play w kategorii ,Magazyny
i prasa”, a jej ocena podniosta sie niemalze do oceny maksymalne;.
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Ocena aplikacji przed i po zmianach

Po ponad pdt roku bardzo intensywnych dziatan i wypracowaniu omo-
wionych rozwigzan, dzi$ mozemy pochwali¢ sie wzrostem liczby uzyt-
kownikow ptacgcych za tresci poprzez App Store i Google Play o 144
procent. Co wiecej, catkowita liczba czytanych artykutéw w aplikacji
wzrosta do prawie trzech milionéw tygodniowo. Sredni czas, jaki dzien-
nie spedzajg nasi uzytkownicy podczas jednej sesji wzrdst do osmiu mi-
nut, co swiadczy o wysokim zaangazowaniu i przywigzaniu — a to cieszy
nas szczegolnie.
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Innymi stowy, zmiana wprowadzona przez Apple, cho¢ na poczatku
problematyczna, byfa dla nas poczatkiem drogi, ktéra doprowadzita do
ewolucji nie tylko produktu, ale takze naszego sposobu myslenia o nim.
Nowych pomystow pojawito sie na tyle duzo, ze juz niedtugo zaprezentu-
jemy catkowicie nowg wersje aplikaciji!
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Jan Semmler

Konsultant Handlowy
Yanosik

Zarabiam w aplikaciji:
aplikacja uzyteczna




Aplikacja Yanosik to obecnie najpopularniejszy komunikator drogowy, z ktorego
korzysta srednio 1,5 min kierowcow miesiecznie. Jest znana przede wszystkim
z ostrzegania o0 niebezpieczenstwach na drodze, ale oferuje rowniez szereg

innych, przydatnych kierowcom funkcji.

Rozwigzanie powstato w 2009 roku, czyli rowno 10 lat temu. Do tej pory
aplikacja zostata pobrana 10 miliondw razy. Dla kierowcy korzystanie
Z nigj jest catkowicie bezptatne.

YU! - YANOSIK UBEZPIECZA

YU! to pierwsza, powszechna oferta bazujgca na najnowoczesnigjszym
rozwigzaniu, uzalezniajgca cene ubezpieczenia od stylu jazdy. Celem jest
docenienie kierowcow, ktdrzy jezdzg bezpiecznie. Wiasnie do nich, za po-
srednictwem aplikacji Yanosik, trafi oferta najtariszego ubezpieczenia OC.
Bezpieczni kierowcy otrzymajg zindywidualizowang oferte.

- 0

YUl S

BEZPIEGINY
PLACI MNIEJ
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YU! oferuje cene ubezpieczenia bazujgcg na przewidywaniu przysztosci.
Dotychczas ubezpieczyciele sugerowali sie tylko historig (gtdwnie szko-
dowa), teraz mozemy wptywac na to, jaka cena zostanie ham zaofero-
wana — wszystko zalezy od naszego stylu jazdy, ktory przeciez mozna
doskonali¢. W okresleniu stylu jazdy jest brana pod uwage miedzy innymi
dynamika, sposdb zachowania w niebezpiecznych punktach i przestrze-
ganie przepisow drogowych. Z naszych badan wynika, ze najwazniejszy-
mi elementami majgcymi wptyw na bezpieczenstwo jazdy sg: ptynnosé
jazdy (jak dynamicznie zmieniamy predkosc, gtownie w terenie zabudo-
wanym), dtugos¢ pokonywanych dystansow (zwtaszcza w nocy), dosto-
sowanie predkosci do warunkoéw na drodze i ograniczen, szczegdlnie
W niebezpiecznych miejscach (na podstawie zgtoszen uzytkownikow
Yanosika wiemy, gdzie jest najwiecej niebezpiecznych zdarzen).

Oferta przeznaczona jest dla klientow indywidualnych. Kierowca moze
budowac swojg ,historie drogowg”, jezdzac jakimkolwiek samochodem
(na przyktad stuzbowym), co pozwoli ubezpieczy¢ mu auto prywatne.
Warunkiem jest jazda z wtgczong aplikacjg Yanosik — nie ma koniecznosci
instalowania zadnych dodatkowych urzadzen w pojazdach.

Nowy sposob oceny ryzyka, wykorzystanie innych niz dotychczas danych
oraz nizsza cena nie oznaczajg obnizenia jakosci ochrony ubezpiecze-
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niowej. Oferte dla YU! przygotowata Ergo Hestia — jeden z najwiekszych
zaktadow ubezpieczen w Polsce, ktory gwarantuje najwyzszg jakosc li-
kwidaciji szkdd i produktu ubezpieczeniowego. Aby otrzymac oferte po-
lisy YU! nie trzeba instalowa¢ w samochodzie zadnych dodatkowych
urzgdzen. Wystarczy juz 10 niedtugich tras z wtgczong aplikacjg Yanosik.
Ubezpieczenie bedzie oferowane bezposrednio i tylko na urzgdzeniach
mobilnych, co dodatkowo obniza koszty i umozliwia oferowanie konku-
rencyjnej w stosunku do rynku ceny. Dodatkowo, zatozeniem oferty jest
jak najprostsza jej konstrukcja. Dla wiekszosci klientdw zawarcie umowy
powinno polegac na akceptacii oferty i zaptacie online.

SPRZEDAJ SAMOCHOD W YANOSIKU

Co fgczy Yanosika i Allegro? Yanosik i Allegro to z pozoru dwie odreb-
ne ustugi, ktdre niewiele majg ze sobg wspdlnego. Nic bardziej mylnego.
Obie marki potgczyty sity i stworzyty innowacyjne rozwigzanie, jakiego do-
tychczas prézno byto szukac na terenie kraju. Co powigzato dwdaoch lide-
row polskiego rynku? Okazuje sie, ze... sektor aut prywatnych. Czy to
oznacza technologiczng rewolucje w branzy motoryzacyjnej?

3. JAK ZARABIAC W | DZIEKI APLIKACJI?

System Yanosik to najpopularniejszy w Polsce komunikator dla kierow-
cow, z ktdrego aktywnie korzysta srednio 1,5 min uzytkownikdw miesiecz-
nie. Natomiast Allegro to najwigksza sprzedazowa platforma internetowa
w kraju. Dwaj giganci polskiego rynku znalezli wspdlny mianownik, jakim
sg kierowcy, a doktadniej osoby zmotoryzowane, ktdre chca sprzedac
swoje auto. To wtasnie oni za posrednictwem aplikacji Yanosik moga do-
dac¢ ogtoszenie sprzedazy na Allegro.

Schemat dodania ogtoszenia zostat maksymalnie uproszczony. Wystar-
czy przejs¢ do zaktadki ,Samochdd” w aplikacji, zeskanowad kod z do-
wodu rejestracyjnego auta, dzieki czemu spora czesé danych zostanie
uzupemiona automatycznie, a nastepnie wystawic¢ pojazd w serwisie Alle-
gro. Osoby, ktére dopiero zastanawiajg sie nad wymiang pojazdu, mogg
uprzednio sprawdzi¢ wartos¢ rynkowa swojego samochodu. Do tego
rowniez wystarczy zeskanowanie dowodu rejestracyjnego. Co wiecej, na
ekranie startowym aplikacji pojawiaja sie ogtoszenia innych uzytkowni-
kow o sprzedazy auta. Zwieksza to szanse sprzedajgcych na dotarcie do
wigkszej liczby potencjalnych klientdw skupionych w spotecznosci syste-
mu Yanosik.

Catosc¢ zostata zaprojektowana w taki sposob, zeby nie odwracac uwagi
kierowcy od drogi. Oferty mozna przejrze¢ przed jazda lub po jej zakon-
czeniu. W trakcie podrézy pojawiajg sie jedynie nieinwazyjne banery infor-
mujgce o najnowszej funkcji w aplikaciji. Nowe rozwigzanie dostepne jest
dla uzytkownikow aplikacji, ktérzy sprzedajg auto jako osoby fizyczne.
Jeden uzytkownik bedzie mégt dodac jednoczesnie trzy ogtoszenia. Limit
ten zostat wprowadzony, zeby z rozwigzania korzystali gtdwnie prywatni
kierowcy, a nie osoby zawodowo zajmujgce sie sprzedazg samochodow.

