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Przedmowa

Drogi Czytelniku,

Z przyjemnoscig przedstawiam drugg edycje raportu ,Mobile is spicy”. Tym razem pod
hastem BIG DATA przyjrzelismy sie wykorzystaniu danych w marketingu mobilnym.

Raport powstat pod honorowym patronatem IAB Polska, a swojg wiedzg podzielili sie
liczni eksperci marketingu mobilnego. Pragne podziekowac wspdtautorom, bez ktdrych
nieocenionej pomocy, zaangazowania i wkiadu merytorycznego ta publikacja nie
. miataby racji bytu. Dziekuje reprezentantom wydawcow, domoéw mediowych, bankdw,
Artur Zawadzki instytutow badawczych oraz firm na co dzien zajmujgcych sie zarzgdzaniem bazami
Czlonek Zarza du danych. Wasz udziat w tym projekcie jest bezcenny.

Spicy Mobile Mam nadzieje, ze ninigjszy raport bedzie Zrodtem inspirujgcych praktyk rynkowych,
a zawarte w nim opinie, analizy i przyktady rozwigzan przyczynig sie do lepszego
wykorzystania danych o konsumentach mobilnych w kontekscie dziatari reklamowych,
m-commerce czy bankowosci mobilne.

W imieniu swoim oraz autordw zycze przyjemnej lektury.

Z wyrazami szacunku,
Artur Zawadzki
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Pomystodawca i wydawca
Spicy Mobile

Spicy Mobile to agencja marketingu
mobilnego zapewniajgca kompleksowe
wsparcie dla reklamodawcow, wydawcow,
domow mediowych oraz innych
podmiotéw rynku w zakresie strategii,
kreacji, realizacji kampanii reklamowych,
big data oraz marketingu aplikacii
mobilnych. Misjg firmy jest oferowanie
rozwigzan strategicznych, kreatywnych,
technologicznych i badawczych
dedykowanych kanatowi mobile,
wspierajgcych rozwaj klientdw, a takze
stymulujgcych i edukujgcych rynek.
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Patronat honorowy
Zwiazek Pracodawcow Branzy
Internetowej IAB Polska

Organizacja zrzeszajaca podmioty

z branzy internetowej, wspierajgca
dziatalnos¢ uczestnikdw rynku komunikacii
interaktywnej oraz popularyzujgca internet
jako efektywne medium poprzez dziatania
promocyjne, badawcze, edukacyjne

i ochrone prawng. Zwigzek informuje

o potencjale reklamowym internetu,
pokazuje skuteczne rozwigzania, a takze
tworzy i prezentuje standardy jakosciowe.

CIO/// Ol:)I.Pl

Gtéwny patron medialny
GoMobi.pl

Opiniotworczy serwis biznesowy zajmujgcy
sie tematyka mobile, nowoczesnych
technologii oraz marketingiem mobilnym.
Znalez¢ w nim mozna takze najswiezsze
informacje o branzowych wydarzeniach
oraz oryginalne, dostarczane na
wytgcznosc badania. Serwis podzielony
jest na czes¢ informacyjng i czes¢ blogowa,
a swoje blogi posiada tam i prowadzi wielu
ekspertow oraz branzowych autorytetow.
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DANE: ZAKRES, JAKOSC | BEZPIECZENSTWO

Data-driven marketing w Polsce. Z doswiadczen praktyka

Jak czerpac korzysci z analityki danych mobilnych?

Co marketer powinien wiedzie¢ o danych z mobile’a?
Niewazne sg dane, ale co z nich wyciggamy. Tylko jak to robic¢?
Mobile DMP — co w praktyce kryje sie pod tym skrétem?
Profilowanie (targetowanie) w branzy mobile w swietle RODO

KONSUMENCI

Insighty, ktére moga zredefiniowac strategie marketingowa

Mobile users pro, czyli od kogo powinnismy uczy¢ sie mobile
Odczytywanie sygnatow konsumenckich w nattoku informaciji cyfrowych
Mobile kluczem do poznania konsumenta

Znam cie jak wiasny smartfon!

Jak wykorzystac aplikacje w kontakcie z klientem?

Pomiar i analiza zachowan uzytkownikow wewnatrz aplikacii

INTEGRACJA DANYCH

Integracja danych o konsumentach — miedzy offline a online
Integracja danych o konsumentach — miedzy PC a mobile
Widz totalny: catos¢ znaczy wiecej niz suma czesci

REKLAMA

Rola danych w reklamie mobilnegj

Jak mierzy¢ efektywnos¢ kampanii w Swiecie mobile?

Mobile w czasie programmatic

Personalizacja i komunikacja przekazu z uzyciem technik geolokalizacii
Profilowanie i targetowanie contentu wideo

M-COMMERCE & BANKOWOSC MOBILNA

Dane z list zakupdw Listonic na przykifadzie rankingu sieci handlowych

Co wiemy o m-commerce i jak mierzymy wartos¢ mobilnego konsumenta”?
Bezpieczniegj, szybciej, wygodniej — trzy przykazania mobilnych ustug bankowych



Swietujemy 5. urodziny
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Artur Zawadzki i Rafat Karczewski
zaktadaja Spicy Mobile.

Znaja sie ponad 10 lat. Internet
znajg jeszcze lepiej. Ktoregos dnia
pada pomyst - stworzmy cos
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inng nazwga. Dopiero za jakis czas
powstanie marka, ktora znacie.
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Data-driven marketing
w Polsce. Z doswiadczen
praktyka



1. DANE: ZAKRES, JAKOSC, BEZPIECZENSTWO

Dzieki internetowi zdobycie informacji do celow
marketingowych nie nastrecza juz wiekszych
problemow. Umigjetne wykorzystanie tych
danych jest obecnie duzo wigkszg sztukg niz
ich pozyskanie. Sztukg, ktdra przesadza

O sukcesie lub porazce kampanii.

BEZCENNA BAZA DANYCH

W 2017 roku liczba internautdw na swiecie osiggneta 3,8 mid’.
Oznacza to, ze dostep do internetu ma niemal co drugi mieszkaniec
naszego globu. Wediug Google kazda z tych osob zadaje
wyszukiwarce $rednio jedno pytanie dziennie?, a az 60% wszystkich
zapytan pochodzi z urzadzer mobilnych?. Odkad internet przestat by¢
stacjonarny, w naszym zyciu na state zagoscity smartfony. Stuzg one
juz nie tylko do dzwonienia: robimy w nich zakupy, czytamy
wiadomosci, zastepujg nam biuro, portfel czy mape. Z badan
Hootsuite i We are social* wynika, ze przecietny Polak spedza
w internecie fgcznie prawie 6 godzin dziennie, w tym okoto 1,5 na
wpatrywaniu sie w ekran swojego telefonu. Wielos¢ i réznorodnosc
czynnosci, ktore przy tym wykonuje, pozwala uzyska¢ o nim sporo
informacji. Komentarz w dyskusji, obejrzane wideo, restauracja
polubiona na Facebooku, kupione online buty - kazdy Slad
pozostawiony przez konsumenta w sieci pomaga marketingowcom
budowac wiedze o jego preferencjach, potrzebach, a nawet cechach
indywidualnych. Zdaniem naukowcow z Cambridge na podstawie
zachowania uzytkownika Facebooka mozna przewidzie¢ nawet cechy
jego osobowosci®. Predykcja tych cech jest z kolei szeroko
wykorzystywana przez firmy w celach marketingowych®.

WYBOR CZY KONIECZNOSC?

Ptyngca z internetu wiedza o konsumencie to miliony gigabajtow
danych; olorzymi wolumen, ktory mozna przetozy¢ na stupki
sprzedazy. Jak zrobiC to sprawnie i skutecznie? Z pomoca przychodzi
data-driven marketing — strategia oparta na zastosowaniu informacii
0 uzytkowniku na réznych poziomach komunikacji marketingowe.
Pozwala ona wykorzysta¢ dane o kliencie juz na etapie budowania
strategii, poprzez integracie wiedzy o nim z réznych zrédet. Nieco
poznigj, juz w fazie realizacji, pozyskane dane przydadzg sie do
budowania efektywnych kampanii reklamowych, opartych na
targetowaniu.



Precyzyjnie i umiejetnie targetowana reklama online to obecnie
jedyna alternatywa dla wielu marketingowcow. Tylko dopasowanie
przekazu do odbiorcy gwarantuje sukces w czasach nadmiaru
bodzcow, jakimi atakowani sg internauci. Jak wiadomo, najchetnigj
wchodzg oni w interakcje z reklamag budzacg zainteresowanie, a te
nietrafiong automatycznie odrzucajg. Inwazyjne i niecelowe formy
reklamy powodujg wiec jedynie frustracje odbiorcow, nie sg klikane
i upowszechniajg takie zjawiska, jak ,banner blindness” czy masowg
popularnosé AdBlockdow?.

SEGMENTACJA PRZEDE WSZYSTKIM

Wedlug badarn Netsprint dane o uzytkownikach wykorzystuje
w swoich kampaniach az 93% polskich marketerow. Preferowana
przez nich wiedza to ta dotyczgca zainteresowan®. Blisko 43%
amerykanskich specjalistow z dziedziny marketingu sukces swoich
kampanii poktada w takim gromadzeniu i interpretacji danych, ktore
pozwolg stworzy¢ spoéjny profil klienta®. Jako warunek powodzenia
kampanii budowanej na danych wskazujg tez dobrg ich segmentacje
(40%) oraz automatyzacje dziatan marketingowych (38%).

Jak pokazujg doswiadczenia Ringier Axel Springer Polska, kampanie
personalizowane i targetowane behawioralnie rzeczywiscie wypadajg
bardziej efektywnie na tle innych. Wida¢ to na przyktadzie kampanii
przeprowadzonej przez nas dla klienta z branzy finansowej, w ktorej
potgczylismy dobdr kryteridw demograficznych i behawioralnych ze
zréznicowaniem komunikatow w grupach docelowych. Personalizacja
przekazu zwiekszyta efektywnos¢ dziatari marketingowych o Srednio
42% w kanale mobinym, a w jednym z profilowanych segmentow
nawet o 115% (patrz na przyktad 1). Biorgc pod uwage wyniki
zachodnich badan, wedtug ktdrych zaledwie co siédmy marketingowiec
odnotowat wzrost CTR reklamy w wyniku personalizacji na poziomie
wyzszym niz 20%1°, osiggniety przez nas rezultat uwazamy za spory
sukces.
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W POSZUKIWANIU PODOBIENSTW

Swietne efekty pozwalajg tez osiagnaé kampanie typu ,look-alike”,
realizowane z zastosowaniem uczenia maszynowego. W modelu
Jo0k-alike” najpierw definiuje sie precyzyjnie grupe docelowg,
a nastepnie szuka nowych uzytkownikow, ktorzy wykazuja
zachowania i zainteresowania do niej podobne. Praktyka Ringier Axel
Springer Polska pokazuje, ze niezaleznie od branzy klienta, kampanie
typu ,look-alike” pozwalaja uzyskal przecietny wzrost CTR nawet
0 50%, co jest wynikiem powyzej Sredniej'! (patrz przyktad 2).

Jeszcze lepsze rezultaty osiggng¢ mozna ograniczajgc targetowanie
do mniejszej, ale bardziej precyzyjnej grupy docelowej. Przyktadem
moze byC¢ tu kampania przeprowadzona przez nas dla klienta
z branzy telekomunikacyjnej, w ktdrej na ostatnim etapie dziatan
uzyskalismy wzrost CTR na poziomie 350-400% (desktop i mobile
tgcznie) w stosunku do kampanii zasiegowej, kierowanej na poczatku
do wszystkich uzytkownikow. Tak wysoki wynik mozliwy byt dzieki
dtugoterminowej, codziennej optymalizacji targetowania przez
wielokrotne przeliczanie modelu ,look-alike”.

PRZYSZLOSC ZAPISANA W DANYCH

Przedstawione przyktady stanowig zaledwie utamek mozliwosci, jakie
otwiera przed nami data-driven marketing. Dane o uzytkowniku
mozna przeciez wykorzysta¢ na wiele roznych sposobdw. Do
przygotowania stargetowanego komunikatu czasem wystarczy
wiedza na temat cech indywidualnych, takich jak ptec¢, wiek, migjsce
zamieszkania, wrazliwos¢ cenowa czy intencie zakupowe
konsumenta; innym razem siegnac¢ trzeba po dane kontekstowe
(pogoda, geolokalizacja, itd.). Wszystko zalezy od potrzeby, na jakg
chcemy odpowiedzie¢ oraz kontekstu, w ktorym uzytkownik
w danym momencie sie znajduje.
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Przyktad 1.

Wzrost przez podziat

Klient: firma z branzy finansowej

Projekt: serwis z materiatami kontekstowymi na temat produktu
klienta

Dziatanie: promocija tresci serwisu na stronach Ringier Axel
Springer Polska (do czerwca 2018 r. jako Grupa Onet-RAS
Polska SA)

Jednym z etapdw promocji byta kampania natywna (native in-feed)
z identycznym komunikatem do wszystkich uzytkownikdw. Nie
przyniosta ona satysfakcjonujgcych rezultatéw. Na kolejnym etapie
dziatar\ opracowano segmentacje uzytkownikdw oparta na ich
finansowych potrzebach (oszczedzanie, inwestowanie, finanse
rodzinne, finanse w czasie emerytury). Uzytkownicy zostali
podzieleni na grupy wediug danych demograficznych oraz
aktywnosci swiadczgcej o zainteresowaniu jednym z  wyzegj
wymienionych tematow. Do kazdego z takich segmentow
komunikowano przekaz nawigzujgcy do zidentyfikowanej w nim
potrzeby finansowej. Na tym etapie zanotowano wzrost CTR dla
mobile o Srednio 42% w poréwnaniu z niezroznicowang kampanig
natywna. Osiggnieta korzySC byla zrdznicowana w zaleznosci od
segmentu: najwyzszy wzrost udato sie uzyska¢ w grupie
uzytkownikow zainteresowanych tematem emerytury — az o 115%,
a W segmencie zainteresowanych inwestowaniem CTR byt
porownywalny do tego z kampanii natywnej w pierwszym etapie
promaocii.

Wzrost CTR mobile w kampanii natywnej

Dla klienta z branzy finansowej, po segmentacji demograficzno-
behawioralnej ze zrdoznicowaniem komunikacji w poréwnaniu do
komunikacji niezréznicowane.

115%

64%

48%

0%

Finanse na Finanse
emeryturze rodzinne

Oszczedzanie Inwestowanie

Zrédio: Ringier Axel Springer Polska, opracowanie wiasne.
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Przykiad 2.

(Po)mocne uderzenie

Jednym z produktow reklamowych Ringier Axel Springer Polska
opartych na mechanizmie ,look-alike” jest Smart Impact Max.
Kampania w tym modelu zakfada, ze w pierwszym dniu emisji
komunikacja jest kierowana do wszystkich uzytkownikdw strony
gtéwnej onet.pl (desktop i mobile), a w kolejnych dniach przekaz
trafia juz do wyselekcjonowanej grupy docelowej na pozostatych
stronach. Grupa ta skfada sie z uzytkownikéw o charakterystyce
zblizonej do tych, ktdrzy pierwszego dnia kampanii wykazali
zainteresowanie reklamg. Obok prezentuiemy wyniki trzech
przyktadowych kampanii Smart Impact Max, realizowanych dla
klientdw z réoznych branz. Przedstawione dane dotyczg kanatu
mobile.

Wzrost CTR mobile w drugim dniu kampanii

Serwisy Ringier Axel Springer Polska bez strony gtéwnej onet.pl,
targetowanie na profil ,look-alike”, w poréwnaniu do pierwszego
dnia kampanii na stronie gtownej onet.pl kierowanej do
wszystkich uzytkownikow.

53%

46%
42%

Kampania 1 Kampania 2 Kampania 3
Branza e-commerce  Branza motoryzacyjna  Branza medialna

Zrédto: Ringier Axel Springer Polska, opracowanie wiasne.
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Dzieki nowym technologiom jestesmy w stanie zdoby¢ coraz wiecej,
coraz bardziej jakosciowych informacji na temat uzytkownikdw,
a na ich podstawie spersonalizowa¢ w zasadzie kazdy rodzaj
marketingowego doswiadczenia. Szacuje sie, ze w najblizszej
przysztosci wartos¢ pozyskiwanych danych wzrosnie jeszcze bardziej
w wyniku rozwoju zaawansowanych algorytméw rekomendacyjnych
i predykcyjnych. Wtedy tez umigjetne korzystanie z nich stanie sie
absolutng podstawg w pracy kazdego marketera. Data-driven
marketing to przejscie od publikacji do personalizacji i rezygnacja
z kreowania rzeczywistosci na rzecz wspdtuczestniczenia w tej
zastanej. Dla marketingu takie podejscie stanowi wielka zmiane.
Moze oczywistg, lecz znaczgca. A juz na pewno nieodwracalng.

—

https://dzone.com/articles/how-much-data-is-created-on-the-internet-each-day
http://www.internetlivestats.com/google-search-statistics/
https://searchengineland.com/report-nearly-60-percent-searches-now-mobile-
devices-255025
https://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2017-global-overview
https://applymagicsauce.com/demo.html
https://cambridgeanalytica.org/
https://iab.org.pl/badania-i-publikacje/raport-iab-zjawisko-blokowania-reklam/
https://www.netsprint.group/raport/Raport-data-driven-marketing-w-Polsce.pdf
Nicole Perrin, ,Marketing Technology 2017: Putting Customer Data at the
Center”, eMarketer, 2017
10. https://www.emarketer.com/Article/How-Effective-Has-Personalization-Been-
Far/1012820
11. https://adparlor.com/blog/facebook-website-custom-audience-targeting-the-
power-of-precision/
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Kampanie personalizowane

| targetowane behawioralnie
wypadaja bardziej efektywnie
na tle innych.




Bartosz Wieczorek

Head of Strategy & Business Development
TogetherData

Jak czerpac korzysci
z analityki danych
mobilnych?

11
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Czy zdarzyto Ci sie kiedykolwiek dostac lek bez
instrukcji zazywania? W przypadku APAP’u czy
Paracetamolu mozna nawet nie zwrocic na to
uwagi, lecz gdy kupujesz nowy, nieznany
medykament — instrukcja moze pomaoc

W rozwigzaniu ewentualnych watpliwosci. Tak
samo jest z analitykg danych mobilnych — do
zarabiania na nich nie wystarczy samo ich
gromadzenie. Potrzebna jest jeszcze wiedza,

w jaki sposob je wykorzystac.

12

MONETYZACJA DANYCH

Monetyzacja danych bedzie jednym z najwiekszych wyzwan, przed
ktérymi stang firmy w tej dekadzie. Twaorcy aplikacji mobilnych maja
do dyspozycji pokazne zbiory danych, ale nie potrafig z nich
korzysta¢. Trudno sie dziwié, ze nie potrafig, skoro nie przeczytali
instrukcji obstugi — ba, czesto tej instrukcji nie otrzymuig.
W przypadku leku warto zapoznac¢ sie z ulotkg, aby poznac jego
mozliwosci. Analogicznie jest z bazami danych: nawet posiadajgc
gigantyczne zbiory trzeba zwrdcic sie do ekspertow od analizy, aby
dowiedzie¢ sig, co witasciwie te dane przekazujg i w jaki sposob
mozna wykorzystac¢ ptyngce z nich wnioski.

Obecnie przedsiebiorstwa dysponujg zetabajtami danych, ktore zostaty
zgromadzone w stosunkowo szybkim tempie. Z szacunkow IBM
wynika, ze 90% z nich zostato wygenerowanych w ciggu zaledwie
ostatnich 3 lat. W szczegdinosci dane z mobile’a staty sie dzisiaj nowg
walutg biznesowa, kidra przeptywa praktycznie przez kazdg firme. Ten
segment rosnie w site kazdego roku o blisko 15% — podaje Polski
Standard Ptatnosci. Do 2020 roku mobilne zakupy bedg odpowiadac za
45% globalnych przychoddw z e-commerce. Jak podaje raport
Platformy Shoper, 93% badanych e-sklepdéw zamierza wprowadzi¢
zmiany juz w najblizszym roku i dostosowac sie do ofert mobilnych.
Swiat online sie ,mobilizuje”, dlatego smartfony i tablety staty sie
skarbnicg wiedzy o ich uzytkownikach, a raczej potencjalnych
i obecnych konsumentach. Jak zatem je zmonetyzowac?

KIM JEST OBECNY | POTENCJALNY KLIENT?

Dane z aplikacji, takie jak wiek, pte¢, miejsce zamieszkania, zawdd,
praca czy stan cywiny konsumentow, nie sg juz tajemnica.
Operowanie na wskaznikach demograficznych miato z  duzym
prawdopodobienstwem okresli¢, jakie konsumenci majg zaintereso-
wania, jak spedzajg czas, czego chca.



Nader waznymi informacjami sg jednak dane behawioralne. To na
ich podstawie nastepuje prawdziwa monetyzacja. Uzywane
aplikacje, odwiedzane strony internetowe, wyszukiwane frazy,
zrobione zdjecia, czy nawet odstuchiwane gatunki muzyki to
wszystko czesci sktadowe profili behawioralnych uzytkownikdw.
Rozwigzania technologiczne umozliwiajgce analizeé  danych
mobilnych sg w stanie zebrac informacje za posrednictwem kilkuset
tysiecy aplikacji mobilnych oraz nawet kilkunastu milionéw
mobilnych witryn. Nalezy jednak pamieta¢, ze same dane to tylko
wierzchotek gory lodowe;.

Analiza danych, ktérg dotychczas metodg prob i btedow zajmowaty
sie dzialy handlowe czy obstuga klienta, stata sie kosztowna
i nieefektywna. W strumieniu zetabajtow danych fundamentalne
znaczenie majg szybkos¢ procesu oraz sprawnosc przeksztatcania
wynikow. Rozwigzaniem sg algorytmy analizujgce, ktore wyko-
rzystujg uczenie maszynowe i uczenie gtebokie. To one sg w stanie
przeanalizowa¢ nawet kilkaset informacji o jednym uzytkowniku.
Efektem czego jest stworzenie wielu nietypowych grup konsu-
mentow, nie tylko w podziale na wiek, ale rowniez pod katem
preferencji, na przyktad aplikacji spotecznosciowych. Na takigj
zasadzie bazujg miedzy innymi analizy psychograficzne. Jesli
analitycy odkrywaja, ze z ustug firmy korzystajg gtownie osoby
w wieku 18-24, znaleZli zyte ztota. Ale jeszcze wieksze profity mogag
osiggna¢, dowiadujgc sie, dlaczego akurat te osoby wybierajg
produkt Twojej marki. Analiza psychograficzna danych mobilnych
polega na poznaniu stylu zycia okreslonej grupy docelowej, ich
motywacji, itd. Takie dane kryjg sie w wielu bajtach informaciji, ktore
sg zbierane na Twojej stronie internetowej. Automatyzacja i uczenie
maszynowe stuzgce analityce danych sg dostepne dla kazdego
przedsiebiorstwa oraz tatwe do zaimplementowania, zas poniesione
nakfady finansowe nie muszg by¢ wcale tak duze.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

Czy to dziata? Raport autorstwa IAB stwierdza jasno — 86%
informacji behawioralnych na temat klientow jest uzywanych
w procesach automatyzacji reklamy i realnie przektada sie na zyski.
Natomiast z najnowszego raportu Economist Intelligence Unit wynika,
ze 60% przedsiebiorcow odnotowato wzrost przychoddw, dzieki
wykorzystaniu cyfrowych informacji w praktyce, zas kolejne 83%
stwierdzito, ze wykorzystanie informacji ptyngcych z danych w ich
ustugach i produktach umozliwito osiggniecie wigkszych profitow.

Rynek daje ogromne mozliwosci — z danych wynika, ze 32% czasu
poswiecanego na korzystanie z internetu w Polsce to ten spedzony
online za posrednictwem urzgdzen mobilnych. Mimo to, polscy
przedsigbiorcy nie za bardzo wiedzg, jak zabraC sie za analize
danych mobilnych.

POLACY ZAGUBIENI W DANYCH?

Firmy w Polsce od lat z trudem przekonujg sie do analityki danych,
a co dopiero tych mobilnych czy offline. Wedtug badan przeprowa-
dzonych przez firme Intel, raptem co pigte polskie przedsigbiorstwo
wykorzystuje narzedzia z zakresu analityki danych, podczas gdy
statystyki wskazujg, ze juz co drugi dorosty Polak posiada smartfona.

Wiedza o zarzagdzaniu danymi i ich monetyzacji okazuje sie motorem
napedowym zyskow w firmach. Jak wynika z badania ,,Going beyond
the data. Turning data from insights into value”, przeprowadzonego
przez firme KPMG International, 82% badanych twierdzi, ze dzieki
zastosowaniu analityki danych udato im sie lepiej zrozumieC potrzeby
swoich klientow, a to istotne. Moze sie bowiem okazac, ze klient nie
potrzebuje gigantycznych promociji i spersonalizowanych kuponow
rabatowych, ale po prostu lepszej czy sprawniejszej obstugi.
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Problemem polskich firm nie jest dzis wcale brak dostepu do
danych. Przeciwnie: rodzime przedsiebiorstwa zgromadzity juz wiele
cyfrowych informacji. Lecz, mimo ze sg w posiadaniu danych, to
wcigz nie wiedzg, jak realnie moga zaaplikowa¢ je do swojego
funkcjonowania. Nawet ci, ktérzy dysponujga popularnymi
aplikacjami zainstalowanymi w setkach, jak nie milionach smart-
fondéw i tabletéw, czesto nie zdajg sobie sprawy z tego, jak
zoptymalizowac dziatanie procesow reklamowych, sprzedazowych,
a w konsekwencji pozyska¢ nowych klientow, czy lepiej zrozumiec
i ,Sklonowac” profile tych najlepiej konwertujgcych. Dtugofalowym
celem ekspertow ds. analizy danych, a wtasciwie badaczy danych,
jest ,datyzacja” polskiego biznesu — pokazanie czarno na biatym
realnych, finansowych i organizacyjnych korzysci, ptyngcych
z odpowiedniego postugiwania sie danymi i zarzgdzania nimi.
Mozna powiedzie¢, ze badacze danych zaczynaja swojg prace tam,
gdzie pozostate firmy jg konczg, pozostawiajgc biznes z danymi
samemu sobie. Big Data w postaci gotowego produktu, czyli na
przyktad oprogramowania analitycznego, ktore bada liczbe
uzytkownikow aplikacii, sg po prostu niewystarczajgce, co wiecej —
nie uwzgledniajg danych ze Swiata offline, ktore sg rownie cenne,
jak te z sieci. Jednak, co najwazniejsze, badacze pomogg
w ustaleniu, jakie wiasciwie sg cele firmy. Odpowiedz ,zysk” bywa
mato wystarczajgca — moze potrzebne jest dotarcie do okreslonego
profilu klientow lub zwiekszenie procentu sprzedazy w konkretnym
okresie?

NIE TYLKO E-COMMERCE MOZE ZYSKAC

Branza e-commerce to idealny przykfad tego, jak szybko mozna
zwiekszy¢ sprzedaz wykorzystujgc mobilne dane o klientach. Ale
tak naprawde te same mechanizmy jesteSmy w stanie
wykorzysta¢ wszedzie, dopasowujgc produkt i wsparcie do
potrzeb klienta. Z ustug badaczy danych korzystajg dzis rowniez
banki czy sektor FinTech, w tym instytucje finansowe czy firmy
windykacyjne.
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Moga one wykorzystywa¢ dane na przyktad w sytuacjach
zarzadzania ryzykiem czy do przewidywania i wygaszania
potencjalnych kryzyséw. Do tego potrzebne jest im jednak
uzyskanie szerszej perspektywy, a takg zapewniajg badacze
danych online, offline i mobile. W Polsce wpadli oni na pomyst, by
posiadane przez firmy dane rozszerzy¢ o te obszary, ktérych do
tej pory firmy nie braty pod uwage, na przyktad o profile dtuznikéw.

Szczegolnie wazne sg takze dane mobilne, o ktérych zapomina
wiele przedsiebiorstw. Umozliwiajg one trafienie z informacjg do
odpowiedniego uzytkownika w odpowiednim czasie, a to juz
pierwszy krok do udanej transakcji. Nie tylko transakcji zresztg —
poprawnie wdrozona analityka danych mobilnych uftatwia prace.
Dziat IT, wykrywajgc lokalizacje danego pracownika, moze wystac
mu wiadomos¢ z danymi, ktérych prawdopodobnie bedzie
potrzebowat w tej chwili. Wyobrazmy sobie zastosowanie takiego
mechanizmu w przedsiebiorstwach transportowych!

JUZ NIE TYLKO BIG, ALE | SMART!

Na pierwszym miejscu powinny by¢ przede wszystkim dane, ktoére
mozna usystematyzowac, wzbogaci¢ i sprawnie przeku¢ na
konkretny zysk dla firmy. Mdwienie w tym kontekscie o Big Data
jest juz nieco passé — badacze mdwig raczej o Smart Data.
Monetyzacja zaczyna sie od zebrania danych 1st i 2nd party, ktére
organizacje juz posiadajg, skutecznie zasilajgc swoje zbiory o dane
3rd party ze wszystkich dostepnych Zrédet, a nastepnie ,sprytnie”
budujac profil 360 stopni.

Wazniejsze od BIG jest stowo SMART - bo w tym wypadku nie
chodzi o ilos¢, ale o jakos¢ i wartos¢ dodang, jakg kryja w sobie
wielkie zbiory danych. Prawdziwy konsulting polega witasnie na
tym, aby wskazac¢ w tych wielkich zbiorach mate, ale najwazniejsze
dla biznesu klienta wysepki najcenniejszych danych.



KROK W PRZYSZLOSC

Mimo wszystko, nie chcesz skorzystac z tej technologii, bo jej nie
znasz, nie chcesz ryzykowac? To obawy wielu przedsiebiorcow.
Trzeba jednak pamigtac, ze postep technologiczny jest coraz
szybszy, a na konkurencyjnym rynku wygrajg tylko te firmy, ktore
nie beda baty sie eksperymentowac. Nikt nie osiggnat topowego
stanowiska menedzerskiego czy najlepszych wynikdw na rynku,
bedac zamknietym na nowosci.

Pierwszy krok w kierunku cyfrowej rewolucji danych nadwislanski
biznes ma juz za sobg. Firmy zdaja sobie sprawe, ze w mobilnych
strumieniach Big Data mogg znajdowac sie unikalne informacije, ktore
wptyng zarowno na biezgcg dziatalnos¢ przedsiebiorstwa i jego
ofertg, jak i na diugofalowa strategie rynkowa. Skoro powiedzielismy
juz ,A”, angazujgc sie w gromadzenie jak najwiekszej liczby danych,
to teraz pora powiedzie¢ ,B” i przyjrzeC sie informacjom, ktore firmie
udato sie zgromadzi¢, aby moc je efektywnigj spozytkowac.
Prawdziwa rewolucja, zwigzana z monetyzacjg danych mobilnych
i z generowaniem przez nie nowych zrodet zyskow firmy dopiero
puka do drzwi polskich firm. Czy przyjmiesz zaproszenie? To zalezy
tylko od Ciebie.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

Wazniejsze od BIG jest
stowo SMART — bo w tym
wypadku nie chodzi o ilos¢,
ale o jakos$¢ i wartosé
dodang, jaka kryja w sobie
wielkie zbiory danych.
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Piotr Kowalczyk

Dyrektor produktu reklamowego
online, Polska Press Grupa

Same dane nie wystarczg. Konieczna
jest tez dobra analityka

Niedawne ujawnienie faktu nielegalnego wykorzystywania danych
uzytkownikdw do manipulowania opinig publiczng i wptywania na
wyniki demokratycznych wyborow moze studzi¢ zapat w zakresie
wykorzystywania danych w marketingu, z drugiej strony
pokazuje, jak duzy potencjat tkwi w tych danych. Wyciggajgc
wnioski z tej afery, kluczowe z punktu widzenia marketera wydaje
sie dokfadniejsze przygladanie sie kwestiom ochrony prywatnosci
uzytkownikow. Niezaleznie od urzadzenia wigze sie to z koniecz-
noscig pozyskania swiadomych zgdd uzytkownikow na przetwa-
rzanie danych w okreslonym celu. Sporo nowych regulacji w tym
zakresie wprowadzita unijna dyrektywa RODO, ktdra obowigzuje
na terenie catej UE.

KOMENTARZ

Jednym ze skutkdéw wejscia RODO w zycie moze by¢ znikniecie
czesci danych z rynku. Z drugiej strony mozna mie¢ nadzieje, ze
pozostate dane zyskajg na wartosci i jakosci, dzieki zastosowaniu
wyzszych standardéw bezpieczenstwa danych i ochrony
prywatnosci. Petne przewidzenie, jak RODO wptynie na rynek
danych czy szerzej na rynek reklamy online, jest jednak jak
wrozenie z fusow — zbyt wiele zalezeC bedzie od interpretacii
przepisow odnoszacych sie do konkretnych aspektow
prowadzenia kampanii reklamowych online.

Kolejng istotng kwestig z punktu widzenia marketera jest zakres
danych, jakimi dysponujemy. Mobile daje tu wieksze mozliwosci
w postaci dodatkowych parametrow, takich jak informacje
0 aplikacjach, z jakich korzystajg uzytkownicy, a takze precyzyjng
lokalizacje z wykorzystaniem GPS. Warto pamietac przy tym, aby
na ile to mozliwe kojarzy¢ dane z rdznych urzadzen i identyfikowac
odbiorcéw niezaleznie od urzadzenia, z kidrego w danym
momencie korzystajg, bo tylko to pozwala w peni efektywnie
dotrze€ z naszym przekazem.

Oczywiscie same dane nie wystarczg. Konieczna jest tez dobra
analityka, ktéra najpierw na bazie dostepnych insightow oraz KPI
kampanii okresli, jakie dane najlepiej nadajg sie do zrealizowania
celéw kampanii, a nastepnie wystawi te dane w gotowej do
wykorzystania formie. Dostepne na rynku narzedzia upraszczajg
caly ten proces. Marketerzy majg do dyspozycji gotowe,
aktualizowane na biezgco segmenty odbiorcéw, na przyktad
o okreslonych zainteresowaniach lub intencjach zakupowych.



Przemystaw Wozniak

Business Development Manager
Spicy Mobile

Co marketer powinien
wiedzie¢ o danych
Z mobile’a?
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Dzieki danym mozemy nie tylko dotrzeC do

konsumentow, ale i uczynic ten kontakt
unikalnym i osobistym doswiadczeniem.
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Urzadzenia mobilne towarzysza nam przez caty dzien. Korzystamy
z nich w nawet bardzo nieoczekiwanych sytuacjach: w publiczne
toalecie (22%), podczas ogladania filmu w kinie (14%), w kosciele
(10%), a nawet w trakcie seksu (3%)'. Analizy firmy Google pokazuijg,
ze 91% uzytkownikéw smartfondw sprawdza informacje na swoim
telefonie, gdy sg w samym srodku wykonywania jakiej$ czynnosci?.
Nie pisze o tym bez powodu. W dobie ,mobility” kazdy kontekst jest
okazjg dla marki na inicjacje kontaktu z uzytkownikiem -
potencjalnym klientem. Jednak, aby ten kontakt miat sens — czyli byt
dla uzytkownika angazujgcy a nie intruzywny — musi wynikac z wiedzy
0 konsumencie. W tym miejscu dochodzimy do kwestii kluczowej —
danych. Jakich danych o sobie dostarczajg nam uzytkownicy
mobilni? W jaki sposdb mozemy je wykorzysta¢ w dziataniach
reklamowych? To najwaznigjsze pytania, na ktore odpowiadam
codziennie w pracy zawodowej i na ktore sprobuje odpowiedziec¢
rowniez tym razem.

Tym, co w szczegolnosci wyrdznia marketing mobilny, jest mozliwose
wykorzystania danych geolokalizacyjnych. Wiedza o lokalizacii
i przemieszczaniu sie konsumentow juz sama w sobie wydaje sie by¢
niezwykle  pociggajgca dla  marek. Integracja tych danych
z dodatkowymi informacjami o uzytkowniku, ktérych dostarczajg miliony
urzadzen przenosnych, pozwala na realizacje precyzyjnych kampanii
targetingowych, uwzglednigjgcych kluczowy aspekt w  procesie
zakupow — lokalizacje. Ponizej przedstawiam kilka sposdb, w jaki dane
0 geolokalizacji moga poprawi¢ jakos¢ marketingu mobilnego
i komunikacji adresowanej do uzytkownikdw mobilnych.

Najbardziej oczywistym sposobem jest powigzanie emisji reklamy
z aktualng lokalizacjg potencjalnego konsumenta. Dzieki wykorzy-
staniu GPS zbieramy dane o doktadnym potozeniu uzytkownikow.
Pozwala to na precyzyjne kierowanie reklamy do osob, ktdre znajdujg
sie w konkretnym miejscu (zasieg minimum 50 metréw od
wyznaczonego punktu).



Dobrym przyktadem jest tutaj kampania reklamowa oferty grillowej,
ktdrg zrealizowalismy dla sieci sklepéw Zabka. Gtéwnym celem
reklamodawcy byto dotarcie do wszystkich osob, ktére znajda sie
w poblizu sklepu. Kampania zostata przeprowadzona dwutorowo. Po
pierwsze, osobom, ktdore byty w poblizu sklepu, wyswietlalismy
reklame bannerowg wewnatrz aplikacji, po drugie — osoby, ktdre byty
w promieniu 50 metrow od sklepu, dostawaty powiadomienie PUSH
z informacjg o promocji. Z kolei na potrzeby kampanii reklamowe;
dotyczacej nowego konta osobistego jednego z bankdow
wykorzystalismy targetowanie bazujgce na dwoch zmiennych:
posiadaniu aplikacji bankowej oraz przebywaniu w chwili emisji
reklamy przy placowkach bankowych. Takie podejscie okazato sie
bardzo efektywne — odnotowalisSmy az trzy razy wiecej interakciji niz
przy zwyktej kampanii.

Powyzsze przyktady ilustrujg najbardziej powszechne podejscie do
danych geolokalizacyjnych. Niemniej, musimy by¢ swiadomi, ze to
jedynie czubek gory lodowej. Tylko od kreatywnosci marketerow
zalezy, w jaki sposdéb dane o lokalizacji uzytkownikow zostang
wigczone na etapie planowania kampanii. Z punktu widzenia dziatan
reklamowych istotna jest nie tylko informacja o potozeniu ,tu i teraz”.
Takie podejscie ma oczywiscie racje bytu dla kampanii
ukierunkowanych na ,zlapanie” konsumenta znajdujgcego sie jak
najblizej placowki handlowej, reklamowanego punktu ustugowego
czy eventu.

