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Drogi Czytelniku,

mam przyjemnos¢ powita¢ Cie w zupetnie nowej
odstonie naszego corocznego wydania, ktére w tym
roku przeobraza sie z tradycyjnego raportu w cos
wyjatkowego — magazyn ,,.Biznes i innowacje”. To juz
o0smy raz, kiedy dzielimy sie z Toba najswiezszymi
trendami i osiggnieciami dotyczacymi marketingu
mobilnego, ale tym razem zrobiliSmy to w sposob,
ktory, mam nadzieje, zaskoczy Cie pozytywnie.

Nowa formuta jest odpowiedzia na szybko
zmieniajacy sie rynek i nowg strategie Spicy Mobile,
ktora stawia teraz na jeszcze bardziej innowacyjne,
kompleksowe i personalne podejscie. Zgodnie

z hastem ,,Rewolucja mobilna zaczyna sie tuta;j”,
pragniemy by¢ dla naszych klientéw partnerem na
drodze transformacji cyfrowej i w osigganiu
marketingowych celéw - zaréwno tych mniejszych,
jak i tych zmieniajgcych zasady gry.

W tym wydaniu postawiliSmy na rozmowy, ktére sg
jak filizanka mocnej kawy — pobudzaja i inspiruja.
Kazdy z wywiadow to nie tylko spojrzenie na obecne
trendy i technologie, ale takze osobiste historie
sukcesOow, zmagan i innowacyjnych rozwigzan.

Wraz z naszymi gosémi zycze Ci mitej lektury!

Przemystaw Woiniak
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Stow Kkilka o sile zespotu

Nasz kapital to historia

Dzis$ sprzedajemy doswiadczenia
Aplikacje rzadza zakupami
Odpowiadamy na potrzeby
Omnichannel: sztuka potaczen
Tak podbijamy rynek q-commerce
Przepis na sukces

Czekaja nas zmiany

Dokad zmierza mobile?

Dane pod kontrola

Wybieram personalizacje

Al to ,game changer”

Pomoz swojej kampanii
Laczymy online & offline

Marka, ktora stucha

Czas na eko

Drugie Zycie smartfona

Marketer po godzinach

Tworzenie skutecznych kampanii
mobilnych to wyzwanie, przed
ktorym staje kazdy marketer. Jak
sprawi¢, by reklama nie tylko
przyciggata uwage, ale takze
przynosita realne rezultaty?

0d hakerskich atakow po
wyrafinowany phishing — dane
osobowe staty sie tupem
cyberprzestepcow. Eksperci
ostrzegaja: sztuczna inteligencja
moze im w tym pomac.
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Aby osiagnac sukces, marki musza
adaptowaé si¢ do zmieniajacej rze-
czywistosci i preferencji konsumen-
toéw. Jakie trendy, wedlug pana, sa
obecnie najbardziej istotne w marke-
tingu, zwlaszcza w kontekscie
wplywu pokolenia Z?
Po latach niekonczacych sie kryzy-
séw przyszto nam zy¢é w niezwykle
zmiennej rzeczywistosci. O ile czasy
pandemii zostaty nazwane ,,new nor-
mal”, tak kolejne kryzysy wykreowaty
okreslenie ,,the never normal” - stan
ciggtych zmian, zawirowan i braku
stabilnosci. Ten stan wymaga zwin-
nych dziatan, rowniez po stronie
marketerow. Oznacza to koniecznos¢
szybszej reakcji na zjawiska rynkowe,
technologiczne, demograficzne, eko-
nomiczne, prawne oraz zmieniajgce
sie nawyki konsumentéw i fluktuacje
budzetow reklamowych.

Wsréd trenddw, ktére szczegdlnie
mocno ksztattujg przysztos¢ marke-
tingu, w tym réwniez mobilnego, na-

4

lezy wymieni¢ zmieniajaca sie struk-
ture demograficzng i rosngcy udziat po-
kolenia Z, ktdre coraz czesciej wptywa
na calg strukture wiekowg zaroéwno
obecnych, jak i przysztych klientéw.
Przedstawiciele pokolenia Z s3g
pierwsza generacja urodzong w erze
powszechnego dostgpu do inter-
netu, ktorej towarzyszy wysoka pe-
netracja telefonii komorkowej. Wy-
réznia ich pewnosc siebie w zakresie
korzystania z technologii — 84 proc.
badanych twierdzi, Ze swobodnie ko-
rzysta z dobrodziejstw technologicz-
nych!. Cechujg ich takze takie umie-
jetnosci, jak intuicyjna zdolnos¢ do
obstugiwania aplikacji, bazowanie
na danych i komunikacja online?.
W jaki sposob marki beda musiaty
dostosowac swoje podejscie do ko-
munikacji z uzytkownikami urza-
dzen mobilnych w nadchodzacych
latach?
Efektywnym kanatem dotarcia do
pokolenia Z wydaja sie by¢ media

spotecznosciowe, gdzie moga oni
znalez¢ przestrzen do dzielenia sig
opiniami, recenzowania produktow
oraz reagowania na posty i komenta-
rze innych. Wazny bedzie rowniez
prosty i kKlarowny przekaz. To poko-
lenie pragnie cieszy¢ sie niezalezno-
$cia, a media spotecznosciowe stuza
im do wyszukiwania spotecznosci,
ktorych cztonkami sie czujgs.
Zmieniajace si¢ nawyki i preferen-
cje konsumentéw, zwtaszcza z mtod-
szych pokoleni, spowodowaty istotne
zmiany w komunikacji marek. Wal-
mart stworzyt Realm - wirtualny
sSwiat zakupow, w ktorym konsu-
menci mogg kupowac cyfrowe odpo-
wiedniki wybranych  produktéw
sprzedawanych w sklepach stacjonar-
nych* Realm ma uzupeiniaé zakupy
na stronie internetowej i w aplikacji,
a dostepne tam produkty zostaty wy-
selekcjonowane przez influencerdw.
Z kolei oranzada Hellena pod hastem
»EKksplozja pomystow” prowadzi dzia-



Oile czasy pandemii
zostaly nazwane
»new normal”, tak
Kolejne kryzysy wy-
Kreowaly okreslenie
»the never normal” -
stan ciaglych zmian,
zawirowan i braku
stabilnosci. Ten stan
wymaga zwinnych
dzialan, rowniez po
stronie marketerow.




tania na platformie Roblox, TikTok
oraz wspotpracuje z influencerami,
zachecajac miodsze dzieci i nastolat-
kow do odkrywania swoich zaintere-
sowan i rozwoju kreatywnosci®.

Zmiany zachodza w wielu wymia-
rach. Google obserwuje zmiang
w sposobie wyszukiwania informa-
cji. Powoli odchodzimy od wpisywa-
nia zapytan do wyszukiwarki, zaczy-
najac korzystaé z wyszukiwania gto-
sowego. Szacuje sie, ze do korca
2024 roku liczba urzadzen wyposa-
zonych w asystenta gtosowego osia-
gnie 8,5 miliarda — wiecej niz popula-
cja ludzi na swiecie®. Uzytkownicy
wyszukuja tre$ci réwniez poprzez
obrazy. Tylko w Google Lens kaz-
dego miesigca rejestruje sie¢ 12 mi-
liardow zapytan’.

Kolejnym waznym trendem wy-
daje sie by¢ ,sustainability”. Ros$nie
grupa konsumentéw, Kktérzy na
swoje wybory patrza przez pryzmat
ochrony Srodowiska, zmniejszania
§ladu weglowego czy wrecz zeroemi-
syjnosci. Pokolenie Z (62 proc.) pod-
kresla, ze firmy odpowiedzialne spo-
tecznie wzbudzajg ich zaufanie®. Sta-
nowi to duzg szanse, ale i wyzwanie
dla marketerdw, ktérzy w komunika-
cji podkreslajag ekologiczne walory
swoich produktéw. Obserwujemy
wiele kampanii méwigcych o wielo-
krotnym uzywaniu pojemnikéw,
odziezy z ekologicznej bawelny oraz
produktéw, do ktérych uzyto surow-
cow z recyklingu. Analizujac tylko
ostatnie dwanascie miesiecy w Pol-
sce, wyszukiwanie stowa ,recykling”
budzi niezmiennie wysokie zaintere-
sowanie, co dodatkowo uzasadnia
wysitki marketerow, aby przekud ten
trend w nawyki konsumenckie po-
przez dziatania storytellingowe, in-
fluencerskie lub contentowe.

Jako przyktad niech postuzy Ikea,
ktora poprzez edukacje namawia
swoich klientéw, aby dtuzej korzy-
stali z produktow, zanim wymienia je
na nowe’. Pierwsze efekty juz sg wi-
doczne: zyski ze sprzedazy produk-
tow zrownowazonych przewyzszyty
sprzedaz tradycyjnych produktow.

Zréwnowazony rozwdj to jednak nie
tylko kwestia ekologii. Wspodtczesny
konsument jest réwniez zaintereso-

wany tematyka zdrowia psychicznego,
wyciszenia sie¢ w przetadowanym in-
formacjami $wiecie, dbaniem o relacje
i unikaniem uzaleznien. Te wiedze
wykorzystat ostatnio producent tele-
fonéw komorkowych, ktory stworzyt
telefon ,,tylko do dzwonienia”.

Jakie metody sprawdzaja sie w two-
rzeniu silnych wiezi z uzytkowni-
kami mobilnymi oraz w utrzymy-
waniu ich zaangazowania?
Stworzenie angazujacej komunikacji
dla uzytkownikéw mobilnych wy-
maga zrozumienia specyfiki tego
medium i potrzeb samych konsu-
mentow. Nalezy zaczaé od projekto-
wania doswiadczen w podejsciu
»~mobile first”, czyli od urzadzerr mo-
bilnych, zamiast konwertowa¢ wer-
sje desktopowe na mobilne. Klu-
czowe jest rowniez zrozumienie
grupy docelowej: kim sg nasi idealni
Kklienci, jakie sg ich potrzeby i zainte-
resowania oraz jakich urzadzen
i aplikacji mobilnych uzywaja. Ko-
lejny czynnik to jasny i zwiezly prze-
kaz. Reklamy mobilne muszg byé
krotkie i treSciwe, aby przykué uwage
uzytkownikow. Nalezy uzywaé pro-
stego jezyka, unikac zargonu i skupic
sie na jednym gléwnym przekazie.

Warto  wykorzystywaé  obrazy
i wideo, ktére bardziej angazuja niz
tekst w reklamach mobilnych. Na-
lezy jednak przetestowac i zweryfi-
kowa¢ format obrazu oraz upewnic
sie, ze reklama wyglada dobrze na
réznych urzadzeniach mobilnych.

Wazne jest rowniez umiejetne we-
zwanie do dziatania. Uzytkownicy
musza rozumieé, co chcemy, aby
zrobili, np. odwiedzili strone inter-
netowa lub pobrali aplikacje. W tym
przypadku nalezy uzywaé wyraz-
nego i zwieztego wezwania do dzia-
tania oraz utatwi¢ uzytkownikom
podjecie dziatania, umieszczajac wi-
doczne przyciski.

Wiekszym wyzwaniem dla marke-
terow jest jednak personalizacja
przekazu, czyli proces dostosowy-
wania reklam do konkretnych uzyt-
kownikéw na podstawie ich zacho-
wania i zainteresowan. Personali-
zacja moze przynies¢ wiele korzy-
§ci. Uzytkownicy widza bardziej
trafne reklamy, co zwieksza praw-
dopodobienistwo, ze je klikng i za-
angazuja sie w nie. Z kolei reklamo-
dawcy moga uzyskaé lepszy zwrot
z inwestycji (ROI) z kampanii rekla-
mowych. Personalizacja moze row-

Zainteresowanie hastem ,,recykling” na przestrzeni roku w Google.
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niez poméc w budowaniu relacji
z klientami.

Tworzenie angazujacych reklam
mobilnych to ciggly proces. Wazne
jest, aby eksperymentowaé z roz-
nymi strategiami i $ledzi¢ wyniki,
aby znaleZ¢ to, co dziata najlepiej dla
danej firmy.

Jakie wyzwania stoja przed mar-
Kketerami w Kkontekscie rosnacej
dbatosci o prywatnosé¢ i bezpie-
czenstwo danych uzytkownikow?
Ponad 60 proc. uzytkownikéw, ktérzy
dokonali zakupéw przez internet,
twierdzi, Ze wiarygodnos$¢ i zaufanie
to najwazniejszy atrybut marki'°. Jed-
noczesnie 44 proc. konsumentéw
uwaza, ze nie nawiazaloby relacji
7 marka, w ktérej doszto do wykra-
dzenia danych osobowych'. Rosnaca
dbatos¢ o prywatnosc i bezpieczen-
stwo danych uzytkownikow stawia
przed marketerami szereg wyzwan.
Ochrona danych stata sie wazniejsza
niz kiedykolwiek wczesnie;j.