Kolejnym utatwieniem dla uzytkownikéw aplikacji Yanosik jest rowniez
mozliwos¢ dodania ogtoszenia o sprzedazy swojego auta bez zatozonego
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konta w serwisie Allegro. Dzieki funkcji skanowania dowodu rejestracyj-
nego, oferty sprzedazy beda zawieraty historie pojazdu, a co za tym idzie
takze dane o jego przebiegu. Zaproponowane przez nas rozwigzanie to
absolutna nowos¢ na polskim rynku motoryzacji, ktore by¢ moze rozwig-
ze problem kupna samochodu bez obaw 0 jego historie.

YANOSIK | BIEDRONKA

Yanosik i Biedronka na terenie catego kraju przeprowadzili testy inno-
wacyjnego rozwigzania, ktdre moze odmieni¢ handlowg rzeczywistosé
w Polsce. Kierowcy korzystajgcy z aplikacji Yanosik w trybie nawigacii byli
lepiej poinformowani o lokalizacji sklepdw sieci Biedronka oraz dowie-
dzieli sie, w jakich godzinach mijane placowki byty dostepne dla klientow.
Takie rozwigzanie moze pomaoc odnalez¢ sie kierowcom w obecnym cha-
osie zwigzanym z zakazem handlu w niedziele.

ZAWSZE

PO DRODZE!

W jaki sposdb? Duza spotecznosé zgromadzona za posrednictwem apli-
kacji to dobre narzedzie do publikowania roznego rodzaju tresci. W przy-
padku wspotpracy z siecig Biedronka to takze spore utatwienie dla
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kierowcow, ktérzy w wygodny sposdb mogli sprawdzié, w jakich godzi-
nach otwarty jest sklep oraz czy jest czynny w nadchodzaca niedziele. Co
nalezato zrobi¢? Wystarczyto mie¢ wtagczong aplikacje Yanosik w trybie
nawigacji. Przejezdzajgc obok sklepu Biedronka, ktéry brat udziat w te-
stach, wyswietlata sie ikona na mapie oraz miniatura w prawym gornym
rogu ekranu. Po kliknieciu w jedng z nich pokazywaty sie informacje o od-
legtosci do sklepu i godzinach jego otwarcia w poszczegodlne dni tygo-
dnia. Dodatkowo widoczny byt przycisk pozwalajgcy na uruchomienie
nawigaciji. Kierowca mogt zatem nie tylko dowiedzie¢ sie o dostepnosci
sklepow, ale takze sprawnie dotrze¢ do celu. W zwigzku z wprowadze-
niem zakazu handlu w wybrane niedziele, panuje duze zamieszanie wsrod
konsumentow. Miedzy innymi dlatego postanowiliSmy wprowadzi¢ roz-
wigzanie, ktére usprawni informowanie klientdw o zamknieciu sklepow.
W badaniach brato udziat okoto 700 sklepdw Biedronka z catej Polski.
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Gdyby globalny rynek aplikacji mobilnych traktovyaé jak gospodarke narodowa,
bytoy trzecig co do wielkosci w rankingu Banku Swiatowego po Stanach
Zjednoczonych i Chinach. Przyjrzyjmy sie blizej najciekawszym danym

Z rodzimego podworka i stojgcym za nimi Swiatowym trendom.

JAK POLACY KORZYSTAJA ZE SMARTFONOW?

Smartfony — paradoksalnie — w coraz mnigjszym stopniu stuzg uzytkow-
nikom do dzwonienia. Jak wynika z badan Spicy Mobile, Polacy poswie-
cajg jedynie 6% aktywnosci mobilnej na potgczenia telefoniczne. Jeszcze
mniej czasu, bo jedynie 2%, zajmuje nam komunikacja SMS/MMS. Ko-
rzystanie ze smartfona to gtownie korzystanie z aplikacji mobilnych (83%)
oraz przegladanie stron internetowych (8%)'. Widac to zwtaszcza w gru-
pie wiekowej 15-24 lata, ktdra obejmuje tzw. generacje Z. To pierwsze
pokolenie, ktdre od poczatku miato kontakt z internetem i urzgdzeniami
mobilnymi. W szczegdInosci, przedstawiciele generaciji Z spedzajg w apli-
kacjach wiecej czasu, sg rowniez o wiele bardzigj lojalni i aktywni wzgle-
dem reszty populaciji.

ROSNIE UDZIAL. MOBILE’A W RUCHU INTERNETOWYM

Pod koniec 2018 r., po raz pierwszy w historii wiecej Polakow skorzystato
z internetu mobilnie niz przez PC2. Warto takze nadmieni¢, ze do grupy
»,mobile only” nalezy niemal 5,5 min osob?®. Tylko w ciggu 2018 roku licz-
ba osdb tgczacych sie z internetem wytgcznie z poziomu urzgdzen mo-
bilnych wzrosta w naszym kraju az o 38%. Uzytkownicy przenoszag swoje

' Spicy Mobile, dane za 2018 r.

2 Gemius, dane za 2018 r.

8 Gemius, dane za luty 2019 r.
41AB Polska, raport ,Mobile 2018”
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Liczba uzytkownikéw PC i mobile w 2018 roku
pc = mobile
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przyzwyczajenia z duzych na mniejsze ekrany, zwtaszcza w zakresie kon-
sumpciji tresci typowo telewizyjnych. Wedtug prognoz Cisco, do 2020 r.
wideo bedzie stanowi¢ 80% catego internetowego ruchu na mobile’u.
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Takze wyniki dla polskiego rynku sg obiecujgce — juz co trzeci badany
wymienia ogladanie tresci wideo wsrod najwazniejszych aktywnosci na
smartfonie*.

MOBILE NAPEDZA REKLAME CYFROWA

Pierwszy kwartat 2019 r. przynidst historyczng zmiane w rozktadzie wy-
datkéw na reklame. Po raz pierwszy nakfady na reklame w internecie
przewyzszyly budzety idgce na kampanie telewizyjne. Tym samym inter-
net z udziatem 43% w torcie reklamowym stat sie najwazniejszym me-
dium reklamowym w Polsce.

Jednym z gtéwnych czynnikdw ,napedzajacych” reklame cyfrowg jest
mobile. W 2018 r. na reklame mobilng wydano rekordowa kwote 1,2 mid
Zlotych, a jej udziat w rynku reklamy cyfrowej wzrést o 19% (z 22,6%
w 2017 r. do 26,9% w 2018 r.)°. W tym samym czasie udziat odston
mobilnych w ogdlnej liczbie odston zwigkszyt sie az 0 27%°. Jak wynika
z danych za | kwartat 2019 r., udziat reklamy mobilnej w ogdle wydatkow
na reklame online wynidst 26,2%, co daje kwote 288 min zt, ktdrg rekla-
modawcy przeznaczyli na reklame w kanale mobile w pierwszych trzech
miesigcach tego roku’.

Reklamodawcy, ktorzy nie wykorzystujg w swoich kampaniach mobile’a,
tracq istotng czes¢ tortu. Wedtug badania Gemius AdReal, az 93% in-
ternautéw w trakcie blokow reklamowych w telewizji siega po smartfon,
a 28% wszystkich kontaktow z reklamami telewizyjnymi odbywa sie przy
jednoczesnym korzystaniu z telefonu. Aby zwigkszy¢ efektywnosc dzia-
tan, spoty TV mogag byc¢ skorelowane z interakcjg w kanale mobile. Duze
szanse dla tych form reklamowych widzimy zwtaszcza w mediach spo-
tecznosciowych, wigczajgc wybrane platformy do naszej sieci reklamo-
wej. Na przyktad w aplikacji TikTok umozliwiamy emisje pethoekranowych
spotéw trwajgcych do 15 sekund, a takze krotkich 3-5 sekundowych re-
klam wyswietlanych tuz po uruchomieniu aplikaciji.

4. RYNEK, TRENDY | WYZWANIA

Typy aktywnosci uzytkownikéw - udziat czasu

m aplikacje (instalowane) aplikacje (preinstalowane) www potaczenia  m SMSy
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Wszyscy 15+, uzytkownicy telefonéw i tabletéw z systemem Android.

Zrédto: Spicy Mobile, Mobigate Report, 2017 i 2018 r.

BUDZETY | RUCH W MOBILE’U IDA DO APLIKACJI

W 2018 r. az 83% czasu na smartfonach i 90% czasu na tabletach przy-
padto na aplikacje (instalowane i preinstalowane). Warto takze podkreslic,
ze na telefonach wzrdst udziat czasu korzystania z aplikacji instalowa-
nych —z 62% w 2017 r. do 66% w 2018 r., co moze by¢ konsekwencjg
przetamywania u uzytkownikow tzw. bariery ,pierwszej instalacji”, a takze
rozwojem samych aplikacii, ktdrych ustugi odpowiadaja na coraz wiecej
potrzeb.