Bazujgc na danych historycznych  dotyczgcych  lokalizacii
uzytkownikdw mozemy wiele wnioskowac¢ na temat zainteresowan
czy nawykow zakupowych. Dzieki nadajnikom beaconowym i geo-
fencingowi mozna identyfikowac klienta wchodzacego do sklepu,
aby nastepnie wyswietla¢ mu odpowiednie reklamy. Istotne sg takze
dane dotyczace przemieszczania sie uzytkownikéw. Dla handlu oraz
ustug natezenie ruchu jest najwazniejszym czynnikiem branym pod
uwage przy wyborze takiej a nie innej lokalizaciji.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

Mobile dostarcza ,$wiezych” danych dotyczgcych natezenia ruchu
w danym miejscu w réznych porach dnia. Ta wiedza w potgczeniu
z innymi informacjami o uzytkownikach pozwala poznac¢ preferencje
konsumentéw, ich site nabywczg oraz oceni¢ potenciat same;
lokalizacji.

Zrozumienie sposobu, w jaki konsumenci przemieszczajg sie w ciagu
dnia, to tez Swiety Graal dla branzy OOH. Dzieki danym mobilnym
mozna o wiele trafniej przewidzie¢ potencjat reklamowy danegj
lokalizacji, bazujgc nie tylko na wskaznikach liczbowych, ale czy
zainteresowania i profil potencjalnych odbiorcéw pasujg do
reklamowanej marki.

Mowigc o danych, jakie dla marketingu mobilnego dostarcza mobile,
nie mozna nie wspomnie¢ o danych behawioralnych stuzacych
lepszemu zrozumieniu profilu konsumenta. Dzieki zainstalowanym
w telefonie aplikacjom i przeglgdanym stronom, kazdego dnia
uzytkownicy urzgdzen mobilnych dostarczajg miliondw (by nie rzec
miliardéw) unikalnych sladdw dotyczgcych zainteresowan, stylu zycia,
pogladdw politycznych, stanu zdrowia, uzywanych produktow i ustug
czy nawykow zywieniowych.

Nad ogromem tych danych pozwala nam zapanowac profilowanie.
Nalezy je rozumieC jako: (1) kategoryzowanie konsumentow na
podstawie analizy konsumowanych tresci; (2) wnioskowanie 0 nie-
znanych cechach konsumenta na podstawie dostepnych danych; (3)
realizowanie dziatann reklamowych dostosowanych do profilu
konsumenta. Jak to wyglagda w praktyce?

Szczegdtowa analiza aktywnosci uzytkownikdw mobilnych pozwala
nam na segmentacie o0sob pod katem  behawioralnym.
Predefiniowane profile (jak Kierowca, Kinomaniak, Fan Seriali,
Sportowiec i wiele, wiele innych) tworzone sg z myslg o reklamo-
dawcach na podstawie twardych danych o korzystaniu ze smartfona.

19



1. DANE: ZAKRES, JAKOSC, BEZPIECZENSTWO

Na przyktad, w przypadku profilu Kierowca trafiamy do osob, ktére: (1)
poruszajg sie z minimalng predkoscig 70km/h (dane pobierane z GPS),
(2) maja zainstalowang jedng z aplikacji nawigacyjnych i korzystajg z niej
przynajmniej 2-5h/tydzien, (8) korzystajg z aplikacji, ktére sa
dedykowane konkretnym markom samochoddw, (4) wyszukujg haset
zwigzanych z czesciami samochodowymi i naprawami aut.

Mozliwe jest takze precyzyjne targetowanie w oparciu o inne, wazne
dla reklamodawcy cechy, jak na przyktad wejscie do galerii
handlowej, posiadanie Iub uzywanie konkretnych aplikacii,
odwiedzanie okreslonych stron www czy stowa kluczowe wpisywane
w wyszukiwarke. Wszystko zalezy od specyfiki grupy docelowe;
i tego, do kogo chce trafic klient. Poniewaz wyswietlane reklamy sg
dopasowane do profilu uzytkownikdw, sam przekaz jest mnigj
inwazyjny dla odbiorcéw i nie obniza satysfakcji z korzystania
z aplikacji czy stron.

Wsrdd pozyskiwanych danych o uzytkownikach mobilnych dysponu-
jemy takze danymi demograficznymi, jak wiek, pte¢, miejsce
zamieszkania oraz wyksztatcenie. Oczywiscie, tego typu dane sg
aktualnie wykorzystywane najczesciej w korelacji z innymi, lepigj
identyfikujagcymi potrzeby konsumenckie informacjami.

O ile dane demograficzne sg juz nieco passeé i przez lata zdazyty sie
nam znudzi¢, o tyle te, ktérych dostarcza nam samo urzgdzenie
mobilne, wcigz niewiele mowig marketerom — a szkoda. Jakie dane
mam na mysli? Dysponujemy miedzy innymi wiedzg dotyczaca
modelu telefonu, systemu operacyjnego, jezyka, transmisji danych,
Zuzycia pamieci, roamingu czy poziomu natadowania baterii. Dane
dotyczace posiadanego smartfona stuzg do okreslenia poziomu
zamoznosci i sity nabywczej konsumentdw. Stad, ich wykorzystanie
w kampaniach marek premium, gdzie bierzemy pod uwage
uzytkownikow posiadajgcych wytgcznie okreslone modele.
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Jezyk telefonu jest istotng zmienng w komunikacji marketingowej
adresowanej do obcokrajowcéw mieszkajgcych w Polsce. Z kolei
wiedza o poziomie natadowania urzgdzenia moze by¢ podstawg
konceptu kreatywnego kampanii. Z fatwoscig wyobrazam sobie
wykorzystanie tej informaciji w reklamie dostawcy energii elektrycznej,
napojow energetycznych i izotonicznych czy tez suplementow diety.

Jak wida¢, dane o uzytkownikach (i urzadzeniach) mobilnych
otwierajg przed marketerami wiele mozliwosci. Stuzg lepszemu
zrozumieniu konsumentow, zapewniajac niezwykle intymny wglad
w ich potrzeby, zainteresowania oraz nawyki zakupowe. To
oczywiscie przektada sie na realizacje wysoce spersonalizowanych
dziatann marketingowych. Czy marki potrzebujg czegos wiecej poza
precyzyjnymi danymi? Powiedziatbym, ze wiekszej Smiatosci w ich
wykorzystywaniu.

1. IAB Polska, ,Mikro-chwila ze smartfonem. Jak i gdzie internauci korzystajg ze
swoich smartfonéw?”, 2016

2. https://blogs.wsj.com/cmo/2015/04/08/outside-voices-why-mobile-advertising-
may-be-all-about-micro-targeting-moments/
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Przyktad kampanii

Magiczna zima Muminkow

Klient: UIP

Kampania: Magiczna Noc Muminkow

Format: Full Page z Video (w przypadku tego formatu waznymi

danymi byly: liczba Kkliknie¢ w wideo, liczba obejrzen spotu do

konca, przejscia na landing page, gdzie byly informacije dotyczace

filmu).

Cele kampanii:

+ Dotarcie do uzytkownikdw, ktérzy lubig ogladac filmy, chodzg
do kina, ale takze do rodzicow.

+ Jak najwieksza liczba obejrzen wideo z trailerem.

Sposob realizacji:

1) Sie¢ aplikacji mobilnych Mobigate

* Profil Kinomaniak — na podstawie danych z aplikacji wytapano
wszystkich uzytkownikow, ktérzy posiadajg i korzystajg
z aplikacji kinowych i filmowych, np. Cinema City, Multikino,
IMDb, Filmweb. Dodatkowag dang byty hasta dotyczace filmdw
wpisywane w przegladarke.

» Profil Rodzic — dotarlismy do wszystkich uzytkownikdw, ktdrzy
korzystajg z aplikacji parentingowych i z grami dla dzieci, np.
Moje Dziecko z eDziecko.pl, Dzienniczek+, Synergia, Brainly
(Zadane.pl), My Talking Tom.

2) Emisja kontekstowa na witrynach rodzicielskich

Al 1914 100%

f kreacje.spicymobile.pl
o W e
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Przyktad kampanii

H&M Kids

Klient: H&M

Kampania: H&M Kids

Format: Full Page Click to Map — gtéwng dang byta liczba kliknie¢

w button, ktory kierowat do mapy Google

Cele kampanii:

» Budowanie wizerunku marki.

+ Skierowanie uzytkownikéw do sklepow, gdzie mozna byto
skorzystac z oferty H&M.

Sposob realizacji:

1) Sie¢ aplikacji mobilnych Mobigate

» Profil Rodzic — dotarlismy do wszystkich uzytkownikdw, ktorzy
korzystajg z aplikacji parentingowych i z grami dla dzieci, np.
Moje Dziecko z eDziecko.pl, Dzienniczek+, Synergia, Brainly
(Zadane.pl), My Talking Tom.

2) Emisja kontekstowa na witrynach rodzicielskich

Jal 2 19:14 100% ([

f kreacje.spicymobile.pl
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Przyktad kampanii

Mazda prezentuje SUV i CX-5

Klient: Mazda

Kampania: SUV i CX-5

Format: Banery, Full Page z Video

Cele kampanii:

Dotarcie do 0oséb z segmentu premium, kierowcow i 0sob czesto
podrézujacych.

Sposobb realizacii:

1) Sie¢ aplikacji mobilnych Mobigate

» Profil Kierowca — osoby posiadajgce aplikacje nawigacyjne,
osoby poruszajace sie z minimalng predkoscia 70km/h, osoby
posiadajgce aplikacje dedykowane konkretnym markom aut,
np. My Mazda.

» Profil Biznesmen — osoby korzystajgce z aplikacii
biznesowych, finansowych i gietdowych.

2) Emisja stata baneru gérnego na witrynach biznesowo-
informacyjnych TVN24 oraz TVN24 BiS

3) Emisja w aplikacji Yanosik — emisja w czasie dtugich
weekendow

f kreacje.spicymobile.pl

NOWA
MAZDA CX-5

DRIVE TOGETHER

Poczuj jednos¢ »

REKLAMA
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Przyktad kampanii

Volvo Targi Poznan

Klient: Volvo

Kampania: Volvo Targi Poznan

Format: PUSH (beacony)

Cele kampanii:

Dotarcie do 0sob, ktdre byly na targach Motor Show w Poznaniu
i poinformowanie ich o konkursie.

Sposaob realizacji:

Na targach rozstawiliSmy 8 beacondw (urzgdzen wysytajgcych
wiadomosci PUSH i zbierajgcych dane o osobach
przebywajgcych na targach). Kazdy z nich wysytat wiadomosc¢
informujaca o premierze nowego modelu Volvo i zachecajgcg do
wziecia udziatu w konkursie (w zaleznosci od strefy komunikat byt
inny). Konkurs polegat na zrobieniu zdjecia na targach,
wstawieniu na Instagrama i podpisaniu ,, To nie jest nowe Volvo
XC60”. W konkursie wzieto udziat 300 osdb.
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Dane stuzg lepszemu
zrozumieniu konsumentow,
zapewniajac niezwykle
intymny wglad w ich
potrzeby, zainteresowania
oraz nawyki zakupowe.




Piotr Adamczyk

Digital Strategy Lead
Zenith Poland

Niewazne s dane, ale
cO0 z nich wyciggamy.
Tylko jak to robic¢?




1. DANE: ZAKRES, JAKOSC, BEZPIECZENSTWO

Cos, co do tej pory okreslalismy mianem
,mobile”, nagle stato sie ,Internetem rzeczy”.
Inteligentne, potgczone i komunikujgce sie ze
sobg urzgdzenia to nie przysztosc, tylko
terazniejszosC. Dzieje sie tu i teraz. Transfer
danych jest coraz szybszy i tanszy. Coraz
mniejsze i bardzie] wydajne modemy pozwalajg
na umieszczanie ich w kolejnych, mnigjszych
urzgdzeniach. Caty czas rosnie pojemnosc

I wydajnosc¢ ,,chmury”, w ktorej mozna
przechowywac coraz wiecej danych.
Zaawansowane opcje geolokalizacji pozwalajg
na okreslenie potozenia z dokfadnoscig do kilku
centymetrow. To wszystko sprawia, ze coraz
wiecej przedmiotow mozna ,potgczyC”.
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Jako konsumenci stopniowo otaczamy sie kolejnymi inteligentnymi
urzgdzeniami. Smartfony wyposazone w aplikacje pozwalajg nam
lepiej zarzadza¢ czasem, dbac¢ o linie i prawidtowe odzywianie.
Inteligentne opaski mierzg tetno i liczbe krokdw. Asystent glosowy
pomaga szybciej uzyska¢ informacje. Sklepy internetowe, typu
Amazon czy Zalando, pomagajg wybraC i dobra¢ jak najlepsze
produkty. Wszystkie te rozwigzania zostaty stworzone, aby utatwiac
nam zycie. Pomaga¢ w utrzymaniu zdrowego stylu zycia, podnosic¢
efektywnos¢ w pracy, dba¢ o bezpieczenstwo, wspieraC zycie
rodzinne czy utrzymywac kontakt z bliskimi. Jednak wiekszosc¢ z nich
generuje ogromne ilosci danych: od liczby krokdéw, poprzez dane
okreslajgce nasz nastrdj, czas i sposoOb spania, az po ilos¢
i rodzaj interakciji z innymi. Za rosngca iloscig danych nie idzie niestety
ich analiza. W efekcie mamy ogromng ilos¢ danych, z ktorymi nie do
korica wiemy co zrobid.

Problemem dla konsumenta nie jest obecnie niedobdr informacii, ale
wiasnie jej nadmiar. Potrzebne jest efektywne filtrowanie, analiza,
wnioski i rekomendacje. Dane same w sobie nie stanowig dla
konsumentow zadnej wartosci. Bo ci nie potrafig, nie muszg lub po
prostu nie chcg ich analizowac. Dopiero uporzgdkowane, obrobione,
przekute w insighty i podane w formie atrakcyjnej tresci spetnig
poktadane w nich nadzieje. Coraz wieksza ilos¢ danych, ktére nas
zasypujg, wecale nie podnosi komfortu naszego zycia, wrecz
przeciwnie — powoduje jeszcze wiecej problemdw. Wtedy te cenne
dane to po prostu kolegjne informacje, ktérych cziowiek nie jest
w stanie przetworzy¢. Dane sg wiec konsumentom niepotrzebne.
Brzmi jak herezja?

Konsumenci nie chcg danych. Nie potrzebujg odczytow w formie liczb,
tabelek i wykresow. Zamiast ,,surdwki” chcag wnioskow, informacii, co to
wszystko oznacza, oraz rekomendaciji, co w zwigzku z tym majg zrobic,
w jaki sposob informacje pomoga im w zmianie zycia na lepsze.



Nie interesuje mnie przeciez, ile robie krokdéw dziennie, ale to, ile
musze przejsc, zeby zrzuci¢ kilogram wagi. Co i jak jes¢, aby
utrzymac¢ wage lub poprawi¢ samopoczucie. Do tej pory trudno
trafi¢ na urzadzenia i programy, ktére zamienig dane na wnioski
i podadzg nam rozwigzanie na tacy. Pojawia sie wiec pytanie, kto
ma pomoc konsumentom odnalez¢ sie w gagszczu danych. Kto
pomoze zamieniaC dane na cenne insighty, dzieki ktérym bedg
mogli by¢ zdrowsi, bardziej efektywni, bezpiecznigjsi. Kto ma to
wszystko zrobi¢?

Z drugiej strony mamy marki, ktore za wszelka cene starajg sie
dotrze¢ do gtow i serc konsumentow. Poniewaz standardowa,
jednostronna komunikacja przestaje dziataC, marketerzy spogladaja
w kierunku Internetu rzeczy. To jednak trudno wykorzystac
w komunikacji. Szansg jest content marketing. Trwajg poszukiwania
tresci, ktore zainteresujg konsumenta. Wszyscy przescigajg sie na
pomysty, w jaki sposdb przemyci¢ tam marke. Wyglada na to, ze to
wiasnie obrdbka danych generowanych przez Internet rzeczy,
porzadkowanie ich, analiza, wreszcie wyciggniecie wnioskow
i przedstawienie ich w przystepnej formie jest duzg szansg dla
marek, ktore na rozne sposoby starajg sie zaistnie¢ w Swiadomosci
konsumentow. Dzieki lawinowo rosngcej ilosci danych, to wtasnie
marki sg w stanie stac sige dla konsumentow przewodnikiem w coraz
bardziej ztozonym Swiecie.

Poniewaz analiza danych i przekuwanie ich we wnioski oraz
rekomendacje nie sa fatwe, z pomocg markom przychodzi coraz
szybciej rozwijajgca sie technologia — machine learning — ale wyglada na
to, ze przysztos¢ analizy danych nalezy do sztucznej inteligencji. Juz
teraz widaC jak bardzo brak mozliwosci obrobki danych ogranicza ich
wykorzystanie. Doskonatym przyktadem jest dazenie Chin do stworzenia
ogromnego  systemu  bezpieczenstwa publicznego opartego  na
rozpoznawaniu twarzy.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

Mimo ze w Chinach zainstalowanych jest juz blisko 170 miliondw
kamer, pozwalajgcych rozpozna¢ twarz nawet w ciggu 100
milisekund, a do 2020 roku pojawi sie kolejne 400 milionéw, zanim
system zacznie dziata¢ minie jeszcze minimum 5 lat. Wszystko
przez brak mozliwosci obrébki tak ogromnej liczby danych.
Przyktad blizszy naszej branzy — YouTube, ktory nie moze sie
upora¢ z zawartoscig serwisu. Pomimo algorytmoéw i tysiecy ludzi
caty czas Google nie jest w stanie kontrolowa¢ w 100% zawartosci
serwisu.

Bez sztucznej inteligenciji wykorzystanie Internetu rzeczy bedzie nie
tylko trudne, ale wrecz niemozliwe. Analiza i obrdbka terabajtow
danych i wycigganie z nich wnioskow to zadanie, ktore przekracza
mozliwosci cztowieka. Bez pomocy sztucznej inteligencji rosngca
kategoria Internetu rzeczy ma duzg szanse sta¢ sie porazkg —
poczynajgc od ucigzliwych urzgdzen domowych, ktére nie
wspotpracujg ze sobg tak jak miaty i sg bezuzyteczne, az po realne
zagrozenie dla zdrowia lub nawet zycia ludzi przy urzgdzeniach
odpowiedzialnych na przyktad za ruch czy bezpieczenstwo.

Machine learning i sztuczna inteligencja mogg jeszcze brzmiec jak
science-fiction, ale juz sg wykorzystywane przez niektorych graczy.
Pandora i Spotify analizujg to, czego stucha uzytkownik i na
podstawie analiz rekomendujg utwory, ktore moga mu sie
spodobac. Algorytmy Amazon.com analizujg nasze zakupy
i rekomendujg kolejne produkty. Takze w kategorii Internetu rzeczy
pojawiajg sie nowe inicjatywy oparte na sztucznej inteligencji. Na
pierwszy ogien ida urzadzenia sportowe, tzw. fitness trackery.
Ciekawy przyktad to urzgdzenie Vi, ktére analizuje dane
z inteligentnych urzadzen i aplikacji sportowych, a takze biezace
wyniki i w czasie rzeczywistym opracowuje program motywacyjny.
Kolejny przyktad to Boltt, tgczacy opaske i inteligentne buty.
W odréznieniu od innych, urzadzenia te nie tylko dostarczajg dane,
ale na ich podstawie gotowe rekomendacije.
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Niezaleznie od wykorzystanej technologii liczy sie jedno.
Rekomendacije dostarczane konsumentom muszag byc¢
spersonalizowane i oparte na aktualnych danych. Wazne, aby byty
tatwo dostepne w czasie rzeczywistym i wartosciowe. To znaczy
powinny przyczynia¢ sie do realnej zmiany w zachowaniu
konsumenta. Niezaleznie, czy bedg dotyczy¢ jego zdrowia,
samopoczucia, produktywnosci lub bezpieczenstwa, powinny
sprawi¢, ze zycie tej osoby stanie sie prostsze, przyjemnigjsze,
bardziej efektywne. To akurat zalezy od cztowieka, nie od maszyny.
Przynajmniej na razie.

Na poziomie planowania komunikacji jest podobnie. Coraz
doktadniejsze dane o uzytkownikach sg bezuzyteczne, jezeli nie sg
przekute w insighty, na ktorych z kolei oparte sg dalsze
rekomendacije. Problemem wielu firm nie jest brak danych, ale brak
zasobow do ich przetwarzania i wyciggania wnioskéw. Dlatego tak
wazna jest pomoc algorytmow. Przysztos¢ nalezy do platform, ktore
bedg w stanie potgczy¢ dane z wielu Zrodet, sprowadzi¢ je do
wspolnego mianownika, stworzy¢ spojny profil uzytkownika i zasto-
sowac odpowiedni scenariusz komunikacji. Chodzi o potgczenie skali
i personalizacji. W dtuzszej perspektywie to jednak nie wystarczy.
Z pomoca bedzie musiata przyjs¢ sztuczna inteligencja, ktora nie
tylko pomoze potaczy¢ dane, ale rowniez zaproponuje nowe
scenariusze dziatan na podstawie dotychczasowych dziatan. Brzmi
jak science fiction? Podobnie jak wirtualna rzeczywistosc
i programmatic 10 lat temu i internet 30 lat temu.
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Analiza danych nie jest
fatwa. Z pomoca markom
przychodzi coraz szyhciej
rozwijajgca si¢ technologia
— machine learning. Ale
wyglada na to, ze
przysztos¢é analizy danych
nalezy do sztucznej
inteligenc;ji.




Artur Zawadzki

Cztonek Zarzadu
Spicy Mobile

Mobile DMP
— co w praktyce kryje sie
pod tym skrotem?
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Zakres i jakos¢ danych pochodzgcych od
uzytkownikdw mobilnych jest nieporownywalna
do zadnego innego kanatu reklamowego. Aby
w petni wykorzystac ten potencjat, marketerzy
potrzebuja narzedzia, ktore pomoze im zbierac,
analizowac oraz profilowac dane. Takg role
petnig mobilne platformy DMP.
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»Mobile” umozliwia markom tworzenie i utrzymywanie spersona-
lizowanych relacji z konsumentami na skale globalng. Wptywa na to
rosngca liczba uzytkownikdw smartfondw, bardzo osobisty charakter
samego urzgdzenia, a takze dostepne rozwigzania targetowania
reklam w oparciu o zaawansowane profile behawioralne czy dane
geolokalizacyjne. Kazde dziatanie internauty przektada sie na
dziesigtki atrybutow, ktore firmy moga wykorzystywaC pozniej
w roznych procesach — reklamie, sprzedazy czy obstudze klienta.
Wiemy na przykiad, jakie aplikacje mobilne uzytkownik uruchomit,
jakie strony przegladat ostatnio, z jakiego urzadzenia mobilnego
korzysta, a nawet gdzie sie znajduje. Same dane s3 jednak
matowartosciowe, o ile pozostajg w rozproszeniu lub sg ztej jakosci.
Z pomocg marketerom przychodzg mobilne DMP.

DMP, czyli Data Management Platform, to nic innego jak platformy do
zarzgdzania danymi lub inaczej ogromne hurtownie danych. DMP
gromadza i porzadkujg dane z réznych Zrodet, a nastepnie udostepniajg
je innym platformom, takim jak DSP i SSP, do wykorzystania
W precyzyjnie targetowanych kampaniach digitalowych.

W  zakresie zbierania danych platformy DMP sg wyposazone
w rozwigzania umozliwiajgce import duzych wolumenow danych oraz
zarzadzanie nimi, w tym integracje i klasyfikacie danych wedtug
wybranego klucza (segmentacja uzytkownikow). Agregowane dane
pochodzg zazwyczaj z réznych zrodet. W ogdinej klasyfikacii
wyrdznia sie 1st party data (dane wiasne, np. z aplikacji mobilnej,
CRM, strony internetowej), 2nd party data (dane otrzymane od
partnerdow, np. wydawcy) oraz 3rd party data (dane pozyskane od
zewnetrznych dostawcow). Dzieki taczeniu danych 1st, 2nd i 3rd
party mozliwe jest uzyskanie precyzyjnych segmentéw konsu-
mentow, ktdre dalej mozna rozbudowac dzieki modelowaniu look-
alike.



Wraz ze wzrostem liczby danych pochodzacych z mobile’a
pojawity sie mobilne platformy do zarzadzania danymi. Umozliwiajg
one efektywniejsze zbieranie i zarzgdzanie danymi pochodzgcymi
od uzytkownikdéw mobilnych. Przyjrzyjmy sie temu blizej.

Z pomocg mobilnych platform DMP marki moga wykorzystac¢
i przeanalizowaC ogromng ilos¢ danych konsumenckich genero-
wanych przez urzgdzenia przenosne. Sa to dane demograficzne,
kontekstowe, geolokalizacyjne, dotyczace zachowan uzytkownikow
na urzadzeniach mobilnych czy finalnie samego urzadzenia.
Pochodzag =z aplikacji mobilnych, mobilnych stron www oraz
mobilnych wyszukiwan. Na szczegdlng uwage zastugujg zwtaszcza
dane pochodzgce z pierwszego z tych zrodet. Pobierajac aplikacije,
uzytkownicy udostepniajg ogromne ilosci danych. Niektore z nich sg
bardziej wrazliwe pod wzgledem ochrony niz inne, ale wszystkie sg
cenng walutg dla reklamodawcow.

Dzieki DMP otrzymujemy centralng i ustrukturyzowang kontrole
nad procesami przetwarzania i analizy danych rdéznego rodzaju
pod katem ich dalszego wykorzystania. To z kolei przektada sie na
bardziej efektywne wykorzystanie budzetdw marketingowych
i lepsze zrozumienie preferencji konsumentow. Jak tylko firmy
skonsolidujg swoje dane w DMP, mogg zaczg¢ na nich zarabiac¢ —
od dotarcia w angazujgcy sposob do nowych i obecnych klientow
(personalizacja dziatan reklamowych), po optymalizacje doswiad-
czen na linii marka-konsument (personalizacja stron mobilnych
i aplikacji na podstawie segmentacji odbiorcow, ich kontaktow
z marka, preferencji konsumenckich, itd.). Wcigz jednak wiele
pozostaje do zrobienia — jak pokazuje raport Jaywing, az 65%
marketerow nie stosuje zadnych lub jedynie podstawowe dziatania
personalizacyjne oparte na prostych segmentach, a tylko 8%
zapewnia swoim klientom w petni spersonalizowang komunikacije
we wszystkich kanatach’.
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Tymczasem konsumenci korzystajg z réznych kanatéw, urzadzen
i ekrandw, pozostawiajgc niezliczong ilos¢ wskazéwek, kim sg oraz
czego oczekujg od marek, produktéw i ustug. To jest ogrom
informaciji, ktére kazda firma bedzie musiata wykorzysta¢ w celu
zabezpieczenia swojej przysztosci. Najwiekszym wyzwaniem dla
rynku jest integracja danych od uzytkownikdw mobilnych z tymi,
ktore pochodza z innych kanatow cyfrowych i offline, co umozliwi
retargetowanie i Sledzenie procesu konwersji miedzy roznymi
kanatami. Nie wchodzgc w szczegdty, z punktu widzenia platformy
DSP ten sam uzytkownik korzystajgcy z komputera czy smartfona
jest rozpoznawalny jako dwa rézne urzadzenia. Funkcjonujgce
obecnie modele tgczenia uzytkownikow, czyli deterministyczny
(identyfikacja nastepuje na podstawie danych osobowych i logo-
wania) i probabilistyczny (identyfikacja nastepuje na podstawie
analizy danych o wzorcach korzystania z urzadzen), sa wykorzy-
stywane wcigz na niewielkg skale.

Nieumiejetnos¢ integracji danych z rdznych punktow styku
z klientem i nieumiejetnosc¢ atrybucji danych sg jednymi z gtéwnych
barier dla rozwoju automatyzaciji i personalizacji dziatart reklamowych
na duzg skale. Przysztos¢, z punktu widzenia zarzadzania i integracii
danych, bedzie naleze¢ do tych, ktdrzy nie tylko dotrg do wiasciwego
uzytkownika, ale przede wszystkim dotrg do niego w najbardzie]
wiasciwym pod wzgledem finalizacji zakupu momencie, bez wzgledu
na to, w jakim miejscu on sie aktualnie znajduje i z jakiego ekranu
korzysta.

Kolejnym istotnym elementem bedzie zapewnienie jakosci danych.
Marketerzy chca ptaci¢ za reklame obejrzang przez prawdziwego
cztowieka o okreslonej demografii i w bezpiecznym kontekscie.
Tymczasem, jak wynika z analiz, okoto 52% globalnego ruchu
internetowego generujg boty?. Non-human traffic jest szalenie
kosztowny dla reklamodawcdw, ktérych budzet pochtaniajg
fatszywe Kliknigcia, impresje czy konwersje.
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Korzystajgc z ustug zewnetrznych platform DMP, reklamodawcy
muszg by¢ swiadomi licznych uwarunkowan wptywajgcych na jakosé
danych oraz efektywne wydatkowanie budzetdow reklamowych.
Pytanie dotyczgce jakosci 3rd party data i koniecznosci ich walidacii
poprzez badania panelowe nigdy nie byto bardziej aktualne.
Podobnie jak pytanie o sposdb zbierania i przetwarzania danych
zgodnie z obowigzujgcymi regulacjami prawnymis.

W tym miejscu warto podkreslic, ze dane to tez duza
odpowiedzialnos¢. Urzadzenia mobilne majg dostep do roznych
danych osobistych i wrazliwych (np. dotyczgcych zdrowia czy kwestii
religijnych) dostarczanych przez uzytkownikdw za posrednictwem
roznorakich aplikacji. Nie mozemy tez pomingC danych, ktdre sg
pobierane za pomocyg urzadzen, w ktére wyposazony jest smartfon
(mikrofon, kamera, akcelerometr, GPS, Wi-Fi). Uzytkownicy moga
by¢ na przyktad tatwo zidentyfikowani i uwierzytelnieni z sygnatow
ruchowych pozyskanych przez smartfony, takich jak akcelerometr
i zyroskop (sygnaty inercyjne).

Jak wykazano wyzej, wybdr platformy DMP (,stworz” lub ,kup”)
powinien by¢ poprzedzony szczegdtowg analizg. Musimy pamietac,
ze decyzje, ktore podejmujemy teraz, a ktore to dotycza zbieranych
danych, sposobu ich pozyskania, bezpieczenstwa, zakresu i jakosci,
majg strategiczne znaczenie dla dalszych dziatan marketingowych
i sprzedazowych jeszcze przez diugi czas. Potrzeby w zakresie
gromadzenia danych powinny by¢ uzaleznione od konkretnych celéw
marki. Samo posiadanie DMP i danych generuje dla przedsigbiorstwa
duze koszty. Wartoscig jest umiejetnos¢ patrzenia na dane,
dostrzezenie w nich korzysci dla biznesu i wyciggnigecie wtasciwych
whioskow.
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Wiecej na ten temat znajdziesz w artykule ,Profilowanie (targetowanie) w branzy
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1. DANE: ZAKRES, JAKOSC, BEZPIECZENSTWO

Nowe wymagania prawne dotyczgce
profilowania (targetowania) niosg za sobg
szereg konsekwencji dla tworcow aplikacii, firm
korzystajgcych z profilowania, a takze dla
uzytkownikow urzadzen mobilnych. Regulacja
unijna oznacza zmiane podejscia do danych
osobowych — uwzglednienie nowych wymagan
jest obowigzkowe, a brak dostosowania do
nich zagrozony sankcjg nawet do 20 milionow
euro.
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RODO A BRANZA MOBILE - UWAGI WSTEPNE

W dniu 25 maja 2018 r. zaczely obowigzywac przepisy 0golnego
rozporzgdzenia o ochronie danych (,RODO” lub ,Rozporzgadzenie”),
ktére w znacznym stopniu wptywajg na rynek aplikacji mobilnych oraz
ustug z nimi powigzanych. Rozporzadzenie oznacza rewolucje
w podejsciu do ochrony danych osobowych. Obok wielu nowych
obowigzkow naktadanych na firmy przetwarzajgce dane, RODO
wprowadza rowniez bardzo wysokie kary finansowe za
niedostosowanie dziatalnosci do nowych wymogow — w przypadku
przedsiebiorcow nawet do 20 min euro.

Biorgc pod uwage skale przetwarzania danych osobowych przez
réznego rodzaju aplikacie mobilne, mozna uznac, ze to wtasnie
tworcy (i administratorzy) oprogramowania mobilnego sg jednymi
z gldwnych adresatow nowych przepiséw. Artykut ten ma na celu
zwiezte wyjasnienie jednej z kluczowych dla branzy mobile regulacji
dotyczacej ochrony danych, to jest profilowania, ktore obecnie jest
stosowane powszechnie, m.in. w celu indywidualizacji i dopasowania
ofert czy reklam do okreslonych podmiotow. Zgodnie z RODO,
profilowanie, a mowigc scislej — zautomatyzowane decyzje oparte na
profilowaniu wymagajg spetnienia Scisle okreslonych wymagan
(zaréwno technicznych, jak i informacyjnych) w stosunku do pod-
miotow profilowanych.

PROFILOWANIE W SWIETLE RODO

Do czasu wprowadzenia nowych przepiséw, profilowanie nie byto
jasno uregulowane przez prawo. Dopiero RODO wprowadzito
pierwszg prawng definicje tego pojecia, stanowigc, ze ,profilowanie”
oznacza ,dowolng forme zautomatyzowanego przetwarzania danych
osobowych, ktore polega na wykorzystaniu danych osobowych do
oceny niektorych czynnikdw osobowych osoby fizycznej, w szcze-
gdlnosci do analizy lub prognozy aspektow dotyczgcych efektdw
pracy tej osoby fizycznej, jej sytuacji ekonomicznej, zdrowia,
osobistych preferencii, zainteresowan, wiarygodnosci, zachowania,
lokalizacji lub przemieszczania sie”.



Oznacza to, ze z profilowaniem mamy do czynienia wtedy, gdy:
*  przetwarzane sg dane osobowe (czyli tylko dane osob
fizycznych)
*  przetwarzanie ma charakter zautomatyzowany (bez udziatu
cztowieka)
+  celem przetwarzania jest ocena czynnikdw osobowych.
Jaka jest relacja pomiedzy profilowaniem (pojecie prawne) a targe-
towaniem (pojecie marketingowe)? Targetowanie polega na selekcji
konsumentow wedtug okreslonych kryteriow do danych grup
w celu zwigkszenia skutecznosci dziatan marketingowych. W tym
celu przy targetowaniu wykorzystuje sie roznego rodzaju mechanizmy
i dane, w tym dane demograficzne (np. wiek, ptec), dane kontekstowe,
dane behawioralne (np. czeste odwiedzanie blogow odziezowych
moze oznacza¢ przyporzadkowanie uzytkownika do grupy osob
zainteresowanych modg), dane geolokalizacyjne, itp. Niewatpliwie
targetowanie w branzy mobile opiera sie na zautomatyzowanym
przetwarzaniu danych osobowych oraz jest realizowane w celu oceny
czynnikdw osobowych. Tym samym nalezy uznac, ze targetowanie
jest forma profilowania i wymaga spetnienia wszystkich przestanek
opisanych w RODO.

WARUNKI PROFILOWANIA WEDLUG RODO

RODO, regulujgc kwestie dopuszczalnosci profilowania jako
szczegdlnego rodzaju przetwarzania danych osobowych, odnosi sie
raczej do skonkretyzowanej decyzji opartej na profilowaniu, niz do
samego profilowania. Profilowanie samo w sobie jest po prostu
szczegolng formg przetwarzania danych osobowych. Oznacza to, ze
aby moc legalnie przetwarza¢ dane osobowe poprzez profilowanie
danej osoby (np. w celu wyswietlania reklam dopasowanych do
zainteresowan tej osoby), nalezy spetni¢ wszystkie ogdine obowigzki
prawne okreslone przez RODO wzgledem przetwarzania danych —
w tym na przyklad zrealizowac¢ obowigzek informacyjny. Samo
profilowanie nie wymaga zgody osoby profilowanej, bowiem stanowi
dziatanie w prawnie uzasadnionym interesie administratora.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

Jezeli natomiast efektem profilowania bedzie decyzja oparta wytgcznie
na podstawie profilu danej osoby i wywotujgca wobec tej osoby istotne
skutki — sytuacja administratora ulegnie definitywnej zmianie. Zgodnie
z RODO zasadg jest, ze osoba, ktdrej dane dotyczg, ma prawo do tego,
by w ogole takiej decyzji nie podlegac. RODO jako przyktady takich
,<Zautomatyzowanych decyzji” podaje na przyktad automatyczne
odrzucenie elektronicznego wniosku kredytowego oraz elektroniczne
metody rekrutacji bez interwenciji ludzkie;.

Istniejg jednak okreslone wyjatki od powyzszej zasady. Zakaz
podejmowania zautomatyzowanych decyzji w oparciu o profilowanie
jest wytgczony, jesli taka decyzja:

1. jest niezbedna do zawarcia lub wykonania umowy miedzy osoba,
ktorej dane dotyczg, a administratorem;

2. jest dozwolona prawem Unii lub prawem panstwa
cztonkowskiego, ktéremu podlega administrator i ktore
przewiduje wtasciwe srodki ochrony praw, wolnosci i prawnie
uzasadnionych interesdw osoby, ktdrej dane dotyczg; lub

3. opiera sie na wyraznej zgodzie osoby, ktdrej dane dotycza.