Marketerzy majgq kilka obszardw,
ktore wymagaja szczegdlnej uwagi.
Po pierwsze, rozbieznos¢ przepiséw

prawa w globalnych kampaniach
marketingowych. W Europie mamy
akt prawny regulujacy ochrone da-
nych w sposéb spdjny i ponadnaro-
dowy, czyli RODO. Wyzwanie jednak
pojawia sie, gdy kierujemy kampanie
na inne rynki, gdzie funkcjonuja od-
mienne akty prawne dotyczace
ochrony danych. Niektére stany
w USA juz przyjety przepisy doty-
czace prywatnosci danych, a w Kon-
gresie Stanow Zjednoczonych trwaja
prace nad uchwaleniem prawa fede-
ralnego w tym zakresie. Szwajcaria,
Brazylia i Australia przyjety krajowe
systemy ochrony danych osobo-
wych. Rowniez w Afryce coraz wiecej
krajow wprowadza przepisy doty-
czace ochrony danych osobowych®.
Firmy prowadzace globalne kampa-
nie na rynkach, gdzie obowigzuja
rozne akty prawne, sa zobowigzane do
przestrzegania wszystkich tych prze-
piséw. Duzym wyzwaniem nie jest je-
dynie mnogo$¢ przepiséw, ale takze
ich niestabilnos¢ i czeste zmiany. Dla
reklamodawcow stanowi to koniecz-
no$¢ ciaglego monitorowania i szyb-

Iy

Kupujacych online uwaza, ze
wiarygodnosc¢ i przejrzystosc sa
najwazniejszymi cechami marki.

Dane za 2022 rok, dotyczg os6b, ktdre
kupity cos online w ciggu ostatnich szesciu
miesigcy w réznych krajach na catym
Swiecie (wedtug Statista).

kiej reakcji na aktualizacje swoich poli-
tyk. Kolejna trudnoscig jest poprawne
zdefiniowanie, czym jest ,dobra
ochrona” na danym rynku, w ramach
konkretnego ustawodawstwa.
Kolejnym obszarem sa silosy da-
nych i réznice w politykach ich prze-
twarzania. Bardzo czesto zdarza sie,
ze do kampanii reklamowej Kko-
nieczne jest zintegrowanie kilku baz
danych (zbieranych w ramach jednej



%

Przedstawicieli Pokolenia Z
twierdzi, ze korzysta swobodnie

z dobrodziejstw technologicznych.

Badanie EY Ripples i JA Worldwide,
2020r.

firmy lub firmy dzialajacej na wielu
rynkach). Rowniez w tym przypadku
wiele  wysitlku nalezy  wtozy¢
w sprawne zarzadzanie zgodami mar-
ketingowymi i ich aktualizacje. Wy-
daje sie jednak, ze to utrata ciasteczek
stron trzecich (3rd party cookies),
jesli do niej dojdzie, bedzie miata naj-
bardziej znaczacy wptyw na rynek re-
klamy online oraz kwestie bezpie-
czenstwa danych, przynoszac za-
réwno wyzwania, jak i nowe mozliwo-
$ci. Najwazniejsze z nich to:

«  Wzrost znaczenia danych 1st party:
wydawcy i platformy beda mu-
sieli skupi¢ sie na zbieraniu i wy-
korzystywaniu danych 1st party
(tj. danych zbieranych bezposred-
nio od uzytkownikow) do targeto-
wania reklam.

« Wzrost znaczenia reklamy Kkon-
tekstowej: reklamodawcy moga

zwrdcic sie ku reklamie kontek-
stowej, ktora wyswietla reklamy
na podstawie tresci strony inter-
netowej, na ktérej sie znajduja,
a nie na podstawie historii prze-
gladania uzytkownika.

«  Rozwoj nowych technologii targe-
towania: mogg pojawic¢ sie nowe
technologie targetowania, Kktore
wykorzystuja dane 1st party i inne
sygnatly do skutecznego dotarcia
do uzytkownikéw bez uzywania
ciasteczek stron trzecich.

. Wzrost znaczenia prywatnosci
uzytkownikow: utrata ciaste-
czek stron trzecich moze prowa-
dzi¢ do wiekszej ochrony pry-
watnosci uzytkownikow, ponie-
waz firmy beda miaty mniej
mozliwosci Sledzenia ich aktyw-
nosci online.

Ogolnie rzecz biorac, utrata ciaste-

czek stron trzecich bedzie istotnym
punktem zwrotnym dla rynku re-
klamy online. Reklamodawcy, wy-
dawcy i platformy bedg musieli do-
stosowac sie do nowej rzeczywistosci
iznaleZ¢ nowe sposoby na skuteczne
dotarcie do uzytkownikéw, przy jed-
noczesnym poszanowaniu ich pry-
watnosci. Nalezy rdwniez zauwazyc,
7e proces eliminacji ciasteczek stron
trzecich jest wcigz w toku i osta-
teczny wplyw tej zmiany nie jest
jeszcze w pelni znany.
Przejdzmy teraz do kolejnego te-
matu. Jestem ciekawa, w jaki spo-
s6b bank wykorzystuje dane geo-
lokalizacyjne w swoich dziala-
niach reklamowych?
Dane geolokalizacyjne stajq sie coraz
wazniejszym elementem strategii
marketingowych wielu firm. Umozli-
wiaja one precyzyjne targetowanie
reklam i ofert do uzytkownikow, co
przektada sie¢ na zwiekszenie sku-
tecznosci kampanii.

W Credit Agricole Bank Polska wy-
korzystujemy takie dane, gdy zalezy
nam na konkretnym kontekscie re-
klamowym. Przykiadem jest kampa-
nia karty kredytowej maXima, gdzie
chcieliSmy dotrze¢ do uzytkowni-
kéw planujacych lub przebywaja-
cych w podrdzy. WykorzystaliSmy
narzedzie analityczne, ktére pozwala
w anonimowy i zgodny z RODO spo-



sob mierzy¢ i analizowac ruch uzyt-
kownikow w swiecie offline, znajac
ich potozenie z dokitadnoscia do
dwéch metréw. Informacje te zbie-
rane sg na podstawie sieci Wi-Fi ta-
czacych sie ze smartfonem, mocy sy-
gnatu i parametrow GPS. Dane wy-
korzystywane sg w dziataniach on-
line, co daje mozliwos¢ prowadzenia
kampanii programatycznej, tworze-
nia segmentéw do kampanii w me-
diach spotecznosciowych oraz dzia-
tan analitycznych, takich jak przygo-
towanie raportow ROPO (raporty
konwersji offline). Rozwigzanie to
umozliwito prowadzenie kampanii
do uzytkownikoéw przebywajacych
na dworcach PKP, lotniskach, w biu-
rach podrézy itp.

Wykorzystanie danych geolokaliza-

cyjnych pomaga w tworzeniu bardziej
skutecznych kampanii marketingo-
wych, poprawie doswiadczenia klienta
oraz zwiekszeniu jego lojalnosci. Na-
lezy jednak pamietac o kwestiach pry-
watnosci i upewnic sie, Ze dane uzyt-
kownikéw sa zbierane i wykorzysty-
wane w sposéb zgodny z prawem.
Jakie podejscie rekomenduje pan
do pomiaru efektywnosci kam-
panii na mobile’u i ktére wskaz-
niki (KPI) sa dla pana najbardziej
wartosciowe?
Zanim zaczniemy mierzy¢ efektyw-
no$¢, musimy jasno okresli¢ cele kam-
panii. Celem moze by¢ zwiekszenie
Swiadomosci marki, wygenerowanie
leaddw czy wzrost sprzedazy. OKkresle-
nie celow pomoze wybraé¢ odpowied-
nie wskazniki KPI i §ledzi¢ postepy.

Wazne jest réwniez regularne ana-
lizowanie danych z kampanii mar-
ketingowych i dokonywanie nie-
zbednych korekt. Pomoze to zmak-
symalizowacd efektywnos¢ kampanii
i osiagnadé cele. Regularne testowa-
nie roéznych strategii marketingo-
wych i optymalizacja kampanii
takze przyczyniaja sie do uzyskania
najlepszych wynikow.

Obecnie na rynku obserwujemy
Wzrost poziomu zaawansowania na-
rzedzi analitycznych. Istniejg juz roz-
wiazania, ktére potrafia mierzy¢ bar-
dziej zaawansowane KPI, réwniez
w oderwaniu od plikéw cookies, 1gczac
kilka zZrédet danych, np. WWW i aplika-

cje mobilna. Umozliwia to szersze spoj-
rzenie na mocno zroznicowane Sciezki
zakupowe uzytkownikow.

Wedlug IAB wsréd popularnych
ostatnio wskaznikéw znalazty sie m.in.
te dotyczace poziomu fraudoéw rekla-
mowych oraz Brand Safety®. Rosnie
réwniez rola wskaznikdw dotyczgcych
uwagi uzytkownika — attention metrics
oraz interakcje z Kkreacjami (Engage-
ment Rate, Dwell Time) czy ogladal-
nos$¢ reklam wideo.

Ro $¢
op atwosc¢

i bezZpieczemlistwo

danycffuzytKownikow

stawia przed
marketerami szereg
wyzwan. Ochrona
danych stala si¢
wazniejsza niz
Kiedykolwiek
wczesniej.

Na zakonczenie naszej rozmowy,
jakie znaczenie przypisuje pan
technologii AR w kontekscie przy-
szlosci marketingu mobilnego?
Rozszerzona rzeczywisto$¢ (AR)
staje sie coraz wazniejszym elemen-
tem marketingu mobilnego, ktory
moze pozytywnie wptynaé na relacje
klient — marka. AR moze sprawié, ze
reklamy i kampanie marketingowe
beda bardziej interaktywne i wcigga-
jace, co moze prowadzi¢ do wiekszej
liczby kliknigé¢, dtuzszego czasu spe-
dzonego na stronie oraz wyzszych
konwersji.

Rozszerzona rzeczywisto$¢ moze
réwniez poméc klientom lepiej zwi-
zualizowaé produkty przed ich zaku-
pem, co moze skutkowac wiekszg sa-
tysfakcja Kklienta i zmniejszeniem
liczby zwrotow. Badania wskazuja, ze
stosowanie AR ma duzy potencjat do
budowania silniejszej wiezi miedzy
marka a klientem, poniewaz uzytkow-
nik ,,przymierza” wirtualnie produkt
na wlasnym ciele, czesto we wlasnym
domu. Moze to powodowac pogtebie-
nie i wiekszg intymnos¢ relacji*.

Przyktady takich wdrozen znaj-
dziemy na przyklad w kampanii
Ikea, ktéra oferuje aplikacje AR po-
zwalajaca uzytkownikom zobaczyd,
jak meble beda wyglada¢ w ich do-
mach przed zakupem. Z kolei L'Oréal
oferuje aplikacje AR, ktdora pozwala
uzytkownikom wyprébowaé rdézne
odcienie makijazu bez koniecznosci
ich naktadania. Ciekawe rozwiazanie
proponuje tez Sephora. To aplikacja
AR, ktora pozwala uzytkownikom zo-
baczyé, jak rézne produkty kosme-
tyczne beda wygladac na ich twarzy.

AR moze by¢ réwnieZz stosowana
do zbierania cennych danych
o Kklientach, takich jak ich nawyki
i preferencje. Dane te moga by¢ na-
stepnie wykorzystywane do tworze-
nia bardziej spersonalizowanych
kampanii marketingowych.

Cho¢ AR to wcigz stosunkowo nowa
technologia, widze w niej potencjat
do zrewolucjonizowania marketingu
mobilnego. Firmy, ktdre potrafia sku-
tecznie zastosowacl rozszerzong rze-
czywisto$¢, moga zyskaé przewage
konkurencyjng i nawiazaé gtebsze re-
lacje z klientami.

'+ Pokolenie Z — gen przedsiebiorczosci, EY,
https://www.ey.com/pl_pl/news/2021/05/
badanie-ey-pokolenie-z

= https://www.ey.com/pl_pl/workforce/pokolenie-
z-co-to-jest

s https://www2.deloitte.com/pl/pl/pages/deloitte-
digital/digital-marketing-newsletter-deloitte/
digital-marketing-lipiec-2019/Millennialsi-a-
pokolenie-Z-podstawowe-roznice.html

+ https://marketingprzykawie.pl/espresso/
walmart-uruchomil-realm-wirtualny-swiat-
zakupow/

https://marketingprzykawie.pl/espresso/oranzada-
hellena-musssujaca-na-platformie-roblox-w-
kampanii-skierowanej-do-pokolenia-alfa/

o https://www.statista.com/statistics/973815/
worldwide-digital-voice-assistant-in-use/

7 https://blog.google/inside-google/company-
announcements/google-fun-facts-25th-
birthday/

s https://www2.deloitte.com/pl/pl/pages/deloitte-
digital/digital-marketing-newsletter-deloitte/
digital-marketing-lipiec-2019/Millennialsi-a-
pokolenie-Z-podstawowe-roznice.html

o https://www.campaignadnetzeroawards.com/

finalists/ikea-the-sustainable-everyday-b0009

https://www.statista.com/statistics/1332294/
trustworthiness-transparency-in-marketing/
https://www.pwc.com/us/en/library/trust-in-
business-survey.html#ownership

https://gdpr.pl/czy-istnieja-szanse-na-spojne-
globalne-przepisy-dotyczace-ochrony-danych
https://raportstrategiczny.iab.org.pl/reklama-
mobilna/

Scholz, J. and Duffy, K. (2018) We ARe at

home: how augmented reality reshapes mobile

marketing and consumer-brand relationships.