Trend ten zostat dostrzezony zardwno przez wydawcow, jak i reklamo-
dawcow, a wysokosc¢ wydatkdw na reklame mobilng w aplikacjach moze

51AB Polska/PwC AdEX, dane dla 2017 i 2018 r.

6 Gemius, dane dla grudnia 2017 i 2018 .

" IAB Polska/PwC AdEX, dane za | kwartat 2019 .

8 https://www.appannie.com/en/go/state-of-mobile-2019/
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tylko rosng¢. Po pierwsze, aplikacje zbierajg wiele informaciji na temat
uzytkownikéw, ktore firmy moga dalej monetyzowad. Po drugie, co wi-
dzimy w Polsce, koszt emisji reklamy jest tanszy niz na stronach mobil-
nych. | wreszcie po trzecie, sitg napedowa sg sami konsumenci kupujacy
mobilnie. Zdaniem ekspertow, liczba aplikacji mobilnych na swiecie, kto-
re monetyzujg powierzchnie reklamowag w oparciu o in-app advertising,
wzroshie 0 60%. Przychody z tego tytutu mogg wynies¢ na koniec 2019 .
az 62% z 250 miliardéw dolarow wydatkéw na reklame cyfrowa globalnie®.

POPULARNE APLIKACJE MOBILNE

Ktdre z aplikacji cieszag sie najwiekszg popularnoscig w Polsce? Odpo-
wiedz przynoszg wyniki badania Mobience — pasywnego pomiaru aktyw-
nosci na urzadzeniach mobilnych z systemem Android, realizowanego

TOP 20 aplikacji mobilnych - ranking w % wedtug $Sredniego rocznego zasiegu w 2018 r.

YouTube 64,69 6665 6343 47,60 47,80 5836 5683 5208 5295 4916 5199 5571 | 5560
2 Messenger 494 | 5030 4571 3458 3040 4401 37,80 3692 3996 3747 3746 4131* | 4044
3 Facebook (+FB lite) 4490 4540 4086 3372 27,85 3849 3278 3399 37,21 3563 3335 3880 | 3692
4 Maps 4205 4075 3862 2083 2542 3249 3058 2746 3373 2943 2625 3426 | 3257
5  Gmail 3090 31,05 2836 20,07 21,71 2381 2046 1802 24,12 2213 2541 2040 | 24,62
6 Instagram 1295 1560 1493 11,78 9,06 1598 1322 1406 1638 1554 12,41 1605 | 14,00
7 oLX.pl 1699 2077 17,35 13,09 951 11,31 1038 1021 1322 1315 1295 1153 | 1337
8 WhatsApp Messenger = 13,26 13,96 13,99 1002 11,59 1581 1147 969 1303 1602 1450 1297 | 13,03
9 Rossmann PL 1475 1425 1511 952 1007 1186 957 1028 1022 11,74 1239 1315 | 1191
10 Allegro 1308 1322 11,01 917 68 850 689 7,62 851 1047 11,55 1388 | 10,06
11 AliExpress Shopping | 12,83 12,89 11,19 1027 788 930 1343 679 7,32 661 7,36 847 953
12 | Snapchat 802 1019 690 608 58 7,21 577 573 593 393 635 416 634
13 mBank PL 623 614 616 362 371 450 353 366 342 405 512 534 462
14  Viber Messenger 500 421 560 350 436 502 615 410 657 585 215 256 4,556
15 Clean Master 577 536 48 318 291 515 391 38 502 373 309 514 433
16 Blix 520 580 634 499 422 349 276 350 284 344 516 332 4,26
17 | McDonald's 513 550 504 350 336 28 322 360 451 38 442 42 411
18 Skype 601 504 616 459 658 322 28 231 415 210 193 281 398
19 Hangouts 622 461 392 311 48 407 252 273 355 417 49 230 392
20 IKO 498 491 373 416 168 361 257 300 398 412 397 523 383

*Dla grudnia 2018 r. dane dla aplikacji Messenger obejmuja tez wersje lite.

Wszyscy 15+, uzytkownicy telefondw i tabletéw z systemem Android. Kolejno$¢ ujecia aplikacji w tabeli wedtug éredniego rocznego
zasiegu w 2018 r. W rankingu pominigto aplikacje Google, jak np. Google Film, Google Ksiazki, Google Muzyka.

Zrédho: Spicy Mobile, Mobigate Report, styczen — grudzien 2018 r.
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przez agencje Spicy Mobile. Aby oddac pozycje aplikacji w skali roku, za
podstawe uszeregowania w rankingu przyjeto sredni roczny zasieg, jaki
odnotowano w 2018 r. Dane dotyczg uzytkownikow w wieku 15 lat i wie-
cej, korzystajgcych z urzadzen mobilnych z systemem Android. Sredni
roczny zasieg powyzej 30% uzyskaty cztery aplikacie — YouTube, Mes-
senger, Facebook (+FB lite) oraz Maps. Niekwestionowanym liderem jest
YouTube — w skali ubiegtego roku z aplikacji korzystat srednio co drugi
uzytkownik (Sredni roczny zasieg na poziomie 55,60%).

Az 5 z 20 najpopularniejszych aplikacji mobilnych wedtug sredniego rocz-
nego zasiegu w 2018 r. to aplikacje zakupowe. Nalezg do nich OLX.pl,
Rossmann, Allegro, AliExpress Shopping oraz Blix — aplikacja z gazetkami
najpopularniejszych sieci handlowych: Biedronka, Lidl, Kaufland, Netto,
Rossmann czy Pepco.

Zasieg wybranych aplikacji zakupowych w 2018 roku

=—0LX.pl Rossmann PL Allegro — AliExpress Shopping = Blix
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Wszyscy 15+, uzytkownicy telefondéw i tabletéw z systemem Android.

Zrédio: Spicy Mobile, Mobigate Report, styczer — grudzien 2018 r.
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Wzrost ruchu pochodzacego z urzgdzeri mobilnych wptywa na rozwd;
m-commerce, 0 czym informujg tez najwieksi gracze. Na przyktad w An-
swear.com, udziat sesji na urzgdzeniach mobilnych (w tym tych z wyko-
rzystaniem aplikaciji) wzrdst z 43% w 2017 r. do prawie 61% wszystkich
wizyt w kwietniu 2018 r. W tym samym miesigcu odnotowano takze dwu-
krotny wzrost przychoddw generowanych z zakupow dokonywanych za
pomocy urzgdzen mobilnych — stanowity one az 41% przychoddw firmy.
Jak podaje Answear.com, osoby korzystajgce z aplikacji az dwa i pdt razy
czesciej decydujg sie na zakup niz klienci korzystajacy z komputerow®.
Z kolei w przypadku sieci Empik kanat mobilny (tacznie aplikacja i mobil-
na strona) odpowiada za ponad potowe ruchu w sklepie, przy czym wyz-
szym wspotczynnikiem konwersji moze pochwali¢ sie aplikacja'™.

W zestawieniu najpopularniejszych aplikacji mobilnych w 2018 r. nie za-
brakto tez dwoch aplikaciji bankowych — mBank oraz wyréznionej na are-
nie miedzynarodowej aplikacji IKO, ktdra po raz kolejny zostata wybrana
najlepszag bankowg aplikacjg mobilng przez brytyjski serwis Retail Banker
International. Aplikacja PKO Banku Polskiego pokonata w konkursie m.in.
JP Morgan Chase, Bank of America oraz Barclays. Tylko w IV kwartale
2018 r. uzytkownicy IKO wykonali z poziomu aplikacji ponad 28 miliondw
transakcji mobilnych. W tym samym okresie liczba klientow, ktérzy logo-
wali sie do banku wyfgcznie za pomocag telefonu komdrkowego siegneta
prawie 1,1 min'.