Pierwszy z wyjatkéw dotyczy sytuacii, kiedy z uwagi na ogromng ilos¢
danych osobowych, analizowanie poszczegdlnych danych przez
cztowieka bytoby zupetnie niepraktyczne. Przyktadowo, gdy w ramach
procesu rekrutacyjnego firma otrzymuje dziesigtki tysiecy aplikaciji,
mozna stwierdzi¢, ze praktycznie niemozliwe jest zidentyfikowanie
odpowiednich kandydatéw bez uzycia oprogramowania do selekcii
kandydatow. W takim przypadku moze dojs¢ do automatycznego
podejmowania decyzji w zakresie wygenerowania przez program
krotkiej listy potencjalnych kandydatéw. Co do drugiego z wyjatkdw,
RODO wskazuje, ze chodzi tu o zautomatyzowane decyzje oparte
O przepisy unijne odnoszgce sie np. do monitorowania i zapobiegania
oszustwom i uchylaniu sie od podatkéw oraz do zapewniania bezpie-
czenstwa i niezawodnosci ustug Swiadczonych przez administratora.
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1. DANE: ZAKRES, JAKOSC, BEZPIECZENSTWO

Z perspektywy branzy mobile najistotniejszy moze okazac sie trzeci
wyjatek, tj. wyrazna zgoda osoby, ktorej dane dotycza. Zgoda
zgodnie z wymaganiami RODO musi by¢ dobrowolna, konkretna,
Swiadoma i jednoznaczna, tatwa do wycofania (tj. by jej wycofanie
byto tak samo tatwe, jak jej udzielenie), a takze moze by¢ wycofana
w kazdym momencie, o czym nalezy poinformowac przy zbieraniu
zgody. W opisywanym przypadku nie wystarczy jednak zwykta zgoda
— przepis stanowi bowiem o ,wyraznej zgodzie”. Nie moze by¢ zatem
watpliwosci, ze uzytkownik aplikacji mobilnej wprost wyraza zgode
na to, aby podlegat zautomatyzowanym decyzjom opartym na
profilowaniu.  Przyktadem wyraznej zgody moze byC np. zgoda
dwuetapowa z wykorzystaniem kodu weryfikacyjnego przesytanego
wiadomoscig SMS lub potwierdzenie mailowe wyrazonej wczesniej
zgody.

Nalezy takze podkreslic, ze RODO w swoich motywach wprost
wskazuje, ze przetwarzanie danych powodujgce zautomatyzowane
decyzje, 0 ktorych mowa powyzej, nie powinno w ogole dotyczy¢
dzieci.

ZASADY PROJEKTOWANIA APLIKACJI MOBILNYCH | AKCJI
MARKETINGOWYCH ZGODNIE Z RODO

Majgc na uwadze powyzsze informacje, nalezy pochylic sie nad
praktycznym wptywem opisywanych zmian na branze mobile.
Kluczowg zmiang dla branzy jest wprowadzenie w RODO zasady
ochrony danych osobowych w fazie projektowania (zasada ochrony
,Py design”) oraz zasady domysinej ochrony danych osobowych
(zasada ochrony ,by default”).

Zasady te okreslone w przepisach RODO majg charakter ogdlny

i moga by¢ wyrazone przez siedem zasad szczegotowych:

1. zasada prywatnosci jako domysinego ustawienia (aplikacii,
urzgdzenia)

2. zasada podejscia proaktywnego
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3. zasada petnego uwzglednienia ochrony danych osobowych

4. zasada ochrony danych osobowych jako wartosci dodane;

5. zasada ochrony danych od poczatku do korica (end-to-end
security)

6. zasada przejrzystosci

7. zasada poszanowania prywatnosci

Zasada prywatnosci jako domysinego ustawienia (aplikacii,
urzadzenia) — oznacza, ze w razie braku jakichkolwiek dziatan ze
strony uzytkownika jego dane osobowe powinny by¢ domysinie
chronione. W praktyce oznacza to minimalizacje zbieranych danych
(np. zbieranie wytgcznie danych kontekstowych zamiast danych
kontekstowych, demograficznych i geolokalizacyjnych), a takze
koniecznos¢ dokonania dodatkowych czynnosci przez uzytkownika
(np. Klikniecie na powiadomienie, zaznaczenie odpowiedniego pola)
w celu zbierania danych. Oznacza to, ze np. ,ciche” zbieranie danych
bez wiedzy uzytkownika (np. przez wbudowane aplikacje, ktore
domysinie przesytajg dane) jest niezgodne z prawem — mechanizm
,Opt-in” powinien zastgpi¢ stosowany czesto w branzy mechanizm
»opt-out”.

Zasada podejscia proaktywnego — polega na uwzglednieniu kwestii
ochrony danych osobowych ,,od poczatku” (przy projektowaniu lub
planowaniu), a nie w ramach reakcji na wykryte wady bezpie-
czenstwa lub wyciek danych. Zasada ta taczy sie z zasadg petnego
uwzglednienia ochrony danych osobowych.

Zasada pelnego uwzglednienia ochrony danych osobowych —
polega na réwnoprawnym uwzglednieniu ochrony danych osobowych
Z innymi wartosciami branymi pod uwage podczas prowadzenia dziatan
marketingowych lub projektowania aplikacji (skutecznos¢, optacalnosc
czy zasieg). Ochrona danych osobowych nie moze by¢ dodatkiem na
kolejnym etapie planowania lub projektowania, ale powinna byc¢ trakto-
wana jako integralna czesc¢ projektu.



Zasada ochrony danych osobowych jako wartosci dodanej -
uwzglednienie danych osobowych nie powinno odbywacé sie
z uszczerbkiem dla  podstawowych  funkcjonalnosci  aplikaci,
i odwrotnie — realizacja innych wartosci (fatwos¢ obstugi, zysk firmy) nie
moze byC¢ argumentem na rzecz rezygnacji z ochrony danych
osobowych lub jej zmniejszenia.

Zasada ochrony danych od poczatku do konca (end-to-end
security) — obowigzkiem administratora jest zapewnienie petnego
bezpieczenstwa danych od momentu ich zebrania, przez czas ich
przetwarzania, az do ich usuniecia.

Zasade przejrzystosci nalezy rozpatrywa¢ razem z zasadag
poszanowania prywatnosci — istotg obu zasad jest uwzglednienie
potrzeb uzytkownika. W praktyce oznacza to, ze dana aplikacja
powinna zapewnia¢ dostep do wyczerpujgcych informacji na temat
tego, jakie dane, w jaki sposdb i w jakim celu sg przetwarzane.
Informacije takie powinny by¢ podane w sposdb prosty i zrozumiaty dla
uzytkownika. Mdowigc obrazowo, dane osobowe nalezy traktowac nie
jako zasoby naturalne, ktdre przedsiebiorca moze eksploatowac, tak jak
np. zloza wegla kamiennego w kopalni (,mining” a ,data mining”), lecz
jako witasnos¢ konkretnej osoby, ktdorg przedsiebiorca moze wypozy-
czy¢ lub wynaja¢ na zasadach okreslonych z tg osobg i za jej wiedza.

Zasady ochrony danych osobowych by design” oraz ,by default”
muszg by¢ wrziete pod uwage podczas tworzenia aplikacji —
w przeciwnym wypadku w razie kontroli organu nadzorczego (np. na
skutek skargi uzytkownika) zaniedbania w tym zakresie mogg byc¢
uznane za naruszenie RODO. Nie oznacza to, ze kazdy przedsigbiorca
musi poswieci¢ tyle samo czasu i Srodkéw na dostosowanie sie do
wymagan prawnych. Zgodnie z RODO powyzsze zasady powinny byc
realizowane z uwzglednieniem wiedzy technicznej, kosztu wdrazania,
planowanego dziatania (cel przetwarzania, kontekst, zakres, charakter)
oraz ryzyka, jakie niesie za sobg planowane dziatanie dla uzytkownikow.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

W  praktyce oznacza to, ze konieczna bedzie kazdorazowo
indywidualna ocena i podjecie odpowiednich dziatan), z czego przed-
siebiorcy bedag rozliczani w razie kontroli.

OCENA RYZYKA | ,DATA PROTECTION IMPACT
ASSESSMENT” W BRANZY MOBILE

Do istotnych z punktu widzenia branzy mobile nowych wymagan
prawnych nalezy takze obowigzek dokonania oceny ryzyka przez
przedsigbiorce planujgcego dany rodzaj przetwarzania danych
osobowych (np. kampanie marketingowg =z wykorzystaniem
targetowania uzytkownikdw smartfondéw). Zasada ,risk-based
approach” wyrazona w RODO (zasada realnej ochrony danych)
zastepuje istnigjgcy do 24 maja 2018 r. obowigzek prawny
dokonywania rejestracji zbiorow danych osobowych (zasada
formalnej ochrony danych osobowych). Zgodnie z RODO
przedsigbiorca powinien samodzielnie wykona¢ ocene ryzyka
i odpowiednio dopasowal zabezpieczenia do stwierdzonego
poziomu ryzyka, a w razie kontroli — przedstawi¢ kontrolerom organu
nadzorczego stosowne dokumenty (np. dokonang ocene ryzyka
wraz z wewnetrzng procedurg regulujgca jej wykonywanie).

W przypadku branzy mobile nowe przepisy moga wymagac takze
dokonania kwalifikowanej oceny ryzyka — oceny skutkow przetwa-
rzania danych osobowych (,data protection impact assessment” —
DPIA). Ocena DPIA jest dokonywana z perspektywy 0sob, ktérych
dane sg przetwarzane i ma na celu ustalenie, czy planowane
dziatanie stwarza wysokie ryzyko naruszenia ich praw i wolnosci.
W przypadku profilowania przeprowadzenie DPIA jest co do zasady
obowigzkowe. W praktyce oznacza to wiec, ze obowigzek dokonania
oceny DPIA jest szczegdlnie wazny dla przedsiebiorcow z branzy
mobile — przygotowanie stosownych procedur i przeprowadzenie
oceny DPIA jest zatem istotnym elementem dostosowania tej branzy
do wymagan wprowadzonych przez RODO.
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Rynek otrzymuje wyniki pierwszego
w Polsce badania aktywnosci
uzytkownikow urzadzen mobilnych.
Zatrudniamy nowych pracownikow
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Efektem intensywnych prac catego

zespotu powstaje badanie Mobience.

To nasz as w rekawie w trakcie
rozmow z potencjalnymi klientami.

Swietujemy 5. urodziny
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Media Manager
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Insighty, ktore moga
zredefiniowac strategie
marketingow3
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2. KONSUMENCI

Dzis jako marketer nie rywalizujesz w dostarczaniu klientom najlepszych wrazen
w swojej kategorii. Rywalizujesz o zapewnienie klientowi najlepszych wrazen

| doswiadczen, jakie kiedykolwiek odczuwat.

Przeanalizuj sposoéb, w jaki uzytkownik korzysta z internetu,
zanim trafi na Twoja strone

» Dzieki stronom mobilnym wiemy, ze ludzie sg bardziej ciekawi,
wymagajgcy i niecierpliwi niz  kiedykolwiek wczesnigj. 65%
uzytkownikdw smartfonéw zwraca uwage na najbardziej trafne
wyniki, niezaleznie od firmy, ktéra je publikuje’,

» Uzytkownik wykonuje Srednio 12 wyszukiwan. Oznacza to, ze
najpierw szuka produktu lub ustugi, nie konkretnej firmy?,

* 91% uzytkownikdw smartfondw wyszukiwato informacji podczas
wykonywania innej czynnosci®,

* 82% uzytkownikdw sprawdzato produkt w smartfonie w sklepie,
gdy zastanawiali sig, ktory produkt wybra¢. 1 na 10 kupit inny
produkt niz planowat*,

»  49% klientow odwiedza 2-4 witryny zanim zdecyduje sie na zakup.
96% uzytkownikéw nie dokonuje zakupu podczas pierwszej wizyty
na stronie®,

* 61% uzytkownikow smartfondéw deklaruje zakup od firmy, ktéra
dopasowuie tresci mobilne do lokalizacji®.

40

Spraw, aby kazda chwila kontaktu klienta z marka w mobile
powodowata dobre wrazenia

Ponad dwukrotnie czesciej uzytkownicy majg stycznosé
z markami poprzez mobile niz w jakikolwiek inny sposdb (wliczajac
w to TV, fizyczny sklep, itp.)’,

Pojawianie sie w reklamach mobilnych moze zwiekszy¢
niewspomagang znajomosé marki nawet o 6.99 pp. lub 46%?2,

69% uzytkownikow smartfonéw przyznato, ze jakos¢, czas
i trafnos¢ przekazu firmy istotnie wplywajg na postrzeganie marki®,

Badz szybki - 53% wizyt na stronie mobilnej konczy sie
porzuceniem, jesli taduje sie ona dtuzej niz 3 sekundy ',

Tylko 9% uzytkownikdw pozostanie na stronie mobilngj lub
w aplikacji, jesli nie zaspokoi ona ich potrzeb (np. szybkie
odnalezienie poszukiwanej informacji albo prostej nawigaciji)'.



Consumers in the Micro-Moment, Wave 3, Google/Ipsos, U.S., August 2015,
n=1,291, online smartphone users 18+
https://www.thinkwithgoogle.com/consumer-insights/the-changing-face-b2b-
marketing/

Google/lpsos MediaCT, Search for Brands Industry Research Meta-analysis,
2013-2015

lbidem

Google Data, Global, n=3,700 aggregated, anonymized Google Analytics data
from a sample of mWeb sites opted into sharing benchmark data, marzec 2016
lbidem

Google/Purchased, U.S., “How Brand Experiences Inspire Consumer Action,”
n=2,010 U.S. smartphone owners 18+, brand experiences=17,726, April 2017.
Google/lpsos MediaCT, op. cit.

Google/lpsos, ,Consumers in the Micro-Moment”, marzec 2015

. Google Data, Global, op. cit.
. Consumers in the Micro-Moment, Wave 3, op. cit.
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Czy wiesz, ze 61%
uzytkownikow smartfonow
deklaruje zakup od firmy,
ktora dopasowuje tresci
mobilne do lokalizacji?
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2. KONSUMENCI

Google i generalnie rynek amerykanski, Chiny
oraz Indie, to przestrzenie, gdzie ksztattuja sie
mobilne trendy. Duze znaczenie ma cate

Z Generation, od ktorego czesto wszystko sie
zaczyna.
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Mozemy kocha¢ Google’a lub nienawidzi¢ — kazdy ma ugruntowang
opinie na jego temat i pewnie w jakis sposoéb kazdy jest z nim
powigzany, ale jednego mozemy by¢ pewni. To Google rozdaje karty
na rynku mobile, dostarczajgc mechanizmy mobilnego wyszukiwania,
zardwno na rynku polskim, jak i zagranicznym. Korzystajgc z wtasnej
infrastruktury, z jednej strony jest w stanie bada¢ zmieniajgce sie
trendy konsumenckie oraz marketingowe, a z drugiej realnie ksztat-
towaC je oraz definiowac. Konkretnych informacji dostarcza jego
komorka R&D o nazwie Think with Google.

IDEA MIKROMOMENTOW

To stamtad juz 3 lata temu' otrzymaliSmy definicie tak zwanych
mikromomentdow (micro-moments), czyli rodzaju zachowania, ktory
powszechnie przejawiajg uzytkownicy mobile bedacy ciggle w ruchu
i bedgcy wiecznie online. Zdeterminowani urzadzeniami noszonymi
w kieszeni lub torebce, sukcesywnie zmieniajg modele zachowan,
a takze nabyte przyzwyczajenia zakupowe. Google wyszczegdlnia
cztery rodzaje mikromomentow:

1. ,Chce wiedzie¢” — to rodzaj mikromomentu, gdy uzytkownik
szuka informadgiji, ale nie jest koniecznie zainteresowany zakupem.
66% uzytkownikow smartfonéw szuka informacji o produkcie,
ktorego reklame widziato w telewizji.

2. ,Chce pojs¢” — to rodzaj mikromomentu, gdy uzytkownik szuka
lokalnej ustugi albo rozwaza zakup w pobliskim sklepie.

3. ,Chce zrobi¢” — gdy ktos potrzebuje pomocy w ukonczeniu zadania
lub przymierza sie do niego. Google podaje, ze liczba zapytan ,jak
zrobi¢” w wyszukiwarce YouTube rocznie wzrasta o 70%.

4. ,Chce kupi¢” — gdy uzytkownik jest zdecydowany dokonac
zakupu i trzeba mu pomdc w podijeciu decyzji. Wedtug danych
Google w trakcie zakupow az 82% osob konsultuje sie ze swoim
smartfonem.



Definicia  mikromomentéw  ksztaftuie dzis znaczng czes¢ catego
marketingu online. Ten impulsywny rodzaj zachowari wymusza na
markach zmiane paradygmatu — od teraz muszg one uczyC sie
zachowan konsumentéw online, muszg przewidywac ich dziatania,
uczy¢ sie kontekstu oraz by¢ tatwo dostepne i wielokanatowe. Badania
Google’a na rynku amerykariskim? nawet poddaja w watpliwosé
handlowg ikone zakupow online, jakg w ciggu kilku lat stat sie Black
Friday. Z ich analizy wynika, ze klienci rezygnujg z zakupdw podczas
jednodniowych maratondéw zakupowych, takich wiasnie jak Czarny
Pigtek, na rzecz zakupow realizowanych przez mobile, w mysl idei
mikromomentow. Google prognozuje, ze z roku na rok zakupy bedg sie
rozciggaly na caty okres swigt, a nie intensyfikowaty jednego dnia. | tak
az 54% badanych wskazuje, ze Swigteczne zakupy zrealizuje dzis
podczas wolnych chwil spedzanych np. w czasie przemieszczania sie
z domu do pracy lub ze szkoty do domu.

ldea mikromomentow wptywa na marketing mobilny w coraz

wiekszym stopniu, poniewaz coraz silniej jest on oparty na zasadach

— z jednej strony lokalnego, a z drugiej konwersacyjnego

wyszukiwania. Sara Kleinberg, Head of Ads Research and Insights

w Google ttumaczy, ze konwersacyjne wyszukiwanie, to rodzaj

wyszukiwania, gdzie uzytkownicy postuguja sie wrecz naturalnym

jezykiem, robigc to w sposob przypominajgcy prosbe o rade.

Podobnie jak podczas rozmowy z jakas osobg, ludzie zaczynajg

uzywac ,|I” w swoich poszukiwaniach?3. | tak w ciggu ostatnich dwdch

lat Google na rynku amerykanskim poczynit nastepujgce obserwacje:

1. Liczba wyszukiwann na urzadzeniach mobinych z frazg
»potrzebuje” wzrosta o ponad 65%. Na przyktad: ,kiedy musze
przejs¢ na emeryture”, jakiego rozmiaru generator potrzebuje”,
Hile farby potrzebuije”.

2. Liczba wyszukiwann na urzadzeniach mobilnych z frazg
Lpowinienem” wzrosta 0 ponad 65%. Na przyktad ,jaki laptop
powinienem kupic¢”, ,czy powinienem kupi¢ dom”, ,co powinie-
nem zjes¢ na kolacje”.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

3. Liczba wyszukiwan na urzgdzeniach mobilnych zaczynajgcych sie
od ,moze” wzrosta 0 ponad 85%. Na przyktad ,czy moge uzyc
PayPal na Amazonie”, ,czy moge kupi¢ znaczki w Walmart” i ,czy
moge kupi¢ miejsce dla mojego psa w samolocie”.

Furore robi dzis$ takze fraza ,near me” (blisko mnie). Jesli konsumenci

szukajg w taki sposob, to znaczy, ze kieruje nimi wyrazny impuls intencji

zakupowej. Blisko mnie” to juz nie tylkko znalezienie konkretnego
miejsca. Chodzi o znalezienie konkretnej rzeczy w okreslonym obszarze

i w okreslonym czasie. Google podaje, ze wyszukiwanie za pomocag

frazy ,near me” w kontekscie zakupowym wzrosto w ciggu ostatnich

dwaoch lat az 0 500%)!

RYNEK CHINSKI

Od kilku sezondéw oczy mobinego Swiata zwrocone sg na Chiny.
Wedtug App Annie* Panstwo Srodka juz od kilku sezondw pozostaje
najwiekszym rynkiem wydatkéw na aplikacie mobine, w tym co
ciekawe, najwiekszym rynkiem wydatkow na aplikacje premium, czyli na
aplikacje na iOS. Nie jest to dziwne zwazywszy na statystyki — 1,412
miliardowa populacja oraz 99-procentowa penetracjia tak zwanego
mobile subscriptions, a takze 911 min aktywnych uzytkownikow mobile-
social (65% populagj).

Chiny sg dzisigj krajem, gdzie wszystko jest ,naj”. To tam dzieja sie
najbardziej odwazne eksperymenty, jesli chodzi o technologie, retail czy
m-commerce. To tam mamy do czynienia ze sklepami Bingobox
obstugiwanymi smartfonem. To tam co roku padaja rekordy sprzedazy
w Single Day (odpowiednik naszego Black Friday), gdzie sprzedaz za
pomocg urzadzen mobilnych wyniosta ostatnio az 90%.

68% internautdw w Chinach ptaci mobilnie. To tu dziata superaplikacja
WeChat, ogromna platforma spotecznosciowa (980 min uzytkownikdw
miesiecznie i 902 min dziennie), ktéra pozwala na komunikacje,
zakupy, pfatnosci, niemal na wszystko. To dzieje sie w zamknigtym,
ocenzurowanym panstwie, bez Google’a, Facebooka i YouTube.
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Chiny posiadajg wtasne odpowiedniki tych ustug — zamiast Google
jest Baidu (660 min uzytkownikdéw mobilnych miesiecznie), zamiast
YouTube jest Youku (150 miliondw uzytkownikdéw dziennie — dane za
2015 rok). Weibo to odpowiednik Twittera, a Renren to portal typu
Facebook.

Ale juz niedtugo moze sie to zmienic, bo giganci zamierzajg wrocic za
Wielki Mur. Google juz tam bwt, ale krytykowany, ze dziata zgodnie
z chinskimi niedemokratycznymi regutami gry oraz po serii atakow
hakerskich inicjowanych prawdopodobnie przez chinskie wiadze,
wycofat sie w 2010 roku. W sierpniu tego roku portal The Intercept®
podat, ze Google pracuje nad ocenzurowang Wwersjg Swojej
przegladarki, ktora miataby trafic na rynek chinski. Podobne
doniesienia stycha¢ od Facebooka, ktory nie moze tam nie byc,
poniewaz Chiny to najwiekszy rynek social media na Swiecie. Z me-
dialnych doniesien wynika, ze Facebook uzyskat licencje na otwarcie
swojego pierwszego biura w Panstwie Srodka. Podobno biuro
bedzie petnto role centrum innowacji wspierajgc  chifskich
deweloperdw i startupowcow, jednak wsrdd komentatorow huczy.

Jesli doniesienia potwierdzg sie, bedzie howe otwarcie w globalnym
internecie!

RYNEK INDYJSKI

Rok 2018 jest rokiem wielkich transformacji w Indiach, poniewaz
mobile na tym ogromnym rynku przekroczyt magiczng granice.
52,7% wszystkich wydatkow na reklame cyfrowg, w poréwnaniu
z 38% w 2017 roku, bedg stanowity wydatki na reklame mobile®.
Indie staty sie drugim najwiekszym ekosystemem aplikacji na swiecie,
wyprzedzajgc Stany Zjednoczone, a ustepujgc jedynie Chinom.
Uzytkownicy w 2017 roku spedzili w aplikacjach ponad 50 miliardow
godzin, co stanowito 90% catego czasu przeznaczonego na
urzgdzenia mobilne.
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Mobile w Indiach jest medium pierwszego kontaktu — dziennie 4,5
godziny spedzane jest wtasnie tam, w poréwnaniu z 3,3 godzinami
dziennie przeznaczanymi na telewizje oraz 2 godzinami
tygodniowo spedzanymi z gazetg w reku. Boom hinduskich
konsumentdw ma zwigzek z mtodocianym spoteczenstwem
uzytkownikéw online, ktore az 80% czasu w sieci przeznacza na
mobile. Wigze sie takze ze zmiang uzytkownikow internetu
z odbiorcow miejskich, ktorych w ostatnim czasie przybyto
dwukrotnie, na wiejskich, ktorych przybyto az czterokrotnie.

Dlaczego Hindusi sg pro? Cyfrowa rewolucja (digital disruption)
zmienia forme komunikacji, zbieranie i przetwarzanie danych oraz
tancuch dostaw. Zaciera granice pomiedzy poszczegolnymi
branzami. Za topowg technologie napedzajacg biznes na
przestrzeni najblizszych 3 lat’” uwaza sie Internet rzeczy, a Indie
znajdujg sie na 5. pozycji pod wzgledem przewidywan, jak loT
wptynie na transformacje biznesowa w tym kraju. Wyprzedzajg je
tylko Chiny, Stany Zjednoczone, Japonia oraz lider tego
zestawienia Wielka Brytania. Na drugim miejscu dysruptywnych
innowacji znajduje sie sztuczna inteligencja oraz uczenie
maszynowe, gdzie Indie znajduja sie na 3. pozycji, zaraz za
Stanami  Zjednoczonymi oraz Japonig. Trzecia najbardziej
przetomowg obecnie technologig jest robotyzacja. Indie réwniez
plasujg sie w czotdwce, w tym przypadku rowniez w Scistej trojce.

Reklama mobilna, ze swoimi poktadami danych, a co za tym idzie,
mega precyzyjnym targetowaniem, jest idealnym miejscem do
stosowania uczenia maszynowego i nauki o przetwarzaniu. Firmy,
ktore szybciej sie tego nauczg, jako pierwsze realnie wptyng na
biznes. Migjscem eksperymentdéw i wyznaczania nowych stan-
darddw jest dzisiaj ogromny, bo liczgcy 1,225 miliarda osob, rynek
indyjski.



NOWE NARKOTYKI POKOLENIA Z

Wedtug mojej opinii tytutowymi mobile users pro jest dzisiaj najpetiej —
odstawiajgc na bok wszelkie granice — tak zwane Pokolenie Z. Sg to
ludzie urodzeni w Polsce po 2000 roku, w USA pomiedzy potowg lat
90., a wczesnymi latami 2000. Zwani sg takze Generacjg C (od
angielskiego stowa Connected). Ich naturalne srodowisko to $rodo-
wisko online. W odréznieniu od poprzedniej generacji, okreslanej
mianem Y, ktéra stopniowo wkraczata do tego swiata, dla Pokolenia Z
cyfrowy Swiat istnieje od zawsze. To pokolenie catkowicie dorastajgce
w realiach wszechobecnych, nowoczesnych technologii.

Smartfon to ich gldwny kompan, a social media naturalne srodowisko.
Ale sg oni takze dziwnym potgczeniem cech online i offline. Siec to ich
drugi dom, jednak bardzo cenig sobie kontakty osobiste oraz
budowanie relacji spotecznych. To mobile users pro, poniewaz to oni sg
early adopters narzedzi mobilnych i to oni najsprawniej sie w nich
poruszajg. Do ich gidwnych medidw nalezy Snapchat, Instagram,
a ostatnio przezywajgca boom takze w Polsce aplikacja Musical.ly
(obecna nazwa TikTok), umoZliwiajgca tworzenie materiatow wideo
i miksowanie ich z popularng muzyka. Jesli Instagram byt obrazkowy,
Musical.ly jest multimedialny, jest wideo. Obecnie 240 min osob
publikuje 15 min postéw — tak zwanych musicali — kazdego dnia. Niemal
65% uzytkownikdw Musical.ly stanowig wtasnie osoby z Pokolenia Z.

Badacze w Stanach Zjednoczonych stawiajg wrecz teze, ze obserwo-
wany w ostatniej dekadzie spadek spozycia uzywek, czyli papierosow,
alkoholu i twardych narkotykow wsrdd nastolatkdw, ma zwigzek
Z przeniesieniem uzaleznienia w inne migjsce. Amerykanscy badacze
zastanawiagjg sie nad intrygujgcym pytaniem: czy nastolatki zazywajg
narkotyki w mniejszym stopniu, bo sa stale stymulowane i poddawane
rozrywce przez swoje komputery i telefony?® | odpowiadajg — to
wysoce prawdopodobne, poniewaz szczyt popularmosci urzadzen
mobilnych przypadt na ten sam okres, w ktérym spadto spozycie
alkoholu i uzywanie narkotykdw.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

— Ta korelacja nie oznacza, ze jedno zjawisko wyparto badz
zbudowato inne, ale naukowcy twierdzg, ze media interaktywne
wydajg sie dostarcza¢ podobne wrazenia, jak eksperymentowanie
z narkotykami, w tym poszukiwanie doznan i pragnienie nieza-
leznosci. Moze by¢ takze tak, ze gadzety pochtaniajg po prostu tak
duzo czasu, ze nie ma juz go na nic innego, w tym na imprezowanie
— czytamy w The New York Times.

Ciekawe. A wiec i takg wartosc przyniost mobile...

1. https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-resources/micro-
moments/micromoments-guide/

2. https://www.thinkwithgoogle.com/consumer-insights/holiday-shopping-
trends-2015/

3. https://www.thinkwithgoogle.com/consumer-insights/natural-language-
searches/

4. https://www.appannie.com/en/insights/market-data/predictions-app-
economy-2018/

5. https://theintercept.com/2018/08/01/google-china-search-engine-censorship/

6. https://www.youtube.com/watch?v=_S6CaDOKVQo

7.  KPMG Technology Innovation Survey, styczen 2018

8. https://www.nytimes.com/2017/03/13/health/teenagers-drugs-

smartphones.html
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Media spotecznosciowe i narzedzia do
wyszukiwania danych w internecie sg zrodtem
wielu insightow konsumenckich, ale informacje
te sg wartosciowe tylko jesli wiemy, jak z nich

skorzystac, aby doprowadzi¢ do wzrostu marki.
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Big data zmienia sposdb pracy marketeréw. Jednak biorgc pod
uwage olbrzymig ilos¢ dostepnych obecnie danych konsumenckich,
prawdziwym wyzwaniem jest to, co mozna z nimi zrobic¢. Takie zrodta
danych, jak wyszukiwarki i media spotecznosciowe, moga pomaoc
w zrozumieniu zachowan konsumentdw. Marketerzy potrzebujg
jednak rzetelnych i spdjnych wskaznikdow, aby moc podejmowac
wtasciwe decyzje.

OD BIG DATA DO ISTOTNYCH DANYCH

Gtoéwng zaleta cyfrowych big data jest oferowanie takich narzedzi dla
marketeréw, aby mogli trzymac reke na pulsie — kontrolowa¢ na
biezgco sytuacje marki. Dane sg dostepne za darmo, ale pra-
widtowe ich wykorzystanie to nie tylko po prostu zagregowanie
danych i wyznaczanie trendow. Analizy wykonywane na tego typu
danych powinny pozwala¢ na podejmowanie konkretnych decyzii
odnosnie wydatkow i kampanii, a z drugiej strony dane social
listeningowe majg potencjat w poszukiwaniu insightow.

Aby dane pochodzgce z wyszukiwania i mediow spotecznosciowych
byly naprawde uzyteczne, powinny zosta¢ zdekomponowane i zwe-
ryfikowane w ten sam sposob, w jaki dotychczas traktowano dane
sprzedazowe. Oznacza to rozdzielenie danej aktywnosci na
poszczegolne czesci skladowe (natychmiastowe efekty, trendy
dtugo- i krotkoterminowe) oraz odniesienie ich do wynikow sprze-
dazy, kondycji marki i skutecznosci kampanii.

WSKAZNIKI KROTKOTERMINOWEGO WPLYWU

DZIALAN MARKI

Dane pochodzgce z medidw spotecznosciowych i wyszukiwarek
zwykle zalezg w duzej mierze od zmian w wydatkach mediowych
(zarowno w sensie pozytywnym, jak i negatywnym), ale skala
przesuniecia w kazdym obszarze przekazuje rozne informacje na
temat poszczegdolnych kampanii reklamowych.



Wzrost ilosci danych z wyszukiwarek jest wiekszy w przypadku
reklam prezentujacych nowe informacie i tresci, wiec zauwazalny jest
zwigzek miedzy perswazyjnoscig reklamy oraz poszukiwaniem
informacji przez konsumentéw. Marketerzy muszg stwierdzi¢, czy
wzrost danych pochodzacych z wyszukiwarek oznacza, ze ich marka
jest pierwszg wymieniang przez konsumentdow (budowanie obecnosci
i zauwazalnosci marki), czy tez wynika ze zwiekszonej liczby
wyszukiwan obserwowanych w catej kategorii.

W przeciwienstwie do danych z wyszukiwarek, krotkoterminowe
wzrosty obserwowane w mediach spotecznosciowych pozostajg pod
sinym wptywem ogdlnej jakosci reklamy. Jednak rowniez
w tym wypadku marketerzy powinni bra¢ pod uwage cos wiecej niz
tylko  wielkos¢ ogodlnego wzrostu. Ktdre reklamy uzyskujg
ponadprzecietne wskazniki, jesli chodzi o reakcje konsumenckie,
a ktére komunikaty uzyskujga wskazniki nizsze niz $rednia? Czy
wynika to z réznicy w zasiegu, umiejscowieniu czy tresci reklamy?
Kiedy gftebiej analizuiemy czynniki odpowiedzialne za reakcje
konsumenckie na tym poziomie, marki zyskujg mozliwosc
podejmowania wczesnych decyzji, optymalizacji albo usuniecia
reklamy z anteny, jesli okazuje sig, ze reklama dziata ponizej
oczekiwan.

WSKAZNIKI DLUGOTERMINOWEGO STRATEGICZNEGO
PLANOWANIA MARKI

Trendy dotyczace danych z wyszukiwan dla marki pokazujg zmiany
w obecnosci marki oraz aktywnym zainteresowaniu konsumentow
w czasie. Dtugoterminowe trendy w mediach spotecznosciowych
odzwierciedlajg zmiany dotyczace tego, na ile konsumenci mowig
o markach. Dane pochodzgce z wyszukiwan i mediow spoteczno-
sciowych dostarczajg przydatnych, cho¢ innych informacii.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

Sygnaty z mediow spotecznosciowych czesto zwigzane sg z takim
aspektem, jak postrzeganie marki przez konsumentéw jako
innowacyjnej. Dzieje sie tak dlatego, ze ludzie szukajg marek 0 wyso-
kiej obecnosci (zauwazalnosci), ale rozmawiajg o markach tylko
wtedy, gdy czujg, ze sg warte rozmowy lub komentarza.

Ten rodzaj danych pozwala na zrozumienie trendow w dziataniu
poszczegolnych marek w czasie, aby stwierdzi¢ wskazniki ktorych
marek spadajg, a ktorych rosng. Musimy jednak zrozumieC tez
przyczyny tych zmian. | wtasnie w tym miejscu badanie kondyciji jest
koniecznym elementem uzupetniajgcym wiedze dotyczacg zachowan
konsumenckich. Marketerzy muszg oceni¢ sktadowe czynniki ogolne;
sity marki, aby moc stworzy¢ strategiczne plany wzrostu marki.

OD ROZMOWY DO ZASTOSOWANIA

Szczegdtowa analiza danych z wyszukiwan oraz mediow spotecz-
nosciowych pozwala markom podejmowac lepsze decyzje. Marki
muszg zrozumiec, jak te dane sie zmieniajg oraz dlaczego, Nadszeadt
czas, aby przejs¢ z rozmowy O monitorowaniu big data do jego
zastosowania.
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Jakub Jasinski
T-Mobile

List do Alexy

A.

Pamietam, z jakimi wypiekami uczytem sie komend DOS’a i kazda nowa sekwencja
znakéw dawata pozgdany efekt na kineskopowym ekranie. Naprawde miatem
poczucie, ze zarzgdzam swiatem. Wiesz o czym mowie A?

Z tej perspektywy podziwiam to, ze jestes. Wiesz, gdzie jestem i co robie, znasz nawet
bicie mojego serca. Wiesz, czy jestem wyspany i od jak dawna nie uprawiatem sportu.
Rozpoznajesz moj nastdj po rodzaju stuchanej muzyki. Wiesz, kiedy odkurzy¢ mie-
szkanie i co zamowi¢ do jedzenia na weekend. Daje Ci dostep do fizycznych sladow
mojej obecnosci, do geografii zycia, do noszonej przeze mnie technologii, do
wszystkiego, z czego korzystam i co ma potgczenie z siecia.

Nie wiesz wprawdzie, co mysle, ale mozesz sobie to probowac obliczy¢ z setek
tysiecy podobienstw. Pozwalam Ci na podpowiedzi, na sprawne wyszukiwanie
interesujgcej mnie tresci, na poddawanie mojej o0soby roznym przekazom,
sugerowanie pewnych rozwigzan. Jestem w twoim matrixie, ale nie czuje sie tu zbyt
komfortowo.

Nie naduzywaj prosze swojej wiedzy 0 mnie — nie probuj zarzgdza¢ mna. Nie pozwalaj
epatowac mnie Smieciowymi tresciami — meczy mnie to. Chron mnie i moje ,ekrany”
przed przemoca w sieci. Nie wymuszaj na mnie okreslonych zachowan i nie prébuj na
site swatac z zadnym IVR’em. Pamietaj, to ja stanowie o sobie i moge Cie wytaczyc,
stac sie niewidoczny dla Ciebie, jakby to dla Ciebie miato w ogdle jakies znaczenie. Nie
strasze Cie. Chciatoym, aby relacie miedzy nami — przepraszam, reguty — byly
higieniczne, bezpiecznie i uzyteczne. Postaraj sie nie wychodzi¢ poza swoja role.

-kuba
IP: 192.168.0.5



Rafal Karczewski

Cztonek Zarzadu
Spicy Mobile

Mobile kluczem do
poznania konsumenta
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Zyiemy w $wiecie mobilnym. Przed nami,
osobami pracujgcymi w branzy ,digital”,
ciekawy czas poznawania coraz nowszych
| bardziej innowacyjnych pomystow na
poznanie konsumenta, dzieki danym
otrzymanym z urzgdzen przenosnych.
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Nikt z nas, a na pewno wiekszo$¢ z nas, nie wyobraza sobie
dzisiaj zycia bez smartfona. Urzgadzenia mobilne pomagajg nam
w codziennym funkcjonowaniu. Ptatnosci mobilne, e-sprawoz-
dawczosé, e-faktury, m-dokumenty oraz inne utatwienia powo-
duja, ze nawet ci, ktdrzy sceptycznie podchodzg do nowych
technologii, predzej czy pdzniej dotgczg do ,mobilnych konsu-
mentow”. Nic tez nie wskazuje na to, aby popularnosc¢ tych
urzgdzen nagle ostabta. Wprost przeciwnie, wedtug wszystkich
znakdw na niebie przed nami staty stabilny wzrost segmentu
mobilnego i wszystkich aspektéw z tym zwigzanych. Eksperci
Deloitte przewidujg, ze do 2023 r. sprzedaz smartfondw wyniesie
ponad 5 min sztuk dziennie, w tym samym roku bedziemy miec
kontakt ze swoim telefonem $rednio 65 razy w ciggu doby’.
W ciagu najblizszych kilku lat smartfony stang sie podstawowym
narzedziem dostepu do ustug i tresci cyfrowych, absorbujgc z suk-
cesem funkcje innych przedmiotow codziennego uzytku.