Journal of Retailing and Consumer Services.
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PRZEMYSLAW WOZNIAK, HEAD OF DIRECT SALES W SPICY MOBILE

d zawsze bylem zagorzatym
mitos$nikiem pitki noznej.
Juz jako dziecko z zapartym
tchem $ledzilem mecze
transmitowane w telewizji,
w tym wielogodzinne relacje
z Ligi Mistrzow oraz rozgry-
wek ligowych i reprezenta-
cyjnych. Kazda z tych chwil, czy to pelna akcji, czy bardziej
statyczna, dostarczata mi emocji — zarowno pozytywnych,
jakinegatywnych, jednoczesnie utwierdzajagc mnie w prze-
konaniu, Ze prawdziwa sita drzemie w zespole. Oczywiscie,
indywidualny talent i moc przywodcza sa w mojej ocenie
niezbedne do osiggniecia sukcesu, jednak kluczowym
elementem zawsze byto umiejetne potaczenie indywidual-
nosci w spojny zespot dazacy do wspdlnego celu.

Zanim rozpoczatem prace w Spicy Mobile, nigdy nie
przypuszczatem, ze odnajde tyle analogii miedzy tym, co
robie zawodowo, a moja ukochang pasja, jaka jest pitka
nozna. Teraz, po ponad o$miu latach pracy jako
marketingowiec, kapitan swojej druzyny (zespotu,
ktérym mam przyjemnos$¢ zarzadzad), rozumiem, Ze
budowanie zespotu, firmy jest jak tworzenie klubu czy tez
druzyny pitkarskiej. Kluczowy jest dobdr ludzi z odpowied-
nimi umiejetnosciami, odwaga w dawaniu szansy tym,

ktérzy jeszcze nie rozwineli petni swoich mozliwosci,
a takze zaufanie do wspétpracownikéw i tworzenie
pozytywnej atmosfery. Gdy te elementy wspoéigraja, staja
sie milowym krokiem na drodze do sukcesu. Istnieje wiele
definicji sukcesu, ale dla mnie, ponownie odwotujgc sie do
analogii ze sportu, najwazniejsze sg usmiech i zadowolenie
w oczach oséb, z ktérymi wspoipracuje i z ktérymi
spedzam znaczng czes¢ swojego czasu.

Poréwnanie biznesu do pitki noznej jest niezwykle
trafne, szczegdlnie gdy zwrdcimy uwage na liczne podo-
bienstwa miedzy tymi dwoma $swiatami. W obu przypad-
kach, jak juz wspomniatem, mamy do czynienia z indywi-
dualno$ciami, jednostkami, ktore muszg ze sobg wspot-
pracowaé¢ mimo odmiennych charakteréw, zaintereso-
wan czy podejs$cia do zycia. Kazdy pracownik w firmie
odgrywa unikalng role, ktéra jest mocnym fundamentem
do tworzenia struktur organizacyjnych. Jednak zaréwno
w biznesie, jak i w pitce noznej, nie wystarczy by¢ wytacz-
nie dobrym w swojej specjalizacji — niezbedna jest takze
umiejetnos¢ wspotdziatania zespotowego.

W Spicy Mobile od poczatku stawialem na osoby,
ktore byty godne zaufania, wnosity pozytywna energie
i miaty istotny wktad merytoryczny dzigki swoim kom-
petencjom. Z czasem zrozumiatem réwniez, ze doswiad-
czenie zdobyte w innych firmach czy podczas szkolen nie
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zawsze jest najwazniejsze. Kluczowe
okazaty sie zaangazowanie, cheé
nauki, otwarto$¢ na rady oraz umie-
jetnos¢ wspotdziatania - to te ele-
menty s3 niezbedne w budowaniu
kolektywu i wzmacnianiu wiezi za-
wodowych. Dzieki temu nasz zespét
dziata skutecznie, a kazda podejmo-
wana decyzja wptywa na cata dru-
zyne. Nie jest tatwo znalez¢ odpo-
wiednie osoby, ktdre nie tylko spet-
nig wymagania danego stanowiska,
ale rowniez wniosa dodatkowg war-
tos¢ - swoje zaangazowanie, energie
i cheé wspotpracy. Proces rekrutacji
w Spicy Mobile zawsze byt przeze
mnie starannie przemyslany, ponie-
waz odpowiedni dobor ludzi sprawia,
Ze stajemy sie silniejsi jako zespot.

Gdy dotaczytem do Spicy Mobile,
zrozumiatem, ze nasza firma to nie
tylko technologia i innowacje, ale
przede wszystkim ludzie.

Z biegiem lat nauczytem sie, jak
kluczowe jest tworzenie zespotu,
ktéry nie tylko wspotpracuje, ale
réwniez sie wspiera. Dobo6r odpo-
wiednich oséb przypomina uktada-
nie puzzli - kazdy element musi pa-
sowaé, a kazdy pracownik powinien
czué, ze jego wktad jest istotny. Od
samego poczatku unikaliSmy two-
rzenia sztucznej hierarchii, co spra-
wilo, Ze nawet osoby na nizszych
stanowiskach odgrywaty wazna role
w strukturze firmy i mialy znaczacy
wptyw na jej dziatalnosé. Te wartosci
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zawodowe ksztattowaty mnie przez
lata, az w konicu, bedac jeszcze sto-
sunkowo mtodym, dostatem szanse
zbudowania czegos od podstaw.
Tym czyms$ byto tworzenie zespotu,
ktére szto w parze z budowaniem
wartosci firmy.

Stojac przed tym wyzwaniem, mia-
tem silne poczucie, Ze zaczynam przy-
gode podobng do tej z gry Football
Manager. Otrzymatem szerokie spek-
trum mozliwosci i odpowiedzialnosci,
azaufanie, jakim obdarzyli mnie zato-
zyciele firmy, Artur i Rafat, bylo
ogromne. Wyzwanie byto niemate,
poniewaz brakowalo mi w tym zakre-
sie doswiadczenia, ale jak juz wspo-
mniatem, w Spicy Mobile panuje duza
wiara w dobre pomysty i rozwigzania.

porzadku dziennym,
zaufanie jest tym
czynnikiem, ktory
pozwala plynnie
adaptowac sie do
nowych wyzwan.

Moim pierwszym zadaniem byto
skompletowanie zespotu. Proces ten
przypominat obserwowanie transfe-
réw w pilce noznej, gdzie kluby sta-

rannie wybieraja zawodnikéw, ana-
lizujgc ich umiejetnosci oraz to, jak
beda pasowacd do reszty druzyny.
W Spicy Mobile moj proces rekruta-
cji bazowat na podobnym mechani-
zmie — dobieratem osoby, ktore
wnosity nie tylko kompetencje, ale
takze pozytywna energie, majaca
znaczacy wptyw na idealne funkcjo-
nowanie grupy. Niezmiernie wazne
byto réwniez, aby kazdy nowy czto-
nek zespotu od pierwszego dnia
czut sie jego integralna czescia. Bu-
dowane od podstaw, krok po kroku
zaufanie sprawia, ze zespoét funkcjo-
nuje bez zarzutu.

Budowanie zespotu to nie tylko
proces rekrutacji, ktéry stanowi jedy-
nie pierwszy krok w kreowaniu cze-
gos$ wiekszego. Jak wiadomo, rekru-
tacja to zaledwie jedna rozmowa,
podczas ktérej mozemy popetnié
btad w ocenie lub odkry¢ ukryty ta-
lent. Dla mnie jednak wazniejsza jest
codzienna praca nad relacjami, wza-
jemnym zrozumieniem i komunika-
cja. Przez lata spedzone w Spicy Mo-
bile miatem okazje obserwowac roz-
woj 0séb, z ktédrymi wspoétpracuje na
co dzien. Zaufanie, ktérym obda-
rzamy sie nawzajem, jest fundamen-
tem naszej wspotpracy. Bez niego
trudno osiggnac efektywnos¢ czy in-
nowacyjno$¢. W firmie tak dynamicz-
nej jak nasza, gdzie zmiany sg na po-
rzadku dziennym, zaufanie jest tym
czynnikiem, ktory pozwala ptynnie
adaptowac sie do nowych wyzwan.

Oczywiscie, jak w kazdym zespole,
zdarzajg sie trudne momenty. Prowa-
dzenie firmy to wyzwanie, ktére wy-
maga nie tylko strategicznego mysle-
nia, ale takze umiejetnosci zarzadza-
nia emocjami i relacjami miedzy-
ludzkimi. Nie jest trudno zarzadzad
zespotem, ktory odnosi same suk-
cesy. Prawdziwym wyzwaniem jest
stworzenie takiego S$rodowiska,
w ktérym nawet w obliczu trudnosci
ludzie przychodza do biura z usmie-
chem na twarzy. To, co udato nam sie
osiggnac¢ w Spicy Mobile, to wtasnie
taka atmosfera, gdzie kazdy czuje, ze
jego praca ma sens i jest doceniana.
Nawet w trudnych momentach sta-
ramy sie pamietaé, ze jesteSmy tu
dla siebie nawzajem, mamy poczu-



cie wsparcia i ze kazdy gra do tej
samej bramKki.

Kluczowymi elementami, ktére
pozwalajag nam przetrwaé najtrud-
niejsze chwile, sa wspomniane wcze-
$niej zaufanie i wspoétdziatanie. Gdy
zespot wzajemnie sobie ufa, tatwiej
jest pokonywac przeszkody. Wiemy,
ze w kazdej sytuacji mozemy liczy¢
na siebie nawzajem i zZe nikt nie zo-
stanie pozostawiony sam sobie. To
zaufanie przektada sie rdwniez na
relacje z naszymi klientami i partne-
rami biznesowymi. W Spicy Mobile
zawsze ktadliSmy nacisk na otwartg
i transparentng komunikacje, co bu-
duje trwate relacje oparte na wza-
jemnym szacunku.

Z perspektywy czasu widze, jak
wiele znaczyto dla mnie uczestnic-
two w budowaniu zespotu, ktory dzi-
siaj stanowi serce Spicy Mobile. To
zadanie nie byto tatwe, ale kazda na-
potkana trudno$é byta dla mnie
cenng lekcja, z ktorej mogltem czer-
pac wnioski i wzmacnia¢ zgranie ze-

REKLAMA

Jeste m tego,
co o sie
do tej pory zbudowad.
MOoj zespot na co
dzien wspolpracuje
z najwiekszymi
markami na rynku,
atakze skutecznie
wspiera mniejsze
biznesy w osiagnieciu
sukcesu na mobile'u.

spotu oraz poczucie wtasnej wartosci
kazdej osoby. Jestem przekonany, ze
udato nam sie¢ stworzy¢ sSrodowisko
pracy, w ktérym ludzie nie tylko efek-
tywnie wspoéipracuja, ale takze wza-
jemnie sie inspiruja i motywuja. Dla-
tego Spicy Mobile to co$ wiecej niz
tylko firma, do ktérej przychodzi sie
wylacznie w celach zarobkowych - to
miejsce, gdzie mozna tworzy¢ intere-

sujace projekty, gdzie kazdy czuje sie
wazny i nikt nie jest pomijany.

W biznesie, tak jak w pitce noznej,
sukces zalezy od zespotu. Indywidu-
alne talenty sg istotne, ale bez wspar-
cia kolegow i kolezanek z pracy
nawet najzdolniejsza osoba nie osig-
gnie pelni swoich mozliwosci.
W Spicy Mobile kazdego dnia wspie-
ramy sie nawzajem, zarowno w daze-
niu do celéw firmowych, jak i w po-
maganiu naszym klientom w ich
codziennych wyzwaniach.

Jestem dumny z tego, co udato
nam sie do tej pory zbudowacd. Moj
zespot na co dzien wspodtpracuje
z najwiekszymi markami na rynku,
a takze skutecznie wspiera mniejsze
biznesy w osiagnieciu sukcesu na
mobile'u. Tworzymy strategie, wy-
znaczamy trendy, edukujemy rynek,
szkolimy i inspirujemy. Dzieki temu
wspdélnemu zaangazowaniu, $miato
patrzymy w przyszitosé, gotowi na
nowe mozliwosci i innowacje, ktére
moga nas wyrdznic¢ na rynku.



https://spicymobile.pl/produkty
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ROZMOWA ZE SLAWOMIREM KULINSKIM,
RZECZNIK PRASOWY, PALAC SASKISP. Z O.0.

W trakcie wojny ze stolecznego
Krajobrazu zniknety dwa patace:
Saski i Briihla. Praktycznie od
tego samego momentu mozemy
rozpocza¢ opowies¢ o historii ich
odbudowy. Czy moze pan przybli-
zy¢ szczegoly tego projektu?