Z danych zaprezentowanych przez Zwigzek Bankdéw Polskich wynika, ze
z bankowych aplikacji mobilnych korzysta juz prawie 9,5 miliona osdb
(dane za Il kwartat 2019 r.). Oznacza to, ze ponad co drugi klient ko-
rzystajgcy z bankowosci elektronicznej posiada takze bankowag aplikacje

¢ https://www.money.pl/gielda/wiadomosci/artykul/mci-answear-udzial-sesji-na-urzadzeniach, 133,0,2410373.html

10 https://nowymarketing.pl/a/21947 ,szymon-bujalski-empik-group-w-e-commerce-nie-ma-miejsca-na-powolne-dzialanie
" https://fintek.pl/iko-ponownie-najlepsza-bankowa-aplikacja-na-swiecie/

2 Raport Netb@nk, Il kwartat 2019
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mobilng'?. Same aplikacje bankowe stajg sie rozwigzaniami typu ,all in
one”. Mozemy w nich sprawdzi¢ stan konta, wykonac przelew, otworzy¢
lokate, kupi¢ ubezpieczenie, zastrzec dowdd osobisty, wymieni¢ walute,
a nawet kupic bilety komunikacji miejskiej czy optacic¢ parking.

Wsrod 20. najpopularniejszych aplikacji w 2018 r. moglismy tez zna-
lez¢ kilka aplikacji komunikacyjnych. Poza aplikacjg pocztowg Gmail,
sg to komunikatory Messenger, WhatsApp Messenger oraz Messenger
Lite. Mobile to takze spotecznosci. Ubiegly rok nie przynidst znaczgcych
przetasowan wsrod najwiekszych graczy. Liderem kategorii pozostaje
niezmiennie od lat aplikacja Facebook. W zestawieniu pojawit sie tez In-
stagram oraz Snapchat.

Zasieg aplikacji Facebook, Instagram oraz Snapchat w 2018 roku
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Wszyscy 15+, uzytkownicy telefondw i tabletéw z systemem Android.

Zrédito: Spicy Mobile, Mobigate Report, styczeri — grudzier 2018 .
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RYNEK GIER MOBILNYCH ROSNIE

Do 2021 r. globalny rynek gier mobilnych ma wzrosng¢ do 91,2 mid do-
larow. Polski, wedtug estymacii ekspertdw z Newzoo i Wargaming, jest
6smym w Europie i jednym z najmocniejszych w regionie. W 2018 r. Pola-
cy wydali na gry mobilne 216,2 min dolaréw (mniej wydajg na gry PC czy
na gry konsolowe). Az 73% kwoty przypadto na gry mobilne na smartfony.

Jak wynika z danych Spicy Mobile najpopularniejszg kategorig gier mo-
bilnych w Polsce sg gry rekreacyjne. Przynajmniej raz w miesigcu siega

Zasieg gier z wybranej kategorii wsrod graczy w | kwartale 2019 .
Klasyfikacja kategorii gier mobilnych wedtug Google Play
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Wszyscy 15+, uzytkownicy telefondw i tabletéw z systemem Android.

Zrédio: Spicy Mobile, Mobigate Report, styczeri — marzec 2019
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po nie co drugi gracz. Warto podkresli¢, ze w kategorii gier rekreacyjnych
w sklepie Google Play znajdziemy jedne z topowych gier na rynku, jak
Pou, My Talking Tom czy Candy Crush Saga. Najbardziej angazujgca gru-
pa gier sg gry karciane. Najmniej czasu gracze poswiecajg na quizy, gry
edukacyjne i planszowe.

PODSUMOWANIE

Wedtug firmy analitycznej App Annie, wartos¢ globalnego rynku aplika-
cji mobilnych moze wynies¢ do 2021 r. az 6,3 biliona dolaréw. Ta liczba
uwzglednia nie tylko przychody generowane przez sklepy z aplikacjami,
ale i inne formy monetyzaciji, jak reklamy w aplikacjach i przede wszyst-
kim m-commerce, ktéry sam odpowiada za okoto 95% tej kwoty. Tworcy
aplikacji mobilnych, nawet tych darmowych, beda wykorzystywac rézne
mozliwosci zarabiania na swoich tresciach. Ten trend wptynie na rynek
reklamy mobilnej, m-commerce i ptatnosci mobilnych, a takze mikroptat-
nosci.
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Oto kilka najwazniejszych trendow rozwoju aplikacji mobilnych. Obejmujg one
rzeczywistosC rozszerzong, ustugi on-demand, sharing economy, rozwoj Sieci

5G, m-commerce oraz ptatnosci mobilne.

AUGMENTED REALITY | VIRTUAL REALITY

Cho¢ od czaséw sukcesu gry Pokemon Go rozszerzona rzeczywistos¢
byta wykorzystywana mnigj lub bardziej trafnie przez globalnych graczy
na catym swiecie, wedtug mnie era ,augmented reality” dopiero sie za-
czyna. Najlepszym przyktadem jest tutaj funkcja Live View, ktora w sierp-
niu 2019 r. pojawita sie w aplikacji Google Maps, wprowadzajgc zupetie
nowy sposob pokazywania tras. Jednak mozliwosci wykorzystania roz-
szerzongj (i wirtualnej) rzeczywistosci jest o wiele wiecej — od gier mo-
bilnych, na wirtualnych zakupach kornczac. Obie technologie oczywiscie
nie sg marketerom obce — to czego mozemy sie spodziewac, to ich im-
plementacji przez kolejnych graczy. Jestem ogromnie ciekaw, jak mozli-
wOSCi rozszerzonej i wirtualnej rzeczywistosci zostang skomercjalizowane
w produktach i ustugach mobilnych, a takze wykorzystane w obszarze
reklamy mobilnej na rynku polskim. To zupetnie howy poziom budowania
Swiata marki — interaktywnego, emocjonalnego i realistycznego, a dzie-
ki takim rozwigzaniom jak BlippAR, jeszcze bardziej dostepnego. Aug-
mented Reality Digital Placement (ARDP), nowy format reklamy mobilnej
zaproponowany przez BlippAR, pozwala uzytkownikom korzysta¢ z moz-
liwosci AR bez koniecznosci instalowania osobnej aplikacji na urzgdzeniu.
Tym samym augmented reality moze pojawi¢ sie w multimedialnych re-
klamach displayowych.
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ROZWOJ USLUG ON-DEMAND

Dysponujemy mozliwoscig zamowienia wszelakich ustug oraz produk-
tow za posrednictwem aplikacji mobilnych. | tak, patrzgc na przykfado-
wy dziert mobinauty, aby kupi¢ bilet na komunikacje miejska wystarczy
skorzystac¢ z aplikacji Jakdojade, ustugi transportowe to Uber czy Bolt,
lunch w pracy — nic trudnego, z pomocag przychodzi Pyszne.pl, zamowie-
nie wizyty do lekarza — wystarczy siegna¢ do aplikacji ZnanylLekarz lub
Medicover, ustugi kosmetyczne i fryzjerskie — dzieki uruchomionej w 2019
r. platformie Wellme specjalisci moga podjecha¢ w dowolne miegjsce, na-
wet do biura, w godzinach od 7 do 24. Przyktady mozemy mnozyc, a to
dopiero poczatek rozwoju tego typu aplikacii.

Liczba uzytkownikéw wybranych aplikacji ,,on demand” (gane na podstawie Mobience)

\EVAVEREN L ETH] Liczba uzytkownikow

JakDojade 1500 000
Uber 1750 000
Taxify/Bolt 1250 000
Pyszne.pl 750 000
Blix/Qpony 1 700 000
Uber Eats 500 000
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SHARING ECONOMY

W ostatnich latach mozemy zaobserwowac, ze konsumenci zarowno
w Polsce, jak i na swiecie, coraz chetniej korzystajg z ustug w ramach
tzw. ekonomii wspotdzielenia (,sharing economy”). Jak czytamy w ra-
porcie PwC ,(Wspdf)dziel i rzadz”, globalny przychdod generowany przez
ekonomie wspotdzielenia tylko w pieciu kluczowych sektorach siegnie do
2025 roku 335 miliardéw dolardw.

Jednym z przyktaddw ekonomii wspotdzielenia jest car sharing. W ciagu
ostatniego roku ustugi car sharing staty sie statym elementem najwiek-
szych polskich miast. Osoba korzystajgca ze smartfona do otwarcia za-
parkowanego samochodu to widok, jaki nikogo nie dziwi w Warszawie,
Krakowie, Poznaniu, Wroctawiu czy Trojmiescie.