MOBILNI NON STOP

Mobile jest chyba jedynym kanatem, z ktorego korzystamy
niezaleznie od pory dnia czy miejsca, w ktorym sie znajdujemy.
Jak wynika z badan Spicy Mobile, udziat aktywnosci na
urzgdzeniach mobilnych, cho¢ w sposob naturalny zmienia sie
dobowo, nie spada ponizej 40%?. Co ciekawe, smartfony nie stuzg
nam az tak bardzo do dzwonienia — zdecydowang wiekszosc
czasu pochfania aktywnos¢ w aplikacjach instalowanych i pre-
instalowanych. Ponadto, z roku na rok — co potwierdzaja nasze
analizy — ruch coraz bardziej przenosi sie do aplikacji. To twarde
dane, ktére pochodzg z pasywnego pomiaru aktywnosci
uzytkownikéw urzgadzen mobilnych z systemem Android, grupag
badang sg osoby w wieku 15+. Czy to oznacza, ze jestesmy
uzaleznieni od smartfondw? Jak bardzo zmieni sie kontakt z mar-
kami i m-commerce, gdy na rynek wejdzie generacja, dla ktdrej
cyfrowy Swiat istnieje od zawsze? Dla ktdrej ekranem pierwszego
wyboru jest smartfon?3



NADCHODZI NOWE POKOLENIE

Wyniki  wspomnianego wyzej pasywnego pomiaru aktywnosci na
urzadzeniach mobilnych pozwalajg nam uchwyci¢ réznice pomiedzy
konsumpcja tresci mobilnych (stron i aplikacji), a takze uzywaniem
samych urzadzen w roznych grupach wiekowych. Pokazuig, jak
z urzadzen mobilnych korzystajg dzisiejsi nastolatkowie i dwudziesto-
latkowie, 1j. osoby, ktdre wkrétce z impetem wejdg na rynek dobr
konsumpcyjnych. Producenci i ustugodawcy muszg by¢ swiadomi, ze
maja do czynienia z pokoleniem nastawionym na komunikacje tekstowa,
tresci wideo i zycie w wirtualnych spotecznosciach; z pokoleniem
intensywnie korzystajgcym z ustug komunikacyjnych opartych na
transmisji danych (zjawisko ,data exclusives”), i wreszcie z pokoleniem,
ktdre za posrednictwemn smartfona bedzie robi¢ zakupy, korzystac
z banku, dokonywac ptatnosci czy zatatwiaC sprawy urzedowe.

SEARCH & BUY

Juz teraz, 52% konsumentow dokonato zakupu przez telefon, zas
sklepy stacjonarne jako ulubione miejsce zakupu uznaje juz tylko 32%
badanych?. Z urzadzert mobilnych korzystamy w miejscach sprzedazy,
a takze wykorzystuemy je do wielu aktywnosci towarzyszgcych
zakupom, jak poréwnywanie cen ofert, poszukiwanie informaciji o pro-
dukcie lub ustudze, sprawdzanie dostepnosci towardw, stanu
zamowienia czy lokalizacji sklepéw stacjonamych. Pod tym katem
zdecydowanie bardziej aktywne sa kobiety — wykonujga one na
urzgdzeniach mobilnych az pdttora raza wiecej czynnosci zakupowych
niz mezczyzni®.

Duzg role w rozwoju m-commerce odgrywajg aplikacje mobilne.
Jeszcze nie tak dawno aplikacje sklepow internetowych byty zupetnie
nieprzygotowane do potrzeb mobilnego konsumenta, tj. jeszcze
szybszych, prostszych i intuicyjnych zakupdw. Dokonywanych
przeciez na matym ekranie, w biegu. Aktualnie, monitorujgc rynek
aplikacji m-commerce w ramach naszego nowego brandu Just Run
App, widzimy, jak bardzo zmienia sie podejscie handlu do mobile’a.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

Obok rozwigzan kopiujgcych funkcje desktop (np. wersja mobilna
e-sklepu) lub offline (mobilna gazetka promocyjna) pojawiaja sie aplikacje
mobilne, ktdre niosg realng warto$¢ dodang dla m-konsumentdw, np.
w postaci dedykowanej oferty, niedostepnych w innych kanatach
promociji, Czy rozwigzan usprawniajgcych zakupy (przepisy z gotowa
lista zakupow, lokalizacja najblizszego sklepu stacjonarnego). To dopiero
poczgtek. W badaniu przeprowadzonym przez Episerver blisko co pigty
respondent przyznat, ze chciatby korzysta¢ z aplikacj, ktora
umozliwitaby mu skanowanie produktow i sfinalizowanie transakcii,
niemal tyle samo badanych chciatoby mie¢ mozliwos¢ przymierzania
ubran za pomoca technologii VR®.

W tym miejscu nalezy podkreslic, ze mobilnosc to nie tylko zakup i ptat-
nos¢ z wykorzystaniem urzgdzenia mobilnego. Wspdtczesny konsument
migruje miedzy roznymi kanatami. Czesto w jednym zaczyna proces
zakupowy, by sfinalizowa¢ go w innym. Istote wielokanatowosci w pro-
cesie zakupu idealnie oddat Pieter Haas, prezes grupy Ceconomy oraz
szef sieci MediaMarkt i Saturn, méwigc ,konsumenci nie chca kupowac
wytacznie online. Chcag kupowal wszedzie”. | tak — z mysla o wzroscie
sprzedazy retail staje sie coraz bardziej digital, a celem globalnych
graczy staje sie wsparcie sprzedazy i zaangazowanie konsumenta na
kazdym etapie kontaktu ze sklepem, niezaleznie od kanatu. Wazna role
w tym procesie odgrywajg aplikacje mobilne i dane, ktérych dostarczaja.
Z kolei dzieki odpowiednim danym i odpowiedniej technologii retail moze
lepiej zrozumieC Klienta i potaczy¢ wszystkie kanaty sprzedazy w jeden
dobrze funkcjonujgcy mechanizm.

SEGMENTACJA UZYTKOWNIKOW MOBILNYCH

Jednym z ostatnich projektow badawczych, jakich sie podjelismy
w ramach Spicy Mobile, byta proba segmentacji spotecznosci mobilngj.
Jakie wzglednie jednorodne grupy dominujg wsrod wiascicieli smart-
fondw i tabletow? Czy polska spotecznos¢ mobilna jest zaawansowana
cyfrowo? W jaki sposob poszczegdine grupy korzystajg z urzadzen
mobilnych? To tylko wybrane pytania, jakie sobie postawilismy.
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Pod uwage wzieliSmy dwie Kkluczowe zmienne: czestotliwose
korzystania z aplikacji (mierzong tygodniowa liczbg uruchomien
aplikacji) oraz rodzaj uruchamianych aplikaciji. Ostatecznie udato nam
sie wyrézni¢ kilkanascie segmentdw. Warto przyjrze¢ sie choc
niektérym z nich.

Najbardziej aktywna (Srednia tygodniowa liczba uruchomien aplikacii
— 1403) i jednoczesnie najmnigj liczna spotecznos¢ to tzw. ,Heavy
Users”. To osoby, ktdre wrecz zyja mobilnie. Korzystajg czesto ze
wszystkich kategorii  aplikacji, ale ponadprzecietnie czesto sg
uzytkownikami aplikacji komunikacyjnych, serwiséw  spotecz-
nosciowych, map, nawigacji oraz aplikacji GPS, a takze mobilnych
odston  serwisow informacyjnych czy aplikacji pogodowych.
Analizujgc demografie, mozna zauwazy¢ nadreprezentacie 0sob
mieszkajgcych w bardzo duzych aglomeracjach miejskich — blisko co
drugi mieszka w miescie powyzej 500 tys. mieszkancéw (45%). To
tez osoby mtode — az 58% z nich stanowig osoby w wieku 25-34
lata. Co zaskakujgce, wsrod ,Heavy Users” przewazajg kobiety. Ich
udziat wynosi 57%.

Inng bardzo aktywng i tez bardzo mato liczng grupg sa mitosnicy
tabletow oraz aplikacji, nazwani przez nas ,Heavy Tablet Users”. Az
44% os6b z tej grupy, najwiecej ze wszystkich wyrdznionych
klastrow, tgczy sie z internetem za posrednictwem tabletu. ,Heavy
Tablet Users” korzystajg tez czesto z aplikacji, cho¢ z liczbg srednich
tygodniowych uruchomien na poziomie 763 trudno im rownaé sie
z typowymi ,heavy userami”. Na tym nie koniec rdéznic. ,Heavy Tablet
Users” to najbardziej techniczna spotecznosé. Tutaj odnotowalismy
bardzo wysoki wskaznik korzystania z antywiruséw, menadzerdw
(procesow, zadan, aplikacji) oraz ustawien potgczen i smsow. Mnigj
natomiast dziwi duza popularnos¢ aplikacji z kategorii prasa oraz
platform VOD, z ktdérych wygodniej korzysta sie na tablecie niz
smartfonie.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

Wkrotce bedziemy mierzy¢
aktywnosc uzytkownikow
w ramach samej aplikacil.
Rozwijamy narzedzie
taczace mozliwosci
zarzadzania kampania
reklamowag z analizg ruchu
wewnatrz aplikacji.
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Z tabletow czesto korzystajg réwniez przedstawiciele kolejngj
wyréznionej grupy — ,Kinomaniacy”. W przeciwienstwie do ,Heavy
Tablet Users” nie sg jednak aktywni w aplikacjach mobilnych.
Stosunkowo niska aktywnos¢ w aplikacjach (Srednie uzycie aplikacji na
poziomie 194 uruchomien w ciggu tygodnia) jest konsumowana na
mobilne mapy, aplikacje VOD oraz UGC.

Z tabletu korzysta takze co trzeci ,Smart User” (27%). W tym Kklastrze
znalazty sie osoby, kidre wyrdznia czestsze korzystanie ze skrétow,
widzetéw i launcherdw (naktadek na system operacyjny, ktdre sg w stanie
usprawnic i zmieni¢ wyglad interfejsu).

Wsréd  wyrdznionych  grup  nie  zabraklo  rowniez  uzytkownikow
intensywnie korzystajgcych z aplikacji stuzacych do komunikowania sie.
Tak zwani ,Social Users” to osoby, ktére wykorzystuig w pemni
komunikacyjne i spoteczne mozliwosci urzadzen mobilnych. Co
ciekawe, nawet w obrebie tego klastra sg widoczne dwie grupy. Jedna
jest skupiona na aplikacjach spotecznosciowych, druga — ta duzo
bardziej aktywna, korzysta przede wszystkim z komunikatorow. To
wiasnie w ich przypadku odnotowano 3. najwyzszy wynik srednigj liczby
uruchomien aplikacji w tygodniu — z liczbg 460 uruchomien znajdujg sie
jednak daleko za ,Heavy Users” oraz ,Heavy Tablet Users”.

Najbardziej atrakcyjny segment pod kagtem branzy m-commerce to
wZakupoholicy”. Ta grupa z kolei korzysta wyjgtkowo czesto z aplikaci
zwigzanych z zakupami (mobilne gazetki, aplikacje sklepdw, aplikacje
z kuponami i rabatami, a takze programy lojalnosciowe). Warto
podkreslic, ze ,Zakupoholicy” sg dos¢ aktywni (tygodniowa liczba
uruchomien aplikacji na poziomie 408).

Segmentacja rynku jest wyzwaniem dla kazdego badacza. To praca na
gigantycznych zbiorach danych, a préba uchwycenia wspdinego
mianownika, ktory tgczy pozornie rozne osoby ze sobg, czesto prowadzi
do zaskakujgcych spostrzezen. Tak tez byto i w tym przypadku.
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Niemniej, w efekcie koncowym, otrzymaliSmy cenne wskazdwki
dotyczace badanej spotecznosci. Informacje, ktdére mozemy
wykorzysta¢ do jeszcze lepszego planowania  kampanii
reklamowych w aplikacjach mobilnych.

CO POWIE NAM MOBILE?

Omowiony wyzej projekt segmentacji to tylko przyktad mozliwosci
pracy na danych otrzymanych od uzytkownikéw mobilnych.
W przysztosci przy wykorzystaniu sieci Wi-FI bedziemy mogli
segmentowac konsumentow w zaleznosci od tego, w jakim
pojawili sie sklepie, a wraz z ekspansjg ,Internetu rzeczy” (loT)
zakres mozliwosci analitycznych poszerzy sie jeszcze bardzie).
Potgczone ze sobg rozne urzgdzenia dostarcza danych o nie-
wyobrazalnym wrecz zakresie, np. jakiej muzyki stuchamy
w samochodzie, a jakiej w domu, jakie produkty mamy w lodéwce
i jak czesto zasilamy lodowke, kiedy cwiczymy i z jakg
intensywnoscig, itd. Wzrosnie takze znaczenie analityki
predykcyjnej, ktora pomoze zautomatyzowac interakcje z klientem
i wyjdzie poza targetowanie look-alike. W wyniku ,machine
learning” specjalne algorytmy bedg tgczyty dane o uzytkowniku
oraz kontekst, by oferowal w Swiecie mobilnym produkt Ilub
ustuge jak najbardziej zgodng z oczekiwaniami.

DANE Z APLIKACJI MOBILNYCH

Na koniec stow kilka o aplikacjach mobilnych — Zrédle cennych acz
dotad czesciowo tylko wykorzystywanych informaciji. Juz samo
posiadanie konkretnych aplikacji wiele mowi o uzytkowniku.
Ponadto, instalujgc aplikacje uzytkownicy zgadzajg sie na
udostepnianie wydawcom wielu osobistych danych, m.in.
dotyczacych dostepu do kont spotecznosciowych, zapisanych
zdje¢, lokalizacji, itd. Aby otrzymac petny obraz preferencii
zakupowych, wystarczy powigzac¢ te dane z informacjg o prze-
gladanych stronach mobilnych czy wpisywanych w wyszukiwarke
frazach.



Ogrom mozliwosci predykceyjnych, jakie stojg za tak zebranymi danymi,
najpetniej oddaje wynik prac naukowcow z Northwestern University.
Stworzyli oni aplikacie Purple Robot, ktdra pobiera dane dotyczace
lokalizacji, ruchu, czestotliwosci uzywania telefonu, snu (wygaszone
urzadzenie) i na tej postawie diagnozuje zachowania depresyjne.
Wedtug naukowcow aplikacja identyfikuje ponad 80% potencjalnych
chorych, ktorzy otrzymuijg jasny sygnat, by skorzystac z pomocy lekarza.

Z punktu widzenia planowania dziatani marketingowych istotne sg takze
dane pozwalajgce oszacowaC potencjat rynku oraz oczekiwania
konsumentow wzgledem konkretnego produktu mobilnego, czyli
aplikacji. W ramach pasywnego pomiaru aktywnosci na urzgdzeniach
mobilnych  dysponujemy miedzy innymi  danymi  dotyczgcymi
popularnosci danej aplikacji na tle konkurenciji, lojalnosci uzytkownikow
czy wspotkorzystania przez uzytkownikdw  wskazanych przez
reklamodawce aplikacji. Wkrétce, w ramach Just Run App bedziemy
mierzy¢ aktywnosc uzytkownikdw w ramach samej aplikacji. Rozwijamy
narzedzie tgczace mozliwosci zarzadzania kampanig reklamowag
(monitoring kampanii reklamowych, komunikacja push i reklamy in-app)
z analizg ruchu wewnatrz aplikacji. Przygotowalismy je pod katem
potrzeb wydawcow aplikacji  zakupowych, lojalnosciowych oraz
wspierajgcych sprzedaz. To kolejny krok na drodze do lepszego
poznania wspdtczesnych konsumentow, a dalej — dostosowania
aplikacji mobilnych pod katem usability, preferencji konsumenckich oraz
celdw biznesowych (pozyskiwanie leaddw, sprzedaz).

Dzieki coraz bardziej zaawansowanej technologii i rozwoju popularnosci
rozwigzann mobilnych niedtugo poznamy nowg generacie konsumenta.
Warto juz teraz obserwowac i analizowadé postawy osob urodzonych
na poczatku XXl wieku, aby przygotowa¢ sie na trendy rynkowe
w najblizszych latach. Przy umiejetnym wykorzystania danych ptyngcych
Z urzadzen oraz rozwigzan mobilnych konsument staje sie nam jeszcze
blizszy i wiemy o nim zdecydowanie wiece;.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

—

Deloitte, raport ,TMT Predictions 2018”

Dane Spicy Mobile dla 2017 r. Najnizszy wskaznik aktywnosci na urzadzeniach
mobilnych przypada na godz. 4.00 rano w weekendy. W 4Q 2017 r. wyniost
51%

W 2015 r. prawie potowa gimnazjalistdw w Polsce (46%) korzystata ze
smartfona przez ponad trzy godziny dziennie, dla poréwnania ogladajgcych
telewizje przez taki sam okres czasu byto juz tylko 13% (wedtug Deloitte, raport
» TMT Predictions 2016”)

Izba Gospodarki Elektronicznej, raport ,,Omni-commerce. Kupuje wygodnie”,
2018

lbidem

Beyond Mobile: The Future of Digital Commerce, 2016
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Dzieki smartfonom cyfrowy Swiat jest blizej niz
kiedykolwiek. Czerpiemy z niego petnymi
garsciami, poznajemy, doswiadczamy, jednak
mato kiedy zdajemy sobie sprawe, ze
korzystajgc z naszych urzgdzen my rowniez
dajemy sie poznac. Bez nieustannej wymiany
informagiji internet nie rozwijatby sie tak szybko,
a wiele popularnych rozwigzan nie ujrzatoby
Swiatta dziennego. Uczac sie naszych
nawykow, firmy udoskonalajg swoje produkty,
a nasze ulubione aplikacje stajg sie coraz
bardziej przydatne.
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Wymiana ddbr w cyfrowym Swiecie odbywa sie nieustannie. Wystarczy,
ze w naszej kieszeni znajduje sie smartfon, a w nim kilka ,,darmowych”
aplikacji. Z kazdym ruchem, fizycznym badz wirtualnym, pozostawiamy
po sobie cyfrowe Slady. Takie dane sg niezwykle cenne, opowiadajg
0 naszym zyciu, przyzwyczajeniach, preferencjach i aktywnosciach. To
nimi pfacimy za dostep do cyfrowych ustug i tresci, bez ktdrych nie
potrafimy juz zwyczajnie egzystowac.

TECHNOLOGICZNE DWUKROLEWIE

Smartfony towarzyszg nam dostownie wszedzie, utatwiajgc
codzienne czynnosci, czego nie mozna powiedzie¢ o komputerach
stacjonarnych bgdz laptopach. Te, mimo Zze wcigz stanowig
doskonate zrodto danych na nasz temat, musiaty zej$¢ z piedestatu,
ustepujgc miejsca nowemu krélowi. Na tronie zasiadt mobile, jednak
poprzedni witadca — komputer PC — wcigz ma sie dobrze
i wszystko wskazuje na to, ze jeszcze przez wiele lat kontynuowac
bedzie zywot w cieniu nowego lidera.

Mobile w wielu aspektach rézni sie od swojego poprzednika, co
przektada sie na charakter danych, zbieranych za jego posred-
nictwem. Komputery stuzg do pracy i do rozrywki (gry, fimy). Zwykle
siadamy przy nich na diuzsze sesje. Smartfony natomiast stuzg do
krotkich  aktywnosci:  wystanie  wiadomosc¢ tekstowg lub  snapa,
sprawdzenie howych wpisow na Facebooku, znalezienie drogi dojazdu
na miejsce spotkania. Liczba aktywnosci na smartfonie znacznie
przewyzsza liczbe aktywnosci na komputerze, co wida¢ dokfadnie
w wynikach liczby wyszukiwan w Google: wyszukiwania z urzgdzen
mobilnych przescignety wyszukiwania z desktopow i tabletéw.

Badanie Deloitte Global Mobile Consumer Survey podaje, ze az 61%
uzytkownikéw smartfonéw aktywne korzysta z nich w 5 minut po
przebudzeniu, 88% w ciggu 30 minut, a 96% w ciggu godziny. O ile
nie zasypia sie przed klawiaturg, gonigc deadline, komputer nie jest
w stanie uzyskac takich liczb.



CYFROWA ALCHEMIA

Kazda minuta, ktdorg spedzamy ze smartfonem, dostarcza firmom
cennych informacji. Jednak cata sztuka polega na ich monetyzacj.
Najczesciej siegajg po nie marketerzy, ktdrzy uzalezniajg skutecznosc
reklamy mobilnej od precyzyjnego targowania.

Wedtug badania Salesforce, az 71% z nich uznaje mobile za
kluczowy kanat marketingowy. Potwierdza to raport Marketing Land,
z ktérego wynika, ze w Stanach Zjednoczonych do roku 2019 az
71% wydatkdw na digital dotyczy¢ bedzie reklamy mobilnej.
W Europie sytuacja wyglgda podobnie. O tym, ze firmy coraz chetniej
reklamujg sie na urzgdzeniach mobilnych informuje IAB Europe
w badaniu IAB AdEx Benchmark Report (Europe), ktdre realizuje we
wspotpracy z IHS Markit. Dowiadujemy sie z niego, ze wydatki na
reklame mobilng wzrosty w 2016 r. 0 52,9% w porownaniu do 2015
roku, osiggajac kwote 5,4 mid euro. Wedtug analitykow, juz
w najblizszej przysztosci wydatki na kampanie na smartfonach
i tabletach majg przewyzszy¢ budzety na reklame desktopowa.

Jednym z najpopularniejszych sposobdw  zakupu powierzchni
reklamowej, rowniez na urzadzeniach mobilnych, jest programmatic
buying. Wedtug opublikowanego niedawno raportu ,Global Data
Market Size 2017-2019” przygotowanego przez OnAudience.com,
wydatki na zakup powierzchni reklamowej w tym modelu wzrosng
w 2018 r. 0 25,9% do poziomu niemal 75 mid dolaréw. Analitycy
prognozujg, ze w kolejnym roku wartos¢ rynku programmatic wzrosnie
o kolejne 19,4%.

SPORTOWCY NA CELOWNIKU
Najwieksi rynkowi gracze nie majg ztudzen. Mobile jest dla nich
podstawowym kanatem komunikaciji, a dane mobilne kluczowym
elementem planowych dziatann marketingowych. Doskonale widac to
na przyktadzie firmy Under Armor.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

Po raz pierwszy w historii
firmy maja szanse stac sie
prawdziwymi partnerami
konsumentow, doradzajac
Im w prozaicznych
czynnosciach i zaznaczajac
odpowiednio swoj3
obecnosé, gdy w ich zyciu
dzieje sie cos
szczegolnego.
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Producent odziezy i obuwia dla sportowcow postanowit stworzy¢
platforme zbierajgcg informacje o zdrowiu i sportowej aktywnosci
uzytkownikéw. Miata ona analizowac lokalne trendy i przyczyni¢ sie do
zwiekszenia skutecznos¢ dziatarn marketingowych. Nowa wizja
oznaczata wywrdcenie dotychczasowej strategii firmy do gdry nogami,
tym bardziej, ze do jej realizacji Under Armor brakowato know-how
i technologii. By je pozyskac, firma poszta na zakupy i nabyta za tacznie
715 min dolardw takie aplikacje, jak MapMyFitness, MyFitnessPal czy
Endomondo. Tak powstata potgczona sie¢ aplikacji Connected
Fitness, ktdrg nastepnie wzbogacono o UA Record, narzedzie ktore
przez 24h na dobe Sledzi m.in. sen, aktywnosc¢ sportowg czy nawyki
zywieniowe swoich uzytkownikéw. Dzieki danym sptywajgcym
Z oprogramowania mobilnego, mieszczaca sie w Baltimore firma byta
w stanie natychmiast zarejestrowa¢ nowo powstaty trend, jakim byty
wspoine spacery kobiet, ktdre odbywaty sie w towarzystwie mentorek.
Poczatkowo uczestniczyto w nich po kilkadziesigt kobiet z réznych
srodowisk, ale szybko liczba ta zwigkszyta sie wielokrotnie.
Rozpoznanie tego trendu u jego poczatkdw dato Under Armour sporg
przewage nad konkurencja i pozwolito btyskawicznie opracowad
bazujgcg na nim lokalng strategie marketingowg i zintensyfikowac
dziatania zwigzane z dystrybucja w kluczowych rejonach najwiekszego
miasta Australii.

Nie wszystkie firmy majg takie mozliwosci jak Under Armour.
Odkupienie popularmych aplikacji to zakrojona na szeroka skale
operacja, niemozliwa do zrealizowania bez ogromnego budzetu.
Pojawia sie wiec pytanie, skad czerpac dane mobilne, gdy nie posiada
sie takich zasobdw. Tu z pomocg przychodzg hurtownie danych.
OnAudience.com, jedna z najwiekszych hurtowni danych na Swiecie,
jako jedna z pierwszych wprowadzita do sprzedazy wysokiej jakosci
dane mobilne. Pochodzg one przede wszystkim z najwaznigjszych
rynkéw w Europie i Ameryce Pdiocnej, gdzie zapotrzebowanie na
dane jest obecnie najwicksze. Kazdy taki profil przypisany jest do
konkretnego urzgdzenia i uzytkownika.

Na polskim rynku spdtka obserwuje 50 min profili podzielonych na grupy
utworzone na podstawie zachowan i demografii. Taksonomia danych
mobilnych aktualnie obejmuje ponad 150 segmentdw, utworzonych
w oparciu o dane behawioralne, demograficzne oraz lokalizacje i cha-
rakter zainstalowanych aplikacji. Ponadto, platforma OnAudience.com
daje swoim uzytkownikom mozliwosc tworzenia indywidualnych
segmentow.

W zestawieniu z cyfrowymi informacjami z komputerdéw stacjonarnych
i laptopdw dane mobilne dajg niespotykany dotad wglad w aktywnosé
i zainteresowania internautow. Z pewnoscig docenig to marketerzy,
pragnacy dotrzec z reklamg internetowa do precyzyjnie okreslonej grupy
docelowej. Na tym jednak nie koniczy sie ich zastosowanie. Dane ze
smartfondw i tabletow pomagajg zmierzy¢ poziom lojalnosci klientow
wzgledem marki i zbadac ich nawyki zakupowe. Jesli zestawimy dane
z aplikacji mobilnych i przegladanych stron interetowych z pozostatymi
informacjami dostepnymi w hurtowniach danych, to mozna uzyskac
360-stopniowy profil klienta i dopasowac oferte do jego indywidualnych
potrzeb, zainteresowan i waznych zyciowych wydarzen. Warto przy tym
podkreslic, ze sg to zawsze anonimowe dane o uzytkownikach
Internetu. Po raz pierwszy w historii firmy maja szanse stac sie
prawdziwymi partnerami konsumentow, doradzajgc im w prozaicznych
czynnosciach i zaznaczajgc odpowiednio swojg obecnose, gdy w ich
zyciu dzieje sie cos szczegodlnego.

.Informacje to ropa XXl wieku, a analityka to silnik spalinowy” —
powiedziat Peter Sondergaard z Garther Research. Z kolei David
McCandless posungt sic w swojej ocenie o krok dalej. ,Dane to nowa
ropa”? Nie. Dane to nowa ziemia” — stwierdzit brytyjski dziennikarz. Nie
sposob sie z tym nie zgodzi¢, ale obserwujac rozwdj rynku mobile na
mysl przychodzi mi jeszcze jedna analogia: dane to nowa waluta,
a nasze telefony to terminale ptatnicze. Wiekszos¢ z nas nie zdaje sobie
nawet sprawy, ze realizujg tysigce transakcji kazdego dnia.

64



Zaneta Gluchowska

Geomarketing Specialist
Qpony

Jak wykorzystac aplikacje
w kontakcie z klientem?
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Zycie bez kieszonkowego centrum dowodzenia
W postaci smartfona nie miesci sie w gtowie
wiekszosci mieszkancow Europy, w ktorej
wskaznik penetracji mobile’u wynosi rekordowe
85%. Potencjat drzemigcy w technologii warto
jest wykorzystywac w dziataniach
marketingowych i sprzedazowych.
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Zgodnie z raportem We Are Social i Hootsuite ,Digital in 20187,
w Polsce mieszka prawie 31 min uzytkownikdw urzgdzen mobilnych,
CO 0znacza, ze tylko okoto 7 min osdb, z ponad 38 min populacji, nie
ma dostepu do tej technologii. Bagatelizowanie 81% penetracji rynku
moze skoniczy¢ sie dla niepostepowych firm katastrofa.

CONTENT

Tym, bez czego nie obedzie sie popularna, odnoszgca sukcesy
i przektadajgca sie na realny przychdd aplikacja mobilna, jest
przede wszystkim serwowana uzytkownikom wysokiej jakosci
tresc¢. Bez wzgledu na to, jakiej tematyki dotyczy aplikacja, nalezy
dba¢ o to, by content byt na biezgco aktualizowany i by byt
odpowiedzig na potrzeby odbiorcow. W celu jak najlepszego
dopasowania tresci, nalezy monitorowac¢ zachowania uzytkow-
nikéw i dociekac, co zadecydowato o podjeciu przez nich takiego,
a nie innego wyboru. Analiza Sciezki decyzyjnej powinna odbywac
aplikacji mobilnych dane sg kluczowe do ulepszania produktu i do-
cierania z nim do coraz wigkszej ilosci odbiorcow.

NOTYFIKACJE

Tym, co warte jest wykorzystania w przypadku komunikacii
z uzytkownikami aplikacji mobilnych, sg powiadomienia. To one
pozwalajg znaczgco podniesc retencje odbiorcow i skierowac ich
uwage na konkretng tres¢. Pushe GCM, APNS, geofencing,
notyfikacje beaconowe - réwniez te zautomatyzowane — mogq
przynies¢ naprawde spektakularne rezultaty, pod warunkiem, ze
bedg stosowane z gtowa i nie zostang odebrane przez uzytkow-
nikdw jako spam. Warto pamietac, by powiadomienia z aplikacii
stosowac jako spojng czes¢ komunikacji, a wiec zachowac zasady
opisane w strategii marketingowej, takie jak chociazby brand voice.



GRYWALIZACJA

Grywalizacja to rowniez doskonaty sposdb na zwiekszanie retenciji
w aplikacji mobilnej. W tym przypadku moze sie jednak okazacd, ze
ruchu nie trzeba wytgcznie ,wybudzac” poprzez powiadomienia,
ale sprawiac, ze bedzie on sie generowat w sposéb organiczny.
Uzytkownicy, zacheceni gromadzeniem punktéw czy odznak,
ktore po zebraniu odpowiednigj liczby zamieniajg sie w realne
i wartosciowe z ich punktu widzenia nagrody, sami chetnie beda
wracali do aplikacji. Nie oznacza to oczywiscie, ze grywalizacja
jest jedyng metoda na osiggniecie organicznego ruchu w aplikacji.
Réwnie dobrze moze zapewni¢ go odpowiedni, wysokiej jakosci
content. Wszystko tak naprawde zalezy od specyfiki produktu,
grupy docelowej i wielu innych aspektow.

ZAKUPY

Zgodnie ze wspomnianym juz raportem ,Digital in 2018”, 57%
Polakéw deklaruje, ze robi zakupy online. Co ciekawe, taki sam
odsetek 0s6b kupuje na desktopie, co na mobile’u — gtownie odziez
i kosmetyki, elektronike, zabawki i produkty pozwalajgce realizowac
witasne hobby. A poniewaz wiekszosC polskich uzytkownikow
mobile’u to kobiety (51,7%), zamieszkujgce duze aglomeracije (61%
uzytkownikow urzgdzen mobilnych w Polsce to mieszkancy duzych
miast), popularnos¢ produktow z tych kategorii wydaje sie byc
naturalna. Nie dziwig wiec sukcesy odnoszone przez aplikacje Allegro
czy Zalando, ktére oferujga swoim uzytkownikom doktadnie to, czego
szukajg. Wiele marek w komunikacji za pomocg aplikacji posuwa sie
o0 krok dalej. Rossmann czy H&M udowadniajg, ze odpowiednie
potgczenie swiatow online i offine moze prowadzi¢ do osiggnigecia
efektu synergii. Aplikacje mobilne stajg sie juz nie tylko powierzchnig,
ktdrg monetyzowa¢ mozna w modelu m-commerce, ale rowniez za
pomocy ktorej mozna wspiera€ sprzedaz stacjonarna.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

WLASNA APLIKACJA A AGREGAT

Nie od dzi$ wiadomo, ze zbudowanie od podstaw wiasnej aplikacii
mobilnej wigze sie z powaznym nakfadem finansowym, zwtaszcza
jesli chodzi o prowadzenie dziatarn marketingowych. Na rynku
dostepnych jest coraz wiecej aplikacji i ,przebicie” sie z wtasnym
produktem moze byC¢ naprawde trudne, czaso- i kosztochtonne.
W przypadku, gdy nie mozemy pozwoli€ sobie na sporg inwestycje,
warto jest skorzystac z powierzchni udostepnianych przez obecne
i popularne aplikacje, ktore istniejg na rynku od lat. Najczesciej sg to
agregaty monetyzowane m.in. za pomocg natywnych formatow
reklamowych. W przypadku wspomnianych, najpopularniejszych
kategorii produktowych (odziez i kosmetyki, elektronika, zabawki
i hobby), najchetniej wybieranymi do promociji, mobilnymi po-
wierzchniami, sg aplikacje agregujgce informacje o promocjach
i rabaty (np. Qpony) oraz aplikacje agregujgce gazetki reklamowe
(np. Blix).
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Swietujemy 5. urodziny
®

=/
SpicyMobile

2016

Czy wiecie, ze dotarliSmy do 13 min
uzytkownikow urzadzen mobilnych?
Rozwijamy tez oferte. Z duma
prezentujemy nasz nowy produkt

- sieC reklamowga Mobigate, ktora
zrzesza najwiekszych polskich
wydawcow i zmienia sposob
planowania miedow. Rok zamykamy
imponujaca liczba zrealizowanych
kampanii. Jest ich 500!




Michat Pietruszka

Head of Trading
Spicy Mobile

Pomiar i analiza zachowan
uzytkownikow wewnatrz
aplikacji
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Pomiar zachowan i lojalnosci uzytkownikow sg
kluczowymi czynnikami, ktore moga przetozyc
sie na sukces aplikacji. Dlatego bardzo wazng
kwestig jest uzyskanie jak najbardziej
szczegotowej wiedzy na temat tego, jak czesto
I w jaki sposob uzytkownicy z niej korzystajg.
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Wspotczesne narzedzia analityczne mierzace ruch w aplikacjach
pozwalajg na pogtebiong analize zachowan uzytkownikéw
pozyskanych z poszczegolnych zrédet reklamowych oraz orga-
nicznych.

Mozemy zdefiniowa¢ wiele rdznorakich wspotczynnikow, ktore
mogg SwiadczyC¢ o sukcesie aplikacji. W zaleznosci od celdw i ka-
tegorii aplikacji trzeba dobra¢ odpowiednie wskazniki. Do najwaz-
niejszych z nich zaliczam analize aktywnosci uzytkownikéw, ich
zaangazowania oraz osigganych konwersji na poszczegolne
zdarzenia.

Jak wiadomo, celem kazdej aplikacji jest dostarczenie jej
uzytkownikowi Scisle okreslonej wartosci, unikalnosci, dzieki ktorej
bedzie on chciat z niej korzysta¢. Nawet jezeli sadzisz, ze aplikacja
jest doskonata, uzytkownicy szybko zweryfikujg ja w praktyce. Ich
reakcje to najprostszy sposdb na okreslenie kierunku rozwoju
aplikacji, jej mocnych i stabych stron oraz wytapanie niepoza-
danych bteddw oraz luk. Dlatego w pierwszej kolejnosci wiasciciel
aplikacji musi sie dowiedziec, czy zatozone wartosci rzeczywiscie
zostaty spetnione i sg skierowane do odpowiednio zatozonej grupy
docelowe;.

Bardzo wazng kwestig jest rowniez ,user experience”. Majgc do
czynienia z ogromng konkurencjg na rynku aplikacji, brak odpo-
wiedniego UX bedzie stawiato aplikacje na straconej pozyciji.

Aby mie¢ pewnosc, ze aplikacja spetnia oczekiwane powyzsze
zatozenia  musimy  zmierzy¢  zachowanie  uzytkownikow
pozyskanych w ramach poszczegodlnych dziatan reklamowych.
Dziatania te mozemy uzna¢ za skuteczne, jesli zachowanie
uzytkownikéw bedzie swiadczyto o tym, ze bez przeszkdd konsu-
muja oni wartosci dostarczane przez aplikacje.



ANALIZA ZDARZEN, KONWERSJI

Praktycznie wszystkie narzedzia stuzgce do pomiaru zachowan
uzytkownikéw bazujg na Sledzeniu wystgpienia poszczegdlnych
zdarzen w aplikacji. Zdarzeniami takimi beda: wyswietlenie sie
okreslanego ekranu, dotkniecie okreslonego buttonu lub
zrealizowanie okreslonej czynnosci, tj. logowanie, rejestracja, do-
danie produktu do koszyka, rozpoczecie procesu zakupu,
zakonczenie procesu zakupu.

Sledzenie zdarzerr powinno odbywaé sie dla wszystkich istotnych
dziatan uzytkownika. Dla kazdego z tych dziatan powinnismy
zarejestrowaC odpowiednie zdarzenie mowigce o tym, ze dane
dziatanie zostato wykonane. Informacje te bedgq dostepne dla nas
praktycznie w czasie rzeczywistym, bez koniecznosci angazowania
kogokolwiek w proces pozyskiwania i prezentacji tych danych.

Realizujgc dziatania reklamowe w celu pozyskania uzytkownikow,
bedziemy mogli zweryfikowac, czy pozyskani uzytkownicy dokonujg
kolejnych zdarzen w aplikacji. Jesli nie, to na jakim etapie nastepuje
,odptyw” uzytkownika. Dane te mozemy porownywac miedzy
réznego rodzaju kampaniami, jak rowniez zrodtami dostarczajgcymi
uzytkownikow do aplikacii.

Dane te pomoga nam podejmowacC lepsze decyzje dotyczace
zarowno ulepszenia UX, jak rowniez konfiguracji przysztych
kampanii. Dzigki monitorowaniu i analizie zachowan uzytkownikow
mozna rowniez uzyskac¢ wiedze na temat schematéw zachowan
dla réznych segmentdow grupy docelowej.