Spotka Patac Saski jest dos¢ osobli-
wym przyktadem ,,biznesu”, naszym
kapitalem jest bowiem przede
wszystkim historia, ale tez i przy-
sztos$¢, tworzymy przeciez miejsce,
ktére bedzie stuzy¢ nie tylko nam, ale
i naszym dzieciom i kolejnym poko-
leniom. Niecodzienny jest rdwniez
produkt, czyli Patace Saski i Briihla
oraz trzy kamienice przy ul. Krolew-
skiej w Warszawie — kompleks odbu-
dowany w zewnetrznym ksztalcie ar-
chitektonicznym z 31 sierpnia 1939 r.
To budynki o niezwykle ciekawej hi-
storii: jeszcze w okresie dwudziesto-
lecia miedzywojennego pierwszy
z nich byt siedziba Sztabu General-
nego Wojska Polskiego. To wtasnie
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pod arkadami jego kolumnady uloko-
wano Gréb Nieznanego Zolnierza,
jedno z najbardziej rozpoznawalnych
i najczesciej odwiedzanych przez tu-
rystow miejsc w Warszawie. W tym
samym czasie w Patacu Briihla, grun-
townie przebudowanym w latach 30.
i okrzyknietym rokokowa perta war-
szawskiej architektury, funkcjono-
wato Ministerstwo Spraw Zagranicz-
nych odradzajacej sie po latach zabo-
réw Polski. Siegajac glebiej w dzieje
tego miejsca, zetkniemy sie z wie-
loma innymi watkami i postaciami,
od Augusta Mocnego po najstynniej-
szego mieszkanca Palacu Saskiego,
czyli Fryderyka Chopina.

Dzi$ historia tych gmachéw ma
swdj dalszy ciag. Przywracamy za-
chodnig pierzeje pl. Pitsudskiego, do-
petniajac kompozycyjnie i urbani-
stycznie te reprezentacyjng prze-
strzen w sercu stolicy. Jednoczes$nie
od nowa planujemy zagospodarowa-
nie wnetrz odbudowanych patacéw

i kamienic, ktére ramowo okresla
przyjeta przez Sejm i Senat w 2021 .
ustawa. Zaktada ona m.in. stworzenie
w tym miejscu przestrzeni dostepnej
dla wszystkich - instytucji prowadza-
cych dziatalno$¢ kulturalna, eduka-
cyjna i spotecznie uzyteczng. Odwie-
dzajac  odbudowany  kompleks,
udamy sie wiec na wystawe, kame-
ralny koncert, zobaczymy zabytkowe
relikty piwnic Palacu Saskiego czy
wreszcie spedzimy mito czas w jednej
z kawiarni lub restauracji z widokiem
na najstarszy w kraju publiczny park,
czyli Ogréd Saski.

Co jest w tym momencie dla was
najwazniejsze?

Nadrzednym celem spoéiki Patac
Saski jest rzecz jasna odbudowa ze-
spotu patacow i kamienic zachodniej
strony pl. Pitsudskiego z zachowa-
niem najwyzszej dbalosci o detal
i wierne odwzorowanie zewnetrz-
nego ksztattu architektonicznego
budynkéw z przedednia II wojny



Koncepcja odbudowy Patacu Briihla
projektu pracowni WXCA Group sp. z 0.0.
Wielowiekowa historia tego nieistniejgcego dzis
budynku to integralna czes¢ historii placu
Pitsudskiego — nie tylko historii petnej dawnego
przepychu i migdzywojennej elegancji polskiej
dyplomaciji, lecz takze opowiesci o tragicznych
latach zabordw.
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Nawet 34 odwiedzaja-
cych naszg stronge in-
ternetow3q to uzyt-
Kkownicy mobilni, co
pozwala zakladad, ze
w najblizszym czasie
to telefon komor-
Kkowy bedzie wioda-
cym narzedziem do-
tarcia do informacji
o odbudowie. Sta-
ramy si¢ maksymali-
zowacd ten potencjal.



Swiatowej. Nie jest to jednak jedyne
zadanie, ktéremu musimy sprostac.
Juz za kilka lat w $cistym centrum
miasta, miedzy ,zielonym salonem
Warszawy”, czyli Ogrodem Saskim,
a najwazniejszym stolecznym pla-
cem, na ktorym od wielu lat tradycyj-
nie odbywajg sie liczne wydarzenia
o charakterze panstwowym czy mie-
dzynarodowym, powstanie nowy
dom dla instytucji zajmujacych sie
szeroko rozumiang sztuka, czyli no-
woczesny — cho¢ architektonicznie
m.in. w klasycystycznej formie — hub
kultury. Dlatego juz dzi$, od samego
poczatku realizacji inwestycji chcemy
na nowo tchng¢ ducha kultury w to
miejsce, przyzwyczai¢ warszawiakow
iodwiedzajacych stolice, ze wtasnie tu
bedziemy obcowac z kultura.
ZaczeliSmy od ogrodzenia terenu
odbudowy, ktére mogto by¢ kolejnym
zwyktym, szarym plotem, a zamienili-
$my je w miejska galerie sztuki. Pod-
czas kilku jej odston mozna byto zoba-
czy¢ zdjecia artefaktéw odnalezionych
podczas badan archeologicznych, or-
ganizowang we wspolpracy z war-
szawska ASP wystawe prac uczestni-
kow Miedzynarodowego Biennale Pla-
katu w Warszawie, koncepcje konkur-
sowe z wizualizacjami odbudowy Pa-

facu Saskiego czy najnowszg wystawe
zdjec stolicy w zestawieniu ,,wczoraj
idzi$” zainaugurowana w 80. rocznice
wybuchu Powstania Warszawskiego.
Innym przyktadem dziatalnosci
kulturalnej w tej przestrzeni jest tez
Swieto Ogrodu Saskiego - na jeden
dzien w roku ten miejski park staje
sie wehikutem czasu, ktdry zabiera
nas do okresu dwudziestolecia mie-
dzywojennego. Ogrodowe alejki wy-
peitniaja si¢ wtedy przebranymi
w dawne stroje postaciami, ktdre za-
praszaja przechodniow do odwie-
dzenia stoisk z atrakcjami retro. Na
koniec dnia wspdlnie tanecznym
krokiem udajemy sie na parkiet, by
zawirowa¢ do popularnych dawniej
warszawskich szlagierow, a tysigce
usmiechnietych wowczas twarzy sa
dla nas niewatpliwie miarg sukcesu.
Realizowany przez wasza spolke
projekt odbudowy to w rzeczywi-
stosci szereg roznych dziatan...
Z jednej strony poruszamy Si¢ w ob-
szarze architektury i budownictwa,
przywracamy przeciez caty kom-
pleks budynkéw. W tym zakresie
udato nam sie w rekordowym czasie
przygotowac i przeprowadzi¢ mie-
dzynarodowy konkurs na opracowa-
nie koncepcji architektonicznej wraz

z zagospodarowaniem terenu dla in-
westycji. Zwycieska koncepcja wielo-
krotnie wyrdznianego studia WXCA
Group wyznacza nam kierunek dal-
szych dziatan.

Z drugiej strony przeprowadziliSmy
kwerendy zagranicznych i polskich
archiwéw w poszukiwaniu materia-
16w dokumentujacych wyglad przy-
wracanej zabudowy: map, planéw,
a nawet rachunkéw. By uzupetnié
nasza wiedze, prowadzimy kampanieg
,~Fototeka Patacu Saskiego”. To dtu-
gofalowy projekt, dzieki ktoremu po-
zyskujemy nieznane dotychczas foto-
grafie przedstawiajace czesto niezwy-
kle istotne detale architektoniczne,
a jednoczes$nie poznajemy fascynu-
jace, prywatne historie zwiazane
Z tym miejscem. Uczestnicy kampa-
nii, wysylajac przez prosty formularz
na naszej stronie zdjecia ze swoich ro-
dzinnych albumow, dziela sie tez cze-
sto opowiesciami np. o swoich rodzi-
cach lub dziadkach uwiecznionych
na tle Patacu Saskiego.

Duzy tadunek pozytywnych emo-
cji niosg ze sobag réwniez prowa-
dzone na terenie odbudowy wykopa-
liska. W ubiegtym roku co kilka dni
bylisSmy zaskakiwani przez archeolo-
gow, ktorzy podczas prowadzonych

Zwycieska koncepcja odbudowy Patacu Saskiego.
Projekt pracowni WXCA Group sp. z 0.0. na odbudoweg zachodniej pierzei pl. Pitsudskiego,
widok od strony Ogrodu Saskiego.
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w pocie czota badan odkrywali coraz
cenniejsze artefakty. Wybrane z nich
prezentujemy dzi§ na wystawie
»Skarby Patacu Briihla” na pl. Pitsud-
skiego, gdzie udostepniamy szer-
szemu gronu odbiorcéw nasze
wspolne dziedzictwo kulturowe.
Otwieramy sie takze na potrzeby
mieszkancow i turystow, umozliwia-
jac zwiedzanie pozostatosci pataco-
wych muréw. Trwa juz bowiem drugi
sezon bezptatnego oprowadzania
z przewodnikiem po Sciezce eduka-
cyjnej ,Wokét piwnic Patacéw Sa-
skiego i Briihla”, a pozytywny feed-
back zwiedzajacych jest dla nas nie-
zwykle budujacy.

Wedlug autorow zwycieskiego
projektu ,,odbudowa nigdy nie jest
jedynie odtworzeniem murow i es-
tetyKiz przesztosci”. Jak pan inter-
pretuje te stowa w kontekscie tren-
doéw i wydarzen, ktére maja naj-
wiekszy wplyw na wasza branze?
Ochrona, ale takze - jak w naszym
przypadku - odbudowa wspolnego
dziedzictwa Kkulturowego nabiera

Fot. T. Tottoczko

wspolczesnie coraz wiekszego zna-
czenia. Coraz czesciej przeciez podro-
zujemy, odkrywamy miejsca, Kktore
zapisaly sie na kartach historii jako
tto waznych dla lokalnych spoteczno-
$ci wydarzen. Obserwujemy niejed-
nokrotnie swego rodzaju mode na od-
budowe, czego przyktadem sg cho¢by
Berlin z oddanym do uzytku w2020 r.
Zamkiem Miejskim (Forum Hum-
boldta), czy liczne obiekty w DreZnie
i Budapeszcie. Innym aspektem, na
ktéry coraz bardziej zwraca sig
uwage, jest z kolei funkcjonalnos¢ po-
laczona z wrazliwo$cia na wyzwania
zmieniajacego sie klimatu. Nie wy-
starcza nam bowiem juz sam widok
dobrze zachowanej lub odtworzonej
architektury. Chcemy wejs¢ do
srodka i zaspokoi¢ naszg ciekawosé
Z pomoca nowoczesnych technologii:
multimedialnych wystaw i wirtualnej
oraz rozszerzonej rzeczywistosci.
Jakie innowacje technologiczne
wykorzystujecie na co dzien?
Realizujac inwestycje odbudowy Pa-
tacéw Saskiego i Briihla oraz kamie-

- - & S
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nic przy ul. Krélewskiej korzystamy
7 najnowszych technologii zaréwno
w kwestiach stricte budowlanych
i zwiazanych z pracami prowadzo-
nymi w terenie, jak i w obszarze komu-
nikacji. Zacznijmy od prac w terenie:
o ile praca archeologdw niezmiennie
wigze sie ze zmudnym przeczesywa-
niem Kkolejnych warstw ziemi i odkry-
waniem czesto drobnych fragmentéw,
ktére dopiero po ztozeniu tworza
wiekszg catosé, o tyle na przestrzeni
lat zdecydowanie latwiejszy stal sig
etap planowania wykopalisk. A to za
sprawg chocby georadaru, dzieki ktd-
remu pozyskujemy konkretne dane
pomiarowe, przetwarzamy je przy
uzyciu specjalnego oprogramowania
i zanim wbijemy symboliczna pierw-
szg topate, wiemy, jak wyglada prze-
kréj danego odcinka, na ktérym pro-
wadzone beda badania. Jeszcze
innym przyktadem jest skanowanie
3D, ktéoremu poddawany jest Grob Nie-
znanego Zolnierza w ramach monito-
ringu. Z punktu widzenia architekto-
nicznego z kolei szalenie waznym na-
rzedziem jest niezwykle szczegdtowy
model 3D catego kompleksu obiektow,
ktéry metodycznie uzupeiniany jest
o0 kolejne detale zwiazane chocby
zZ wymiarami ornamentow fasad.