Wedtug analiz przeprowadzonych przez Instytut Keralla Research auta
na minuty stajg sie coraz popularniejsze — w poréwnaniu do 2018 r. licz-
ba wspotdzielonych samochodow (osobowych i dostawczych) wzrosta
w Polsce 0 54 proc. Na rynku pojawili sie tez nowi gracze. W kwietniu
2019 r., Innology, najwiekszy sprzedawca pradu w Warszawie, zainau-
gurowat ustuge wynajmu samochodoéw elektrycznych na minuty. Wedtug
ekspertow, w najblizszym czasie mocno wzrosnie tez liczba wynajmowa-
nych skuteréw, rowerow i hulajnog.

Komunikacja wspotdzielona nie bytaby rozpowszechniona na takg skale,
gdyby nie rozwdj platform loT wraz z urzgdzeniami i sensorami zdolnymi
do wymiany i udostepniania ogromnych ilosci danych. Monitorowane sg
m.in. aktualne potozenie, stan natadowania baterii, zuzycie oleju czy pred-
kos¢, z jakg porusza sie pojazd.

SIEC 5G | JEJ WPLYW NA APLIKACJE

Jak wynika z szacunkow, w 2020 r. kazdy uzytkownik mobilnego inter-
netu bedzie zuzywac srednio 20 GB danych miesiecznie (dzisiaj to okoto
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3,5 GB)'. Technologia 5G ma zmieni¢ wszystko — od predkosci przeka-
zywania danych, poprzez opdznienia w dostepie do internetu nieprzekra-
czajace 1 ms (w przypadku 4G to az 98 ms), mozliwosc obstugi nawet
miliona urzadzent ma kilometr kwadratowy czy bardzo precyzyjng, bo
z dokfadnoscig do 1 metra, geolokalizacje uzytkownika, co niewatpliwie
wptynie na precyzje geotargetowania reklam mobilnych. Przede wszyst-
kim jednak, technologia 5G pozwoli na podtaczenie do internetu miliondw
dodatkowych urzadzen, od urzadzen konsumenckich po infrastrukture,
ktore dzigki statemu podpieciu do sieci, fgcznosci ze soba nawzajem i za-
stosowaniu algorytmow sztucznej inteligencji, umozliwig zmiane na lep-
sze w wielu dziedzinach zycia, m.in. zautomatyzowanie medycyny czy
transportu.

Wraz z hadchodzgca premierg 5G transformacii ulegnie takze marketing
mobilny i reklama. Jakich zmian mozemy sie spodziewac? Po pierwsze,
jeszcze bardziej wzrosnie udziat reklamy wideo na stronach i w aplikacjach
mobilnych. Juz teraz tresci wideo sg jednymi z najczesciej konsumowa-
nych na smartfonach. Wraz ze wzrostem predkosci internetu znacznie
zmnigjszy sie czas buforowania i tadowania filméw. Stworzy to pole dla
reklamodawcow do tworzenia atrakcyjnych, kreatywnych reklam o wyso-
kiej rozdzielczosci. Dzigki interaktywnym tresciom, na przyktad transmisji
na zywo czy rozmowom gtosowym, a nawet zastosowaniu rozwigzan AR,
reklama mobilna wejdzie na nowy poziom.

Technologia 5G to tez lepszy dostep do danych i samych konsumen-
tow — potrzeby konsumentow bedg analizowane w czasie rzeczywistym,
a w polu zainteresowan reklamodawcow znajdg sie wszystkie urzadzenia
podtgczone do internetu. Poniewaz dowolna powierzchnia w ramach 10T
stanie sie nosnikiem reklamowym, marketerzy bedg musieli przygotowac
sie do obstugi tresci i interakcji na roznych urzadzeniach, bez wzgledu na
czas i migjsce.

" https://www.gov.pl/web/5g/podstawowe-informacje
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M-COMMERCE

Niemal co drugi uzytkownik smartfona ma zainstalowang na swoim tele-
fonie lub tablecie cho¢ jedng aplikacje zakupowa — sg wsrdd nich progra-
my lojalnosciowe, gazetki promocyjne, aplikacje z kuponami czy typowe
aplikacje sprzedazowe. Rdézne badania rynkowe, jak wydawany co roku
raport Gemius i Izby Gospodarki Elektronicznej, pokazujg rosnacy udziat
m-commerce. Na smartfonach — jak czytamy we wspomnianej publika-
cji — kupuje juz 61% oséb kupujacych online.

Na poczatku roku aplikacje mobilng zaproponowata swoim klientom sie¢
sklepow Zabka. Aplikacja zappka skorelowana jest z programem lojal-
nosciowym sieci. Klienci za zakupy z aplikacjg otrzymujg punkty, tzw.
zappsy, ktére moga wymieniaé na nagrody. Jak podata Zabka Polska,
aplikacja jest czescig konceptu ,store of the future”, dzieki ktoremu siec
lepiej pozna osoby odwiedzajgce sklepy oraz bedzie mogta dostarczac
oferty dopasowane do konkretnego uzytkownika. W nieco ponad miesigc
od debiutu aplikacja zostata pobrana ponad milion razy (wedtug danych
Zabka Polska).

Aby skorzystaC na przejsciu na mobile, aplikacje detaliczne powinny
bezproblemowo wspdtpracowac z innymi kanatami zakupow, w tym ze
sklepami stacjonarnymi. Jak pokazujg badania SAP, polscy konsumen-
Ci poszukujg spojnych, zintegrowanych doswiadczen zakupowych, kto-
rych istotnym elementem jest dostep do fizycznych placéwek?. Wie o tym
najlepiej Surge Cloud, firma specjalizujaca w cyfryzaciji powierzchni han-
dlowych. Pod koniec czerwca 2019 r. uruchomita pod logo Take&GO
placéwke catkowicie bezobstugowa i bezkasowg. Rozwdj swojej sieci za-
powiada tez Bio Family. W jej sklepach wieczorem mozna zrobi¢ zakupy
w kasach bez obstugi. Do sklepu wchodzi sie za pomocq aplikagii.

Smartfon to takze doskonaty asystent zakupowy. Az 485 tysiecy Pola-

kdw, jak wynika z danych przekazanych przez Grupe Qpony-Blix, ko-
rzysta przynajmniej raz w miesigcu z listy zakupow w aplikacji Blix (za
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aktywnos¢ uzytkownika uznano dodanie przez niego w analizowanym
okresie do listy zakupdw co najmniej jednego produktu). Aktualnie Blix
jest najpopularniejszg aplikacja gazetkowa w Polsce. Kazdego miesigca
jest uruchamiana ponad 25 min razy®. Nowa funkcja, czyli lista zakupdw,
zostata wprowadzona z poczagtkiem 2019 roku, na prosbe uzytkownikow.

Bacznie przygladam sie tez dziataniom firmy Carrefour i jej wspotpracy
z Google. Globalne porozumienie pomiedzy tymi dwoma graczami ma
rowniez wymiar lokalny — jego jednym z filarow bedzie zwigkszenie zaku-
pow i portfela mobilnych klientdw Carrefour w Polsce?.

MOBILNE PLATNOSCI

Wedtug szacunkow Jupiter Research globalna liczba uzytkownikéw mo-
bilnych ptatnosci bezstykowych przekroczy do 2020 r. 760 miliondws.
Prognozowana wartos¢ ustug ptatnosci mobilnych OEM Pay (oficjalnych
producentow sprzetu), w tym Apple Pay, Samsung Pay i Google Pay,
moze 0siggngc¢ w tym czasie 450 miliondw, co ma sie przetozy¢ na 300
miliardow dolardw w transakcjach (15% wszystkich transakciji zblizenio-
wych w sklepach).

Choé w tym obszarze i tak jeste$my (Polska) liderem Europy Srodkowo-
-Wschodnigj, uwazam, ze bedzie jeszcze lepiej. Na koniec | kwartatu 2019
roku, jak podaje Cashless, Polacy mieli ponad 2,1 min kart ptatniczych
zarejestrowanych w systemach ptatnosci mobilnych (Apple Pay, Google
Pay i HCE)®. Dane te sg niepetne — wiele z bankdw nie przekazato bowiem
serwisowi tych informaciji. Trzeba tez pamietac o tym, ze liczba dodanych
kart nie jest tozsama z liczbg klientow — ta sama karta moze by¢ podpie-
ta do wielu urzadzen, jak tez wykorzystywana przez wielu uzytkownikow.
Do tego nalezy dodac rosngcg popularnosé ustugi BLIK i samych aplikacji
bankowych.