Posiadajgc te wiedze, mozemy tworzy¢ réwniez dedykowane
profile behawioralne uzytkownikdéw, aby zacheci¢ ich do takich
dziatan, jak powrdt do aplikaciji, dokonczenie Sciezki zakupu lub
zakupu dodatkowych produktéw komplementarnych to tych juz
zakupionych.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

Analityka zdarzenn to podstawowe narzedzie, ktére pozwala
zweryfikowac efekty dziatan reklamowych. Dzigki temu uzyskujemy
odpowiedz na kluczowe pytania dotyczace tego, czy pozyskani
uzytkownicy sg zainteresowani korzystaniem z zasadniczych
funkcji aplikacji. Analizujgc te dane, mozna réwniez szybko
uzyska¢ obiektywne wskazowki, czy produkt odpowiada na
potrzeby poszczegdlnych segmentow grupy docelowej. Tym
sposobem w prosty sposdb jestesmy w stanie odszukac ten
segment, ktory najlepiej reaguje na wartosci dostarczane przez
aplikacje.

ANALIZA AKTYWNOSCI UZYTKOWNIKOW

Jest to prostsza i mniej rozbudowana analiza niz w przypadku
analizy zdarzen oraz konwersji. Jesli aplikacja nie jest tak bardzo
rozbudowana oraz z jakich$ wzgledéw nie posiada wpietych
eventow (zdarzen), to mozemy przeprowadzi¢ analize na pod-
stawie generowanej aktywnosci uzytkownikow.

Dzieki analizie aktywnosci uzytkownikdw mozemy dowiedziec sie,
jak bardzo aktywni sg uzytkownicy w aplikacji w zaleznosci od
zrédta ich pozyskiwania oraz ich lokalizacji. Mozemy zweryfikowacé
takie wskazniki, jak: aktywne sesje, srednia DAU (Daily Active
Users) oraz MAU (Monthly Active Users) w dowolnym przedziale
czasowym.

Na pewno duzy wptyw na odbidr tych wskaznikéw bedzie miata
zaktadana przez nas ,cyklicznos¢” odwiedzania danej aplikacji
mobilnej. Wskaznik DAU bedzie miat wigksze znaczenie dla gier
mobilnych z mikroptatnosciami, natomiast MAU dla aplikacji sklepu
internetowego.

Stosunek DAU do MAU okreslany jest jako ,lepkos¢” aplikacii

mobilnej. Pordwnujgc te dwa wskazniki, mozemy zdeterminowac,
jak czesto wracajg do nas uzytkownicy.
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ANALIZA ZAANGAZOWANIA (RETENCJI) UZYTKOWNIKOW
Statystyczna aplikacja traci 90% uzytkownikdw w ciggu 6 miesiecy,
a wielu nawet nie zajrzy do niej po pobraniu. Niestety, uzytkownicy
Z fatwoscig zapominajg o Sciggnietych aplikacjach i je porzucajg. Jak
sie przed tym broni¢? Dobrym sposobem jest mierzenie i szcze-
gotowa analiza retencji uzytkownikdw.

Jest to jeden z najwazniejszych wskaznikow, w szczegdolnosci w mo-
delach opartych o darmowa aplikacie z mozliwoscig dokonywania
zakupow w jej wnetrzu. Mierzenie retencji uzytkownikow aplikacii
mobilnych jest niezbedne do okreslenia wartosci naszego klienta. Im
wyzszy wskaznik, tym wigksza szansa na to, ze uzytkownik podejmie
sie pozagdanych przez nas dziatari, dajgc nam znacznie wiecej okazji na
to, by go przekonac do naszego produktu.

Niska retencja bedzie oznaczac¢ koniecznosc¢ ciagtych inwestycji w no-
wych uzytkownikdw (lub szukania ich nowych Zrodef). Tym samym
zwrot z inwestycji w pozyskanie uzytkownikow bedzie odpowiednio
mnigjszy. Poniewaz duza czesC aplikacji po instalacji uzyta jest tylko
raz, to sukcesy na tym polu majg ogromne znaczenie.

Z punktu widzenia optymalizacji kampanii kluczowsg informacijg bedzie
wartos¢ retencji dla uzytkownikow pozyskanych z poszczegolnych
kampanii. Jezeli uda nam sie tak dobra¢ parametry kampanii, aby
wptynety one pozytywnie na retencje uzytkownikéw, mozemy istotnie
poprawi¢ naszg skutecznosc i zwrot z inwestyciji w ich pozyskanie.

Najskuteczniejsza metoda jest stosowanie narzedzi do analityki
i personalizacji komunikacji w aplikacjach oraz platform do automaty-
zacji marketingu mobilnego. Dzieki temu zwigkszamy zaangazowanie,
m.in. dzieki powiadomieniom push, ale tez adresujemy komunikaty
umiejetnie dopasowujgc je do zainteresowan i zaangazowania uzyt-
kownikow.
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Zaprezentowane powyzej sposoby analizy zachowan uzytkownikow
wymagajg od osoby promujgcej aplikacje mobilne doktadnej wiedzy,
jak dziata promowana aplikacja, wizji jej rozwoju oraz zrozumienia,
w jaki sposob mogag zachowac sie jej uzytkownicy.

Ponad 80% deweloperdw nie osigga na tyle wysokich zyskow, by
moc utrzymac sie tylko ze stworzonej aplikacji. Mnigj niz 3% aplikacii
bedzie postrzeganych jako sukces. W wiekszosci przypadkow
0 powodzeniu aplikacji nie decyduje genialny pomyst. To konkretna
praca oparta na dogtebnej analizie uzytkownikéw i ich aktualnych
zachowan w znaczgcym stopniu przyczynia sie do sukcesu. Wiele
popularnych aplikacji mobilnych uzywanych przez nas obecnie
bardzo rdzni sie pod katem wygladu i funkcjonalnosci wzgledem
swoich pierwotnych wersji. Aby zwiekszyC kilkukrotnie szanse na
sukces, nalezy zatem testowac rézne rozwigzania i monitorowac na
biezgco rezultaty.



Olga Woijcicka

Project Manager
IRCenter

Integracja danych
0 konsumentach
— miedzy offline a online




3. INTEGRACJA DANYCH

Natura relacji konsumentow z markami
znaczgco sie zmienia, co wymaga od firm
nieustajgcego dostosowywania biznesu do
dynamicznie rozwijajgcego sie rynku.
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Integracja, czyli tgczenie wszelkich posiadanych danych o konsumen-
tach, stato sie juz globalnym trendem. Ponad potowa $wiatowych
decydentow z zakresu oprogramowania zaimplementowata lub
wiasnie rozszerza implementacje mozliwosci Customer Relationship
Management (CRM). Zmiany te mozna zaobserwowac rowniez na
polskim rynku, gdzie coraz wiecej firm zaczyna przygladac sie
posiadanym przez siebie licznym zbiorom danych i zastanawia sie
nad sposobem ich efektywnego wykorzystania.

CRM, CZYLI O CZYM TAK DOKLADNIE MOWIMY

CRM to dtugofalowa, stosowana na duzg skale strategia zarzgdzania
relacjami klienckimi. To szeroka integracja wszelkich posiadanych
danych o konsumentach, ktore majg wptyng¢ na optymalizacje
catego trybu funkcjonowania firmy. Pod stowem ,dane” kryjg sie w
tym przypadku przede wszystkim wszelkie punkty styku na linii
marka-klient, historia kontaktow z tymze klientem oraz zbior
opisanych transakcji. Poza historig konsumenta powinnismy rowniez
mieC na uwadze historie produktow i historie ustug oferowanych
klientom. taczone zbiory danych to zaréwno Sciezki digitalowe, jak i
wydarzenia offline, ktére zestawiamy z klasycznymi wskaznikami
dotyczgcymi relaciji z klientem.

W ramach danych online mamy mozliwosc zintegrowania:

» adresow mailowych klientow, dzieki ktorym wiemy, kto korzysta
Z naszego mailingu i jakim rodzajem tresci jest zainteresowany,

* plikdbw cookie ze strony internetowej firmy, ktorych sledzenie
dostarcza nam informacji odnosnie zrodta, z ktorego Kklienci
przyszli na strong oraz na temat sposobu poruszania sie po niej,

 danych z Facebooka, dotyczgcych zainteresowan, cech
behawioralnych uzytkownikdw i wchodzenia w interakcje z wezes-
niejszymi kampaniami na podstawie targetowania,

» danych mobilnych, dotyczacych korzystania ze smartfondw
i geolokalizacji wsrod uzytkownikow, ktérzy posiadajg nasze
aplikacje.



Wsrdd danych offline, ktdre posiadaja duzg wartos¢é w kontekscie
integracji w ramach CRM, warto wymieni¢ wszelkie programy
lojalnosciowe, do ktdérych nasi klienci naleza. Dostarczajg nam one
wiedzy na temat danych adresowych konsumenta, jak i jego
zwyczajow zakupowych. Tego typu dane zestawiamy z klasycznymi
wskaznikami CRM, ktére utatwiajg zarzgdzanie relacjami i sprzedaza.
Wsrdd nich warto pochylic sie nad:

+ CAC (Customer Acquisition Cost) — jeden z najwazniejszych
wskaznikow zaréwno dla matych, jak i duzych firm, oznaczajgcy
koszt pozyskania nowego klienta przy uwzglednieniu wszystkich
kosztow dotarcia do konsumenta, czasu i naktadu pracy oraz
catkowitej liczby pozyskanych klientow.

» Customer Lifetime Value — ocena wartosci klienta w czasie
bazujgca na dtugoterminowych relacjach. Pozwala spojrze¢ na
klienta z szerszej perspektywy niz w skali miesiecznej lub
kwartalnej i ocenia jego wkfad w firme na podstawie wartosci
koszyka zakupowego, ilosci zakupow w danym okresie oraz
catkowitej wartosci klienta w przedziale czasu.

+ Segmentacja RFM - wartosciujgca klientow na podstawie ich
wczeshiejszych zakupow (ich wartosci, czestotliwosci i czasu,
ktory mingt od ostatniej transakciji).

* Churn Rate — wskaznik migracji, procentowa wartos¢ okreslajgca
udziat klientow, ktorzy rezygnuja z ustug danej firmy.

Wykorzystywanie tych wskaznikow w ramach CRM-u stworzonego

na podstawie wszelkich danych online i offline, daje mozliwosc

tworzenia modeli i przewidywania zachowari konsumentow.

KORZYSCI WYNIKAJACE Z WDROZENIA CRM

,P0 co to wszystko?” i ,Czy to sie optaca?” — to dwa gtdwne pytania,
ktdre nasuwajg sie przy rozmowie o zintegrowaniu danych. Aby na
nie odpowiedzie¢, trzeba CRM rozumie¢ przez pryzmat
wykorzystywania a nie gromadzenia, zas na firme spojrze¢ w sposob
holistyczny a nie w perspektywie pojedynczych aktywacji, w ktdérych
CRM ,moze sie przydac”.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

Po co to wszystko? Gtéwnymi celami CRM jest pozyskanie klienta,

jego odpowiednia obstuga, rozwijanie wspdtpracy i utrzymanie

klienta. Bedac jednak bardziej szczegdtowym, mozemy dostrzec, ze

korzysci ptynace z wdrozenia CRM sg znacznie obszerniejsze i bar-

dziej precyzyjne. Z jednej strony, tak jak juz zostato wspomniane,

jestesmy w stanie modelowac i przewidywa¢ zachowania konsu-

mentow. Co za tym idzie, bedziemy wiedziel:

» kiedy konsument bedzie potrzebowat produktu z naszej kategorii,

* w jaki sposob zwrdcic jego uwage wiasnie na nasz produkt,

* jaki rodzaj komunikatu przekona go do zakupu,

* w jaki sposob obstuzyC transakcje zakupowa, aby klient do nas
wrocit.

CRM dotyczy rowniez szeroko pojetej strategii rozwoju firmy i pro-
duktu. Jak przewidywat juz dwa lata temu Accenture, praca nad
ofertg powinna wyprzedza¢ oczekiwania Kklientéw. Tradycyjne
spetnianie potrzeb konsumentéw powinno zostac zastgpione przez
stworzenie wokot klientow ekosystemu firmy, opartego na gtebszych,
codziennych kontaktach, budujgcych trwate relacje. To jednoczesnie
wigze sie z szerokim cross-sellingiem, ktory pozwala zwiekszyC
generowane zyskKi.

Czy to sie optaca? Poza zarzgdzaniem relacjami warto pamietac
0 korzysciach biznesowych, jakie moga ptyngC z systemow CRM.
Dokfadna dokumentacja i monitoring danych sprzedazowych
pozwalaja firmom na optymalizacje biznesu — polegajgca miedzy
innymi na:

* zmniegjszeniu kosztdw administracyjnych,

* wypracowaniu najbardziej efektywnych modeli sprzedazowych,

» skroceniu czasu realizacii,

» skroceniu cyklu sprzedazy.
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Optacalnos¢ inwestycji w CRM mozemy do-
strzega¢ w przewadze konkurencyjnej, wytwo-
rzongj poprzez wyzsza jakos¢ i lepszg skute-
czno$¢ obstugi klienta, co potwierdzajg dane
Aberdeen Group.

Firmy integrujace posiadane przez siebie dane
odnotowuja lepsze wyniki  sprzedazowe oraz
wiekszg efektywnos¢ dziatann marketingowych.
Najoardziej widoczng korzyscig, wynikajaca
z wdrozenia CRM, jest natomiast jakos¢ relacii:
satysfakcja klientow firm korzystajgcych z CRM
w ciagu roku wzrosta o ponad 14%, podczas gdy
wsrod pozostatych firm spadta 0 0,4%.

ONLINE | OFFLINE WSPOLNIE

W BUDOWANIU ZAANGAZOWANIA
Wdrazanie rozwigzan faczacych rdzne rodzaje
danych powinno opierac sie nie tylko na
gromadzeniu i monitorowaniu wskaznikow sprze-
dazy, ale tez na poprawianiu doswiadczenia
konsumenta w kontakcie z firma. Pozytywne
zaskakiwanie klienta, wychodzenie naprzeciw
jego potrzebom i wzbudzanie tychze potrzeb sg
gwarantem ksztattowania przychylnego obrazu
firmy w glowie konsumenta, co przy regularnosci
impulséw i doswiadczenn moze stanowi¢ wazny
element przewagi nad konkurencjg i wywotywac
upragniong lojalinosc.
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Przewaga firm korzystajacych z CRM

18,0%

16,8%
14,2%
13,0%
8,6% 8,4%
0,
8,0% 6,8%
3,8%
3,0%
1,0%
-0,4%
-2,0% - . “ . . .
Gustomer Lifetime Satysfakcja Srednia marza per 1 Catkowita sprzedaz
Value konsumenta konsument roczna

B KORZYSTAJACY Z CRM NIEKORZYSTAJACY Z CRM

Zrédio: Aberdeen Group, »Next-generation CRM: moving from a system of record to
a system of engagement”, 2017.

7,1%

3,7%

ROMI (zwrot z
inwestycji
marketingowych)



Praca nad doswiadczeniem klienta poprzez tgczenie danych offline
i online, w zaleznosci od specyfiki firmy moze przybiera¢ bardzo
rozne formy. Zwracajgc sie w kierunku mobile warto w ramach
przyktadu pochyli¢ sie nad beaconami. Jest to obecnie
najdoktadniejsza forma geolokalizacji juz z powodzeniem stosowana
w aspekcie globalnym — szacuje sie, ze obecnie jest ponad 8 min
beaconow i sg one obecne w ponad 5% wszystkich budynkow na
calym Swiecie. Sg to mate nadajniki zbierajgce przez Bluetooth
informacje 0 precyzyjnej lokalizacji urzgadzen w poblizu. To
technologia uzywana w marketingu, ktora umozliwia za
posrednictwem online dokfadne dotarcie do klienta offline
znajdujgcego sie w konkretnym miejscu i czasie.

Przyktadem uzycia beacondw w ramach dziatan wzmacniajgcych
relacie z konsumentami jest lkea, ktéra wprowadzita tego typu
urzgdzenia w jednej z placowek w Austrii. Dzieki temu rozwigzaniu
klienci nalezgcy do programu lojainosciowego i posiadajgcy na
swoich smartfonach aplikacje IKEA Family, otrzymywali przy wejsciu
do sklepu powiadomienia push z powitaniem i z zaproszeniem na
darmowa kawe, od ktorej warto rozpoczgc¢ zakupy. Skierowanie tego
rodzaju komunikatu do konsumentow byto dla nich catkowicie
nowym doswiadczeniem i pozwolito marce zaistnieC w swiadomosci
klientow w zupetnie nowej odstonie.

taczenie danych mobilnych z aktualnym miejscem pobytu klientow
moze mie¢ tez istotne znaczenie analityczne i biznesowe. Niektdre
sieci z branzy odziezowej wykorzystujg beacony w celu optymalizaciji
sklepowej ekspozyciji. Urzadzenia w sklepie taczg sie ze smartfonami
klientow nalezacych do programu lojalnosciowego, po czym Sledzg
ich Sciezke poruszania sie po placowce — zwracajg uwage na sposob
chodzenia po sklepie i czas spedzony przy poszczegdolnych
stoiskach. Dzieki temu firma posiada informacje, ktére elementy
kolekcji ciesza sie najwiekszym zainteresowaniem, a zatem ktore
z nich nalezy uwypukla¢ w witrynach sklepowych.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

Przykfad uzycia beaconéw w aplikacji IKEA Family

Zeit f0r eine Pause!

2.8, it einem gratis Kaftes fir IKEA

Oprdécz tego moga réwniez w sposob catkowicie spersonalizowany
kontaktowac sie z klientem, np. poprzez proponowanie mu zakupu
odziezy, przy ktérej spedzit w sklepie najwiecej czasu, choc¢ jednak
ostatecznie nie zdecydowat sie na zakup, lub poprzez podsytanie
ciekawych ofert, ktore trafiajg bezposrednio w jego gust.

Tego typu dziatania efektywnie integrujgce dane offline i online
dostarczajg firmom  wiele nowych informacji dotyczacych
konsumentéw i ich zachowan. Jednoczesnie dajg mozliwose
optymalizacji biznesu poprzez wyrdznienie sie na tle konkurencji
i zbudowanie trwatych relacji z klientami na podstawie tworzenia
wyjgtkowych doswiadczen.
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@ WiseBots

Stworz inteligentnego chatbota

dopasowanego do potrzeb
Twojego biznesu!

J Hi Daniel! My name is
i Whitney. I can find an

appropriate product for
@ you. What do you think?

Ok, I want your help

Customer support

Ok, T want your help

Great! This is going to
. be fun! Check out our
! @ best selling products

TGD:Audience

Poznaj swoich uzytkownikéw
| optymalizuj kampanie w oparciu
0 dane dzieki panelowi TGD Audience

Zatoz bezptatne konto na: | [ Ao eI Te s nee)

i ki

AL L1

Dla kont zatozonych przed koncem wrzeénia 2018 r. pierwsze dwa miesiqce za darmo.


http://tgdaudience.com/
http://tgdaudience.com/

Matgorzata Wotejko

Mobile Audience Measurement Director
Spicy Mobile

Pawet Piekarski

Dyrektor Zarzadzajacy
Accorp Sp. z 0.0.

Integracja danych
0 konsumentach — miedzy
PC a mobile
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|dentyfikacja na roznych urzgdzeniach jest
obecnie jednym z najgoretszych tematow
marketingu cyfrowego, a marketerzy pragng
lepiej zrozumieC podrdz klienta bez wzgledu na
kanat.
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Szybko rosngca konsumpcija na urzgdzeniach mobilnych sprawia,
ze marki coraz czesciej skupiajg sie na integracji kampanii na wielu
ekranach. Kampanie typu ,cross-channel” i ,cross-screen” nie sg
juz opcjonalne, podobnie jak standardy pomiardw, ktore
catosciowo uwzgledniajg catg podréz konsumenta. Mozliwosc
mierzenia zarowno PC, jak i mobile, niezaleznie i wspdlnie,
pozwala marketerom uzyskac gtebsze zrozumienie i dokfadniejsze
wyczucie kampanii. Ta wiedza moze by¢ nastepnie zastosowana
do optymalizacji wydajnosci, maksymalizujgc zwrot z inwestycji
w reklame.

Identyfikacja i pofgczenie pojedynczej osoby z jej zachowaniem
w telefonie komorkowym z komputerem lub tabletem nie sg fatwe.
W rozdrobnionym swiecie cyfrowym trudniej jest znalez¢ skalowalny
obraz osob. W Swiecie, w ktérym korzystanie z urzadzen mobilnych
ma kluczowe znaczenie dla wiekszosci cyfrowych dziatan konsu-
mentow, wielu z nich regularnie uzyskuje dostep do tresci na pieciu
lub wiecej urzgdzeniach.

Niektorzy twierdzg, ze bez logowania na stronie wydawcy
technolodzy nie sg w stanie doktadnie zidentyfikowa¢ konsumenta
korzystajgcego z trzech roznych ekrandw: komputera, tabletu i te-
lefonu komorkowego, przynajmniej na razie. To jedno wyttuma-
czenie, dlaczego marki, wydawcy, dostawcy danych i inne pod-
mioty zadajg logowania. Firmy, ktére przechwytujg i taczg unikalny
identyfikator w réznych kanatach - jak informacje rejestracyjne —
lepiej radzg sobie z identyfikacjg miedzy urzgdzeniami. Przyktadem
sg sieci spotecznosciowe; wydawcy paywall, tacy jak The Wall
Street Journal; oraz ustugi rejestracyjne i e-commerce, takie jak
Google, Yahoo i Amazon. W branzy technicznej przeprowa-
dzanych jest wiele testow, aby znalez¢ anonimowe identyfikatory
roznych urzadzen. Gdy stang sie one standardem branzowym,
reklamodawcy odniosg znacznie wiecej sukcesow dzieki kam-
paniom wieloplatformowym.



SMARTFON PRZEKSZTALCA POMIAR WIELOKANALOWY

I CZYNI TRADYCYJNE METRYKI PRZESTARZALYMI

Zwykle argumentem za pomiarem crossmedialnym sg oszczed-
nosci w budzecie wynikajgce z braku duplikacji zasiegu w réznych
mediach. Jednakze powinnismy by¢ bardziej subtelni, a zasieg nie
powinien zawsze byC gtdwna strategig napedzajgcg kampanie na
wiele urzadzen - twierdzi Natasza Hritzuk, autorka ksigzki:
»Multiscreen Marketing: The Seven Things You Need to Know to
Reach Your Customers across TVs, Computers, Tablets, and
Mobile Phones”. Prawdziwg sztukg marketingu wielokanatowego
jest wybdr wtasciwego kanatu, aby napedza¢ pozadane
zachowania konsumenckie: czy to zakup, czy pogtebienie mitosci
marki. W tym celu marketerzy muszg upewnic¢ sie, ze dopasowujg
swojg tres¢ do podstawowego sposobu, w jaki konsumenci
odnoszg sie do kazdego ekranu. Jak twierdzi Hritzuk, jesli celem
jest zwiekszenie zainteresowania trescig, to najlepszy jest ekran
tabletu, poniewaz konsumenci chetniej eksplorujg tablety; jesli zas
celem jest doprowadzenie do transakcji, lepszym rozwigzaniem
moze by¢ telefon komadrkowy.

Jak widac¢, marketer musi wiedzie¢, kim jest konsument na
roznych urzadzeniach, w sieci i w aplikacjach, a takze wiedziec,
jaki komunikat jest odpowiedni do danego kanatu. Nastepnie
marketer musi by¢ w stanie przedstawic je we wtasciwym miejscu,
we wiasciwym czasie. Biorac pod uwage ztozonos¢ pomiardw,
firmy potrzebujg zatem specjalistow, ktorzy tatwo mogag przejsc
przez linie oddzielajacg marketing od zasobdw technologicznych
w organizacji. Potrzebni sg ludzie, ktérzy moga rozmawiaé ze
specjalistami od marketingu, ale jednoczesnie rozumiejg zawitosci
identyfikatorow urzgdzen i plikdw cookie jednych firm w porow-
naniu do plikdw cookie innych firm w $wiecie mobilnym oraz
wiedzg na przyktad, jak systemy IOS i Android réznig sie od siebie.
Jednak kogos z takimi kompetencjami trudno znalezc.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

Przedstawimy teraz jeden z modeli integracji danych z PC i mobile,
wykorzystywany przez firme Accorp, twdrce rozwigzania InTarget,
ktdre tgczy dane na serwisach Grupy ZPR Media i sieci IDMnet. Gdy
nie ma mozliwosci uzycia danych dotyczgcych korzystania przez
uzytkownika z réznych urzadzen poprzez jego login i hasto, jest
potrzebne wtgczenie przetwarzania danych w celu ustalenia
prawdopodobienstwa, ze dwa identyfikatory (np. cookie) pochodzg
od jednego uzytkownika. Najprostszg metoda jest analiza adresow IP
i liczby urzadzen.

Udziat cookies z adresow IP wspétdzielonych

B % adresow IP % coookies z adresdw wspotdzielonych

80%

70%

30%

20%

80% IP DOSTARCZA 30% COOKIES 20% IP DOSTARGZA 70% COOKIES

Zrédio: Dane wewnetrzne firmy Accorp.
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W pierwszym kroku z goéry odrzucane sa wszystkie IP wspdtdzielone
przez wiecej niz ,x” urzadzen, gdyz Swiadczy to o podtgczeniu wiecej niz
jednego gospodarstwa domowego. Tego typu dane sg odfiltrowywane,
a do dalszych analiz sg wykorzystywane pozostate dane. Odrzucenie
adresow  zbiorczych pozwala zwiekszy¢ prawdopodobieristwo
rozpoznania dla pozostatych adresdw.

Drugi krok to ustalenie listy cookies w obrebie adresu IP w tym samym
czasie (bo adresy IP tez sie zmieniajg). Zakres przydzielenia adresow IP
mozna fatwo okreslic. Mozna odtworzy¢ obszar statosci plikdw cookie
dla danego adresu IP, gdyz po zmianie IP pliki cookie pozostajg te
same, takze para IP + cookie dos¢ dobrze identyfikuje gospodarstwo
domowe.

W trzecim kroku okreslany jest zestaw ,cookies mobilnych” dla
gospodarstwa i zestaw ,cookies niemobilnych” dla gospodarstwa. To,
czy dany cookies jest mobilny czy nie jest okreslane na podstawie User
Agenta przychodzgcego z kazdym plikiem i pozwalajgcego zidenty-
fikowac, na jakim urzgdzeniu nastgpita odstona.

Problem, jaki pozostaje nam rozwigzac, to potgczenie plikdw cookie
niemobilnych z mobilnymi. Nastepuje data mining przydzielenia plikow
cookie do siebie, na podstawie ich aktywnosci w sieci. Analizowana jest
aktywnos¢ kazdego cookie na kazdym urzadzeniu w oObrebie
gospodarstwa domowego (to znaczy odwiedzane strony www sposrod
stron, ktorymi dysponuije klient). Analiza jest oparta na tematykach i sto-
wach kluczowych, z ktdrych najczesciej jest generowany ruch. Kazde
cookie zostaje opisane zestawem aktywnosci i opisem profilu cookie.
Srednio dla jednego pliku cookie otrzymujemy 63 aktywnosci. Zgodne
profile w obrebie jednego gospodarstwa uwazane sg za jedng osobe.
W procesie data miningu wykorzystywane sg rowniez informacije
0 parach urzadzen, ktdre zgodnie zmieniajg adresy IP w tym samym
czasie, dzieki czemu na przyklad tatwo jest odnalez¢ pracownikow
biurowych, ktdrzy zabierajg zaréwno komadrke, jak i laptopa do pracy.
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Ta metoda ma wiele zalet. Jedng z jej kluczowych przewag jest
mozliwos¢ przypisania zachowania wtasciwego danemu pliku cookie
odpowiedniej osobie w gospodarstwie domowym nawet w przy-
padku jego usuniecia na komputerze. Odnalezienie par w obrebie
jednego gospodarstwa domowego jest stosunkowo proste, bo —
mowigc obrazowo — aktywnosc¢ corki na telefonie i na komputerze
jest podobna, a aktywnos¢ matki na komputerze i na telefonie jest
rowniez do siebie podobna. Aktywnos¢ na komputerze corki jest
bardziej podobna do aktywnosci corki na telefonie niz matki na
telefonie. Im silniejsza zgodnos¢ zachowan (o0 czym Swiadczy
chociazby profil tematyczny wybieranych witryn), tym silniejsze
prawdopodobienstwo, ze mamy do czynienia z jedng i tg samg
osoba.

Tak taczone sg dane uzytkownikow serwisow Grupy ZPR Media. Sg
to dane rzedu 10 min real users i 50 min cookies, z czego
sprofilowane zostaje 19 min. Dane te sa pdzniej wykorzystywane
marketingowo. Grupa ZPR Media, jako jeden 2z nielicznych
wydawcow, za pomocg spotki Accorp udostepnia dane do
wykorzystania w programmatic open market.



dr Marcin Bagard

Data Science Business Leader
Nielsen

Widz totalny: catos¢ znaczy
wiecej niz suma czesci
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3. INTEGRACJA DANYCH

Bez watpliwosci mozna stwierdzic,

ze mozliwos¢ pomiaru catkowite] widowni
kampanii marketingowych, zarowno
telewizyjnych, jak i tych na platformach
cyfrowych, zapewnia dodatkowy kontekst

| wartos¢ w poréwnaniu z pomiarem
ograniczonym wytgcznie do widowni
telewizyjnej albo widowni online. Widownie te
w znacznej mierze duplikujg sie. Zgodnie

z przeprowadzonym przez firme Nielsen
badaniem, 82,7% uzytkownikow internetu
deklaruje, ze zdarza sie im oglgdac telewizje
i korzystac z internetu w tym samym czasie’.
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Catkowitg widownie mozna zmierzy¢ przy uzyciu jednozrodtowego
panelu lub fuzji panelu TV z panelami uzytkownikow PC i urzadzen
mobilnych. W Meksyku, gdzie Nielsen dokonuje pomiaréw kampanii
zwykle prowadzonych jednoczesnie w telewizji i na nosnikach
mobilnych, potaczono wtasny panel telewizyjny z panelem PC
i mobilnym od zewnetrznego dostawcy i otrzymano wspotczynniki
deduplikacji widowni telewizyjnej i online. W rezultacie otrzymano
rozwigzanie, ktore skutecznie mierzy catkowita widownie w dowolnej
kampanii z odpowiednio duzg liczbg wyswietlen w telewizji
i internecie. Takie systemy mogq by¢ zaprojektowane w dowolnym
kraju, w ktorym funkcjonuje zarowno panel TV, jak i wysokiej jakosci
panel cyfrowy, w szczegdlinosci panel mobilny.

Wiedza o catkowitej widowni ma oczywistg wartos¢. Marketerzy chca
zrozumie¢ i oszacowaC widownie swoich kampanii, aby okresli¢
efektywng alokacje budzetu, poprawiC skutecznos¢ trwajgcych
kampanii, zweryfikowaC cele dotyczace zasiegu i czestotliwosci oraz
zaplanowaC przyszte kampanie. Wydawcy i platformy mogg
wykorzystywac pomiary catkowitej widowni, aby udowodni¢ wartosc
swoich zasobow reklamowych i pokazaC, ze potrafiq zapewnic
dobudowany zasieg. Ale w jaki sposob marketerzy mogg zmierzy¢
catkowitg widownig?

Nielsen uzywa do tego celu réznych metod polegajgcych na fgczeniu
(fuzji) roznych zbioréw danych. W niektorych przypadkach tgczy sie tych
samych uzytkownikdw TV i online, tworzac jednolity  panel.
W innych przypadkach taczy sie podobnych uzytkownikdéw (ang.
similarity matching), aby osiggng¢ ten sam cel. Ktdra metoda jest
lepsza? Jak tatwo sie domyslic, zalezy to od dostepnych Zrédet danych
i akceptowalnych kosztow.

W tym artykule skupie sie na podejsciu opartym na fuzji danych i na tym,
jak Nielsen wykorzystuje ten mechanizm do pomiaru deduplikowane;j,
catkowitej widowni telewizyjno-internetowej kampanii reklamowe;j.



Zwrdce szczegolng uwage na jego zastosowanie w Meksyku, gdzie
znaczna wiekszos¢ pomiaréw dotyczy kampanii sktadajgcych sie
z reklam telewizyjnych i mobilnych. Wskaze takze metody, przy
uzyciu ktorych Nielsen potgczyt panel do pomiaru widowni TV
z panelem online stacjonarnym i mobinym od zewnetrznego
dostawcy, aby stworzy¢ skuteczny system do pomiaru catkowite]
widowni.

NIELSEN TOTAL AD RATINGS

Nielsen Total Ad Ratings zapewnia niezalezne i uzyteczne w praktyce
pomiary widowni dla kampanii reklamowych w telewizji i na
platformach cyfrowych. kgczy on pomiary kampanii online Digital Ad
Ratings z bedacymi ,waluta rynkowg” pomiarami telemetrycznymi,
aby zapewniC precyzyjne raportowanie na temat oglgdalnosci
i widowni kampanii telewizyjnych, cyfrowych oraz deduplikowanych
dla obu wyzej wymienionych rodzajow platform.

By zapewni¢ deduplikowany cross-platformowy pomiar widowni,

potrzebne sg przynajmniej trzy Zrodta danych:

» Panel telemetryczny do pomiaru ratingéw TV (,waluty”);

* Nielsen Digital Ad Ratings, ktéry dostarcza pomiary cenzusowe
widowni online (pemny rejestr wyswietlen), zarowno w przypadku
komputerow, jak i urzgdzen mobilnych;

« Dane na poziomie respondenta, z ekspozycjg na reklamy
telewizyjne, reklamy online PC i mobile z tej samej cross-
platformowej kampanii reklamowe;.

Dostepne w roznych krajach zbiory danych moga sie roznic, co
wymaga odpowiedniego dostosowania techniki ich tgczenia (fuzji).
Total Audience Ratings jest zatem rozwigzaniem dostosowanym
do potrzeb i mozliwosci pomiaru na danym rynku.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

STUDIUM PRZYPADKU: JAK NIELSEN MIERZY WIDOWNIE
TELEWIZYJNA | WIDOWNIE ONLINE KORZYSTAJACA

Z URZADZEN MOBILNYCH W MEKSYKU?

Total Ad Ratings w Meksyku to dobry przyktad tego, jak integrujemy
dostepne zrédta danych, by zapewnic¢ rzetelne dane o tgcznej liczbie
odbiorcow  kampanii. Obecnie wiele kampanii mierzonych przez
Nielsena na rynku meksykanskim sktada sie z mieszanki reklam
telewizyjnych i online, a wiekszos¢ ruchu online dla tych kampanii
generowana jest na urzadzeniach mobilnych.

Przyktady raportowanych pomiaréw

Ponizsze wykresy przedstawiajg przyktad catkowitej widowni,
zasiegu i wyswietlen (impresji) dla fikcyjnych danych podobnych
do danych zbieranych przez Total Ad Ratings w Meksyku.

|8 Total Ad Ratings

Campaign B

Reach (%)
Reach (%)

Jan1i Jan2 Jan3 Jan4
2017

Jan5 Jané Jan7 Jan8 Jan

== OL-only reach Both reach === TV-only reach

Select campaign Date range Random probablility total audience

Campaign B

Zrédto: Nielsen, obliczenia na podstawie fikcyjnej kampanii.
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3. INTEGRACJA DANYCH

Mamy tu do czynienia z zasiegiem kampanii testowej w rozbiciu na
punkty kontaktu odbiorcy z reklama (touchpointy). Marketer moze
monitorowac¢ aktualny, deduplikowany zasieg catkowity kampanii
zarbwno W ujeciu tgcznym, jak i w podziale na zasieg tylko
telewizyjny, zasieg zduplikowany i dobudowany zasieg online. Co
wiecej, moze on analizowac¢ trendy i sprawdzac, czy zasieg
zduplikowany miedzy roznymi platformami rozszerza sie szybko
(ledna kampania dociera do tej samej publicznosci na telewizorach
i urzgdzeniach mobilnych) lub powoli (raczej osobna widownia dla
telewizji i urzgdzen mobilnych).

Ponadto, marketerzy mogag by¢ zainteresowani poznaniem profilu
odbiorcow dla swojego media-mixu. Uzytkownicy mogg rowniez
chcie¢ poréwnac wyniki TAR z obliczeniami opartymi na zatozeniu
losowej duplikacji (ang. random duplication). Szacowanie widowni
w oparciu 0 metode random duplication jest tatwe, ale opieranie
sie na tej metodzie moze prowadzi¢ do nieoptymalnych decyzji
marketingowych.

Zrédta danych

W Meksyku joint venture Nielsen Ibope posiada panel, ktory stuzy
do pomiaru widowni telewizyjnej. Ekspozycja na reklamy cyfrowe,
zarowno online, jak i w wersji mobilnej, jest rejestrowana za
pomocyg Nielsen Digital Ad Ratings. Do pomiaru catkowitej liczby
odbiorcoéw kampanii reklamowej stuzg rowniez dwa dodatkowe
panele pozyskane od zewnetrznych dostawcow: cookie panel
uzytkownikéw komputeréw i panel mobilny dla uzytkownikéw
smartfonow i tabletdéw. Panele te dajg petnigjszy obraz konsumpcii
mediow, gdy dokonamy ich fuzji z panelem TV.
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Fuzja danych

Fuzja danych polega na potgczeniu dwodch lub wiecej zbiorow
danych. tgczymy zbiory w oparciu o podobienstwo obserwagcii lub
linkujemy deterministycznie dwa lub wiecej zbiory, z odrebnymi
pomiarami. Respondent z jednego zbioru danych jest dopasowy-
wany do respondenta z innego zbioru. Osoby dopasowane do obu
zbiorow danych sg podobne do siebie pod wzgledem cech
statystycznych. Fuzja danych opiera sie na zatozeniu, ze cechy uzyte
do linkowania zbiorow moga wiarygodnie objasniaCc zachowanie
0s06b lub gospodarstw domowych.

Fuzja danych z panelu TV i online

Panel TV Panele Online PC & Mobile
Zmienne linkujace Zmienne linkujace
i E &7 Impresje
PN

m online Mobile
Wi «E

= )
el

Impresje
online PC

RN
Ekspozycja na Fuzja danych
w W
MV g (=
=] [=]

-

Zrédto: Nielsen.