Jak juz wspomniatem, nowocze-
sne technologie stosujemy rowniez
w komunikacji i jest to miedzy in-
nymi rozszerzona i wirtualna rzeczy-
wistosé. Dzigki nim nasi odbiorcy ta-

Wciazposzu§ujemy
no h sp@sobow
zaangazowania
odbiorcow oraz
stuchamy ich pytan, na
ktore mozemy
odpowiedzie¢ nie tylko
poprzez biezacy dialog,
ale rowniez poprzez
coraz ciekawsze
narzedzia.




twiej sa w stanie wyobrazic sobie, co
i w jakim ksztatcie odbudowujemy
oraz jak to wygladato przed II wojna
$wiatowa. Gogle VR okazaty sie by¢
absolutnym hitem ws$réd naszych
atrakcji podczas Swieta Ogrodu Sa-
skiego oraz warszawskich wydarzen
dzielnicowych, na ktérych rowniez
jesteSmy obecni. Nie liczy sie wow-
czas metryka, tak dzieci, jak i senio-
rzy sa zawsze mito zaskoczeni, zZe
moga przeniesc sie w czasie i wybraé
na przejazdzke po miedzywojennym
placu Pitsudskiego. Ta wirtualna po-
droz pozwala z perspektywy tylnego
siedzenia eleganckiej dorozki podzi-
wiaé¢ majestatyczng kolumnade Pa-
tacu Saskiego, obserwowac co-
dzienne Zycie na placu czy dostrzec
na niebie lecgcy balon ,,Legionowo”.
Czy w swojej strategii marketingo-
wej uwzgledniacie mobile?
Analizujgc najnowsze raporty Google
Analytics widzimy, Ze nawet % od-
wiedzajacych naszg strone interne-
towa to uzytkownicy mobilni, co po-
zwala zakladad¢, Zze w najblizszym
czasie to telefon komérkowy bedzie
wiodgcym narzedziem dotarcia do
informacji o odbudowie. Staramy si¢
maksymalizowac ten potencjat, wiec
rozbudowujemy oferte dla uzytkow-
nikéw mobilnych.

Oprocz standardowych metod na
utatwienie dotarcia nowych uzyt-
kownikow, jak chocby stosowanie
kodéw QR, ktore z fizycznej prze-
strzeni bezposrednio przenosza nas
do sieci, badamy tez mozliwosci tych
najnowszych. I tutaj otwiera sie caty
wachlarz mozliwosci, ktére oferuje
rozszerzona rzeczywistos¢, czyli po-
taczenie swiata rzeczywistego z ge-
nerowanym komputerowo. Dla przy-
ktadu na pl. Pitsudskiego, na stojaku
w poblizu budynku Metropolitan,
znajdziemy kod QR. Po jego zeskano-
waniu w naszych telefonach otworzy
sie aplikacja YouTube z animowana
rekonstrukcja komputerowa otocze-
nia placu wraz z Patacem Saskim.
Obracajac sie z telefonem w prawo
i w lewo oraz unoszac go do gory zo-
baczymy, jak to miejsce wygladato
jeszcze wiek temu, czyli tak jak w go-
glach VR na tle Ogrodu Saskiego
ukaze nam sie Patac Saski, zas na nie-

Fot. T. Tottoczko
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bie balon ,,Legionowo”, ktory wystar-
towat stad w marcu 1935 r., w dniu
imienin patrona placu.

Podobne wrazenia zapewni aplika-
cja ,Patac Saski AR”: po pobraniu jej
7 jednego z popularnych sklepéw
7 aplikacjami nalezy stana¢ naprze-
ciw Grobu Nieznanego Zotnierza, ze-
skanowac go i po chwili nakierowaé
telefon na wybrany fragment elewacji
Patacu Saskiego, ktory wyswietli sie
na ekranach naszych telefondéw.
Wsréd atutéw tych technologii na
pewno jest ich tatwa dostepno$¢ na
prywatnym urzadzeniu, a takze moc
oddzialywania na wyobraznig, bo
przeciez najszybciej odtworzymy
ksztatt i rozmiar obiektu widzac go na
ekranie telefonu i poréwnujac do oto-
czenia, w ktérym oryginalnie sie
znajdowat. Czas pokaze, ale ,,rozsze-
rzanie rzeczywistosci” za pomoca na-
rzedzi tak powszechnych jak telefon
wydaje sie naturalnym Kkierunkiem
marketingu w najblizszym czasie.

Jakie s3 pana zdaniem najskutecz-
niejsze strategie angazowania uzyt-
Kownikéw mobilnych?

Nasza komunikacja oparta jest na
dwdch filarach. Pierwszym jest oczy-
wiscie informowanie o procesie od-
budowy zachodniej pierzei placu Pit-
sudskiego. Drugim natomiast — edu-
kacja. Obszar ten jest niezwykle po-
jemny, poniewaz jest to zarOwno
edukacja historyczna, czyli méwimy
o tym, co odbudowujemy i dlaczego,
a takze edukacja na temat przyszio-
$ci. Pokazujemy, jak wygladaty od-
budowywane budynki, jakie byty ich
funkcje i jaka role petnity w skali
warszawskiej i ogdélnokrajowej. Sto-
sujemy réznorodne formy zaangazo-
wania: od wydarzen Kkulturalnych,
poprzez angazowanie lokalnych spo-
tecznos$ci m.in. za pomoca technolo-
gii VR, dzialania na terenie samego
placu w postaci m.in. pawilonu z ma-
kieta budynkdéw, po komunikacje
w digitalu. Ta ostatnia daje nam moz-
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liwos¢ niemalze codziennej analizy,
ktore tematy najbardziej interesuja
odbiorcéw, gdzie nalezy potozy¢ na-
cisk komunikacyjny, a jednocze$nie
jest platforma do transparentnego
dialogu. Narzedziami, ktore wyko-
rzystujemy w komunikacji w Interne-
cie, sg oczywiscie w duzej mierze
media spotecznosciowe, gdzie stosu-
jemy réznorodne formaty.

Mozemy $mialo powiedzieé, ze
w edukacji istotne sa dzis kroétkie
filmy. Mamy s$wiadomos¢, ze uzyt-
kownik mobilny, internetowy, do-
$wiadcza wielu rozpraszaczy, dlatego
tworzymy krotkie tresci. Przyktadem
jest cykl filmowy ,,Fenomen” opubli-
kowany na naszym kanale YouTube.
Jest to 12 kilkuminutowych odcin-
koéw opowiadajgcych o pierwszym se-
zonie badan archeologicznych na te-
renie dawnego Patacu Briithla w kon-
tek$cie historii zachodniej pierzei
placu Pitsudskiego. Dzigki wypowie-
dziom ekspertéw pokazujemy w nim,
na czym polegat (i polega!) fenomen
tego miejsca. Format ten pozwolit od-
powiedzie¢ w sposéb krétki, przy-
stepny, ale tre$ciwy na wiele pytan
pojawiajacych sie wsrod naszych od-
biorcéw, miedzy innymi dlaczego
Patace Saski i Briihla zostaty zrow-
nane z ziemig oraz dlaczego nie zo-
staty odbudowane. Staramy sie coraz
czesciej wykorzystywac video dosto-
sowane do mobilnego uzytkownika -
krétkie, z odpowiednig dynamika,
przekazujace konkretng informacje
i — optymalnie — rowniez emocje.

Kolejnym naszym projektem edu-
kacyjnym dostosowanym do mobil-
nego odbiorcy jest platforma multi-
medialna ,,Odkryj Patac Saski”, ktora
stworzyliSmy razem z Polskim Ra-
diem. Platforma ta dostata nominacje
w konkursie Mobile Trends Awards
2023. Opowiada historie Patacow Sa-
skiego i Brithla w bardzo atrakcyjny,
interaktywny oraz intuicyjny sposob.
WprowadziliSmy do niej rowniez pare
mini zabaw, takich jak rozszyfrowa-
nie depeszy czy zagranie utworu Cho-
pina oraz maty element grywalizacji —
w ramach kolejnych rozdziatéw
mozna odkrywac artefakty i poczuc
sie jak prawdziwy Indiana Jones! In-
ternet daje mozliwos$¢ precyzyjnych
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pomiaréw  skutecznosci, dzieki
czemu wiemy, ze uzytkownicy, kto-
rzy maja kontakt z ,Odkryj Patac
Saski”, pozostaja na stronie dtuzej
i faktycznie go odkrywaja.

Wrciaz poszukujemy nowych spo-
sobow zaangazowania odbiorcéw
oraz stuchamy ich pytan, na ktore
mozemy odpowiedzie¢ nie tylko po-
przez biezacy dialog, ale rdwniez po-
przez coraz ciekawsze narzedzia.

Prace archeologiczne.

Na terenie inwestyciji stopniowo
odstaniane sg kolejne fragmenty
historycznej zabudowy. Najciekawsze
artefakty mozna zobaczy¢ na
ogdlnodostepnej wystawie ,Skarby
Patacu Briihla” na pl. Pitsudskiego.
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ROZMOWA Z HALINA KARPINSKA, DYREKTOR DEPARTAMENTU BANKOWOSCI
ELEKTRONICZNEJ W BANKU MILLENNIUM

Sektor bankowy jest jednym z li-
deréw cyfrowej transformacji
w Polsce. Czy moze pani nakresli¢
trendy, ktore beda w najblizszym
czasie Kksztaltowaly przysziosé
bankowosci?
Trendy w ptatnosciach zmieniaja sie
bardzo dynamicznie, lecz nie-
zmienne pozostaja te aspekty, ktdre
od lat sg istotne dla uzytkownikow:
mobilnos¢, wygoda i personalizacja.
Obecnie wiekszos¢ transakcji
przeprowadzamy online, a zakupy
w sklepach internetowych staty sie
nieodtacznym elementem naszej
codziennos$ci. W Banku Millennium
Z miesigca na miesigc bijemy re-
kordy w ptatnosciach e-commerce.
Zauwazamy jednak zmiany w spo-
sobie, w jaki konsumenci robig za-
kupy. Poszukuja elastycznych roz-
wiazan, gdy na przyktad zmienig
decyzje lub czekajg na przyptyw go-
towki. Stad rowniez ogromna popu-
larnos¢ rozwigzan typu BNPL. Do-
strzegajac te potrzeby, zaangazowa-
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liSmy sie w projekt BLIK Ptace PdZniej
i jako jeden z pierwszych bankdéw
udostepniliSmy to rozwigzanie.

Coraz wigkszego rozpedu nabiera tez
bankowosc oparta na Al Dzigki sztucz-
nej inteligencji nawet codzienne zleca-
nie przelewu w aplikacji moze by¢
coraz tatwiejsze. Formularze przelewu,
nawet te najbardziej intuicyjne, nie sa
tak wygodne jak komenda gtosowa wy-
dana botowi. Od jakiegos czasu da-
zymy w tym kierunku. Narzedzia Al
bedg réwniez kluczowe w aspekcie hi-
perpersonalizacji rozwigzan.

W Kkontekscie trendow warto tez
wspomnie¢ o biometrii. Wtasciwie
standardem jest juz ptatno$c¢ telefo-
nem, zegarkiem czy opaska. W przy-
sztosci pojawig sie kolejne wearables,
takie jak bizuteria. Jednak innowacje
w ptatnosciach sa $cisle powigzane
z biometrig i wkrétce nie bedziemy
juz potrzebowac¢ zadnego dodatko-
wego gadzetu - wystarczy odcisk
palca, skan twarzy czy teczowki. Bio-
metria zapewnia nie tylko wygode,

ale tez bezpieczenstwo, co w przy-
padku ptatnosci jest kluczowe.

Jakie innowacje uwaza pani za
najbardziej wartosciowe dla ban-
kowosci?

Dzisiaj ogromne szanse dla bankowo-
$ci otwiera generatywna sztuczna in-
teligencja. Prognozy dotyczace roz-
woju bankowosci (i nie tylko) wska-
zuja miedzy innymi na znaczacy po-
tencjat wirtualnych asystentéw.
Wielu klientow wybiera komunika-
cje z bankiem za posrednictwem
czatu, a my wyraznie dostrzegamy tu
role dla bota, ktéry moze znacznie
odcigzy¢é pracownikéw obstuguja-
cych najpopularniejsze zapytania.
Przewidujemy, ze w przysztosci takie
rozwiazania bedg powszechnie stoso-
wane rowniez w punktach stacjonar-
nych i bankomatach. Bank Millennium
juz w 2018 roku wprowadzit do swo-
jej aplikacji mobilnej chatbota o na-
zwie Milla. Byt to jednak dopiero po-
czatek naszych dziatan w tym obsza-
rze, poniewaz Milla nie dziata na






bazie generatywnej sztucznej inteli-
gencji. Obecnie pracujemy nad
nowym rozwigzaniem, ktore umoz-
liwi naszemu botowi funkcjonowa-
nie na wzdr najpopularniejszych
asystentow glosowych, takich jak
Siri czy Alexa. Z przeprowadzonych
przez nas badan wynika, ze boty
nadal wzbudzaja pewna nieufnosé
wsrod klientow. Jednakze dla gene-
racji Z taki asystent jest juz czyms
naturalnym i dla tej grupy moze stac
sie podstawowym interfejsem do in-
terakcji z bankiem. Wirtualni asy-
stenci moga odegraé tez kluczowa
role w zapewnieniu inkluzyjnosci
ustug banku, szczegolnie dla oséb ze
specjalnymi potrzebami.
Zatrzymajmy sie¢ chwile przy Al
Jak ocenia pani wpltyw sztucznej
inteligencji na personalizacje
ustug bankowych?