W 2019 r. wzrost liczby uzytkownikdw bankowosci mobilnej odnotowaty
niemal wszystkie banki (dane za Il kwartat 2019 r.). Co najmniej raz w mie-
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sigcu do ustug bankowych z urzgdzenia mobilnego loguje sie 12,2 min
0s0Ob. Pierwszym bankiem na rynku mogacym pochwali¢ sie 3 milionami
uzytkownikdw m-bankowosci — jak podaje raport PRnews.pl i Bankier.pl
— jest PKO Bank Polski’.

W tej samej publikacji mojg uwage zwrdcit kolejny trend — coraz wieksza
liczba klientdw bankowosci mobilnej porzuca inne kanaty kontaktu z ban-
kiem. Na koniec Il kwartatu 2019 r. banki miaty juz 4,8 min klientéw ,mobi-
le only”, przy czym w czotdéwce pod tym wzgledem znajduja sie PKO PB,
ING Bank Slaski i Bank Millennium.

Ciekawe zmiany widac takze w obszarze przelewdw transgranicznych.
W tym temacie zrobito sie gtosno dzieki aplikacji Revolut, ktéra moze po-
chwali¢ sie juz 700 tys. uzytkownikdw w Polsce i ponad 7 min w Europie®.
Za posrednictwem swojej aplikacji mobilnej brytyjski fintech, dostepny na
rynku polskim od marca 2018 r., oferuje klientom wymiane walut, narze-
dzia do kontroli wydatkow oraz szybkie przelewy miedzy uzytkownikami.

2 http://www.dlahandlu.pl/e-commerce/wiadomosci/sap-polscy-konsumenci-poszukuja-spojnych-zintegrowanych
-doswiadczen-zakupowych,78669.html

8 https://gomobi.pl/aplikacje/blix-najwieksza-polsce-lista-zakupow-aplikacji-3-miesiace-polacy-dodali-prawie-10-mi-
n-produktow/

* https://media.carrefour.pl/pr/carrefour-przyspiesza-z-cyfryzacja-wspolpraca-sieci-z-google-zrewolucj/427575

5 https://www.juniperresearch.com/press/press-releases/contactless-payments-1-in-3-in-store-transactions

8 https://www.cashless.pl/5841-karty-w-Google-Pay-Apple-I-kwartal-2019

" Raport PRnews.pl i Bankier.pl, ,Polska bankowos¢ w liczbach - Il kw. 2019 r.”

8 https://alebank.pl/kto-wydaje-najwiecej-za-granica-a-kto-zaciska-pasa-badanie-revolut=-money-report/?id-
2988808catid=18916
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w 2018 r.

Zrédto: App Annie, The State of Mobile 2019
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Rozwoj wideo na mobile u




Na polskim rynku udziat smartfonow stale rosnie, jednak nie odnotowujemy juz
tak spektakularnych wzrostow jak to miato miejsce w ostatnich kilku latach.
Obecnie ponad 90% polskich internautdéw korzysta ze smartfonow i nikogo nie
powinien zdziwiC fakt, ze odsetek ten jest najwiekszy w najmtodszej grupie.

Smartfon stat sie przedtuzeniem naszej reki. Coraz wiecej czasu spedza-
my korzystajgc ze swoich telefondw, mozemy to fatwo zaobserwowacd
W naszej codziennej rzeczywistosci — w centrum miast, na deptakach
czy komunikacji miejskiej. Wedtug raportu Media Consumption Forecasts
w 2019 roku konsumenci spedza 800 godzin (czyli tagcznie 33 dni) na ko-
rzystaniu z mobilnego internetu.

Z jednej strony penetracja smartfondéw utrzymuije sie na stabilnym (wy-
sokim) poziomie, z drugiej widzimy wcigz rosngcy udziat wideo i co za
tym idzie réwniez wzrost wydatkdw reklamowych na ten kanat. Rok 2018
pokazat wzrost wydatkdw na reklame online wideo na poziomie 32%,
w pierwszym kwartale 2019 widzimy wzrost o 17% wzgledem analogicz-
nego okresu roku poprzedniego'. Wedtug danych Cisco do 2021 roku
wideo bedzie stanowi¢ 82% catego ruchu internetowego. Obecnie Po-
lacy na konsumpcje materiatdw wideo w sieci przeznaczajg az 49 minut
dziennie — jest to i tak mnigj niz pokazuja dane globalne, gdzie srednia
wynosi 67 minut?. Mobilne wideo ciggle rosnie w site bez zadnych oznak
spowolnienia w najblizszym czasie.

" IAB Polska AdEx 2018’FY, IAB Polska Adex Q1’2019
2 Raport Zenith
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Zwro¢my na chwile swojg uwage w kierunku platform social media i tzw.
,Stories”. Rozwigzanie po raz pierwszy pojawito sie w Snapchacie, pdz-
niej zostato zaadoptowane przez Facebooka na Instagramie, aby te-
raz funkcjonowa¢ w ramach niemal kazdej platformy spotecznosciowe;.
Obecnie 70% ruchu w social media pochodzi z mobile’a. Pionowe wi-
deo jest nie tylko wazng czescig contentu publikowanego przez samych
uzytkownikow, ale rowniez staje sie istotng czescig dziatarh marketingo-
wych. W koricu 90% uzytkownikow korzysta ze swoich urzadzen trzyma-
jac je pionowo, zarowno oglagdajac wideo, jak i przegladajac news feedy.
Na samym Instagramie dziennie jest publikowanych ponad 500 miliondw
stories!

Pionowe wideo i nagrywanie stories stato sie na tyle popularne wsrdd
uzytkownikéw, ze Google w drugiej co do wielkosci wyszukiwarce YouTu-
be wprowadzit pionowe formaty reklamowe oraz opcje nagrywania sto-
ries. Aktualnie jest ona zarezerwowana jedynie dla kanatow, ktére majg
ponad 10 tys. subskrypcii.

Co takiego jest w wideo, ze uzytkownicy je pokochali? Przede wszystkim
tatwosc i prostota w odbiorze. Ogladanie wymaga od nas, uzytkownikdw,
mniejszego wysitku, tatwiej jest nam stuchac i ogladac niz czytac lub pisac
dtugie posty. Sama forma wideo jest réwniez angazujaca, jesli dodamy do
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tego jej dostosowanie do naturalnego poziomu korzystania ze smartfo-
na — nic tylko ogladac.

Pomimo ze na mobile’u krolujg krotkie tresci wideo, to ogladanie tych
dtuzszych nie jest juz tylko domeng duzych ekrandw. Rozwdj platform
AVOD (Ad-Supported Video on Demand), SVOD (Subscription Video on
Demand), jak rowniez wszechobecne Wi-Fi i duze pakiety danych do-
stepne u operatoréw spowodowaly, ze coraz chetniej ogladamy dtuzsze
pliki wideo na telefonie poza domem.

Na polskim rynku do tego trendu swojg cegietke doktadajg telekomy, ktdre
nie tylko oferujg nielimitowany internet w telefonie, ale réwniez w ramach
abonamentu proponujg swoim klientom bezptatne dostepy do platform
SVOD, takich jak HBO GO czy Netfliix.

Jak wynika z badania agencji Wavemaker, co trzeci polski internauta co-
dziennie oglada programy w internecie, a co drugi z tej grupy przyznaje,
ze zdarza mu sie ptaci¢ za wideo. Dynamicznie rozwijajgcy sie rynek plat-
form SVOD, na ktdrych za dostep do tresci trzeba zaptaci¢ (zazwyczaj
jest to model subskrypcyjny) pokazuje, ze my Polacy jestesmy coraz bar-
dziej Swiadomi i skorzy do uiszczenia optaty za dostep do jakosciowego
contentu.

Platformy oferujgce wideo na zyczenie rosng w site rowniez za sprawg
liczby dostepnych premier oraz lokalnych produkcji. W samym 2018 roku
byto ich az 30! Poszerza sie rowniez gro uzytkownikow ,binge watching’u”
(kompulsywne ogladanie seriali, charakteryzujace sie ogladaniem po kil-
ka odcinkdéw serialu z rzedu). Co ciekawe, urzgdzeniem, ktore najczesciej
jest wykorzystywane do dostepu do platform VOD, jest telefon?.