W tym przypadku dopasowano respondentow z panelu TV do
respondentow z panelu online PC i panelu mobilnego w celu potaczenia
informacji na temat konsumpcji telewizyjnej i online na poziomie
jednostkowym. Panelisci z poszczegdlnych paneli sg parowani zgodnie
z podobienstwem ich profilu demograficznego i charakterystyka
konsumpcji medidw. Uzyto wielu zmiennych 1{gczacych, aby
Zidentyfikowac ,statystyczne blizniaki” miedzy dwoma panelami.

Co rozumiemy przez ,statystyczne blizniaki”? Sg to np. osoby w tym
samym wieku i tej samej pfci, mieszkajgce w tym samym regionie
i miescie tej samej wielkosci, oglgdajgce zwykle ten sam kanat
telewizyjny w tym samym dniu. Jednak nie zawsze jest mozliwe
znalezienie takich ,blizniakdw” miedzy panelami. W takich
przypadkach panelisci TV i online sg parowani, jesli sg wystarczajgco
,podobni”. Im ,wazniejsza” jest zmienna w wyjasnianiu relacji miedzy
telewizjg a zachowaniem online, tym bardziej podobne muszg byc
dopasowane osoby. Dla niektorych zmiennych  linkujgcych
akceptujemy jedynie identyczne dopasowania. W szczegdInosci
muszg byc¢ potgczone osoby o tej samej pici i grupie wiekowe),
poniewaz te dwie cechy wyraznie okreslajg zwyczaje dotyczgce
zarowno oglagdania telewizji, jak i korzystania z internetu.
W przypadku innych zmiennych tgczacych znajdujemy ,najblizszego
sgsiada” za pomocg metryki odlegtosci Mahalanobisa i modelu
korelacji w celu ustalenia ,waznosci” zmiennych taczgcych. Liczba
zmiennych linkujgcych, ktére mozna wykorzysta¢ do dopasowania
respondentow, jest znaczna. Stosowane sg techniki statystyczne,
takie jak analiza gtownych sktadowych, w celu zmnigjszenia ich liczby
przy zachowaniu jak najwigkszej ich wariancji.

W catym procesie taczenia firma Nielsen zwraca rowniez uwage, czy
np. Kkorelacja miedzy zmiennymi linkujgcymi oba zbiory danych
pozostaje wysoka. Im wyzsza korelacja hakdéw linkujgcych zbiory,
tym wyzsza jest ogdlna jakos¢ fuzji. Istotne jest, aby fuzja
zachowywata rozkfady zmiennych z pierwotnych zbiordw.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

Po zakoriczeniu fuzji, potgaczony panel TV, PC oraz mobilny zawiera
wszystko, co jest potrzebne do uzyskania wspdtczynnikdw
deduplikacji. Dzieki temu, ze wszystkie punkty kontaktu (touchpointy)
konsumenta znajdujg sie w jednym miejscu, mozemy obliczy¢
deduplikowany zasieg catkowity, jak rowniez zasieg TV czy
dobudowany zasieg online.

PODSUMOWANIE

Powyzsza metoda pomiaru catkowitej widowni jest tylko jednym z wielu
sposobow, ktore mozna zastosowacC. Punkty kontaktu mediow
i konsumentow stajg sie coraz bardziej rozdrobnione i nie zawsze
mozliwe jest, aby jedna firma zebrata wszystkie dane wejsciowe
niezbedne do rzetelnego pomiaru catkowitej widowni kampanii
marketingowej. Rozwigzaniem moze byc, tak jak w zaprezentowanym
tutaj przypadku, wspdtporaca z zewnetrznymi dostawcami  zrédet
danych. Wymaga to odpowiedzialnosci za jakos¢ danych, zaréwno od
nas, jak i od naszych partneréw. Firma Nielsen wspdtpracuje wytgcznie
z dostawcami najwyzszej jakosci danych i najbardziej niezawodnych
paneli online, komputerowych oraz mobilnych. Koncentracja na jakosci
danych pozwala nam tworzyC zbiory danych zapewniajgce skale
i doktadnosc, do ktorej Klienci firmy Nielsen przywykli wykorzystujac
nasze dane do podejmowania decyzj.

1. Nielsen Digital Consumer Survey Poland 2017
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4. REKLAMA

Konsumenci spedzajg coraz wiecej czasu na
urzgdzeniach mobilnych i w konsekwenciji
pozostawiajg po sobie coraz wiecej cyfrowych
Sladdw. Ten ogrom danych to szansa dla
reklamodawcow na tworzenie angazujgcych

| spersonalizowanych kampanii, ale tez
wyzwanie analityczne.

90

Mobile jest obecnie najwiekszym zrédtem danych cyfrowych, zas
sam dostep do internetu staje sie coraz bardziej zdominowany przez
urzgdzenia mobilne. Jak wynika z badan, ruch generowany
Z urzadzent mobilnych jest wigkszy niz ten pochodzacy z komputeréw
stacjonarnych i laptopdw!. Z siecig za pomocg urzgdzen prze-
nosnych tgczy sie w Polsce ponad 22 min internautéw, w tym
zdecydowana wiekszos¢ wybiera do tego celu smartfon. Nalezy przy
tym podkreslic, ze az 4 min internautéw mozna zaklasyfikowac¢ do
grupy ,mobile only” — tj. korzystajgcych z internetu wytgcznie za
posrednictwem urzadzenia mobilnego?. Urzadzenia przenosne stajg
sie tez coraz bardziej czasochtonne — jak pokazujg dane Spicy Mobile
Srednio poswiecamy im ponad 2 godziny dziennie (dane za czerwiec
2018 r.).

Kazda aktywnos¢ uzytkownikdw mobilnych nie  pozostaje
niezauwazona — od przegladania mobilnych stron www, korzystania
z wyszukiwarki, uruchamiania aplikacji, po lokalizacje, potaczenia
glosowe czy transmisje danych. Kazda generuje dane istotne
z punktu widzenia planowania dziatan reklamowych w kanale mobile.
Nawet gdy teoretycznie nie korzystamy ze smartfondw, produkujemy
dane za sprawg aplikacji dziatajgcych w tle. Oczywiscie, wzorzec
aktywnosci jest charakterystyczny dla kazdego mobinauty z osobna,
lecz dzieki posiadanym danym i ich integracji mozZliwe jest
profilowanie  uzytkownikdw pod katem  wybranych  przez
reklamodawce cech. | tak, dla mezczyzny w wieku 30+, ktory
legitymuje sie wyksztatceniem wyzszym, korzysta z telefonu w sieci
PLUS i mieszka w miejscowosci do 20 tys. mieszkancow, dobowy
rozktad aktywnosci wyglada jak na grafice.

Mobile jest najlepszym narzedziem do zbierania danych o uzytko-
wnikach z jeszcze jednego wzgledu — kumuluje w sobie w pewien
sposob pozostate kanaty. Na smartfonach oglagdamy filmy, stuchamy
muzyki, a nawet pracujemy dzieki mobilnym wersjom popularnych
programow biurowych.



Jak wynika z badania przeprowadzonego przez Deloitte wraz
z fundacjg Projekt Mokotow wsréd polskich gimnazjalistow, az
siedmiu na dziesieciu ucznidw szkét gimnazjalnych ma kontakt ze
swoim smartfonem w ciggu kwadransa po obudzeniu sig, a bezpo-
srednio po otwarciu oczu po telefon siega 36% nastolatkow.
Urzadzenia przenosne zastepujg z powodzeniem inne kanaty —
prawie 80% badanych gimnazjalistow przyznato, ze wykorzystuje
swoj telefon do oglgdania krétkich filmow wideo (wsrdd starszych
uzytkownikow odsetek ten wynosit 46%), z kolei 63% uzywa go do
streamingu muzyki (w innych grupach wiekowych — 12%)32.

ZRODLO DANYCH

Zakres analityki ,big data” w marketingu mobilnym jest wiekszy niz
w innych kanatach dzieki wiekszej roznorodnosci zbieranych
danych. Dane mobilne Spicy Mobile pochodzg z dwdch zrodet.
Pierwszym jest badanie korzystania z aplikacji mobilnych oraz
ogladalnosci stron poprzez urzadzenia mobilne — telefony i tablety
(badanie Mobience). Jego celem jest zebranie jak najwiekszej liczby
informacji na temat polskiej spotecznosci mobilnej, doktadne
okreslenie profilu uzytkownikdw, intensywnosci i okolicznosci
korzystania z urzadzen przenosnych oraz poszczegolnych aplikacii,
a takze okreslenie najbardziej popularnych aplikacji mobilnych
wsrod konkretnych grup osoéb. Jest to badanie pasywne, co
oznacza, ze pomiar aktywnosci uzytkownikdw na urzgdzeniach
mobilnych z systemem Android jest dokonywany automatycznie
przez zainstalowany program monitorujgcy, bez koniecznosci
wykonywania aktywnych dziatann ze strony osoby badanej. Udziat
w badaniu jest dobrowolny i catkowicie bezptatny. Aktualnie
wielkos¢ panelu badawczego wynosi ponad 2 000 oséb. Badanie
jest realizowane zgodnie z dyrektywg RODO, w poszanowaniu
najwyzszych zasad bezpieczenstwa, jakosci oraz transparentnosc
danych. Posiadamy zgode na monitorowanie wszystkich mozliwych
danych dotyczgcych aktywnosci mobilnej panelistow.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

Dobowy rozktad aktywnosci na urzadzeniu mobilnych

Mezczyzna, wiek 30+, wyksztatcenie wyzsze, z miejscowosci do 20 tys.
mieszkancow, korzystajgcy z operatora (taryfy) PLUS (mix).
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Zrodto: Spicy Mobile.

Drugim zrédtem sg dane z tzw. ,second panelu”. Pochodzg one od kilku
tysiecy aplikacji zrzeszonych w naszej sieci reklamowej, ktore zgodzity
sie zainstalowac¢ monitorujace pliki SDK, celem lepszego dopasowania
reklam wyswietlanych w tych aplikacjach. Dane nie zawierajg danych
demograficznych. Nie jest to panel badawczy w rozumieniu grupy oséb
dobranych losowo do préby, natomiast dzieki wysokiej liczebnosci tej
grupy, wielokrotnie przewyzszajgcej liczebnosci préb, moZliwe jest
weryfikowanie poprawnosci danych z innych zrédet. Oferujemy dostep
do zanonimizowanych danych pochodzgcych z tego zrédta lub do
danych na podstawie podpréb wylosowanych z tego zrodta. Dane takie
mozna wykorzystywac¢ jako punkt odniesienia przy sprawdzaniu
poprawnosci innych danych. W tym przypadku nalezy podkreslic, ze
zbieramy tylko te dane, co do ktérych aplikacja-matka pobiera zgode
przy swojej instalacji, tj. nie zbieramy zadnych dodatkowych danych
poza tymi, ktdre pobiera wydawca.
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Jakie dane zbhieramy?

at)
&

Aplikacje uruchomione:
* nazwa aplikacii

+ zasieg

* czas korzystania

* liczba uruchomien
W oparciu o procesy

|

all

Aplikacje zainstalowane:

* nazwa aplikacii

» zasieg wedtug instalacii
» data instalacji

Q

Potaczenia telefoniczne:

rozmowy odebrane
i nieodebrane

czas potgczen

sita sygnatu i zasiegu sieci
operatora

&

SMS, MMS:

przychodzgce

i wychodzace

data i godzina wystania
odebrania

liczba znakow

[

Cechy urzadzenia

uzycie kamery / aparatu
fotograficznego

lokalizacja z uzyciem GPS
uzycie kalendarza
roaming

proces tadowania baterii
zywotnosc¢ baterii

uzycie pamieci
podtgczenia do USB
wydajnos¢ procesora
podtgczenie stuchawek

pliki multimedialne na
urzgdzeniu

&

Sieé

sita sygnatu i zasiegu
lokalizacja

Wi-Fi /3G /4G
podtgczenie do sieci Wi-Fi
przebywanie w zasiegu
sieci Wi-Fl

wolumen danych (transfer)

wWww

o—- |

www

domena

zasieg i liczba odston
rodzaj przegladanych
tresci (kategorie)




DANE | CO DALEJ?

Posiadanie ,big data” nie prowadzi automatycznie do lepszego
marketingu. Konsumenci coraz bardziej domagajg sie dostoso-
wanych do ich potrzeb doswiadczen, z kolei dla marketerow
kluczowe znaczenie odgrywa znajomos¢ klienta. Aby dane miaty
wartos¢, muszg by¢ przechwytywane i przechowywane efektywnie.
Nastepnie ktos musi tymi danymi zarzgdzac, analizowac i wyciggac
wartosciowe insighty.

Skuteczna reklama mobilna zalezy od mozliwosci gromadzenia,
integrowania i analizowania danych ze zrodet wewnetrznych oraz
zewnetrznych. Korzystajgc z platform do analityki ,big data”, mozna
przetwarza¢ wszystkie zebrane dane w sposob automatyczny.
Zdolnos¢ do przechwytywania i analizowania ogromnych ilosci
danych pomaga reklamodawcom odkrywa¢ nowe relacje,
wykrywac pojawiajgce sie trendy i wzorce zachowan, a takze lepigj
pozna¢ konsumentow. To =z kolei prowadzi do tworzenia
spersonalizowanych doswiadczen na linii kontaktow marka -
uzytkownik.

Wykorzystanie analityki ,big data” znaczgco wptywa na trzy
kluczowe obszary reklamy mobilnej:

+ Optymalizacja kampanii reklamowych. Dane pomagajg
zaweziC grupe docelowg do 0sOb rzeczywiscie zaintereso-
wanych produktem lub ustugg, a takze dotrze¢ do nigj
w najbardziej optymalnym miejscu, co wplywa na racjonalne
wykorzystanie budzetdéw reklamowych. Dane sg wykorzystywane
takze na etapie testowania kampanii, optymalizacji w trakcie oraz
pomiaru efektywnosci.

» Zaangazowanie. Dane dostarczajg m.in. informacji o tym, kim
sg twoi klienci, gdzie sie znajdujg, a takze kiedy najlepiej bytoby
sie z nimi skontaktowac¢. Reklama staje sie odpowiedzig na
faktyczne potrzeby, a nie intruzywnym przerywnikiem.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

* Utrzymanie klienta i lojalnosé. Dane mozna wykorzysta¢ do
zbudowania i podtrzymania statego kontaktu z klientem, np.
w oparciu o komunikacje PUSH.

JAK TO WYGLADA W PRAKTYCE?

Tak pojmowane dane sg czyms wiecej niz profilami
demograficznymi. Reklamodawcy moga teraz poznac konsumenta
na wylot i na podstawie tej wiedzy kierowac¢ kampanie pod katem
behawioralnym (profilowanie na podstawie zainteresowan i do-
tychczasowej aktywnosci), geolokalizacyjnym, predykciji zakupo-
wych i/lub psychograficznym (cechy osobowosciowe i demogra-
ficzne). Zobaczmy, jak to wyglada w praktyce.

Jak dotrze¢ do oséb aktywnie uprawiajacych sport?

Ten cel przyswiecat nam przy dwdch kampaniach zrealizowanych
dla marek sportowych — obuwia sportowego i dezodorantéw dla
osob aktywnych fizycznie. W obu przypadkach postawiliSmy
dotrze¢ do grupy docelowej w sposob zupetnie inny od
dotychczas przyjetej przez media plannerow strategii, ktora
bazowata na dopasowaniu kontekstowym (emisja reklam
w serwisach sportowych). Skupilismy sie na uzytkownikach
aktywnie korzystajgcych z najpopularniejszej aplikacji monitoru-
jacej dokonania sportowe — Endomondo w wersji premium.
Nastepnie, dzieki danym o lokalizacji uzytkownika zaweziliSmy
grupe objetg kampanig do osoéb, ktére przebywaty w miejscach
sprzyjajacych aktywnosci fizycznej i rekreacji, tj. w sitowniach, na
basenach czy w parkach.

Jak dotrzec¢ do osdb, ktore uwielbiaja robi¢ zdjecia?

To wyzwanie postawili przed nami producenci aparatow
fotograficznych. Podjelismy je w dwdjnasob — raz docieraliSmy do
uzytkownikow, ktérych pamiec telefonu byta w 50% zajeta zdjeciami,
innym razem wychwytywalismy tych, ktorzy przynajmniej przez 10-
15 minut w tygodniu mieli wiaczonag aplikacje do robienia zdjec.
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Jak dotrze¢ do uzytkownikéw z wysokim abonamentem na
ustugi telefoniczne?

Bez bezposredniego kontaktu z operatorami telefonii komorkowej
wydaje sie to niemozliwie — a jednak. Dla jednej z marek branzy
telefonii komorkowej podijelismy rzucong nam rekawice. Skupilismy
sie na transferze danych oraz jego zrodle. W praktyce docieralismy
wytacznie do tych uzytkownikéw, ktorzy: (1) pobrali w danym
miesigcu powyzej 10-15 GB danych oraz (2) Zrodtlem tych danych byt
3/4G lub LTE. Analizujgc uprzednio poszczegolne oferty gtownych
rynkowych operatoréw, zdaliSmy sobie sprawe, ze na taki transfer
danych moze sobie pozwolic wylgcznie Kklient z  najwyzszym
abonamentem.

Tam, gdzie przedtem byt to tylko pomyst lub myslenie zyczeniowe,
dostep do danych oraz umigjetnos¢ ich interpretacji otworzyty
niespotykane dotad mozliwosci efektywnego dotarcia do wybranego
konsumenta. Powyzsze przyktady pokazujg tez inng wazng regute —
umiejetnos¢ czytania i rozumienia danych jest wazniejsza od
wielkosci przetwarzanego zbioru ,big data”. Czasami wystarczy
integracja dwoch-trzech kluczowych zmiennych, identyfikacja kilku
sygnatow definiujgcych potencjalnych konsumentow, aby dostarczy¢
we wiasciwym momencie i w odpowiednim kontekscie unikalng tresc
reklamowa.

1. Dane firmy Gemius ogtoszone w sierpniu 2017 r.
2. Gemius, dane za czerwiec 2018 .
3. Deloitte, TMT Predictions 2016
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Analiza uzytkownika — 3 kanaty

19

Telewizja

+ Wiek

+ Pte¢

* Wybér kanatu / programu

Liczba: 2 000 gospodarstw
Zrédto: Nielsen

Desktop

- Zainteresowania
* Intencje zakupowe
* Profilowanie

Liczba: 12 000 panelistow
Zrodto: Gemius

Mobile

* Geolokalizacja

» Staly kontakt

+ Zwyczaje

* Dane techniczne

* Abonament

* Intencje zakupowe

Liczba: 2 000 panelistow
Zroadto: Spicy Mobile
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Czy da sie od strategicznych zachwytow nad
wartoscig urzgdzen mobilnych przejs¢ do
bardziej operacyjnych metod okreslania tej
wtasnie wartosci? lle faktycznie jest warty
mobile dla twojgj firmy? Jakg doktadnie wartosc
dodang przynosi dla klientow i przez to dla
Twojego biznesu?
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W wielu kategoriach wyszukiwania w Google wiecej niz potowa
zapytan pochodzi z zapytan mobilnych. Nawet w Polse w takich
kategoriach jak ,Apparel” wiecej niz 50% zapytann pochodzi
z urzadzen mobilnych. Sg kategorie, w ktorych udziat tych zapytan
przekracza 60% (np. w kategorii ,Restauracje” czy ,Sport i fitness”).
Pod wzgledem wyszukiwania mobilnego nie odstajemy od
Zachodniej Europy, np. w takiej kategorii jak ,Restauracje” udziat
zapytan mobilnych w Polsce jest wyzszy niz w Niemczech.

Jako ze zachowania zwigzane z wyszukiwaniem sg bardzo dobrym
barometrem zachowan | oczekiwan uzytkownikdow, dane te
pokazujg jak duze znaczenie w zyciu Polakéw uzyskaty urzgdzenia
mobilne. | to w obrebie stosunkowo krotkiego czasu. Przeciez nawet
w tak ,mobilngj” kategorii jak ,Apparel” zaledwie 4 lata temu udziat
zapytar mobilnych wynosit zaledwie 11%.

Coraz wigksze znaczenie urzgdzen mobilnych w zyciu konsumentow
w Polsce wymusza oczywiscie zmiany w aktywnosciach marketerow,
ktorzy do tych konsumentow probujg dotrze¢. Aktywnosci
marketingowe na urzadzeniach mobilnych sg realizowane na coraz
wigkszg skale. Zwigkszenie roli mobile zarowno w zyciu konsu-
mentow, jak i w zyciu marketerow, i idgce z tym w parze zwigkszanie
budzetow marketingowych kierowanych na urzgdzenia mobilne
wprowadza coraz wiekszg presje na wilasciwe okreslanie efektyw-
nosci dziatan mobilnych.

Niemal kazdy marketer obserwujgc zachowania uzytkownikow
zauwaza znaczenie mobile. Z drugiej strony, brak ustalonych
standarddéw w zakresie okreslania efektywnosci dziatarh mobilnych
wprowadza pokuse okreslania efektywnosci na mobile w niemal
identyczny sposoéb jak w przypadku dziatari na desktopach.



No bo jak wiasciwie podejs¢ do tego tematu? Czy da sie od
strategicznych zachwytéw nad wartoscig urzgdzeri mobilnych przejsé
do bardziej operacyjnych metod okreslania tej wiasnie wartosci. lle
faktycznie jest warty mobile dla mojej firmy? Jakg doktadnie wartosc
dodang przynosi dlia moich Klientow i przez to dla mojego biznesu?

CROSS-DEVICE | PRZECHODZENIE UZYTKOWNIKOW
POMIEDZY URZADZENIAMI

Nie mozna analizowac petnej wartosci mobile nie podejmujgc tematu
przechodzenia uzytkownikdw pomiedzy urzgdzeniami. Historycznie
wartos¢ okreslonego kanatu czy tez nawet typu urzadzen okreslato sie
analizujac liczbe zamdwien przychodzacych z konkretnego kanatu czy
tez typu urzadzen. Mechanizm ten jest miarodajny w sytuacji, kiedy cata
Sciezka uzytkownika odbywa sie w obrebie tego samego urzgdzenia,
najlepiej w obrebie tej samej przegladarki na tym samym urzgdzeniu. To
znaczy, poszukiwanie informacji o produkcie oraz wykonywanie
zamowienia odbywajg sie na tym samym urzgdzeniu.

Jak widac¢ jednak z danych dla Polski, w 2017 r. juz % Polakow korzysta
przynajmniej z dwoch urzadzen podigczonych do internetu. W niekto-
rych grupach wiekowych, zwtaszcza tych, ktdre sg szczegdinie
interesujgce z pozycji marketera, ten udziat jest jeszcze wyzszy. Gdy
zawezimy dane dla Polski do osob w wieku 25-44 lata, to okazuje sie,
ze prawie 80% Polakéw z tej grupy ma przynajmniej trzy urzadzenia
podtgczone do internetu.

Urzadzenia te nie tylko posiadamy, ale rowniez wykorzystujemy do
aktywnosci zakupowych. Juz w 2017 udziat internautéw w Polsce,
ktdrzy kupowali przynajmniej rownie czesto na urzadzeniu mobilnym jak
na desktopie wynosit 24% (zaledwie 4 lata wczesnigj byto to 6%). Same
urzgdzenia mobilne pozwalajg na dostep do informacji w niemal
dowolnym momencie (Np.: w pociggu, czekajac na spotkanie), przez co
naturalnym stato sie szczegdlne znaczenie mobile w poszukiwaniu infor-
maciji o produktach i ustugach.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

Liczba urzadzen podtaczonych do internetu

2%

o
.

4%

-—h

16%

19%

21%

5 i wiecej 39%

Zrédto: Google, Consumer Barometer 2017.

Jezeli dodamy do tego fakt, ze ze wzgledu na okreslone ograniczenia
urzadzen mobilnych w finalizowaniu transakcji:  zaréwno te
wynikajgce z obiektywnych uwarunkowani tych urzadzen (np.
mniejszy ekran telefonu, trudniejsze pisanie na urzgdzeniu mobilnym),
jak i te zwigzane z charakterystykg okreslonej firmy (np. firma ma
strone internetowa, ktdra jest stabo zoptymalizowana dla urzadzen
mobilnych), wielu uzytkownikdw nadal preferuje finalizowanie
transakcji na urzadzeniu desktopowym.
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W ten sposodb w obrebie wielu Sciezek zakupowych mobile wystepuie
czesciej na poczgtkowych etapach, zas desktop czescigj te Sciezki
zamyka. Efekt ten byt i jest tym silnigjszy, im stabsze jest doswiadczenie
uzytkownika na urzadzeniach mobilnych. Im trudnigj sfinalizowac
transakcje na telefonie, tym wigksze prawdopodobieristwo, ze uzytkownik
zdecyduje sie na finalizacje tej Sciezki na innym urzagdzeniu niz telefon.

Schemat ten moze prowadzi¢ do pewnego paradoksu. Otoz im wiece;
firma inwestuje w mobile, tym silnigjszy staje sie efekt cross-device
w obrebie jg klientdw i tym gorzej finalnie moze wyglagda¢ nominalna
wartos¢ mobile (konsumenci jeszcze czesciej i bardziej intensywnie
finalizujg transakcje na desktopie po wczesniejszym poszukiwaniu
informacji na telefonie).

Oczywiscie im bardziej widoczny stawat sie proces przechodzenia
uzytkownikdw pomiedzy urzgdzeniami, tym bardziej firmy staraty sie
jakos go zmierzyC. Szczegdlnie jezeli sciezka uzytkownika stawata sie
skomplikowana i analiza efektywnosci pod kagtem tylko jednego
urzadzenia przestawata mie¢ jakikolwiek sens.

Rozpowszechniong formg takiego pomiaru staje sie wszelkiego rodzaju
modelowanie zachowan uzytkownikdw na wielu urzadzeniach, jak
rowniez testy zwigzane z takim modelowaniem. Moze tu wystepowac
poczgtkowa analiza danych z narzedzi, ktére w jakims zakresie obrazujg
przechodzenie uzytkownikow pomiedzy urzgdzeniami (nawet jezeli dane
takie maja okreslone ograniczenia czy braki, moga przedstawiac
wysokg wartos¢ poznawczg dia firmy).

Przyktadem takich danych sg nowe raporty Google Analytics, gdzie
Google obrazuje sciezki uzytkownikdw w obrebie réznych urzadzen (dane
wnioskowane na podstawie zachowan uzytkownikow posiadajgcych
konta Google) lub tez tzw. User ID Google Analytics (dane na podstawie
klientow dangj firmy). W tym przypadku mozna zaobserwowac sing
pozycje mobile na poczatkowych etapach Sciezki zakupowsj.
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Sciezki uzytkownikéw w obrebie réznych urzadzen

Avg. Duration of Sessions per
User Revenue ~ Transactions

86,407 438,441 00:06:12 €1,816,225.85 23,870

Desktop 43341 173840 00:06:34 €926,748.88 11,758
Mobile 31,843 (36.86%) 158,826 00:05:28 €458,414.24 6,680

Tablet 3,391 ) 14229 00:06:27 €6431412 740

Mobile Desktop | 1132 6238 00:05:42 €33753.91 407

Mobile Mobile| > [ Desktop 1,090 ( 12,857 00:05:40 €52,145.23 631

1
2
3
4. | Mobile Mobile| > | Desktop’ 1,305 (151%) 7276 00:06:16 €47250.22 555
5.
6.
7

Desktop Mobile Desktop. 747 ) 6,482 00:06:23 €26,843.76 a7

Mobile Desktop[> | Mobile Desktop
353 (04 6344 0005:47 €19,000.08 205
Mobile

Zrédto: Google Analytics.

Dane takie wykorzystywane sa przez firmy do modelowania
faktycznej efektywnosci mobile. W przypadku wiekszych organizadiji,
dysponujgcych odpowiednig skalg dziatan, moze to byc¢ taczone
z testami efektywnosci mobile. Na przyktad poprzez zwigkszanie
budzetéw mobilnych na podstawie danych z modelowania i analizy,
na ile nowy media mix, bardziej odpowiadajgcy realnym
zachowaniom uzytkownika, przetozy sie na lepsze catosciowe
rezultaty. Ewentualnie prowadzenie testow mniejszej i wiekszej skali
dziatarn  mobilnych w obrebie kilku regiondbw o zblizoneg;
charakterystyce (np. silne kampanie mobilne w regionie X i stabe
kampanie mobilne w regionie Y).

Przyktadem firmy prowadzgcej takie testy byta Made.com, ktéra po
zwiekszeniu budzetéw i stawek mobilnych na podstawie takiego
modelowania, zaobserwowata 21% wzrost catosciowej sprzedazy na
wszystkich urzgdzeniach.



ATRYBUCJA W DZIALANIACH MARKETINGOWYCH

Coraz czesciej dziatania takie przechodzg w usystematyzowane
dziatania atrybucyjne, w ktorych firma stara sie zrozumie¢ na
podstawie analiz i testow faktyczng warto$¢ poszczegolnych
kanatow ruchu, typdw urzgdzen. Budujgc w ten sposob swojg
wiedze na temat efektu synergii lub braku tego efektu w powig-
zaniu z okreslonymi uwarunkowaniami (np. obserwacje typu:
mobile dziata lepiej w weekend niz w dni powszednie).

Szczegdlnie duzg popularnos¢ zdobywa tutaj atrybucja oparta
o dane. W obrebie atrybucji opartej na danych staramy sie
analizowa¢ wszystkie dostepne dane o Sciezkach uzytkownika,
a nastepnie okreslac, jaki wptyw na ostateczny rezultat biznesowy
majg poszczegolne punkty styku klienta z markg. W praktyce
sprowadza sie to do porownywania podobnych do siebie Sciezek
uzytkownikdéw, a nastepnie okreslenia, jak rdznice w tych
Sciezkach wptynety na koncowa sprzedaz.

OPTYMALIZACJA DOSWIADCZENIA UZYTKOWNIKA

Innym aspektem okreslania wartosci mobile jest temat, na ile firma
w swoich dziataniach faktycznie wykorzystuje potencjat mobile.
Wspominalismy o tym, ze o ile przechodzenie uzytkownikow
pomiedzy urzadzeniami i finalizowanie transakcji na desktopie jest
naturalne i nierzadko nieuniknione, o tyle jednak brak dbatosci
o doswiadczenie uzytkownikow na urzadzeniach mobilnych moze
ten efekt potegowac. Im trudnigj jest dokonac¢ ptatnosci za ustuge
czy produkt na telefonie, tym wieksze niebezpieczenstwo, ze
uzytkownik zdecyduje sie na sfinalizowanie tej transakcji na
desktopie. W ten sposdb tematy, takie jak poprawianie stron
mobilnych, optymalizowanie procesu transakcyjnego, polepszenie
czasu fadowania strony na telefonie, poczatkowo kompletnie
niezwigzane z samym okreslaniem wartosci mobile, stajg sie jego
integralng czescig.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

Punkt styku klienta z marka a efektywnos¢ Sciezek

Na ponizszym przyktadzie widzimy dwie podobne do siebie Sciezki
uzytkownika. Roznig sie one jedynie jednym punktem styku klienta
z marka. Jednoczesnie zauwazamy znaczng roznice w efektywnosci
obu Sciezek. W tym przypadku mozemy te roznice w efektywnosci
Sciezek przypisa¢ wiasnie temu punktowi styku marki z klientami,
ktory wystepuje w jednej Sciezce a nie wystepuje w drugie.

IDDDDDD[DB‘,’HWMI

o CVR:10%

10 0ODE, D0 00

T

Wptyw na wskaznik konwersji: +150%

Przyktadami firm, ktéra nie tylko zwigkszyta swojg wiedze
o efektywnosci mobile, ale réwniez znaczaco jg zwiekszyta na
podstawie takich dziatan byly np: Mondial Assistance z Francii
(wzrost konwersji 0 48%), Air China z Chin (wzrost konwersji 0 12%),
Target z Australii (wzrost konwersji 0 66%), Toyota z Brazylii (wzrost
konwersji 0 18%) czy Berge & Meer z Niemiec (wzrost konwers;i
0 24%).
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W tym kontekscie coraz wiecej wida¢ na rynku przyktaddéw, gdzie
wiasnie optymalizacja samego doswiadczenia uzytkownika na
urzgdzeniu mobilnym przyniosta skokowy wrecz wzrost efektywnosci
mobile. W przypadku strony AliExpress poprawienie czasu tadowania
strony na urzagdzeniach mobilnych o 36% zwigkszyto wskazniki
konwersji 0 27%. Strona Greenweez (Carrefour), przyspieszajac czas
tadowania z 10 sekund do 2, poprawita wskaznik konwersji na
urzgdzeniach mobilnych o 80%.

MOBILNE SCENARIUSZE UZYTKOWNIKA

Waznym aspektem tematu wartosci mobile sg rowniez zagadnienia
scenariuszy uzytkownikéw. Analizujgc dziatania mobile, firma czesto
definiuje sukces na urzgdzeniu mobilnych w taki sam sposdb jak na
desktopie. Wynika to albo z wygody (nie trzeba zmienia¢ schematow
dziatan firmy), albo z zatozenia, ze uzytkownicy realizujg podobne
scenariusze uzycia na urzgdzeniach mobilnych jak na urzgdzeniach
desktopowych. Wystarczy  jednak zaczgcC obserwowac
uzytkownikow, aby zorientowac sie, ze wielokrotnie te scenariusze
nie sg identyczne. Przyktadowo nierzadko okazuje sie, ze klient
banku czesciej wypetnia wniosek o0 kredyt na desktopie, ale
jednoczesnie czesciej wykorzystuje telefon do kontaktu z call center
czy tez poszukiwania adresu najblizszej placowki. Coraz wigksze
mozliwosci telefonu w wykorzystywaniu lokalizacji i coraz wieksza
Swiadomos¢  uzytkownikdw w  wykorzystaniu  tych  mozliwosci
poteguija jeszcze bardziej takie zachowania.

Sytuacja taka sprawia, ze klienci analizujgc wartos¢ mobile nierzadko
powinni inaczej definiowac i mierzy¢ swoj sukces na mobile, a inaczej
na desktopie. Szczegdlne znaczenie ma to w przypadku biznesow,
gdzie optymalizowanie doswiadczenia uzytkownika na urzgdzeniu
mobilnym znacznie bardziej optymalnie z punkiu widzenia tego
uzytkownika mozna dokona¢ w inny sposdb niz standardowe
dopasowania strony do urzgdzen mobilnych.
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Przyktadowo, firma Esurance, gdy skupita sie na zbieraniu zamowien
telefonicznych na urzgdzeniach mobilnych (zamiast na site zmuszac
uzytkownikéw do sktadania tych zamdwient na stronie internetowe)),
zwiekszyta ilos¢ akwizycji z mobile trzykrotnie przy jednoczesnym
obnizeniu Sredniego kosztu akwizycji 0 30%.

Dane wewnetrzne Google, Il kw. 2018, Polska

Dane wewnetrzne Google, Il kw. 2018, Polska

Dane wewnetrzne Google, Il kw. 2018, Polska, Niemcy
Dane wewnetrzne Google, Il kw. 2014, Polska
Consumer Barometer 2017, Polska

Connected Consumer Study 2017, Polska

https://edge.akamai.com/ec/us/highlights/keynote-
speakers.jsp#edge2016futureofcommercemodal

8. https://www.ampproject.org/case-studies/greenweez/
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Jak mierzy¢ efektywnos¢ kampanii
w Swiecie mobile?

Pomiar efektywnosci to duze wyzwanie, jakie niesie ze sobg mobile.
Réznorodne platformy i sposoby konsumowania tresci w mobile
oraz roznorodnos¢ platform systemow i przegladarek tresci
powodujg, ze zunifikowany pomiar jest praktycznie niemozliwy.
Dlatego nalezy pomiar efektywnosci uporzadkowa¢ na dwa
sposoby. Powinnismy zawsze okresla¢ KPI kampanii w skali makro
(wskazniki globalne konwersji) i w skali mikro (wskazniki punktowe
konwersji), a takze ze wzgledu na typ komunikowanej tresci lub
sposobu jej dostarczenia (aplikacja, sms, przegladarka internetowa).
W skali makro liczg sie takie wskazniki, jak sprzedaz czy konwersja
na wyznaczony cel marketingowy. Tego typu efekty mozna mierzy¢
systemami pomiarowymi, ktére dostarczajg dos¢ precyzyjnych
informaciji.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

KOMENTARZ

Nie bede wymieniat zadnego konkretnego systemu, tutaj zadziata
zarowno system  specjalistyczny dla kanatu mobile, jak
i system do analityki internetowej. Wazne jest jednak, aby finalny
pomiar uwzgledniat atrybucje i wplyw na sprzedaz i konwersje
wzbogacang o tak zwany cross-device graph, czyli informacie
o tym, gdzie poza urzadzeniem mobilnym uzytkownik miat kontakt
z reklamg produktu. Wskazniki lokalne to wskazniki pozwalajgce
poprzez ich korelacje ze wskaznikiem globalnym wskazac
punktowo efekt konkretnego dziatania realizowanego nierzadko
roznymi technikami, np. reklama display lub wideo w przegla-
darkach mobilnych, reklama w social mediach, reklama w mobile
search, reklama w aplikacjach czy tez reklama SMS. Dla
konkretnego narzedzia, ale i tez tresci promowanej, efekt moze byc¢
mierzony nieco inaczej. Moze to by¢ klasyczne przekierowanie na
strong, pobranie aplikacji, odczytanie widomosci lub po prostu
obejrzenie reklamy. Wazne, zeby te pomiary byty skorelowane ze
wskaznikami makro. Nie sposob tutaj tez nie wspomnied
0 kontekscie ,viewability”, czyli widocznosci reklam. Niezaleznie od
tego, czy finalnie liczy sie tylko sprzedaz — sprzedazy reklamy, ktdra
nigdy nie miata szansy by¢ zobaczona, nie powinno byc! Takze
punktem wyjscia pomiaru powinno by¢ w pierwszej kolejnosci
potwierdzenie widocznosci  reklamy. Warto tez na koniec
wspomnie¢ o marketingu lokalnym, w ktorym wykorzystuje sie
kanat mobile i mozliwosci techniczne urzadzen przenosnych. Przy
wykorzystaniu techniki ,local based marketingu” mozna zmierzy¢
efekt reklamy w postaci wskaznika procentowego udziatu osob,
kitdre udaly sie do punktu sprzedazy (sklepu, restauracj) po
kontakcie z widoczng reklama.
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Media Planner / Buyer
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Wskazniki pomiaru kampanii, ktore
trzeba znac

Wybor pomiaru efektywnosci kampanii zalezy od jej charakteru
oraz potrzeb klienta. Mowigc o charakterze kampanii, mam na
mysli - zdefiniowanie, czy jest ona efektywnosciowa czy
wizerunkowa. Przy kampaniach wizerunkowych zalezy nam na
wykorzystaniu jak najwiekszej liczby kanatow i dotarciu do jak
najwiekszej grupy o0sob. Najwazniejszymi statystykami, jakimi
operujemy, sg zatem liczba wyswietlert oraz liczba unikalnych
uzytkownikow. Z kolei przy kampaniach efektywnosciowych, jak
sama nazwa wskazuje, zalezy nam na osiggnieciu okreslonego
efektu. Moze nim byC zostawienie leada, obejrzenie wideo,
a najczesciej — przejscie na strone docelowag klienta. Zatem
w tym przypadku miarg efektywnosci bedzie liczba pozostawio-
nych leadow, obejrzenn wideo oraz klikow w reklame, ktora
przekierowuje na landing page klienta.