Dzisiaj w bankowosci, ale rowniez
szerzej w ustugach, chodzi juz nie
tylko o odpowiednie dopaso-

Jakie technologie moga pojawic
sie¢ w Banku Millennium w naj-
blizszym czasie?

Obecnie w centrum naszego zainte-
resowania znajduje sie hiperperso-
nalizacja. W Banku Millennium to
klient od dawna jest priorytetem, co
potwierdza nasza silna pozycja lidera
w obszarze kreowania doswiadczen
klienta w kanatach elektronicznych
itradycyjnych. Nasza przygoda z per-
sonalizacja rozpoczela sie juz w 2017
roku, a nadrzednym celem nigdy nie
byl dla nas krotkoterminowy efekt
~wow”, lecz konsekwentne budowa-
nie spotecznosci lojalnych i zadowo-
lonych Kklientéw. Dzisiaj, dzieki na-
rzedziom, jakie oferuje Al, mozemy
rozpoczaé kolejny etap tej podrdzy —
w kierunku hiperpersonalizacji.

<)

wanie oferty czy komunikacji
do segmentu klientéw. Dzieki
hiperpersonalizacji mozemy
zaoferowacé Klientowi odpo-
wiednig dla niego ustuge
w momencie, w ktérym jej po-

trzebuje, i w formie, jaka mu
odpowiada. Aby klient mogt

poczu¢ sie zaopiekowany
i zrozumiany, konieczna jest analiza
danych w czasie rzeczywistym oraz
odpowiednia orkiestracja banko-
wych systemow i kanatéw komuni-
kacji. Narzedzia bazujace na Al daja
juz takie mozliwosci.

Jednocze$nie taka strategia w ob-
studze klienta wymaga pewnego wy-
czucia. Nie chcemy przeciez, zeby
klient miat wrazenie, Ze jest Sle-
dzony. Kluczowy jest tu umiar w Ko-
munikacji marketingowej (a czasem
nawet rezygnacja z niej) na rzecz bu-
dowania zindywidualizowanych
Sciezek uzytkownika, w ktdérych
oferta bedzie prezentowana trans-
parentnie i w okreslonym kontek-
$cie. Klient musi rowniez mie¢ pew-
nosé, ze korzystamy tylko z danych,
ktore udostgpnia nam dobrowolnie,
i tylko w takim zakresie, jaki jest po-
trzebny, by zapewni¢ mu wysoka ja-
kos¢ ustug.
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Czy zauwazyla pani jakies
zmiany w podejsciu konsumen-
tow i jakie Kkroki podejmujecie,
aby poprawi¢ doswiadczenia
Klientow z bankowoscia?

Klienci doceniajg teraz marki, ktore
podazaja za nimi i towarzyszg im
w codziennos$ci w sposob niena-
chalny, ale skuteczny. Era produk-
téw dawno mineta, obecnie sprze-
dajemy doswiadczenia. Oferty firm,
a w naszym przypadku banku, s3
dzisiaj bardzo podobne, dlatego
kluczowe  jest doswiadczenie
klienta. Osoby, ktore czuja sie za-

opiekowane, zrozumiane i doce-
nione, sa bardziej sktonne pozostac
z dang firmga na dtuzej. Dla nas wy-
znacznikiem sukcesu sg przyjazne
procesy w obszarze codziennej ban-
kowosci (daily banking). Uzytkow-
nik aplikacji oczekuje, ze szybko
zleci przelew czy zaptaci wygodnie
telefonem. Nie bez znaczenia jest
réwniez jezyk, jakim komuniku-
jemy sie z klientami.

Dowodem na to jest popularnosé
fintechdw, ktdre, nieograniczone re-
gulacjami jak banki, moga prezento-
wac swoje produkty w bardziej swo-
bodny sposoéb. Przyjazna i bez-
pieczna aplikacja mobilna, proste
procesy, jasna komunikacja — to dzi-
siaj najwazniejsze czynniki sukcesu,
gdy chcemy budowac diugotrwate
relacje z klientami.

Czy Bank Millennium wprowadzit
ostatnio nowe produkty lub ustugi?
Jakie byty wyniki tych wdrozen?
Tak, w maju 2024 roku wprowadzili-
$my dla naszych klientow ptatnosci
odroczone BLIK Ptace PdézZniej. Plat-
nosci BNPL (Buy Now, Pay Later) to
rozwiazanie z pogranicza fintechéw
i bankowosci, ktére w Polsce cieszy
sie coraz wiekszym zainteresowa-
niem. Cho¢ ptatnos¢ odroczona nie
jest catkowicie nowym modelem -
dziata podobnie jak karta kredytowa,
ale wykorzystuje ptatnosci online
zwigzane z rynkiem e-commerce —
jej popularnos¢ wynika z coraz wiek-
szej sktonnosci do dokonywania za-
kupow online. BNPL stanowi dla
bankéw okazje do bycia tam, gdzie
znajduja sie nasi klienci. Te nowe
punkty styku otwieraja nas przede
wszystkim na mtodsze grupy klien-
téw, gdyz z BNPL najchetniej korzy-
staja Millenialsi i Zetki.

Z perspektywy sklepoéw interneto-
wych banki sg pewniejszg i bezpiecz-
niejsza alternatywa do fintechoéw,
ktore oferuja podobne ustugi. Dla-
tego jako pierwszy bank w Polsce za-
angazowaliSmy sie w rozwigzanie
BLIK Ptace Pdzniej, ktére bazuje na
popularnych ptatnosciach kodem
BLIK. Mamy nadzieje, ze ten intu-
icyjny i lubiany przez uzytkownikéw
proces platnosci sprawdzi sie tez
w przypadku BNPL.



Jakie s pani sprawdzone sposoby
na poprawe konwersji?

Tworzac nasze rozwigzania w kana-
tach elektronicznych, stosujemy po-
dejécie Human Centered Design,
w ktoérym potrzeby klienta stawiane
sa na pierwszym planie. Aby dobrze
je poznad, niezwykle istotne jest
wstuchanie sie w glos uzytkownika
i uchwycenie jego punktu widzenia.
Dlatego wtaczamy uzytkownikow
W proces tworczy, starajac sie zrozu-
miec¢ ich cele i oczekiwania, aby
nasze rozwigzania pomagaty je osia-
gnad. Jednoczesnie nie chcemy na
tym poprzestaé¢ — idziemy o krok
dalej i probujemy aktywnie przewi-
dywa¢ zmiany w zachowaniach
klientow, by pozytywnie ich zaskaki-
wad. Aby byto to mozliwe, podejmu-
jemy wspotprace nie tylko z partne-
rami komercyjnymi, ale réwniez ze
$rodowiskiem naukowym.

Przyjaz
apli

prost€ pro
Kkomunikacja — to
dzisiaj najwazniejsze
czynniki sukcesu, gdy
chcemy budowa¢
dlugotrwate relacje
z klientami.

Co w pani opinii najbardziej
wplynie na marketing ustug ban-
kowych?

Kluczowa bedzie zmiana pokole-
niowa, ktérg juz obserwujemy. Mto-
dzi uzytkownicy majg zupetnie inne
oczekiwania i priorytety niz wcze-
$niejsze pokolenia. Dla nich bezpie-
czenstwo finansowe to wygodna, in-
tuicyjna aplikacja, ktéra zapewnia
szybki i bezproblemowy dostep do
potrzebnych ustug oraz natychmia-
stowy kontakt z bankiem w razie
problemoéw. Oprécz tego oczekuja od
marki wiarygodnosci i zaangazowa-
nia w tematy wykraczajace poza ty-
powa dziatalnos¢ biznesowa, dla-
tego tak duze znaczenie maja dzisiaj
dziatania w obszarze CSR i ESG.
Oferta firmy powinna by¢é wiec

mocno zwigzana z wartosciami,
jakie marka komunikuje. W naszej
aplikacji klient moze na przyktad za-
wnioskowaé o karte, ktora wspiera
WWF. Nasza karta z wizerunkiem
rysia zdobyta w tym roku nagrode
w plebiscycie internautéw w ramach
rankingu Ztoty Bankier. Co wazne,
nowa karta to nie jednorazowa akcja,
ale efekt dtugoletniej wspodipracy
banku z tg organizacja.

Jakie innowacje w bankowosci sa
Kluczowe dla przysztosci e-com-
merce?

Rewolucyjny moze okazaé sie nowy
unijny akt prawny - FIDA (Financial
Data Sharing Schemes), ktory z otwar-
tej bankowosci wprowadzi nas
w Swiat otwartych finanséw. Dyrek-
tywa ta bedzie w zatoZeniach po-
dobna do PSD, ale obejmie wszyst-
kich uczestnikdw szeroko pojetego
rynku finansowego, takich jak firmy
ubezpieczeniowe, pozyczkowe, biura
maklerskie itd. Mozliwos¢ pobiera-
nia danych o tych wszystkich pro-
duktach w analogiczny sposob, jak

| m ‘\

obecnie robimy to dla rachunkéw
bankowych, moze by¢ prawdziwg re-
wolucja na rynku finansowym. Co
prawda, PSD2 réwniez byta przedsta-
wiana jako zmiana rewolucyjna,
aw praktyce taka nie byta - czas wigc
pokaze, jak bedzie z FIDA.

Mam jeszcze jedno pytanie. Jak
ocenia pani wptyw pandemii na
transformacje¢ cyfrowa, w tym na
Korzystanie z ustug bankowosci
internetowej?

Pandemia znaczgco przyspieszyta
digitalizacje. Niejako zmusita nas do
przeniesienia wiekszosci naszych
dziatan do swiata wirtualnego. Wiele
0sOb w czasie pandemii po raz pierw-
szy zrobilo zakupy w sklepie interne-
towym, skorzystato z ustug e-urzedu
czy pobrato aplikacje bankowa na te-
lefon. Klienci, ktérzy wczesniej
sceptycznie podchodzili do tech-
nologicznych nowinek, przekonali
sie¢ o wygodzie tych rozwigzan. To
znaczaco przyspieszyto i tak juz
dynamiczny rozwéj e-ustug i rynku
e-commerce.
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Konsumenci szukaja spersonalizowanych
doswiadczen zakupowych i coraz czesciej
korzystaja z aplikacji mobilnych, ktore to

umozliwiaja.

olski rynek e-commerce dojrzat, sta-
wiajac przed graczami nowe wyzwa-
nia. W obliczu zmieniajgcych sie pre-
ferencji konsumentow i dynamicz-
nych realiéw makroekonomicznych
kluczowe staje sie dostosowanie stra-
tegii do nowej rzeczywistosci. Po
gwattownym wzro$cie w okresie pan-
demii, ktéry przyciagnat do zakupoéw online rzesze no-
wych klientow, nadszedt czas na krotka stabilizacje. Rok
2023 przynidst ze sobg nowe wyzwania — spowolnienie
gospodarcze, inflacja i ostrozniejsze podejscie konsumen-
tow do wydatkéw odbity sie na tempie wzrostu e-com-
merce. Mimo to rynek nadal ro$nie, cho¢ wolniej niz prze-
widywano. Wedtug firmy doradczej Strategy& do 2028
roku wartos¢ polskiego e-commerce moze osiggnacé 192
miliardy ztotych, co oznacza Sredni wzrost na poziomie
8 proc. rocznie'.

- Polacy coraz czesciej analizuja ceny i Swiadomie zarza-
dzaja swoimi budzetami. W efekcie tempo wzrostu sektora
e-commerce spowolnito, a rynek wszedt w faze dojrzatosci,
ktora charakteryzuje sie zaostrzeniem konkurencji - thu-
maczy Przemystaw Wozniak ze Spicy Mobile. — Dalszy roz-
woj branzy zalezy teraz nie tylko od naptywu nowych uzyt-
kownikdw, ale przede wszystkim od zwigkszenia czestotli-
wosci zakupoéw oraz Sredniej wartosci koszyka. W tym
miejscu widze duzy potencjat dla aplikacji mobilnych.

MOBILNA PRZYSZEOSC E-COMMERCE

Jeszcze kilka lat temu zakupy online realizowane za po-
mocg smartfona byty nowoscig, budzaca mieszane uczu-
cia. Wtedy wielu uzytkownikow wykorzystywato swoje te-
lefony gtéwnie do przegladania ofert, a ostateczne decy-
zje zakupowe zapadaty zazwyczaj na komputerze. Dzis sy-
tuacja wyglada zupelnie inaczej. Wedtug raportu Gemius
L~E-commerce 2024” smartfony sa najpopularniejszym

narzedziem do zakupdéw online - az 75 proc. internautéw
korzysta z nich do sktadania zamoéwien.

Firma doradcza Strategy& przewiduje, ze w kolejnych
latach kanal mobilny bedzie odgrywat coraz wigksza role
w sprzedazy online. Do 2028 roku jego udziat przekroczy
potowe catkowitej sprzedazy e-commerce, osiagajac war-
tos¢ ponad 101,76 mld ztotych. W tym samym okresie
wartos¢ sprzedazy realizowanej przez aplikacje mobilne
wzro$nie z 30,8 mld ztotych w 2024 roku do 55,68 mld zto-
tych na koniec 2028 roku?, co uczyni aplikacje mobilne
najbardziej dynamicznie rozwijajagcym sie kanatem han-
dlu internetowego.