Zainteresowanie uzytkownikow contentem premium bedzie rosto, zwtasz-
cza ze model subskrypcyjny wpisuje sie w to, czego oczekuja mtodzi —

3 Parrot Analytics, The Global TV Demand Report, Q2 2018
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chcg mie¢ wybdr, co i kiedy beda ogladac. W tym roku na naszym rynku
rowniez gigant z Mountain View wprowadzit do swojej oferty opcje YouTu-
be Premium oraz YouTube Music Premium. Czekamy réwniez na premie-
re platformy streamingowej Disney+.

Rosnie nie tylko liczba samych platform, ale rowniez i uzytkownikow, kto-
rzy chetnie z nich korzystajg. Pojawia sie natomiast pytanie, czy kolejne
debiuty platform AVOD i SVOD na rynku nie spowodujg jego rozdrobnie-
nia. Z jednej strony mamy uzytkownikow, ktdrzy sg gotowi zaptacic¢ za do-
step bez reklam do ulubionych tresci, z drugiej rodzi sie watpliwosc, czy
liczba platform, za ktére bedzie trzeba zaptacic, nie przekroczy budzetu
przecietnego uzytkownika. A moze mnogos¢ platform i rozproszenie con-
tentu nasili zjawisko wspdtdzielenia lub zapoczatkuje walke o uzytkowni-
kéw ceng?

Serwisy AVOD, w ktorych materiatom wideo towarzyszag przekazy marke-
tingowe, nie maja sie na razie czego obawiac. Dla reklamodawcéw to ob-
szar, gdzie mozliwosci i potencjat dotarcia do konsumentéw stale rosna,
zwlaszcza w tej mtodszej grupie, ktdra odchodzi od oglgdania telewizji
i posiadania telewizora. Wedtug agencji Starcom segment uzytkownikow,
ktorzy nie ogladajg telewizji lub ogladaja jg rzadko, rosnie najszybciej na
rynku reklamy internetowej (+13,1% wzgledem 2017 r.).

Instagram Stories - dzienna liczba aktywnych uzytkownikéw (w min globalnie)

X2016 12017 V2017 VI2017 X 2017 V12018 12019

Zrédto: Facebook
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Duplikacja zasiegu kampanii
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kaczenie danych z roznych zrodet juz od wielu lat stanowi wielkg potrzebe
marketerow i jeszcze wieksze wyzwanie dla firm badawczych. Cel jest jasny:
stworzenie jednego obrazu do zarzgdzania jednym budzetem, ktory ma

zrealizowac okreslone zatozenia kampanii.

Podstawowg funkcjg kampanii w mediach masowych jest maksymaliza-
cja zasiegu. Dotarcie z komunikacjg do jak najwiekszej liczby osdb jest
kluczowe z punktu widzenia celu, jakim jest zaréwno budowa Swiadomo-
sci marki, jak i sprzedaz produktu. W swoich dotychczasowych dziata-
niach media plannerzy, stratedzy mediowi a takze marketerzy realizowali
ten cel wykorzystujac najbardziej zasiegowe media, stusznie zaktadajgc,
ze nie moga sie one duplikowac¢ w 100%, a kazda nowa platforma me-
diowa powinna przynies¢ kampanii dodatkowy zasieg.

Potrzeba fgczenia danych istnieje od dawna i wszyscy uczestnicy ryn-
ku reklamowego majg swiadomosé tego, ze najlepsze jakosciowo wyni-
ki mozna uzyskac stosujgc podejscie jednozrédtowe, czyli poprzez tzw.
badanie single source. Dzieki niemu wyniki wszystkich kampanii prowa-
dzonych w réznych mediach mogg byc¢ pozyskiwane w oparciu o jedng
metodologie. Nikt nie zaprzeczy, ze najlepiej bytoby policzy¢ wspdétogla-
dalnos¢ na réznych kanatach mediowych na bazie danych pochodza-
cych od jednej osoby, niz taczy¢ dane od rdznych uzytkownikéw przy
pomocy — hawet najlepszych — algorytmow. Z czasem kolejnym wyzwa-
niem stato sie wigczenie do pomiaru Swiatowych gigantow, jak Facebook
i Google. Wysokozasiegowe platformy mediowe ograniczajg dzielenie sie
swoimi danymi, zamykajgc je w swoich ekosystemach, tzw. ,walled gar-
dens”. Nic dziwnego, ze badanie jednozrodtowe, obejmujace wszystkie

154

platformy mediowe i pozwalajgce na jednoznaczne okreslenie zaréwno
duplikacji pomiedzy mediami jak i ich potencjatu dobudowy inkremen-
talnego zasiegu kampanii, stato sie czym$ w rodzaju Swietego Graala
w branzy.

W Polsce przez dtugie lata nie mielisSmy zadnego badania jednozrodto-
wego. Domy mediowe musiaty radzi¢ sobie same, pracujgc nad ma-
tematyczng fuzjg w oparciu o telewizyjne dane Nielsena i online’owe
dane badania Gemius/PBI, co z kolei wspierane byto badaniami ad hoc.
W pewnym momencie dotarliSmy do punktu, w ktérym online urdst do
rozmiaru porownywalnego z telewizjg, a technologia rozwineta sie na tyle,
ze i U nas mozemy mowi¢ o jednozrodtowym badaniu mediow.

kaczenie danych z réznych zrédet juz od wielu lat stanowi wielkg potrzebe
marketerow i jeszcze wieksze wyzwanie dla firm badawczych. Cel jest ja-
sny: stworzenie jednego obrazu do zarzgdzania jednym budzetem, ktdry
ma zrealizowa¢ okreslone zatozenia kampanii. Aby go efektywnie wyko-
rzysta€, marketerzy i pracujgce na ich zlecenie agencije tworzg strategie
mediowe, dzielg budzet na rozne kanaly mediowe, starajgc sie uzyskac
okreslony zwrot z inwestycji. W tym obszarze podziat na typy mediow
czy wydawcow jest tylko Srodkiem do realizacji celu. | tak w procesie
ewaluacji wynikéw powinno liczy¢ sie tylko jedno — jaki efekt odniosta
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kampania rozumiana jako catos¢, z warstwag kreatywna, wykorzystanymi
danymi, strategia mediowa i wsparciem w punktach sprzedazy? Tym-
czasem w praktyce wcigz zastanawiamy sig, jaki efekt odniosta telewizja,
a jaki digital? Wcigz robimy to osobno, analizujgc czesto zupetnie inne
wskazniki. Chcemy zna¢ odpowiedz na pytanie o to, ile zasiegu ,dodat”
YouTube czy VOD do telewizji. Przy duzych inwestycjach w Facebooka
zastanawiamy sig, czy to rzeczywiscie przynidst on pozadany biznesowy
efekt czy moze jego dobre wyniki to skutek jednoczesnie prowadzonych
aktywnosci telewizyjnych. W praktyce, wielu marketerdw nie jest w stanie
okreslic, jaki byt wspoiny zasieg kampanii w TV, digitalu i w radiu, mimo ze
wszyscy wiedzg, ze zasieg przektada sie na swiadomosc¢ marki i ze taka
wiedza bardzo pomogtaby w ewaluacji kampanii. Wcigz jestesmy daleko
od analizowania kampanii catosciowo. Widac¢ to dzis nawet w strukturach
dziatdw marketingu (digital manager jest osobnym stanowiskiem) czy do-
mow mediowych (osobne zespoty od digitalu). Kto inny planuje telewizje,
kto inny dziatania online. Nawet przetargi czesto realizowane sg osobno.

Dzi$ mamy realng mozliwos¢ zbierania informaciji o konsumpcji réznych
mediow od tego samego panelisty w ramach cross-mediowego badania
gemiusAdReal. Wiemy, z jakimi reklamami miat kontakt w telewizji i radiu,
na komputerze osobistym i smartfonie, wigczajac w to reklamy w apli-
kacjach. Mozemy odpowiedzie¢ na pytanie, ktére media i placementy
Zbudowaly zasieg kampanii w czasie, a ktore przyniosty tylko dodatkowg
czestotliwoscé kontaktow z reklamag. Dzieki opartemu na pomiarze single
source badaniu gemiusAdReal mozemy przeanalizowaC czas kontaktu
z reklamg w réznych mediach, skale kontaktu z reklamami telewizyjnymi
poza domem i w domu, czy jednoczesng aktywnos¢ danego uzytkownika
na ekranach, z ktérych korzysta. Pasywne badanie panelistow dostarcza
branzy tak wyczekiwane wyniki kampanii przeprowadzonych na Facebo-
oku, Instagramie czy YouTube w pordwnaniu z pozostatymi dziataniami.