KOMENTARZ

W kampaniach mobilnych bardzo waznym parametrem jest CTR.
Jest to wyrazony procentowo stosunek liczby klikow catej
kampanii do liczby wyswietlen. Wskaznik ten zalezny jest od
formatu oraz od tego, co znajduje sie na kreacji reklamowe;.
Ostatnio w Swiecie mobile pojawit sie jeszcze jeden bardzo
wazny z punktu widzenia klientow parametr — viewability. Jest to
nic innego jak mierzenie widocznosci kampanii, tudziez kreaciji,
rowniez wyrazone w procentach. Wspomniane wskazniki
mozemy odnies¢ do niemal kazdego kanatu mobilnego, od stron
internetowych, po kampanie geolokalizacyjne, na aplikacjach
mobilnych  konczagc. Niemniej, warto tutaj wspomniec
0 problemie, na jaki natykamy sie w przypadku aplikacii
mobilnych. Ze wzgledu na brak obstugi reklam cookies, zliczanie
unikalnych uzytkownikdw jest niestety mocno zaburzone.

Aby prawidtowo zmierzy¢ kampanie i moc pdzniej dostarczyé
rozbudowany raport, kluczowe jest wygenerowanie odpowied-
nich kodow oraz podpiecie ich do kreacji. Kody klikowe i odsto-
nowe sg standardem, natomiast z jednej kampanii mozna
wyciggna¢ duzo wiecej. Na przyktad podpinajgc kody
C¢wiartkowe pod wideo wiemy, jaka czesS¢ uzytkownikow
obejrzata film do potowy, a jaka do konca. To samo z kreacjami
rich media i interakcjami. W zaleznosci od tego, jakie mozliwosci
daje nam kreacja (swipe, slider, quiz, shake) mozemy podpigc
kod pod kazdg z interakcji na niej wystepujaca i zliczy¢ liczbe
uzytkownikéw z kazdego poziomu kreaciji.



Bartosz Malinowski,

Vice President CEE & MENA
Adform

Mobile w czasie
programmatic
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U podstaw programmaticu lezy idea: wiasciwa reklama, we witasciwym
momencie dla wtasciwego uzytkownika, obecnie musimy rowniez dodac:

,na odpowiednim urzadzeniu”.

ZALETY PROGRAMMATIC BUYING W MOBILE

U podstaw programmaticu lezy idea: wtasciwa reklama, we wiasciwym
momencie dla wtasciwego uzytkownika, obecnie musimy rowniez
dodac¢: ,na odpowiednim urzadzeniu”. Z pomoca przychodzg na
szczescie zaawansowane platformy DSP, takie jak Adform, ktore
umozliwiajg nie tylko realizacje kampanii na wielu urzgdzeniach, ale
rowniez tworzenie profili cross-device dla uzytkownikdw, dzieki czemu
reklamodawca moze zachowac kontrole nad ograniczeniem odston per
uzytkownik, jak réwniez na realizacie kampanii storytelingowych czy
skojarzonych z reklama TV na wielu urzgdzeniach.

SCHEMATY KORZYSTANIA Z MOBILE

Charakter konsumpciji tresci na urzadzeniach mobilnych ma tez swojg
specyfike. Uzytkownicy korzystajg ze smartfondw przede wszystkim
przed i po pracy, jak rowniez podczas przemieszczania sie oraz czasu
wolnego. Ciekawym aspektem jest tez wykorzystanie telefondw
w trakcie zakupow jako narzedzia w procesie ROPO. Takie schematy
korzystania ze smartfondw oznaczajg dla marketerow nie lada
wyzwania. Pierwsze, to ustalenie charakteru przekazu reklamowego,
zaleznego od momentu, w ktdrym ,zastajemy” uzytkownika. Nie nalezy
spodziewac sie efektywnosci od reklamy, ktéra wyswietla sie w czasie
wolnym uzytkownika, jest intruzywna w swej formie, z agresywnym
przekazem reklamowym. Z drugiej strony, reklama © mocno
sprzedazowym charakterze moze doskonale sprawdzi¢ sie w otoczeniu
ROPO, szczegdlnie jezeli bedzie powigzana z konkretnymi intencjami
zakupowymi uzytkownika.
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Wydawcy obstugujacy bogate formaty mobilne
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KREACJA NIE JEST PRZESZKODA

Wydawatoby sig, ze koniecznos¢ planowania kreacji na rozne wersje
ekrandw jest powaznym ograniczeniem kampanii wielokanatowych,
jednak obecnie istniejg gotowe, certyfikowane na polskich wydaw-
cach szablony kreacji, ktére mozna w prosty sposdb wykorzysta¢ za
pomocg niewymagajgcych znajomosci programowania kreatorow.
Dodatkowo, srodowisko mobilne daje mozliwosci kreatywne, dzieki
wykorzystaniu chociazby zyroskopu, GPS, click-to-call czy mikrofonu
w kreacji mobilnej. Te rozwigzania umozliwiajg daleko idgcg interakcje
Z uzytkownikami.

DANE W MOBILE

Podobnie jak z dostepnoscig powierzchni, nie ma juz takze problemu
z dostepnoscig danych do targetowania uzytkownikéw na urzgdze-
niach mobilnych. Obecnie wszystkie kategorie danych dostepne do
tej pory dla uzytkownikow desktopowych, mozliwe sg do wyko-
rzystania rowniez dla uzytkownikdw mobilnych, co pozwala na
realizowanie wasko targetowanych kampanii. Ponadto, dzieki funkcji
cross-device, z poziomu jednej aktywnosci klienci mogg realizowacé
kampanie z jednym, wspolnie ustalonym cappingiem do tych samych
uzytkownikéw na roznych srodowiskach.

TRENDY W POLSCE

Udziat zakupu programmatic w internetowych kampaniach rekla-
mowych w USA przekroczy w tym roku 80% catosci kampanii
cyfrowych. W Polsce wedtug naszych szacunkdéw okoto 40%
wszystkich kampanii display bedzie realizowanych programatycznie.
Jednoczesnie, niezmiennie od 4 lat obserwujemy dynamiczny wzrost
wydatkow na reklame w kanale mobilnym, ktéra na platformie
Adform ma juz prawie 50% udziat w budzetach reklamowych. Tak
doskonata kondycja reklamy mobilnej nie dziwi, skoro globalnie 30%
konsumentow sprawdza swdj telefon komorkowy juz 5 minut po
pobudce.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

HTML5 Studio z gotowymi szablonami kreacji mobilnych

Realizacja kampanii w aplikacjach mobilnych

Apps

All Include  Exclude

Yanosik navi antyradar kamera (Neptis SA) X

Categories
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Jak szybko siegamy po telefon po pobudce?

m Rynki rozwiniete

Rynki rozwijajace sie 96% 97%
(o]

93% —
95%
83% —
87%
70% 78%
62%
49%
47%
24% 31%
11% I
Omin <5min <15min <30min <1h 2-3 h >3h

Zrédio: Ofcom, 2016 r.
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Przyktadowe waskie targetowanie z predykcjg zasiegu

Udziat urzagdzen mobilnych w ruchu internetowym

_ 293%

44,37% /

52,70%

E Mobile ' Desktop = Tablet

Zrédto: Dane wiasne Adform.
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Jezeli chodzi o trendy dotyczace formatéw Najpopularniejsze formaty w mobile'u

banerowych, to niezmiennie w ruchu mobilnym
dominuje format 300x250 z 68% udziatem
w odstonach, niemnigj jednak krdlem efektyw-
nosci okazuje sie format 320x50, kidry
legitymuje sie ponad 75% widzialnoscig i CTR
. 0 68,25%
na poziomie 0,34%.
Co ciekawe, wsrod dostawcow  ruchu
mobilnego  najnizszg  widzialnoscig  reklam
mobilnych  charakteryzuje sie  Doubleclick
AdExchange (37,21%), a najwyzsza OpenX
(55%). Pod katem efektywnosci klikniec liderem
jest natomiast Adform SSP i Pubmatic.

15,42%

9 g 3,53%
303% 3.00% 4 450, 1,87% 1,23% 1,21% 0,82% 0.71% '
\} \) \) Q QO \} ) \) \} \) (2
o‘ﬁﬁ) ‘19*9 b*gc'b 0*3?3 QQ)Q o‘s’o 03’*9 0*'@ 0*39 *'-‘Q% &
o . N - . L2 R Y

Zrédto: Dane wiasne Adform.
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1st party data — analizuj w czasie
rzeczywistym

Reklama mobile, pomimo wydawatoby sie duzego potencijatu, nie
miata fatwego startu. Dopiero rozwdj programmatic potgczony ze
wzrostem penetracji smartfondw dat wyrazny impuls do rozwoju.
Programmatic, zaréwno na desktop, jak i mobile, zawdziecza swojg
ogromng i rosngca populamosé przede wszystkim mozliwosci
wykorzystania danych. | o ile w przypadku mozliwosci wyswietlania
reklamy display kanat mobile jest ,mniejszym bratem” desktop,
o tyle w przypadku danych daje dodatkowe mozliwosci,
niedostepne (ub trudno dostepne) na desktop. Te dodatkowe
mozliwosci zwigzane sg gidwnie z lokalizacjg oraz wykorzystaniem
aplikaciji.

KOMENTARZ

Informacje geolokalizacyjne to nie tylko kierowanie reklamy tu
i teraz (np. jezeli uzytkownik jest koto sklepu), ale tez mozliwosc
budowania profii na podstawie wzorcoéw geolokalizacyjnych (np.
czeste przebywania w okolicy lotnisk oraz centrow biznesowych).

Smartfon to znacznie bardziej osobiste urzadzenie niz laptop wiec
jest wykorzystywany na co dziert do wielu aktywnosci — mierzenie
aktywnosci fizycznej, zadan do wykonania czy listy zakupdw lub
operacji bankowych.

Mowigc o danych w ekosystemie mobile, trzeba zwrdcic uwage na
znaczenie danych 1st party, ktére nie tylko sg bardziej wiarygodne,
ale tez niosg dodatkowe korzysci — moga zbiera¢ dane przy pomocy
niedostepnych dla innych sensordw (Np. opaski sportowe) oraz
umozliwi¢ analize danych w czasie rzeczywistym (co w przypadku
mobile moze byc¢ jeszcze istotniejsze niz dla desktop).

W kontekscie danych 1st party i specyficznych ich zrodet nie mozna
nie zauwazy¢ nowych ,walled gardens”, budujgcych swojg pozycie
na specyficznych danych, np. aktywnosci sportowej, smart home czy
urzadzenia loT. W kontekscie RODO i uzyskania zgody na
wykorzystanie danych takie platformy moga jeszcze umocni¢ swojg

pozycje.



Matgorzata Kmieciak

Country Manager CEE
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Programmatic w mobile’u rosnie

O ,roku mobile” mowi sie od kilku lat, podkreslajgc wptyw
reklamy mobilnej na wzrost rynku reklamy online w ogole. Duzg
role ogrywa tu rosngca konsumpcja tresci na urzgdzeniach
mobilnych. Marketerzy coraz chetniej decyduja sie zatem na
emisje reklam w tym srodowisku. Do rozwoju rynku przyczynia
sie rowniez rozwoj technologii umozliwiajgcej zakup powierzchni
reklamowej. Mowa oczywiscie o programmatic'u, ktdérego udziat
w internetowych budzetach mediowych rosnie z roku na rok.
Zakup programatyczny pozwala nie tylko na zautomatyzowanie
procesu, ale rdwniez na precyzyjne dotarcie do grupy docelows;.
Precyzja ta wynika z mozliwosci targetowania, bazujgcego m.in.
na danych czy rozwigzan typu cross-device.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

KOMENTARZ

Wedtug IAB Europe i IHS Markit programatyczny zakup reklamy
mobilnej w Europie w 2016 r. osiggnat wartos¢ 3,5 mid EUR,
Z czego udziat mobile wyniost 34%.

Patrzac na wewnetrzne dane Smart dotyczace liczby aukdii
i wyswietlen mobilnych w modelu programmatic, globalnie
i w naszym regionie, takze notujemy trend wzrostowy. Repre-
zentujemy strone podazowg i widzimy, ze nasi partnerzy coraz
czesciej oferujg mobilne powierzchnie reklamowe dla tego typu
zakupu. Wigze sie to oczywiscie z rosngcym popytem.
W zesztym roku rekordowy pod tym wzgledem byt czwarty
kwartat, kiedy w CEE udziat wyswietlert mobilnych wynidst 47 %,
a globalnie 53% i przewyzszyt udziat wyswietleri na desktopie.
Podobnych wynikow spodziewamy sie w pierwszym kwartale
2018 r.

Zaletg powierzchni mobile jest duza atencja uzytkownikdw.
Agencje poszukujg na rynku rozwigzan niestandardowych
i angazujgcych kontakt z markg. Chcemy, aby nasi partnerzy
mieli w ofercie caly pakiet formatow, ktore na te potrzeby
odpowiadajg. Jednym z takich nieinwazyjnych i naturalnie
zgranych z trescig strony rozwigzan jest Parallax, ktéry pojawia
sie na ekranie w miare przesuwania tresci w dot.
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Swietujemy 5. urodziny

SpicyMobile

2017

Ukazuje sie pierwsza edycja raportu
.Mobile is spicy”.

Zespot staje sie coraz liczniejszy.
Promenada na potrzeby naszego
biura wydziela specjalng przestrzen.
Przeprowadzamy sie kolejny raz.

W nowym miejscu pracujemy

z mega energia: publikujemy wyniki
badan, szkolimy klientéw i rozwijamy P"””’%/fy wobyl,
kolejne ustugi.




Krzysztof Luczak

Cztonek Zarzadu
Proxi.cloud Sp. z 0.0.

Personalizacja

| komunikacja przekazu
z uzyciem technik
geolokalizacji
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Rewolucja smartfonowa stata sie faktem.
Raport Deloitte wskazuje, ze penetracja
smartfonéw w Polsce osiggneta putap 80%.
Oznacza to, ze zdecydowana wiekszosc
konsumentow posiada przy sobie urzadzenie
z dostepem do internetu. Poza komunikacjg
z internetem posiada ono kilka innych funkcji,
ktore umozliwiajg marketerom lepszg
komunikacje z klientem. Do nich zaliczajg sie
techniki umozliwiajgce geolokalizacje
urzgdzenia.
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Jak pokazujg badania, kontekst lokalizacji Klientow odgrywa szczegdlnie
wazng role w tworzeniu kampanii reklamowych. Analizy wskazujg, ze
w 2019 r. az 42% wydatkdw na reklame mobilng bedzie wydane na
reklamy, ktére wykorzystuja dane geolokalizacyjne?.

Techniki  geolokalizacji otwierajg ciekawe mozliwosci  przed
przedsiebiorstwami i instytucjami zainteresowanymi nowymi sposobami
dotarcia do klientow. Analitycy danych, na podstawie wielkich zbiorow
danych, sg w stanie dokfadnie wyprofilowac¢ kazdego klienta, odnalez¢
jego zainteresowania i aktualne potrzeby. W najwiekszym uproszczeniu,
czesto to wiasnie lokalizacja definiuje, kim dany Klient jest. Na przykiad:

* jesli dana osoba czesto podrézuie, przebywa na lotniskach
i dworcach lub jest czestym gosciem hoteli, to prawdopodobnie jest
przedstawicielem handlowym;

* gdy dana osoba przebywa czesto na sitowni lub w migjscach
rekreacji, to prawdopodobnie jest entuzjastg sportu;

* kiedy dana osoba czesto odwiedza restauracie wegarnskie lub
przebywa w sklepach ze zdrowg zywnoscig, to prawdopodobnie
przestrzega weganskiej diety.

Okreslenie takich wiasnie preferencji pozwala na profilowanie reklamy
pod konkretnych uzytkownikow. Dzieki danym z geolokalizacji mozna
profilowa¢ komunikacje w postaci banerow czy powiadomien push —
i tak przedstawiciel handlowy dowie sie 0 nowej ofercie lojalnosciowe;
dia Klientow wypozyczalni samochoddw, entuzjasta sportu o wyprze-
dazy w pobliskim sklepie sportowym, a weganin o restauracjach
weganskich w miescie, ktdre odwiedzit po raz pierwszy.

GEOLOKALIZACJA W APLIKACJACH

Ustugi geolokalizacyjne w aplikacjach w Polsce zyskujg co roku na
popularnosci. Aktualnie coraz wiecej podmiotdw jest zaintere-
sowanych potgczeniem ustug geolokalizacyjnych z marketingiem.



Wsrdd dziesieciu najpopularnigjszych aplikacji w Polsce, az dziewied
prosi uzytkownikow o uprawnienia do korzystania z geolokalizacj.
Z tych ustug owe aplikacje korzystajg na rozne sposoby — na przyktad
Yanosik wykorzystuje ustugi geolokalizacji do namierzenia lokalizaciji
samochodu uzytkownika, za$ IKO dzieki sygnatowi GPS potrafi
wyszuka¢ najblizsze punkty handlowo-ustugowe, bankomaty czy
oddziaty PKO Banku Polskiego. Zupetie inny sposob wykorzystania
geolokalizacji znalazty aplikacje zakupowe, kidre wysytajg najnowsze
oferty, promocje czy tez zapraszajg do swoich pobliskich punktow
handlowych. Aktualnie wsrdd dziesieciu najpopularniejszych  aplikaci
zakupowych nie ma ani jednej, ktdra nie korzysta z ustug geolokaliza-
cyjnych (stan na marzec 2018 r.).

GEOFENCING

Technologia geofencingu to sposdb  wykorzystania  globalnego
pozycjonowania (GPS) lub identyfikacji sygnatu GSM do zdefiniowania
granic geograficznych, czyli ustalenia wirtualnego pola dookota danego
punktu. Nastepnie, po ustaleniu ,wirtualnej bariery” administrator moze
zdefiniowaC okreslong akcje, np. wiadomosC¢ push, powiadomienie
e-mail lub inne dziatanie, gdy urzadzenie mobilne wejdzie (ub wyjdzie)
z okreslonego obszaru. W najwiekszym uproszczeniu, jesli jakis
popularny w regionie supermarket ustawi pole geofencingu dookota
wiasnego sklepu, umozliwi sobie jednostronng komunikacje z klientami
dotyczacq chocby aktualnej promocii.

Z technicznego punktu widzenia, ustuga geofencingu jest najprostsza
z metod geolokalizacji, gdyz nie wymaga od podmiotu implemen-
tujgcego to rozwigzanie budowania jakigjkolwiek fizycznej infrastruktury.
Pozwala ona na zbadanie informaciji, kiedy uzytkownik aplikacji wszedh
w zasieg geofencingu, jak diugo w nim przebywat i kiedy opuscit.
Dodatkowo, kazdy uzytkownik posiada anonimowy identyfikator
reklamowy, ktory pomaga ustalic, ile osdb pojawito sie w danym miejscu
PO raz pierwszy, a ile dwa razy lub wiece;.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

Przeglad najpopularniejszych polskich aplikacji mobilnych
i polskich aplikacji zakupowych na urzadzeniach z systemem
Android

TOP 10 POLSKICH APLIKACJI POLSKIE APLIKACJE ZAKUPOWE

Korzystanie z ustug
geolokalizacyjnych

Korzystanie z ustug
geolokalizacyjnych

Rossmann PL Tak Rossmann PL Tak
OLX Tak OLX Tak
Blix Tak Blix Tak
Player Tak Allegro Tak
Allegro Tak Moj Carrefour Tak
Yanosik Tak Twoja Biedronka Tak
TVP Sport Nie Qpony Tak
KFC Tak Auchan PL Tak
Carrefour Tak Empik Tak
IKO Tak Vitay Tak
9/10 - 90% 10/10 - 100%

Zrédio: Opracowanie wiasne, wedtug stanu na 28 marca 2018 .

Geofencing pozwala na zbadanie jak najwigkszej liczby osdb
pojawiajgcych sie w zasiegu w najkrotszym czasie. Wada
geofencingu jest to, ze w poréwnaniu z innymi metodami
geolokalizacji, jest ona najmniej dokfadna. Minimalny efektywny
promien wynosi 30 metrow.
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WI-FI

Technologia Wi-Fi rowniez wykorzystywana jest jako sposdb
geolokalizacji. Zasada dziatania jest podobna do geofencingu, gdzie
router wysyta sygnat Wi-Fi w okreslonej strefie, przez co lokalizacja
pojawiajgcych sie w jego zasiegu smartfondw jest tatwa do ustalenia,
podobnie jak moment wejscia czy wyjscia posiadacza smartfona
Z jego zasiegu. Duzym atutem Wi-Fi jest fakt, ze jest to technologia
juz od dawna obecna w naszym zyciu i odpowiednio rozwinieta,
zatem nie wymaga wielkich naktadow finansowych ze strony klienta.
Aktualnie wiekszos¢ centrow handlowych, lotnisk, dworcow, a nawet
pojazdy czy miasta posiadajg wtasng sie¢ Wi-Fi. Wiekszosc
smartfondw co jakis czas automatycznie skanuje pobliskie sieci Wi-Fi,
przez co aplikacja moze posiada¢ adres MAC i SSID (nazwe) sieci.
Informacije o widocznych sieciach tatwo mozna potaczy¢ z informacjg
o lokalizacji. Minusem technologii Wi-Fi jako techniki geolokacji jest
to, ze rézne systemy operacyjne w odmienny sposob wspieraja te
technologie. Dodatkowym ograniczeniem wzgledem geofencingu jest
mniejszy zasieg i potrzeba powigzania lokalizacji z widocznymi
sieciami Wi-Fi.

BEACONY

Beacony sg najdoktadniejszym rozwigzaniem z wymienionych
wczeshiej sposobow  geolokalizacji. Beacon to maty nadajnik
emitujgcy sygnat Bluetooth, dzieki ktéremu komunikuje sie on ze
smartfonami. Ta technika geolokalizacji zyskuje w ostatnim czasie na
popularnosci i przewiduje sie znaczny wzrost jej znaczenia
w przysziosci. Beacony w odrdznieniu od Wi-Fi i geofencingu
umozliwiajg najdoktadniejsze okreslenie lokalizacji uzytkownika
z mozliwoscig targetowania nawet do kilku metrow. Pozwala rowniez
na okreslenie doktadnego momentu wejscia w jego zasieg, czasu
przebywania w nim oraz momentu wyjscia z tej strefy. Beacony
dodatkowo otwierajg wiele nowych mozliwosci przed podmiotami,
ktdre z nich korzystaja.
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Poprzez potaczenie technologii beacondw z aplikacjami mobilnymi
pojawia sie mozliwos¢ juz nie tylko wysylania  komunikatow
reklamowych za pomocg powiadomien push, ale i przypisywanie
ptatnosci mobilnej za wybrane produkty do wybranego sklepu, bez
koniecznosci, aby klient musiat czeka¢ w kolegjce na skasowanie swoich
produktow. Wadg jednego beacona, w porownaniu z resztg technik
geolokalizacji, jest mnigjszy zasieg. Jesli jednak beacondw wystepuje
wiecej, zamienia sie to w atut. Tym bowiem sposobem beacony zyskujg
na precyzji w ustaleniu lokalizaciji.

PERSONALIZACJA KOMUNIKACJI PO GEOLOKALIZACJI
Wspdiczesnie coraz wiecej uzytkownikdw smartfonow  oczekuje
komunikacji ,tu i teraz” zgodnej ze swoimi preferencjami. Techniki
geolokalizacji otwierajg nowe mozZliwosci w tym zakresie. Dzieki
rozwinietej infrastrukturze geofencingowej, Wi-Fi sprzezonemu z tech-
nologig geolokalizacyjng i beaconami mozna wystac potencjalnemu
klientowi informacje dotyczgca promocii, wyprzedazy czy specjalnej
oferty w momencie, kiedy przechodzi obok sklepu wtasciciela aplikacji.

GEOTRAPPING

Geotrapping jest metodg identyfikowania uzytkownikdow przebywa-
jacych w danym czasie w okreslonym migjscu, ale nie musi ona
uaktywni¢ sie w momencie wejscia uzytkownika w jego pole. Dane
geolokalizacyjne zostajg zapamietane do wystania wiadomosci push
w pozniejszym czasie. Wydawca aplikacji, na przykiad sie¢ sklepdw,
moze wysta¢ uzytkownikom aplikacji wiadomos¢ o promocji w wy-
branej placowce, jesli wezesniej przechodzili w poblizu skiepul.

SEGMENTACJA KLIENTOW

Zebranie danych o klientach na podstawie ustug geolokalizacyjnych
pozwala na podzielenie ich na segmenty, czyli zbiory oséb o po-
dobnych zainteresowaniach i preferencjach.



To wiasnie do nich witasciciel aplikacji moze
wysta¢  sprofilowane reklamy czy informacie
marketingowe, wzorujgc sie na uczeszczanych
miejscach badz na czestotliwosci odwiedzanych
podobnych miejsc.

PODSUMOWANIE

Rozwdj technik geolokalizacji otwiera nowe
mozliwosci w dotarciu do klienta. Dzieki rosngcej
popularnosci  smartfondw  oraz  czestszemu
udostepnianiu  przez ich uzytkownikdw swojej
lokalizacji wiasciwie kazdy przedsiebiorca dostaje
wspaniale narzedzie do okreslenia  swoich
klientow oraz do dotarcia do nich z informacjg
0 swoich ustugach. Wykorzystywanie mozIliwosci
geolokalizacji w aplikacji staje sie juz powoli nie
tyle dodatkowym narzedziem, co obowigzkowym
sposobem lepszej komunikacji z uzytkownikami.

1. Global Mobile Consumer Trends, Deloitte 2017
2. BIA/Kelsey, 2017
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Poréwnanie wad i zalet przedstawionych technik geolokalizaciji

Geofencing

Wi-Fi

Beacon

ZALETY

Wysoki odsetek osdb
posiadajgcych wigczone ustugi
geolokalizacji

Brak potrzeby inwestycii

w dodatkowy sprzet

Brak inwestycji w dodatkowy sprzet
Wysoki odsetek uzytkownikéw
posiadajgcych wigczone Wi-Fi
Mozliwos¢ lokalizacji wewnatrz
budynkow

Najwieksza precyzja lokalizowania
uzytkownika (do 2-3 metrow)
Mozliwosé dopasowania zasiegu
sygnatu Bluetooth w zaleznosci od
potrzeb

WADY

Minimalny promier dziatania wynosi
ok. 30 metrow

Odmienne dziatanie w zaleznosci
od systemu telefonu (Android/IOS)
Ograniczenia co do czestotliwosci
skanowania Wi-Fi przez aplikacje
mobilng

Jedynie ok 25% uzytkownikéw ma
wigczony Bluetooth

Koniecznosc¢ zakupu beacondw
przez klienta

Koniecznosc¢ serwisowania sprzetu
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Swietujemy 5. urodziny

Z okazji 5. jubileuszu publikujemy nowg
strone firmowa oraz kolejny raport - tak,
wtasnie go czytasz:)

W pracy za sprawag Just Run App
mowimy o rynku m-commerce. W czasie
wolnym wzmacniamy nasz ,team spirit”,
tgczac sportowa rywalizacje i duch walki
ze wsparciem dla szlachetnych inicjatyw.
Nasz zespot rosSnie i rosnie, a dziat
sprzedazy niezmiennie z usmiechem
zaprasza na pyszna kawe.




Marcin Szaniawski

Project Manager
VOD Selector

Profilowanie i targetowanie
contentu wideo
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4. REKLAMA

Przecietny Polak oglada tresci wideo okoto cztery godziny dziennie. To duzo, biorgc
pod uwage, ze w ten sposob na ogladaniu spedzamy jedng szostg zycia.

Dawno, dawno temu..., a dokfadnie sto lat wstecz, ktdry to okres
zapamietany jest przez nas z podan historii najnowszej, to co
docierato do ludzkich zmystow miato albo charakter sygnatu
ciggtego (Swiatto w swoim natezeniu i kolorze, dzwiek
charakteryzujgcy sie natezeniem i tonem), albo ciggu dyskret-
nego, tj. ciggu znakdw zapisanych na papierze. Dlaczego o tym
pisze? Poniewaz widze w tym ukrytg analogie, nie do czasow
i technologii, a do ludzi. Truizmem byloby rozwodzenie sie na
temat rewolucji cyfrowej, czy pisanie 0 postepie jaki zrobilismy
poprzez digitalizacje medidw.

Z punktu widzenia marketingowego mnie interesuje cztowiek.
Osoba, jednostka, profil w bazie. Dana statystyczna ewoluujgca
tak jak nasza technologia. Odbierajgca dziesieC razy wiecej
informaciji dziennie niz sto lat temu. Przetwarzajgca i usuwajgca
z mdzgu naptyw codziennej porcji zbednych wiadomosci. Bo
trzeba zaznaczy¢, ze zdrowy mdzg ma umiejetnos¢ czyszczenia
dysku, podczas gdy niesprawny zapamietuje wszystko jak leci
i nie potrafi wycigga¢ wnioskow.

Tak wiec, mnie interesuje to, zeby dotrze¢ ze swoim przekazem

trafnie, do witasciwej osoby — czyli profilowanie i targetowanie.
A dlaczego wideo? Poniewaz widze na tym polu duzy potencjat.
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Przecietny Polak oglada tresci wideo okoto cztery godziny dziennie. To
duzo, biorgc pod uwage, ze w ten sposob na oglgdaniu spedzamy
jedng szostg zycia. Prawie potowa z nas szuka interesujacego programu
przerzucajac kanaty, a jedna trzecia oglada seriale ,tykajgc” cate serie
odcinkéw. Nasze oczekiwania idg w kierunku ograniczenia oferty
telewizyjnej do wyselekcjonowanego pakietu 15-20 kanatdw. Chcemy
mie¢ dostep do tresci za posrednictwem internetu, a nasze ulubione
programy oglgda¢ w okresSlonym przez nas czasie. W starszych
grupach spotecznych obserwowane jest wigksze przywigzanie do
nosnikow  tradycyjnych i mniejsza elastycznosé, jezeli chodzi
o0 nowosci technologiczne. Wsrdd osob 50+ przewazajg zdania za
oglagdaniem programdéw na zywo, sktonnos¢ do ogladania dtuzszych
blokdéw reklamowych i mniejsza aktywnosS¢ w zakresie zjawiska
multiscreening’ul.

Nie dziwi wiec fakt, ze czofowi dostawcy telewizyjni wyszli naprzeciw
naszym gustom, tworzac platformy Video On Demand, ktore nie tylko
dostarczajg tresci wideo na zadanie, ale i uczg sie naszych upodoban
oraz sugeruja, co moze nam sie spodobac¢. W ten sposdb po cichu
wkroczyliSmy w Swiat personalizowania przekazu, swiat, w ktdrym
algorytm uczy sie indywidualnego podejscia do uzytkownika, rozpoznaje
jego profil i na bazie zebranych o nim informaciji archiwalnych stara sie
wyj$¢ naprzeciw jego oczekiwaniom.



Nie od dzi$ duzg popularnoscig cieszg sie tez krotkie materiaty wideo
w serwisach spotecznosciowych i YouTube. Nalezy sie chyba
zgodzi¢, ze popularyzacja tych tresci nastgpita wraz z pojawieniem
sie i upowszechnieniem smartfondw z wbudowanym wysokiej jakosci
aparatem. Z drugiej strony telefony te byty odpowiedzig na dyna-
miczny rozwoj serwisow umozliwiajgcych dzielenie sie materiatami
multimedialnymi. Dwie sktadowe przyczynity sie to tego, ze ludzie na
potege zaczeli konsumowac tresci wideo. Pierwszy raz w historii tak
wielu ludzi moze powiedzie¢ cos tak wielu ludziom. | choc
z niedawnych informacji wynika, ze tylko trzy czotowe marki
produkujgce smartfony sg w stanie wypracowac zysk ze sprzedazy
swoich flagowcdw, to w dalszym ciggu obserwujemy wyscig zbrojen
na najwyzszej jakosci kamere.

Zresztg walka toczy sie na wielu frontach. Walka o klienta — branza
medialna vs reklamodawcy, walka o uzytkownika — media vs widz,
walka o konsumenta - firmy vs potencjalni konsumenci towardw
i ustug. Pytanie jak wygra¢ wojne i osiggnaC cel? Powiedzmy, ze
mamy klucz do sukcesu, tylko musimy otworzy¢ nim jeszcze
odpowiednie drzwi. Z pomocg przychodzi profilowanie wideo i jego
skuteczne targetowanie. Przez profilowanie mam na mysli
odpowiednio dopasowany przekaz komunikacyjny. Istnieje okofo
dziesie¢  podstawowych  ludzkich  profili  psychologicznych.
W wiekszym lub mniejszym stopniu pasujemy do jednej z tych grup.
Przyporzadkowanie polega na okresleniu maksymalnej liczby cech
wspodlnych zwigzanych z naszym charakterem, temperamentem,
systemem wartosci, poziomem wyedukowania, itp. Do tego mozemy
okresli¢ grupe wiekowa, pteC i region zamieszkania. Majgc te wiedze,
mozemy profilowaC nasz materiat wideo pod konkretng nisze
potencjalnych odbiorcow.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

Aby to lepiej zobrazowad, powiedzmy, ze produkujgc informacyjny
materiat wideo mamy na uwadze do jakiego uzytkownika zamierzamy
trafi¢, aby nasz film byt dobrze odebrany.

Targetowanie ,level hard”! Oczywiscie idealne dopasowanie przekazu
do odbiorcy jest kluczowe i daje nam przewage na starcie, ale do
mety mamy jeszcze dalekg droge. O efektywnosci naszych dziatan
Swiadczy prawidtowe dotarcie do okreslonej grupy odbiorcow.
Innymi stowy, nie odniesiemy sukcesu, jezeli wyemitujemy materiat
wideo do wszystkich, zaktadajac, ze w ten sposoéb trafimy i w naszg
grupe. Pomijajac kwestie ekonomiczng, Zle targetowany przekaz
moze narobi¢ nam wiecej szkody niz korzysci i zrazic do siebie
znaczng czes¢ ogotu odbiorcow.

Tg wiedzg dysponowata firma Cambridge Analytica pracujgca nad
kampanig prezydenckga Donalda Trumpa, w ktorej wykorzystane
zostaly dane wrazliwe 50 min ludzi, majgcych swoje profile na
Facebooku. Poprzez wykorzystanie zebranych informacji nastgpito
profilowanie kampanii pod zagregowane grupy osobowe. Oficjalnie
Marc Zuckerberg potwierdzit wyciek danych i zapowiedziat daleko
idgce zmiany, w celu zabezpieczenia sie przed takg sytuacjg na
przysztos¢, jednak majgc na uwadze, ze Cambridge Analytica
wspotpracowata rowniez przy promocyjnej kampanii Brexitu mozna
postawiC teze, ze odpowiednim profilowaniem i targetowaniem
przekazu informacyjnego moze skutecznie wptywac na opinie catego
spoteczenstwa.

Duze podmioty zaangazowane w dziatania marketingowe na wielu
konkurencyjnych rynkach zdaty sobie sprawe z wagi, jakg posiada
profilowanie wideo w dtugofalowej strategii marketingowe;.

119



4. REKLAMA

Dobrym odniesieniem jest firma Nike, ktéra poprzez prowadzenie
skoncentrowanych dziatarh promocyjnych w segmencie cyfrowych
flméw wideo osiggneta silng pozycie w mediach spotecz-
nosciowych. Z pomoca wideo swoje wizerunki ocieplaty w ostatnim
czasie bank BGZ BPN Paribas, ktéry zdecydowat sie na produkcje
miniserialu ,Dwoje we troje”, i producent kosmetykow, firma Ziaja,
emitujgc miniserial ,,Zziajani”.

Obecnie dysponujemy technologia umozliwiajgca superprecyzyjne
targetowanie potgczone z analizg danych (big data). Obserwujemy
zautomatyzowane procesy legalnego zbierania i przetwarzania
danych osobowych do celdw reklamowych. Na podstawie
zgromadzonych danych firmy kreuja zachowania konsumentow.
Systematyczne wykorzystanie big data przyczynia sie do powsta-
wania przewag konkurencyjnych, pozwala przedsigbiorstwom na
lepsze poznawanie wiasnego otoczenia i trafnigjsze odczytywanie
potrzeb klientéw. Potezne narzedzia analityczne i ich rozbudowane
algorytmy przetwarzajg tony danych w predkosci nanosekundy. Dla
marketera rozbudowane zaplecze big data wraz z infrastrukturg
analityczng oznacza jedno — sky is the limit.

120

Przecietny Polak oglada
tresci wideo okoto 4 godz.
dziennie. Prawie potowa
szuka interesujacego
programu przerzucajac
kanaty.




Kamil JaniszewsKi

Cztonek Zarzadu
Listonic

Dane z list zakupow
Listonic na przyktadzie
rankingu sieci handlowych
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/Zbieranie big data i analiza mato
uporzadkowanych zbiorow danych to nie
tylko domena Googla i Facebooka.

W Listonic zbieramy dane z list zakupow
— setki milionow intencji zakupowych
kazdego miesigca.