- Obserwujemy wyrazny trend w kierunku petnej digi-
talizacji procesow zakupowych. Konsumenci oczekuja, Ze
wszystko bedzie na wyciggniecie reki, a smartfony dosko-
nale spelniajg te oczekiwania. Analizujac czas spedzony
na witrynach i w aplikacjach zakupowych, widzimy wy-
raznie, ze to wiasnie aplikacje generuja najwigeksze zaan-
gazowanie. Marki, ktore zdotaja dostosowaé sie do tego
trendu, moga liczy¢ na wzrost zyskoéw, podczas gdy te,
ktore nie zareagujg na czas, ryzykuja utrate klientow — do-
daje Marta Sielska ze Spicy Mobile.

KORZYSCIZ APLIKACJI MOBILNEJ DLA E-COMMERCE
Aplikacje zakupowe przeksztalcaja sposéb, w jaki Polacy
dokonuja zakupoéw, oferujac lepszy UX, pelniejsze Sledze-
nie zachowan uzytkownikow oraz wigksze mozliwosci lo-
jalizowania i aktywizowania konsumentow. Konsumenci
mog3a przegladac i kupowaé produkty w dowolnym miej-
scu i o dowolnej porze - w przerwie na lunch, w drodze do
pracy czy podczas spotkania na miescie. Jednak prawdzi-
wa sita aplikacji tkwi w ukrytych mozliwosciach — w ana-
lizie danych. To dzieki nim zakupy mogg by¢ dzi$ tak
spersonalizowane jak nigdy dotad.

Analiza danych umozliwia aplikacjom dostosowywanie
promocji do indywidualnych preferencji uzytkownikéw,
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M-commerce w Polsce
Urzadzenia wykorzystywane do e-zakupéw
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Zrédto: Gemius, ,E-commerce 2024”7,

co z kolei zwigksza zaangazowanie klientéw i buduje ich
lojalnos$¢ wobec marki. Kiedy klienci czujg sie wyjatkowi
i lepiej zrozumiani, ich zaangazowanie rosnie, zakupy
stajg sie bardziej impulsywne, a wartos¢ koszyka wzrasta.

Aplikacje mobilne oferuja réwniez rézne opcje interak-
¢ji z klientem, a mianowicie powiadomienia push, wiado-
mosci w aplikacji i programy lojalnosciowe. Funkcje te po-
magaja sprzedawcom detalicznym w dostarczaniu klien-
tom informacji dotyczacych nowych produktéw, specjal-
nych ofert i wyprzedazy na rynku. Tworzac interaktywne
doswiadczenie zakupowe, aplikacje mobilne zwiekszaja
prawdopodobienistwo powtarzajacych sie zakupdéw.

Jak zauwaza Przemystaw Wozniak, kluczowa role
w zwiekszeniu konwersji odgrywaja notyfikacje push. Po-
wiadomienia push, wyswietlane w pasku powiadomien
na urzadzeniu mobilnym, skutecznie przyciggaja uwage
uzytkownikéw. Informujg o nadchodzacych promocjach
czy produktach pozostawionych w koszyku. Dzieki sy-
gnatom dzwiekowym lub wibracjom sa trudne do zigno-
rowania, motywujac klientow do powrotu do aplikacji i fi-
nalizowania zakupow.

APLIKACJA MOBILNA W STRATEGII OMNICHANNEL
Jednak potencjalu m-commerce nie mozna oceniaé wy-
tacznie na podstawie liczby transakcji sfinalizowanych za
posrednictwem urzgdzen mobilnych. W kanale mobile
relacja z klientem wychodzi poza prosty uktad sprzedazy
i kupna. Telefon to w kornicu jedno z najbardziej osobi-
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16%

Strony mobilne

Czas spedzony na witrynach i w aplikacjach zakupowych

95%

Aplikacje
mobilne

1%

MOBILE

59%

stych urzadzen elektronicznych, z ktérym praktycznie si¢
nie rozstajemy.

Chociaz mobilne kanaty staty sie naturalnym srodowi-
skiem dla konsumentéw szukajacych produktéw i prze-
gladajacych oferty sklepow, to finalizacja transakcji cze-
sto odbywa sie poza smartfonem, co wigze si¢ z charakte-
rystyka zakupu, przeznaczeniem produktu oraz jego
cena. Konsumenci migruja tez miedzy kanatami - juz
niemal potowa (47 proc.) deklaruje, Ze kupuje te same
marki w réznych kanatach zakupowych, czyli raz online,
mobilnie lub offline3. W zwiazku z tym spojnos¢ doswiad-
czenia zakupowego staje sie kluczowa.

Jak wynika z raportu Izby Gospodarki Elektronicznej
,Omni-commerce: Kupuje wygodnie 2024, miedzy kana-
tami czesciej migrujg kobiety (57 proc. vs 39 proc. mez-
czyzn) oraz osoby dojrzate w wieku 34-54 lata (65 proc.). Za-
lezno$¢ ta wystepuje réwniez w kontekscie branzy — arty-
kuty spozywcze oraz produkty z kategorii kultura i roz-
rywka sg kupowane wielokanalowo znacznie czgsciej niz
wyposazenie domu czy elektronika*.

Aplikacje mobilne petnig Kkluczowg role w strategii
omnichannel, wspierajac sprzedaz nie tylko online, ale
i w innych kanatach. Sa szczegdlnie przydatne w przy-
padku produktéw podatnych na efekt ROPO (research
online, purchase offline), takich jak materiaty budow-
lane, meble, obuwie czy sprzet RTV/AGD. — Dzieki danym
geolokalizacyjnym, pochodzgcym z sygnatéw GPS, mo-
zemy precyzyjnie kierowaé komunikaty do uzytkowni-



kéw znajdujacych sie w okreslonej lokalizacji, na przy-
ktad w poblizu obiektu handlowego. To pozwala na jesz-
cze bardziej spersonalizowang i efektywnga komunikacje
- ttumaczy Sielska.

Zdaniem ekspertki w erze omnichannel analiza danych
staje si¢ kluczowym elementem sukcesu. Konsument
omnichannelowy, czyli ten, ktdry korzysta rownoczesnie
z réznych form zakupdéw, wymaga od marek ciggtosci -
kazde doswiadczenie, czy to w sklepie internetowym, czy
przy tradycyjnej kasie, powinno by¢ réwnie satysfakcjo-
nujace. Firmy, ktére efektywnie integruja dane z réznych
zrodet - zaréwno z aplikacji mobilnych, jak i z tradycyj-
nych kanatéw sprzedazy — moga tworzy¢ bardziej spojne
i spersonalizowane dos§wiadczenia zakupowe.

— Takie podejscie pozwala na lepsze zrozumienie po-
trzeb klientow i dostosowanie strategii marketingowych
do ich oczekiwan. Integracja danych z réznych kanatéw
jest fundamentem skutecznej strategii omnichannel,
ktora moze przynie$¢ wymierne korzysci, takie jak wzrost
lojalnosci klientéw i zwiekszenie sprzedazy — podkresla
Sielska.

WYKORZYSTANIE APLIKACJI DO LOJALIZACJI
KLIENTOW

Mowigc o wykorzystaniu aplikacji mobilnych w e-com-
merce, nie mozna zapomniec o programach lojalnoscio-
wych, ktére pomagaja w budowaniu relacji z klientami
i zwiekszaja sprzedaz. Jak wynika z najnowszych badan
firmy ARC Rynek i Opinia z 2024 roku, 72 proc. konsu-
mentéw w Polsce nalezy do co najmniej jednego pro-
gramu tego typu, a wielu posiada specjalne aplikacje mo-
bilne, ktére utatwiajg m.in. korzystanie z ofert promocyj-
nych czy zbieranie punktéw®.

Co wiecej, uczestnictwo w programie lojalnosciowym
staje sie niemal réwnoznaczne z posiadaniem aplikacji
mobilnej. Az 93 proc. uczestnikow programoéw lojalno-
Sciowych korzysta wilasnie z aplikacji mobilnych, prze-
waznie podczas robienia zakupow, podkreslajg autorzy
badania ,Monitor Programow Lojalnosciowych 2024”¢.

Tak wysoka popularnos¢ aplikacji z programami lojal-
nosciowymi nie dziwi. W przypadku niektérych sklepéw
czy punktow ustugowych konsumenci zachecani sa do
uzywania aplikacji wtasciwie przy kazdej transakcji.
Klientéw przyciagaja tez ekskluzywne promocje, z ktérych
mogga skorzystac jedynie uzytkownicy aplikacji mobilne;j.

Aplikacje oferuja rowniez wiele funkcji, ktére utatwiaja
zycie konsumentom coraz bardziej przyzwyczajonym do
wygody. Latwy dostep do historii zakupow, zarzgdzanie
zgromadzonymi punktami czy nawet ptacenie za zakupy
bez koniecznosci uzywania fizycznych kart lub gotéwki zna-
czaco podnosza komfort i jakos¢ obstugi podczas zakupow.

Na wysoka popularnosé programéw lojalnosciowych
moze mieé takze wptyw inflacja. Znizki przy codziennych
zakupach, gromadzenie punktow wymienianych na ku-
pony rabatowe lub nagrody rzeczowe czy okresowe pro-
mocje, dostepne tylko dla uczestnikow, daja konsumen-
tom poczucie racjonalnego gospodarowania funduszami.

Jak podkresla Przemystaw WozZniak, zastosowanie apli-
kacji mobilnych w programach lojalnosciowych otwiera
drzwi do gtebszego zrozumienia zachowan konsumen-
tow. Umozliwiajg one firmom nie tylko biezace $ledzenie
aktywnosci zakupowej, ale rowniez analize wzorcéw za-
chowan, co jest kluczowe w dostosowywaniu ofert. Na
przyktad, gdy klient regularnie przeglada produkty z ka-
tegorii zdrowej zywnosci, aplikacja moze mu zapropono-
wac specjalne kody rabatowe na nowosci w tej kategorii
czy zaproszenia na ekskluzywne degustacje.

Analiza danych zakupowych odstania réwniez wzorce
w zachowaniach klientéw, ktére mogg sygnalizowac ich
rosngce zainteresowanie lub chec odejscia. Spostrzezenia
te wynikaja z roznych wskaznikéw, takich jak regularnosé
zakupow, Srednia wartos¢ transakcji, stopien zaangazo-
wania w programy lojalnosciowe, czy dynamika interak-
cji z marka na wielu platformach. Gdy dane wskazuja na
spadek zainteresowania, firmy nie zostaja bez §rodkéw
obrony. Maja w swoim repertuarze szereg strategii, ktore
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Polakow korzysta z programow
lojalnosciowych.

ARC Rynek i Opinia, ,Monitor Programéw
Lojalnosciowych”, 2024.
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moga odmienic¢ sytuacje: od personalizowanych promo-
¢ji i ekskluzywnych rabatow po zaproszenia na wydarze-
nia VIP dla najbardziej lojalnych klientéw.

- Mozna powiedzie¢, Ze sukces programoéw lojalnoscio-
wych zalezy od kompetencji big data. Kazde klikniecie,
kazdy zakup jest czesScia wiekszej uktadanki, ktéra mozna
rozwigzac¢ dzieki danym. Dzieki zaawansowanej anali-
tyce, modelowaniu predykcyjnemu i nowoczesnym tech-
nologiom, mozemy tworzy¢ gtebsze, bardziej warto-
$ciowe relacje z klientami, oferujac zintegrowane, wy-
godne i wysoce spersonalizowane do$wiadczenia zaku-
powe, ktore cementuja lojalnos¢ i napedzaja sprzedaz —
zaznacza Wozniak.

OCZEKIWANIA KONSUMENTOW
Wdrozenie aplikacji mobilnej to dopiero poczatek. By
przynosita oczekiwane korzysci, musi by¢ nieustannie
dopasowywana do ewoluujgcych oczekiwan konsumen-
tow. Jak wynika z raportu ,,Omni-commerce: Kupuje wy-
godnie 2024”, najczesciej po smartfony, jako narzedzie
zakupowe, siegaja kobiety, konsumenci dojrzali (w wieku
35-44 lata), a takze mieszkancy mniejszych miast i wsi (tu
nastgpita spora zmiana w ciggu ostatnich pieciu lat).
Podobne trendy potwierdzaja badania Gemius
72024 roku, ktére ujawniaja, ze kobiety sa zdecydowanie
bardziej aktywne na stronach i w aplikacjach zakupo-
wych. Najwiecej czasu w miesiacu na takich serwisach

E-grocery: segment Z ogromnym

potencjalem wzrostu

Rynek zakupow spozywczych przez internet, znany
jako e-grocery, dynamicznie si¢ rozwija, a prognozy
na najblizsze lata sg jeszcze bardziej obiecujace. Eks-
perci z firmy doradczej Strategy& przewiduja, ze
warto$¢ tego sektora, ktéra w 2024 roku wynosita
9 mld ztotych, ma szanse wzrosnaé do 14 mld zto-
tych do konca 2028 roku®. E-grocery bedzie zatem
rosna¢ w tempie znacznie przewyzszajacym ogolny
rynek e-commerce, co §wiadczy o szybkiej adaptacji
nowych technologii w branzy spozywczej i wyraznej
zmianie w trendach zakupowych.