Media spotecznosciowe, jak Facebook czy YouTube, czesto postrzegane
s3 jako idealne dopetnienie gtownej kampanii telewizyjnej reklamodaw-
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cow. To przeciez platformy z ogromng liczbg uzytkownikow, w szcze-
golnosci ludzi miodych, ktorzy coraz czesciej odchodza od ogladania
telewizji linearnej. Media te wydajg sie stanowi¢ sSwietny, alternatywny do
TV, kanat dotarcia do tej kluczowej dla wielu reklamodawcdw grupy. Czy
jest tak naprawde? ZbadaliSmy potencjat dobudowy dodatkowego za-
siegu dla kampanii TV o réznym zasiegu 1+ dla serwiséw Facebook oraz
YouTube. Wzielismy pod uwage kampanie z trzech miesiecy w konkret-
nych przedziatach zasiegowych w ramach TV oraz w ramach platform
spotecznosciowych. Z analizy jasno wynika, ze wraz ze wzrostem zasie-
gu kampanii TV maleje tzw. ,incremental reach” na obydwu platformach
spotecznosciowych. Przy czym mozna zauwazyc, ze YouTube charakte-
ryzuje sie wyzszym potencjatem dobudowy zasiegu, co w efekcie daje
nizszg dynamike spadku incremental reach wraz ze wzrostem zasiegu
w ramach TV. Ten efekt jest zwigzany z rosngcym zjawiskiem intencjonal-
nego ogladania wideo online w przeciwienstwie do ogladania przypadko-
wego, ,przy okazji” i dla zabicia czasu.

WRAZ ZE WZROSTEM ZASIEGU KAMPANII TV MALEJE INCREMENTAL REACH
NA FACEBOOKU | YOUTUBE

Facebook YouTube
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Multiscreening, a wiec zjawisko konsumowania tresci rownoczesnie na
dwdch ekranach, jest obecnie powszechne (wedtug badania IAB Polska
» TV+www. Razem lepigj” 2019 az 93% internautdw przyznaje sie do ta-
kiej konsumpciji mediow). Najczesciej mamy do czynienia z sytuacjg, kie-
dy ekranem pierwszego wyboru jest TV, a tym drugim ekran smartfona
(90% wedtug tego samego badania). Siedzgc na kanapie przed naszym
najwiekszym domowym ekranem, sprawdzamy rownoczesnie na smart-
fonie, co stychac¢ u naszych znajomych i wypetniamy bloki reklamowe tre-
Scig ptyngca z social mediow. Ten efekt wida¢ w wielu kampaniach.

Na przyktad w kampanii znanej marki FMCG widzimy, ze aplikacja spo-
tecznosciowa wykorzystana w kampanii dotarta do 12,5 min uzytkow-
nikdw, a kampania na serwisach VOD tylko do 1,62 min. Kluczowy jest
jednak fakt, ze duplikacja widowni z kampanii TV w przypadku aplikacji
spotecznosciowej wyniosta az 97%, a w przypadku VOD 76%. Swiad-
czy to o tym, ze mnigjsze platformy moga stanowi¢ doskonate zrédto
inkrementalnego zasiegu. Jest to efekt wspomnianego juz wczesniegj ro-
snacego zjawiska intencjonalnej konsumpcji wideo, przejawiajgcego sie
ogladaniem konkretnych pozyciji filmowych w wybranym czasie, a nie
przypadkowg konsumpcjg telewizji linearne;.

WYSOKA DUPLIKACIA UZYTKOWNIKOW POMIEDZY TELEWIZJA
| APLIKACJANI SOCIAL MEDLA

TV DUPLICATION
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Jednym z najbardziej istotnych elementdw planowania skutecznej kam-
panii, zwtaszcza w branzy FMCG, jest czas. Wazne jest, w jakim czasie
chcemy maksymalizowac zasieg kampanii. Analizujgc miesieczne wyniki
kampanii z tego sektora widzimy, ze digital nie dobudowat istotnego za-
siegu inkrementalnego do kampanii TV — tylko 3,2%.

Nalezy jednak pamieta¢ o specyfice strategii reklamowej marek z branzy
FMCG - produkty szybkiego zbytu sg najczesciej reklamowane w tygo-
dniowych ofertach. Jest to efekt krotkiego cyklu zakupowego tych pro-
duktow. Potrzeba konsumencka w tej kategorii najczesciej pojawia sie
wiasnie w cyklu tygodniowym. Dlatego warto przyjrze¢ sie danym z kam-
panii wiasnie w ujeciu tygodniowym. Widzimy wowczas, ze wyniki ksztat-
tujg sie zupetnie inaczej — zasieg dobudowany jest na poziomie 6,84%, co
oznacza 1,3 miliona dodatkowych osdb, ktdre miaty kontakt z reklama.

MIESIECZNY | TYGODNIOWY POTENCJAL DOBUDOWY ZASIEGU
KAMPANI DO TV
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Piszac o potencjale strategii maksymalizacji zasiegu, nie sposob nie po-
ruszy¢ watku réoznic pomiedzy mezczyznami i kobietami. Okazuije sie, ze

SPICY MOBILE / APLIKACJE MOBILNE



kobiety zdecydowanie wolg internet na smartfonach, mezczyzni zas cze-
Sciej korzystajg z komputerdw osobistych. Przyjrzyjmy sie przyktadom
dwdch kampanii: jednej z sektora beauty kierowanej do kobiet i drugiej
Z branzy motoryzacyjnej dedykowanej mezczyznom. W obydwu przypad-
kach wiodacym medium budujgcym zasieg byfa telewizja, digital stano-
wit medium uzupemiajace. Jednak urzadzenia, ktore przyczynity sie do
maksymalizacji zasiegu netto, w przypadku obu tych kampanii byty réz-
ne. W kampanii skierowanej do kobiet kampania na urzgdzeniach mo-
bilnych dobudowata dwa razy wyzszy incremental reach (prawie 6%) niz
kampania PC, natomiast w przypadku kampanii dedykowanej mezczy-
znom zasieg inkrementalny, zbudowany kampania na platformie desk-
top (prawie 11%), byt dwa razy wyzszy niz ten na platformie mobile. Jak
widac, miedzy kobietami a mezczyznami istnigjg roznice w preferencjach
dotyczacych urzadzen, na ktorych konsumuijg tresci. Warto zatem mie¢
te zaleznos¢ na uwadze planujgc kampanie, by w jak najlepszy sposob
optymalizowac je pod okreslone grupy docelowe.

KAMPANIA SKIEROWANA DO KAMPANIA SKIEROWANA DO

() ADREAL
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Przez kilkadziesigt lat zaszlismy bardzo daleko w ocenie i optymalizaciji
kampanii w kazdym medium z osobna. ByliSmy przyzwyczajeni do pracy
na fragmentach danych — czesto potrzebne byto tworzenie wirtualnych
modeli faczgcych je tak, aby na koniec dnia widoczny byt wyrazny efekt
synergii i wzrost z inwestycji. Teraz, przy istnigjacych danych jednozro-
dtowych, czeka nas kolegjny wysitek — adaptacja do ,badawczej trans-
formaciji”. Z drugiej strony doskonale wiemy, ze to sie optaci i ze warto
zainwestowac w planowanie mediow na podstawie spojnych danych. Juz
na wczesnym etapie wdrazania tych rozwigzan widzimy konkretne, cze-
sto zaskakujgce wnioski.

Oczywiscie powyzsze konkluzje sg ogdlne i trudno je przenies¢ na kazda
realizowang kampanie. Podobnie trudno dac jednoznaczng odpowiedz
na czesto zadawane przez marketerow pytanie o to, kiedy inwestycja
w telewizje przestaje sie optacac i warto przenies¢ budzet do online’u. Na
szczescie juz teraz mamy narzedzia, ktore mogg wspiera¢ marketerow
w podejmowaniu tych decyzji, a w przysztosci by¢ moze pozwolg zmie-
ni¢c myslenie o kampanii. Wielu ekspertow jest zdania, ze juz dzis stoimy
na progu ery postcyfrowej. Tym bardziej mozemy odczuwac satysfak-
cje, ze jestesmy do niej przygotowani. Inwestujemy w nasza edukacije,
poznajemy najnowsze narzedzia, a przede wszystkim dysponujemy juz
rozwigzaniami, ktdre umozliwiajg maketerom odwazne wkroczenie w ere
»post-digital”.
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