122

Cho¢ posiadamy informacje o zakupach uzytkownikéw z catego
Swiata, najwiecej danych analizujemy dla Polski i Polakdw. Analizujemy
zwlaszcza marki i produkty, kidre ludzie kupujg, wspdtkupowanie
produktdw, zmiany popularnosci marek, wptyw reklam na popularnosé
marek w kategoriach produktowych, a takze zmiany w popycie na
kategorie produktowe. Poniewaz bazujemy na danych, ktore sptywajg
do nas od razu, to nasze analizy sg ,w czasie rzeczywistym”. Na ich
podstawie przygotowujemy cykliczne raporty dotyczace popularnosci
sieci handlowych.

Najwieksze wzrosty i spadki w ciggu ostatnich 5 lat (dane w p.p.)

Biedronka

Lidl

lkea

Auchan

Kaufland

Tesco

Castorama

Makro

Carrefour

OBl

-5,96

-2,65

-2,38

-2,01

-1,56
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| RED
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SIECI HANDLOWE W POLSCE W 2017
ROKU

»Ranking sieci handlowych 2017” pokazuje,
ktore sklepy byly najczesciej odwiedzane
przez klientow w calym kraju. Jak wynika
z analizy, maleje znaczenie hipermarketow.
Urosty za to mniejsze sieci. Rok 2017 to dalszy
wzrost udziatu sieci Biedronka, Lidl i Rossmann,
a takze po raz pierwszy od lat spadek udziatu
lkei. Mocno urosto Pepco, spadt zas Super-
Pharm.

PONAD POLOWA (56%) ZAKUPOW
RODZINNYCH JEST PLANOWANA

W BIEDRONCE LUB LIDLU

Jak wynika z naszych analiz, Biedronka i Lidl
wcigz sie umacniajg. Udziat obu sieci wzrdst nie
tylko rok do roku, ale i w skali ostatnich pieciu
lat. W 2017 r. ponad potowa zakupdw byta
planowana w Biedronce lub Lidlu (odpowiednio
31,64% i 24,47%). Na trzecigj pozycji uplaso-
wata sie sie¢ Auchan (10,16%).

Wsréd mnigjszych sieci popularnosc  zyskuja
Dino, Polomarket, Netto oraz Groszek,
a w mniejszym stopniu Lewiatan, Simply Market,
Delikatesy Centrum, Spotem i Mila. Nasze
badanie pokazuje takze, ze zakupy w placow-
kach typu ,cash and carry” sg coraz mnigj
popularne wsrdd Polakow. Makro i Selgros majg
ok. 3,50% udzialu w zakupach rodzinnych,
podczas gdy 5 lat temu obie sieci mogty sie
pochwali¢ wynikiem na poziomie 6%.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

Ranking sieci handlowych w kategorii ,,Zakupy spozywcze” (dane w %)

Sie¢ handlowa Rok 2017 | Rok 2016
Biedronka 31,64 28,89
Lidl 24,47 22,85
Auchan 10,16 10,41
Tesco 9,39 12,35
Kaufland 5,87 6,69
Carrefour 3,10 3,51
Selgros 1,78 1,67
Makro 1,71 1,96
Netto 1,34 1,21
Aldi 1,31 2,49
Piotr i Pawet 1,30 1,26
Pepko 1,21 0,52
E'leclerc 1,15 1,21
Stokrotka 0,71 0,76
Lewiatan 0,70 0,62
Dino 0,68 0,40
Polomarket 0,62 0,50
Intermarche 0,53 0,54
Simply Market 0,43 0,35
Groszek 0,32 0,19
Zabka 0,32 0,20
Mila 0,28 0,22
ABC 0,24 0,36
Spotem 0,22 0,15
Delikatesy Centrum 0,21 0,13
Spar 0,16 0,47
Topaz 0,13 0,10
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WSROD SKLEPOW REMONTOWO- Ranking sieci handlowych w kategorii ,Dom i ogréd” (dane w %)

BUDOWLANYCH ZROBItO SIE CIEKAWIEJ

Od 5 lat Ikea co roku zyskiwata kolejne procenty,

Castorama tracita kolejne procenty, a czas ptynat.

Tym razem to lkea stracita az 3%, a Castorama Sieé handlowa Rok 2017 Rok 2016

zyskata prawie tyle samo. Kolgjnos¢ na podium

nie zmienia sie: mamy lkee, Castorame i Leroy lkea 45,82 49,20

Merlin. lkea ma wcigz bardzo sing pozycje Castorama 24,45 21,52

i potrzeba co najmniej trzech podobnych lat, zeby Leroy Merlin 16,34 15,01

to Castorama byta najbardziej popularmna. Obi 6,99 6,92

ROSSMANN - JAK TO ROBICIE? Bricomarche, Bricoman, Brico Depot 2,70 2,45

Rossmann jest ewenementem. W roku 2016 Jysk 1,45 1,61

90,37% zakupow drogeryjnych byto robionych Mréwka 1,35 0,96

wilasnie tam, a w 2017 jest ich jeszcze wiecej:

91,25%. Hebe od lat probuje sie przebic i rosnie, Jula 0.89 0,96

ale rosnie kosztem marki Super-Pharm, Drogerii

Natury i mnigjszych drogerii. Mozna sie domyslac,

ze tak wspaniaty wynik Rossmann moze zawdzie-

cza¢ po czesci sukcesowi nowej aplikacii, ktora

w ciggu kilku miesiecy stata sie standardem. Ranking sieci handlowych w kategorii ,,Zakupy drogeryjne” (dane w %)
Sie¢ handlowa Rok 2017 Rok 2016
Rossmann 91,25 90,37
Hebe 3,94 3,23
Natura 3,56 4,89
Super-Pharm 1,25 1,51
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Michat Giera

Project Manager
Spicy Mobile & Just Run App

Co wiemy 0 m-commerce
i jak mierzymy wartos¢
mobilnego konsumenta?
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Wraz z pojawieniem sie smartfonow
nastgpita rewolucja w sposobie
konsumpcji mediow internetowych.
Obecnie uzytkownicy wykazujg sie
wiekszg aktywnoscig w kanale mobile niz
desktop. Jednakze najistotniejsza zmiang,
takze w wymiarze biznesowym, sg
aplikacje mobilne, ktore znalazty sie

u podstaw rozwoju rynku m-commerce,
zas przedmiotem obrotu staty sie dobra
cyfrowe, dystrybuowane za pomocag
internetu na niespotykanag dotad skale.
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ROZWOJ RYNKU APLIKACJI MOBILNYCH

Do szybkiego rozwoju rynku aplikacji mobilnych przyczynita sie nie tylko
zmiana technologiczna, ale przede wszystkim wsparcie systemowe,
jakie podjety firmy Apple i Google tworzac ekosystemy marketowe —
oferujace nie tylko miejsce sprzedazy, ale takze utatwienia formalne, np.
w zakresie ptatnosci. Szybko okazato sie, ze model zarabiania ze
sprzedazy jednostkowej aplikacji jest modelem prostym, ale nie-
wystarczajgcym. Szczegdlnie byto to widoczne wsrdd polskich uzytkow-
nikdw smartfondw niechetnych do ptacenia za aplikacje. Ponadto,
narastajgca konkurencja wewnagtrzmarketowa, trudnosci z lojalizacja
klienta oraz relatywnie wysoki koszt wytworzenia dobr cyfrowych
wptywaty na obnizenie mozliwosci monetyzacji. Pojawita sie koniecznosc
stworzenia nowych modeli biznesowych, kitdre cechowataby wigksza
elastycznos¢, zgodna z proflem potrzeb uzytkownika smartfona.
Pierwszym segmentem rynku mobilnego, ktory najszybciej na to
zareagowat, byt segment gier mobilnych, gdzie stworzono modele
subskrypcji oraz freemium. W obu rozwigzaniach stosuje sie zasade, iz
podstawowa wersja aplikacji jest darmowa, natomiast ptathe sg
dodatkowe funkcje Iub pefen dostgp. Nie ma tu jednoznacznej
odpowiedzi, ktéry z tych modeli jest bardziej efektywny. W naszej ocenie
sg one rownorzedne, a ich efektywnos¢ moze sie rézni¢ od rynku, na
ktorym produkty sg oferowane.

Odwrotng sytuacie mozna zaobserwowaC w segmencie aplikacji
sprzedazy dobr niecyfrowych, stanowigcych przedtuzenie interneto-
wego lub fizycznego kanatu sprzedazy. Projekty polegajgce na
powieleniu funkcjonalnosci sklepdw web/online najczesciej konczg sie
niepowodzeniami. Wynika to z niezrozumienia specyfiki potrzeb klienta
mobilnego, ktdremu niekoniecznie zalezy na robieniu zakupdw na
smartfonie, kiedy moze zrobi¢ je wygodnigj i bezpieczniej na ekranie
laptopa. Innym czynnikiem ograniczajgcym rozwaj tego typu aplikacji byt
niedostateczny rozwdj technologii, np. w zakresie ptatnosci mobilnych.
Ponadto, koszt wytworzenia i wypromowania aplikacji pozostaje
relatywnie wysoki w poréwnaniu chociazby z budowa strony mobilne;.



Wiele aplikacji zakupowych nie wnosi takze zadnej wartosci dodanej
z punktu widzenia uzytkownika, co dodatkowo utrudniato jego
utrzymanie. Jest to zjawisko znane z aplikacji informacyjnych, gdzie
uzytkownik mobilny majgc do wyboru strone mobilng (niezajmujgca
miejsca na smartfonie) i aplikacje prezentujgcg te same tresci nie ma
powodu do instalacji aplikacji. Wielu wydawcdow boryka sie
z problemem zapetlenia swoich odbiorcow — posiadanie aplikacji nie
zwieksza ogdlnej bazy odbiorcow tresci.

NOWE DOSWIADCZENIE ZAKUPOWE

Jednakze rynek mobiny oferuje cos, czego e-commerce
desktopowy nie jest w stanie spemic, czyli mozliwos¢ potgczenia
Swiata offline z online i tworzenia nowych doswiadczen zakupowych.
Rynek aplikacji w szeroko pojetej kategorii ,Zakupy” ksztattowany byt
w gtéwnej mierze przez aplikacje kuponowe/gazetkowe (jak Qpony,
Blix) i lojalnosciowe (np. Kekemeke). Tutaj uzytkownik otrzymywat
wartos¢ dodang w postaci dostepu do ofert promocyjnych oraz
ograniczenia liczby kart lojalnosciowych/klubowych w  portfelu.
Kolejnym przyktadem rozwigzywania ,problemow” konsumenckich
jest aplikacja Multikina. Jej zadanie to ograniczenie kolejek przy
kasach kina — w domysle podniesienie poziomu obstugi poprzez
skrocenie czasu zakupu. Szczegdlng uwage nalezy zwrociC na
aplikacije Carrefour, ktorg wyrdznia nowe podejscie do zakupow
w sklepach stacjonarnych. Aplikacja oczywiscie prezentuje aktualng
oferte promocyjng, posiada funkcje lojalizujgce, mechanizmy typu
social shopping czy rozwigzania gamifikacyjne, zawiera tez przepisy
kulinarne, na bazie ktorych mozna tworzy¢ listy zakupowe. Niemnigj,
najwazniejszym wyréznikiem aplikacji jest opcja scan&go -
umozliwiajgca bezkolejkowe zakupy. Wprowadzenie takiego mecha-
nizmu do aplikacji wymagato zmian w dziataniu sklepow fizycznych.
Mozemy mowi¢ tu o sklepach przysztosci z minimum formalnosci
zakupowych — klient ma tylko wybra¢ odpowiednie produkty.
W  przypadku tej aplikacji funkcja sprzedazy online nie jest
pierwszoplanowa.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

Mozliwos¢ potgczenia dwoch sSwiatdw online i offline to przede
wszystkim olbrzymia szansa na pozyskiwanie nowej wiedzy
dotyczgcej Klientdw. Aplikacje typu Mdj Carrefour moga tworzy¢
nowe strumienie unikalnych danych. Wyobrazmy sobie takg sytuacie:
aplikacja ma mechanizm obstugujgcy BLE a sam sklep wyposazony
jest w sieC urzadzen beacon. Nie dosc¢, ze dowiemy sie jak wygladat
koszyk zakupowy, to dodatkowo bedziemy mogli zidentyfikowac
mape poruszania sie uzytkownika po sklepie. Gdyby konsument
korzystat ze skanera koddw do sprawdzania cen i opisow produk-
tow, to rozszerzymy jeszcze naszg wiedze o0 zmiany zawartosci
koszyka. Na tej bazie bedzie mozliwe tworzenie zindywidualizo-
wanych ofert dla konkretnego klienta.

Czestym zarzutem kierowanym w stosunku do kanatu mobile jest
niska efektywnosc sprzedazowa. Takie stwierdzenie wydaje sie zbyt
radykalne, bowiem rynek e-commerce jeszcze poszukuje najlepszych
modeli sprzedazy w tym kanale. Niewatpliwie btedne jest powielanie
1:1 rozwigzan desktopowych. W mojej ocenie waznym czynnikiem
sukcesu jest umiejetnosc tworzenia wartosci dodanej stanowigcej
impuls do wybierania przez uzytkownikow aplikacji mobilnej.
Niekoniecznie musi sie ona przejawiaC w wyszukanych rozwigzaniach
technicznych. Empik, tworzac aplikacje, znalazt wartos¢ dodang
w ofertach dedykowanych dla kanatu mobile. Z kolei Rossmann
wzorcowo  przeszkolit  personel  sklepdw, ktory  przypominat
o0 mozliwosci skorzystania z aplikacji mobilnej lub potrafit udzielic
informacji przy problemach zwigzanych z jej korzystaniem.

ANALITYKA A ZARZADZANIE MOBILNYM KANALEM SPRZEDAZY
Newralgiczng umigjetnoscia jest zarzadzanie mobinym kanatem
sprzedazy. Jest to mozliwe wytgcznie w oparciu o jakosciowe narzedzia
badawcze. Obecnie na rynku dostepnych jest wiele narzedzi, ktore
uwzgledniajg potrzeby w zakresie analityki m-commerce, jak np.:
Apsalar, Count.ly czy Localytics.
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Cechy, ktérymi powinno sie wyrdznia¢ wybrane narzedzie, to:

* analiza ruchu uzytkownikéw, w tym eventow,

» monitoring kampanii akwizycyjnych, w tym detekcja fraudow,
» eksport danych z identyfikatorami uzytkownikdw,

» komunikacja push i in-app,

» analiza sprzedazy.

POMIAR WARTOSCI MOBILNEGO KONSUMENTA

No dobrze, mamy juz narzedzie, ale jakim wskaznikiem powinnismy
sie postugiwac w ocenie wartosci uzytkownika. Jest nim CLTV, czyli
»customer Life Value”, kompilacja trzech innych wskaznikow
»Sukcesu” aplikacji: wartosci przychoddw, wielkosci retencji oraz
wiralowosci. CLTV jest wskaznikiem umozliwiajgcym planowanie
biznesu. Dzigki niemu jesteSmy w stanie oszacowaC wartosc
kazdego nowego uzytkownika oraz zaplanowac¢ budzet na pozy-
skanie kolejnych.

Pierwszym krokiem do okreslenia CLTV jest zbadanie, jaki przychod
generuje przecietny uzytkownik w wybranym zakresie czasowym.
Wskaznik ten powszechnie okresla sie jako ARPU (Average Revenue
Per User). Najprosciej policzy¢ go jako stosunek sumy przychodow
(REV) do liczby aktywnych uzytkownikow korzystajgcych z aplikacii
w wybranym czasie. Przedziatem czasowym najczesciej stosowanym
do obliczen jest 1 miesigc. Problem, z jakim mozemy mieC do
czynienia, to definicja aktywnego uzytkownika. W przypadku aplikacii
w modelu FREEMIUM lub M-COMMERCE najprosciej bedzie przyjac
liczbe uzytkownikdw ptacgcych za produkty w naszej aplikaci
w jednym miesigcu. Takich uzytkownikdw okresla sie skrotem MAU
czyli MONTHLY ACTIVE USERS.

Kolejnym krokiem w wyliczeniu CLTV jest okreslenie sredniego czasu,
jaki uptywa od momentu instalacji do catkowitej rezygnacji z korzy-
stania z naszej aplikacji. Jeszcze bardziej istotne dla obliczen bedzie
okreslenie odsetka osdb rezygnujgcych (CHURN).
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Wiele narzedzi oferuje zautomatyzowane narzedzia do pomiaru
retencji. Aby obliczenia byty wiarygodne, najlepiej postugiwac sie
miesiecznym przedziatem czasowym. Do wyznaczenia wielkosci
retencji mozemy stosowac prostg formute liczenia:

CHURN = #UR / #UI

#UR - oznacza liczbe uzytkownikow rezygnujgcych w badanym
Okresie.
#Ul — oznacza liczbe uzytkownikow na poczgtku badanego okresu.

Dzieki okresleniu retenciji jestesmy w stanie estymowac czas, w jakim
uzytkownicy bedg korzystali z aplikacji (LIFE SPAN) — jak ponizej:

LS =1/CHURN

Na przyktad, przy retencji miesiecznej wynoszacej 80% czas zycia
przecietnego uzytkownika wynosi 1,25 miesigca.

Trzecim i jednoczesnie najtrudniejszym w pomiarze elementem CLTV
jest wiralowos¢ aplikacji. Wirusowos¢ aplikacji (K) bezposrednio
wigze sie z kosztami akwizycji uzytkownikéw. Im wyzsza wartosc
tego wskaznika, tym nizszy fgczny koszt pozyskania.

Trudnos¢ w  wyliczeniu wiralowosci wynika z niedoskonatosci
systeméw do monitorowania zrodet instalacji. W Just Run App
przyjmujemy, ze jest to stosunek uzytkownikéw organicznych do tych
pozyskanych w drodze dziatarh promocyjnych.

Tutaj warto wspomniec, ze uzytkownicy organiczni sq zdecydowanie
bardziej lojalni w porownaniu do uzytkownikéw pozyskanych drogg
kampanii reklamowych.



Formuta

Ostatecznie do wyliczenia CLTV moze postuzy¢ nam
wzor:

CLTV=ARPU *LS/K

Dla przyktadu zatézmy, iz przecietny uzytkownik

w trakcie 1 miesigca generuje przychdd na poziomie
7 ztotych, retencja wyniosta 60%, natomiast wskaznik
wirusowosci wynosi 0,5.

Postugujac sie powyzszym wzorem otrzymujemy:
CLTV=(7*1/0,6)/0,5

Wynika z tego, ze przecietny uzytkownik od momentu
instalacji do momentu rezygnaciji z korzystania z naszej
aplikacji wygeneruje nam przychod na poziomie 23,33

ztotych.

W zdrowym biznesie CLTV zawsze musi przewyzszac
CAC (Customer Acquisition Cost).

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

ANALIZA KATEGORII APLIKACJI ZAKUPOWYCH

Na zakonczenie kika informacji na temat obecnosci aplikacji
zakupowych w Google Play oraz App Store. Jak wynika z analizy,
aplikacije zawierajgce funkcje sprzedazowe nie stanowig zwarte)
kategorii. Bardzo czesto sg rozproszone po réoznych obszarach
tematycznych. W przeciwienstwie do Google Play, w App Store do
2016 r. brakowato kategorii ZAKUPY. Stad wiele aplikacji z kuponami,
gazetkami a nawet czysto zakupowych do dzis znajduje sie kategorii
STYL ZYCIA. Dla przyktadu cze$é aptek internetowych umieszczona
zostata w kategoriach MEDYCYNA lub ZDROWIE.

Obecnie w Google Play znajduje sie ok. 3,5 miliona aplikacji, a udziat
kategorii ZAKUPY wynosi 2,87%, co w liczbach bezwzglednych stanowi
98 tys. tytutow. Bardzo wazng informacjq jest to, ze zaledwie 4% z nich
osiggnefo liczbe ponad 50 tys. pobran. Sama kategoria aktualnie
charakteryzuje sie nieduzg dynamikg przyrostu na poziomie 0,5%
miesiecznie. Analizujgc zestawienie TOP 30 aplikacji z kategorii
ZAKUPY, widzimy, ze az osiem aplikacji nalezy do marek sieci
sprzedazowych, ktére posiadajg fizyczne lokalizacje. Wsrdd nich
najliczniejszg grupe tworza: branza spozywcza, odziezowa, drogerie,
motoryzacyjna, kultura. Zaledwie trzy aplikacie (Rossmann, OLX
i AliExpress Shopping App) znalazZy sie w  zestawieniu
najpopulamniejszych bezptatnych aplikacji w Polsce bez podziatu na
kategorie. Jest to pierwsza trojka z rankingu kategorii ZAKUPY.

W przypadku App Store aplikacje m-commerce rozproszone sg miedzy
roznymi  kategoriami. Znaczna c¢zes¢ z nich obecna jest m.in.
w kategoriach STYL ZYCIA oraz ZYWNOSC | NAPOJE. Obecnie
w App Store znajduje sie 2,2 miliona aplikacji. Udziat czwartej pod
wzgledem wielkodci kategori STYL ZYCIA wynosi 8,32%, z kolei
ZYWNOSC | NAPOJE — 2,89%. Natomiast sama kategoria ZAKUPY ma
udziat na poziomie 1,33%. Oznacza to okoto 29 tys. aplikacji. Na stronie
131. prezentujemy zestawienie TOP 30 aplikacji z kategorii ZAKUPY.
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Jak widag, czes¢ tytutdw powtarza sie z zestawienia TOP 30 Google
Play. W zestawieniu dla App Store pojawiajg réwniez inne marki jak:
Joom, H&M, Zara, Nike Sneakrs, Smyk, Vitkac czy Sephora.
Ciekawe jest to, ze sina marka e-obuwie.pl nie pojawia sie
w zestawieniu Google Play. Z kolei Rossmann nie pojawia sie w TOP
30 App Store. Jest to mozliwe ze wzgledu na wspomniang wczesnie;
rézng zawartos¢ aplikacji kategorii ZAKUPY w obu app marketach.
Trzynascie aplikacji z zestawienia TOP 30 stanowig aplikacje
nalezace do sieci sprzedazowych. Wsrdd nich najliczniejsza grupe
tworzy branza odziezowa. Zaledwie dwie aplikacje, Joom oraz OLX,
znalazly sie w zestawieniu najpopularniejszych bezptatnych aplikacii
w Polsce bez podziatu na kategorie.

PRZYSZLOSC TO POLACZENIE OFFLINE | ONLINE

Analizujgc segment aplikacji zakupowych, dochodzimy do wniosku,
ze wkraczamy na nowy poziom. Wiele firm coraz silniej poszukuje
wartosci dodanej dla uzytkownika, ktéra stanowitaby decydujgcy
czynnik motywujgcy nie tylko do instalacji aplikacji, ale takze do
aktywnego z nigj korzystania. Najciekawszym trendem w najblizszych
latach bedzie tworzenie nowych potgczen na linii offline — online.
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W ocenie wartosci
uzytkownika powinniSmy
postugiwag sie
wskaznikiem CLTV
(Customer Life Value), czyli
kompilacjg trzech innych
wskaznikow ,,sukcesu”
aplikacji: wartosci
przychodow, wielkosci
retencji oraz wiralowosci.
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Maciej Zyto
Head of Digital Marketing
RTV Euro AGD, Euro.com.pl*

Wirtualny koszyk, realna sprzedaz. Jak
wykorzysta¢ dane w m-commerce?

Taka sytuacja: Black Friday 2017, czyli pigtek 24 listopada.
Pierwsze kwadranse tego dnia, czyli Srodek nocy. Duzy,
omnikanatowy retailer uruchomit w swoim e-commerce tuz po
godzinie 00:00 wielkg promocje dedykowang temu Swietu
sprzedazy. Byt pierwszy w kategorii, bo jak sie wkrdtce okazato
inni gracze ruszyli z promocjg dopiero po godzinie ésmej rano.
Ogladam dane w systemie analitycznym z tego dnia. Ruch
miedzy godzing pierwsza a trzecig tej nocy to w wiekszosci
mobile. Ludzie (chyba) surfowali z tézek. To jeszcze mnie nie
dziwi. Dziwig mnie natomiast wyniki zwigzane z zamdowieniami.
Po pierwsze wida¢, ze promocja dziatata, bo retailer notowat
bardzo duze wolumeny zamdwien. Po drugie, a to jest
zaskoczenie kompletne, wiekszos¢ z tych zamodwien byta
sktadana na mobilnym www.

KOMENTARZ

Juz nie tylko ruch mobilny miat prymat wobec desktop, nawet
sprzedaz w tych godzinach w mobile byta kilka dobrych punktow
procentowych wyzsza niz na desktop. Po godzinie trzeciej
w nocy ruch nieco zgast. kowcy okazji wyraznie poszli spac.
Ruch i sprzedaz znéw bardzo wzrosta po godzinie sidédmej rano.
Tym razem proporcje bylty juz podobne do zwyktych dni,
sprzedaz na desktop dystansowata mobile. Caty dzien przyniost
rekordy zamowiern w obserwowanym e-commerce.

A niewiele brakowato, by ten retailer nie uruchomit tej promocii
tuz po potnocy. Mogt czeka¢ na start do rana. Ale ruszyt
Z promocjg i zgarngt premie (wysoka sprzedaz) w nocy, bo
konkurencja spata.

Niewiele tez brakowato do tego, aby z pemng promocja ruszy¢
tylko na desktop. Na mobile ,po cichu”, bo brak czasu. Reszte
dorobitoby sie w piatek rano. Banery na mobile, oznaczenia
produktéw, caty marketing onsite mobile. Ale promocje urucho-
miono na obu platformach na catego.

Dla mnie to lekcja. Miedzy innymi analityczno-danowa. Taka
wiasnie, bo zeby dowiedzie¢ sie o tym, co wydarzyto sie na
mobile w nocy u tego retailera musiatem zanurzy¢ sie w danych.
Dopiero ,po wynurzeniu” wiem, jakg kapitalng role odegrat w te;
promocji mobile. Pozostaje teraz zastanowi¢ sig, jak i kiedy
wykorzystac te wiedze dla kolejnych akciji sprzedazowych.

* W okresie styczen 2015 — czerwiec 2018 r.
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Prezes Polskiego Standardu Pfatnosci,
operatora BLIKA

Bezpieczniej, szybciej,
wygodniej — trzy
przykazania mobilnych
ustug bankowych
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Klient, ktory wchodzi do oddziatu banku,
oczekuje szybkiej obstugi i profesjonalnegj
porady pracownika placowki — wada
takiego bankowania na pewno jest czas,
jaki trzeba na nie zaplanowac.

W przypadku bankowosci mobilngj
znaczenie zyskujg wygoda i poczucie
bezpieczenstwa u uzytkownikow

— gtowng zaletg jest dostepnosc oraz
szybkosc kontaktu z bankiem. Wraz

Z postepem technologicznym dbatosc

0 doswiadczenie klienta przenosi sie do
sfery mobile — czy moze ona zastgpic
wycieczki do oddziatu?
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W 2017 roku szacunkowa liczba posiadaczy smartfondéw wyniosta
2,5 mld osob, czyli wiecej niz 1/3 swiatowej populacji. Réwniez w Polsce
obserwujemy rosngca smartfonizacie — wedtug danych Kantar TNS
z 2017 r. ponad 70% mieszkancow naszego kraju korzysta ze
smartfondw. Polacy posiadajg coraz bardziej nowoczesny sprzet i coraz
intensywniej z niego korzystajg. Wazny element tego trendu stanowig nie
tylko media spotecznosciowe, ale rowniez bankowos¢ mobilna. Liczba
uzytkownikdw tego typu aplikacji przekroczyta juz 9,3 min oséb -
a wiekszosc z nich ma dostep do BLIKA, ktory jest obecny w trzynastu
polskich bankach.

NOWOCZESNA BANKOWOSC W PRAKTYCE

Grono  uzytkownikdw  bankowosci mobilngj  systematycznie  sie
powigksza — podobnie jak liczba bankow oferujgcych dostep do tej
ustugi. Za liczbami stoi jednak takze jakos¢. Aplikacje polskich instytucii
finansowych zyskujg uznanie nie tylko wsrod uzytkownikow, ale réwniez
w miedzynarodowych rankingach. Mozna przypuszczac, ze to zastuga
szerokiego pakietu oferowanych ustug — w aplikacjach bankowych
coraz czesciej mozna nie tylko wysta¢ przelew, ale takze wymienic
walute, wypetnic wniosek o karte ptatniczg czy nawet kupi¢ ubezpie-
czenie albo zapisaé karte lojanodciowa. Swiadczy to o wysokim
poziomie rozwigzan oferowanych przez krajowe instytucje i ich dopaso-
waniu do potrzeb konsumentow.

Nie dziwi zatem, ze Klienci chetnie Kkorzystajg z nowoczesnej
bankowosci. Jak wynika z raportu PRnews za pierwszy kwartat 2018 r.,
liczba uzytkownikdw bankowosci mobilnej wyniosta 9,3 miliondw. Co
czwarta osoba z tej grupy moze zosta¢ okreslona jako ,mobile only” —
uzytkownik, ktory korzysta z ustug bankowych wytgcznie za posred-
nictwem smartfona i w ciggu minionego kwartatu nie logowat sie na
swoje konto za pomocg komputera. Cho¢ znaczgcg czes¢ tego grona
stanowig ludzie mtodzi, mozna w nim znalez¢ przedstawicieli wszystkich
grup wiekowych, ktdrzy coraz chetniej korzystajg z nowoczesnych
rozwigzan.



BANKI W OBLICZU WYZWANIA

Co stoi za sukcesem bankowosci mobilnej? Przede wszystkim
dazenie instytucji finansowych do tego, by odpowiada¢ na potrzeby
klientéw. A ci szukaja szybkich i wygodnych rozwigzan. Oczekuja, ze
aplikacie bedg integrowa¢ jak najwiecej funkcji, a jednoczesnie
pozostang przejrzyste i intuicyjne. W nieustannie zmieniajgcym sie
Swiecie czas odgrywa decydujgca role — klienci nie tylko coraz
rzadziej odwiedzajg placowki bankowe, ale tez reagujg zniecierpli-
wieniem na zbyt powolne procesy online. Dlatego banki przyktadajg
tak duza wage, by uprosci¢ czasochtonne procesy i zapewnic
uzytkownikom optymalne doswiadczenie konsumenckie.

Podczas gdy bankom - jako rozwinietym instytucjom - tatwigj
nadgzac¢ za wyzwaniami technologicznymi, branza e-commerce nie
zawsze jest w stanie sprosta¢ wymaganiom uzytkownikéw.
Przekfada sie to na wysoki odsetek tzw. cart abandonment, czyli
rezygnacji klienta z zakupu przed sfinalizowaniem transakcji online.
Konsumenci czesto skarzg sie na zbyt wolne tadowanie strony,
koniecznos¢ wielokrotnego przechodzenia do kolejnych kart oraz
wypetiania zbyt obszernych formularzy. Tymczasem dtugi proces
dokonywania transakcji mozna wydatnie skrocic dzieki szybkim
pfathosciom - innowacyjnemu rozwigzaniu, ktére ma szanse
sprostac oczekiwaniom konsumentow.

TRANSAKCJE W JEDNYM KLIKU

W ostatnich latach wzrasta nie tylko popularnos¢ bankowosci
mobilnej, ale takze ptatnosci bezgotéwkowych dokonywanych za
pomocyg telefonu. W tym przypadku wygoda i szybkos$¢ sg dla
konsumentow jeszcze wazniejsze. Jednoczesnie zalezy im na
wysokim bezpieczenstwie transakcji. Jak pokazujga dane Fundacii
Polska Bezgotéwkowa, juz ponad potowa Polakéw (56%) preferuje
bezgotdwkowe metody ptatnosci — wsrdd nich ptatnosci mobilne.

SPICY MOBILE / BIG DATA & MOBILE

Wraz z rosngcy liczbg terminali ptatniczych i portali e-commerce,
wydtuza sie takze lista sposobdw ptatnosci. W internecie mozemy
dokonywac transakcji nie tylko za pomoca tradycyjnego przelewu,
ale takze za posrednictwem przelewow pay-by-link, wirtualnych
portfeli czy BLIKA. To ostatnie rozwigzanie odnotowuje w ostatnim
czasie szczegOlnie dynamiczny wzrost. W pierwszym kwartale
2018 r. Polacy zaptacili BLIKIEM az 14 min razy — to 2,5 raza wiecej
niz w analogicznym okresie 2017 roku. Najwieksza popularnoscia
cieszyty sie ptatnosci w sklepach e-commerce (ponad 10 min
w ciggu 3 miesiecy), jednak wzrost liczby transakcji odnotowano we
wszystkich kategoriach — wyptatach z bankomatu, ptatnosciach
w sklepach stacjonarnych i przelewach P2P. To wyrazny sygnat, ze
wykonywanie czynnosci finansowych za pomocg telefonu jest dla
konsumentéw wygodna alternatywa dla tradycyjnych metod.

Co wiecej, transakcja dokonywana z poziomu smartfona moze byc¢
jeszcze prostsza dzieki uzyciu takich rozwigzan, jak np. One Click
BLIK — czyli ptatnosci z uproszczonym procesem akceptaciji. Jesli
uzytkownik doda dany sklep e-commerce do ,zaufanych” stron,
bedzie mogt zatwierdzac¢ transakcje, uzywajgc jedynie kodu PIN
w aplikacji swojego banku. Taki system pozwala potgczy¢ wygode
pfatnosci z wysokim poziomem bezpieczenstwa.

PLATNOSCI SZYTE NA MIARE

Jak pokazuje badanie Infosys, miedzynarodowej firmy zajmujacej sie
doradztwem technologicznym, przedsiebiorstwa na catym Swiecie
starajg sie poprawi¢ doswiadczenie klientow poprzez stosowanie
coraz bardziej nowoczesnych narzedzi. Zdaniem przedsigbiorcéw na
pierwszym miejscu plasujg sie dziatania umozliwiajgce szybszg
realizacje transakciji online (40%). Niemal tyle samo firm stawia na
strategie omnichannel (39%) i dazy do jak najlepszego zrozumienia
dynamiki klientow (38%).
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5. M-COMMERCE & BANKOWOSC MOBILNA

Wazny element stanowi takze podnoszenie poziomu bezpieczerstwa
oferowanych rozwigzan (35%). Wymienione elementy moga zostac
zintegrowane dzieki nowoczesnym rozwigzaniom z zakresu ptatnosci
mobilnych.

Jednym z udogodnien, ktdre zdobywa ostatnio coraz wiekszg popular-
nos¢, sg przelewy peer-to-peer (P2P), czyli bezposrednio miedzy
indywidualnymi  uzytkownikami bankowosci mobilngj. W pierwszym
kwartale 2018 r. polscy konsumenci wykonali z pomocg BLIKA az 650
tys. takich transakcji — to ponad dwa razy wiecej niz w analogicznym
okresie 2017 roku. Warto rowniez podkreslic, ze w minionym roku
taczna liczba przelewow P2P BLIKIEM osiggnefa putap 1,6 miliona
transakgji.

System P2P umozliwia wykonywanie przelewdw bezposrednio na
numer telefonu. Oznacza to, ze mozemy przekaza¢ okreslong sume
innemu  uzytkownikowi bankowosci mobilnej nawet bez znajomosci
numeru jego rachunku bankowego. Zaletg tego rozwigzania jest takze
jego szybkos¢ — odbiorca otrzymuje przelew natychmiast po jego
wystaniu, niezaleznie od tego czy jest to dzien powszedni, weekend czy
Swieto. Przelewy BLIKIEM na numer telefonu sg ponadto bezptatne.
Aplikacje niektorych bankdw pozwalajg juz na sprawdzenie, ktdre osoby
zapisane w bazie kontaktow w telefonie korzystajg z tej ustugi i mogg
przyjaC bezposredni przelew, co znaczgco upraszcza proces. Te
udogodnienia sprawiajg, ze grono uzytkownikdw korzystajgcych z prze-
lewow na numer telefonu BLIK z pewnoscig bedzie sie systematycznie
poszerzac, bowiem jest to szybka i wygodna alternatywa dla przekazy-
wania sobie gotowki.

MLODZI | WYMAGAJACY
Mozna spodziewacC sie, ze wzrasta¢ bedzie nie tylko liczba osob
korzystajgcych z przelewdw na telefon, ale takze liczba uzytkownikow
bankowosci mobilnej ogdtem.
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Wchodzace w dorostos¢ pokolenie millenialséw nalezy do najwiekszych
entuzjastow nowoczesnych technologii i rozwigzan, kitdre zapewniajg
wiekszg wygode. To uzytkownicy, ktorzy wykorzystujg ptatnosci mobilne
nie tylko podczas zakupdw ubran czy sprzetu elektronicznego, ale takze
podczas codziennych czynnosci: podrdzujgc transportem publicznym,
wyptacajgc pienigdze z bankomatu czy robigc drobne zakupy w tra-
dycyjnym sklepie.

Trzeba jednak pamietac, ze najmtodsi klienci to nie tylko nowoczesni,
ale tez wymagajgcy uzytkownicy. Sg przyzwyczajeni do prostoty,
ktorg oferujg media spotecznosciowe i oczekujg podobnego
komfortu uzytkowania od aplikacji bankowej. Chcg nimi zarzgdzac
w nieskomplikowany sposob i mieC btyskawiczny dostep do
wszystkich ustug bez nadmiaru formalnosci.

Wraz z uptywem czasu przedstawiciele millenialsow oraz mtodsze
pokolenia, rownie entuzjastycznie nastawione do nowoczesnych
technologii, bedg stanowiC coraz wigkszy odsetek spoteczenstwa.
Juz dzisiaj co piaty Amerykanin spodziewa sig, ze w nieodlegtej
przysztosci wszystkie transakcje bedg odbywac sie w sposob
bezgotowkowy — a pfatnosci mobilne majg realne szanse wysungc
sie na prowadzenie. Mozna przypuszczac, ze podobne nastroje
dominujg takze wsrod polskich uzytkownikdw — i beda sie nasilac¢
wraz z rosngcym poziomem zadowolenia z ustug mobilnych. Czasy
bankowosci ,mobile only” mogg zatem nadejs¢ szybciej niz sie tego
spodziewamy — a krajowe instytucie muszg by¢ gotowe, by sprostac
oczekiwaniom uzytkownikow.
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WYDAWCA RAPORTU

Spicy Mobile

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

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

Jezeli po lekturze masz pytania lub jestes zainteresowany
wspodtpracg przy kolejnej edyciji, prosimy o kontakt.

szmalec

PUBLIC RELATIONS

REDAKCJA | OPRACOWANIE

Nad redakcjg, skladem i projektem
graficznym czuwata agencja Szmalec PR.
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