Wedtug raportu ,,Omni-commerce: Kupuje wygod-
nie 2024”, niemal potowa polskich konsumentéw on-
line dokonuje zakupow spozywczych przez internet,
przy czym 62 proc. z nich preferuje kanat mobilny*°.

Wzrost popularnosci e-grocery w najblizszych la-
tach bedzie napedzany strategicznymi inwestycjami
czotowych sieci detalicznych, takich jak Biedronka,

spedzaja kobiety w wieku 25-34 lata — ponad 4,5 godziny
miesiecznie, kolejng najmocniej zaangazowang grupg sg
kobiety w wieku 35-49 lat, spedzajace na takich serwisach
4 godziny i 26 minut. W przypadku mezczyzn aktywnos¢
na stronach i w aplikacjach mobilnych z kategorii ,,Za-
kupy” ro$nie z wiekiem - do 3 godzin i 40 minut w grupie
najstarszych uzytkownikow’.

Jakie sa kluczowe oczekiwania kupujgcych wzgledem
aplikacji zakupowych? Okazuje sie, ze sposrod wielu zalet
aplikacje mobilne sg cenione przede wszystkim za szyb-
szg i uproszczona ptatnosé (23 proc. wskazan wsréd ku-
pujacych mobilnie), a takze za ogdlnie szybszy proces za-
kupu spowodowany tym, ze dane i preferencje sg zapi-
sane (23 proc. wskazan). Co szosty kupujacy ceni sobie
dedykowane oferty i rabaty (18 proc. wskazan), co swiad-
czy o znaczacej roli aplikacji w personalizacji doswiad-
czen zakupowychs.

Wiasciciele aplikacji mobilnych maja okazje odmienic
cyfrowe zakupy, koncentrujac sie¢ na ptynnosci transakcji
i dostosowaniu ofert do indywidualnych potrzeb uzyt-
kownikéw. Usprawnienie procesow ptlatniczych to klucz
do szybszych i bardziej satysfakcjonujacych zakupdw.
Z kolei inteligentne personalizowanie promocji zwieksza
zaangazowanie, przeksztatcajac kazde zakupy w uni-
kalne doswiadczenie. Dziatania te nie tylko zwigkszaja lo-
jalnos¢ klientéw, ale réwniez podnosza ogdlna satysfak-

cje z korzystania z aplikacji.
CZY WIESZ, ZE...

Auchan czy Carrefour, ktére dynamicznie rozwijaja
swoje cyfrowe platformy zakupowe. Potaczenie tych
dziatan z rosnacym zainteresowaniem dietami pu-
detkowymi oraz trendem quick commerce - szybkich
dostaw realizowanych niemal ,,na zadanie” — ksztat-
tuje nowa rzeczywistos¢ zakupowg, dostosowana do
potrzeb wspotczesnych konsumentow.
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PROBLEM PORZUCONYCH KOSZYKOW

Porzucanie koszykéw zakupowych stanowi jedno z gtow-
nych wyzwan dla branzy e-commerce. Z raportu ,,Omni-
commerce: Kupuje wygodnie 2024” wynika, Ze az sied-
miu na dziesieciu klientéow rezygnuje z finalizacji zaku-
pow online. Zrozumienie przyczyn tego zjawiska jest klu-
czowe dla zwiekszenia skutecznoSci konwersji w skle-
pach internetowych. Dlaczego wiec klienci odchodzg,
mimo Ze poczatkowo byli zainteresowani produktami?
Okazuje sie, ze dwie gléwne przyczyny dotycza dostawy,
a konkretnie jej formy i kosztow wysytki.

Wyniki badania wskazuja, Ze konsumenci preferuja do-
stawe do automatow paczkowych - te opcje wybiera 57 proc.
ankietowanych, w tym 73 proc. osob, ktére robia zakupy
online co najmniej pie¢ razy miesiecznie. Automaty
paczkowe sg szczegdlnie popularne przy zakupie produk-
tow modowych, podczas gdy elektronika czesciej dostar-
czana jest przez kurierow. W kategoriach, ktore wymagaja
szybkiego otrzymania produktu, klienci czesto wybieraja
opcje przyspieszone, a nawet ekspresowe.

Platnos$¢ stanowi trzeci kluczowy czynnik wptywajacy
na finalizacje zakupow. Podstawowa metoda ptatnosci
jest BLIK - brak tej opcji sktania 36 proc. kupujacych do
porzucenia koszyka. Drugg preferowang metoda jest ptat-
nos¢ kartg, wskazana przez 34 proc. kupujacych, a dla co
piatego klienta niezbedny jest szybki przelew'2.

Trzeba pamietad, ze nie kazdy odwiedzajacy sklep in-
ternetowy dokona w nim zakupéw. Wielu konsumentow
online traktuje koszyk jako liste zakupowa, dodajac do
niego produkty niekoniecznie z zamiarem natychmiasto-
wego nabycia. Taka lista umozliwia im tatwy powrot i ak-
tualizacje wybranych przedmiotéw, co czesto jest ele-
mentem diuzszego procesu decyzyjnego.

Porzucenie koszyka zakupowego nie musi tez oznaczac
konca interakcji z klientem. Jak podkresla Przemystaw
Wozniak, wigczenie remarketingu moze okazac sie game-
changerem, kiedy chodzi o przekucie porazek na suk-
cesy sprzedazowe. Dzieki celowanym reklamom, ktore
docieraja do uzytkownikéw po opuszczeniu sklepu,
marki maja szanse ponownie zaangazowacé potencjal-
nych klientéw, przypominajac im o nieukonczonych za-
kupach przy uzyciu atrakcyjnych rabatow i ofert. Pole-
canym narzedziem moga by¢ rowniez powiadomienia
push w aplikacjach mobilnych, ktére skutecznie przyku-
waja uwage uzytkownikéw i zachecajg ich do powrotu do
koszyka. Z Kkolei wykorzystanie geotargetingu pozwala
na lokalne dostosowanie reklam, co moze przeksztatcié
zainteresowanie online w rzeczywiste zakupy w skle-
pach stacjonarnych.

Firmy powinny stale pracowaé nad poprawa doswiad-
czen uzytkownikéw, dbajac o UX aplikacji, upraszczajac
formularze rejestracyjne, wprowadzajac programy lojal-
nosciowe oraz Korzystajac z kuponoéw i notyfikacji, aby
zacheci¢ mniej aktywnych uzytkownikow do czestszych
wizyt w aplikacji. Dla najbardziej aktywnych klientéw
warto oferowacé dodatkowe rabaty, co zwiekszy ich zaan-
gazowanie. — Aplikacje mobilne to nie tylko narzedzie
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sprzedazy, ale takze sposob na budowanie dtugotrwatych
relacji z klientami - zaznacza Wozniak.

ZMIANA TECHNOLOGICZNA A ZAKUPY

Patrzac w przyszto$é, nie mozna poming¢ roli nowych
technologii wspierajagcych m-commerce. Sztuczna inteli-
gencja, chatboty, wirtualni doradcy oraz rozwigzania
AR/VR majg potencjal zrewolucjonizowac sposob, w jaki
korzystamy z aplikacji mobilnych, umozliwiajac jeszcze
bardziej precyzyjna personalizacje i poprawe doswiad-
czen zakupowych.

Zaawansowana analityka i Al przeksztalcajg sposéb,
w jaki firmy podchodzg do konsumentéw, zapewniajac
nie tylko gtebsze zrozumienie ich preferencji, ale i umoz-
liwiajac niemal natychmiastowg reakcje na ich zachowa-
nia zakupowe. Wprowadzenie hiperpersonalizacji nie
tylko zwieksza skutecznos$¢ sprzedazy, ale takze radykal-
nie zmienia relacje miedzy marka a klientem. Na przy-
kiad firma Marc O'Polo osiggneta 56 proc. wzrost sprze-
dazy dzieki wprowadzeniu spersonalizowanych ofert do
newsletteréw, w poréwnaniu do tradycyjnych kampanii
e-mailowych®.

Warto rowniez zwroci¢ uwage na chatboty i wirtual-
nych asystentdw. Dzieki postepowi w dziedzinie prze-
twarzania jezyka naturalnego te inteligentne systemy
mogg prowadzi¢ zaawansowane interakcje, pomagajac
w nawigacji po sklepie, odpowiadajac na pytania i asy-
stujac w procesie zakupu. Czyz to nie brzmi jak przy-
sztos¢ obstugi klienta?

AI moze takze rewolucjonizowa¢ w m-commerce logi-
styke i zarzadzanie zapasami. Systemy moga przewidy-
wac trendy zakupowe, analizowac wzorce sezonowe i mo-
nitorowad poziomy zapasOéw w czasie rzeczywistym, mi-
nimalizujac ryzyko brakéw w magazynie oraz nadpro-
dukgji. To przektada sie na nizsze koszty operacyjne i lep-
sza dostepnos¢ produktéw dla klientow.

Zdaniem Przemystawa Wozniaka inflacja sprzyja po-
szukiwaniu tanszych produktéw i eksperymentowaniu
z nowymi markami. Sprzedawcy powinni skupi¢ sie na
dziataniach i technologiach, ktére zminimalizuja ryzyko
utraty klientéw. — Dane z aplikacji mobilnych daja uni-
kalny wglad w potrzeby uzytkownikow i juz teraz mozna
wykorzystac je do poprawy doswiadczen zakupowych czy
w kampaniach drive-to-store — podsumowuje ekspert.

1 Strategy& Polska, ,E-commerce w Polsce: konkurencja i rosngce
oczekiwania napedzajg rozwaj”, 2024.

> |bidem.

= |zba Gospodarki Elektronicznej ,Omni-commerce: Kupuje wygodnie 2024”.
¢ Ibidem.

s ARC Rynek i Opinia, ,Monitor Programoéw Lojalnosciowych 2024”.

o |bidem.

7 Gemius, ,E-commerce 2024”.

¢ |zba Gospodarki Elektronicznej ,Omni-commerce: Kupuje wygodnie 2024”.

Strategy& Polska, ,,E-commerce w Polsce: konkurencja i rosnace
oczekiwania napedzajg rozwdj”, 2024.

o |zba Gospodarki Elektronicznej ,Omni-commerce: Kupuje wygodnie 2024”.
" Ibidem.
2 |bidem.

= Strategy& Polska, ,E-commerce w Polsce: konkurencja i rosnace
oczekiwania napedzajg rozwdj”, 2024.
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Gdy mobilna rewolucja stala sie faktem,
trzech przyjaciol postanowilo przekuc swoj
studencki pomyst w biznes. Firma Listonic,

ktora zalozyli prawie 15 lat temu, stala sie
jednym z najbardziej rozpoznawalnych
polskich start-upow.

ROZMOWA Z KAMILEM JANISZEWSKIM, JEDNYM Z ZALOZYCIELI FIRMY LISTONIC

Listonic tojedna z najpopularniej-
szych list zakupowych w Polsce.
Na stronie internetowej chwalicie
sie magiczna liczba 10 milionow
pobran. Jak pojawit sie pomyst na
taka aplikacje?

Wszystko zaczeto sie¢ od problemu
wspotlokatoréw (Smiech). Listonic to
projekt, ktéry powstat z potrzeby.
Podczas wyjazdu na Erasmusa
wspdlnie z kolegami szukalisSmy roz-
wigzania, jak usprawnic zakupy. Cia-
gle kupowaliSmy cos, co juz byto,
a zapominaliSmy o tym, czego aku-
rat brakowato. To byty czasy, kiedy
telefony z klapka i dzwonki polifo-

niczne byly szczytem marzen, wigc
pomyst cyfrowej listy zakupow wyda-
wat sie troche jak porywanie sie z mo-
tyka na stonice. Jeszcze wtedy nie
wiedzieliSmy, Ze pietnascie lat pdz-
niej posiadanie telefonu z mobilnym
internetem bedzie catkowita oczywi-
stoscig, a firmy bedg sie Sciga¢ we
wprowadzaniu rozwigzan wykorzy-
stujacych sztuczna inteligencje.

To brzmi jak scenariusz na film...
Przeszli$my diuga droge. Dzisiaj firma
Listonic ma w portfolio trzy aplikacje:
flagowa liste zakupdw Listonic, od
ktérej wszystko sie zaczelo, Momly,
7 ktérej skorzystato juz ponad 250 ty-

siecy kobiet w cigzy na caltym Swiecie,
oraz aplikacje Waterful, ktéra wielo-
krotnie docenito Apple za innowacyj-
nos¢. Nasze reklamy tylko w Polsce
docieraja do miliona konsumentow.
Bez watpienia Listonic odnidst
sukces w swojej kategorii. Jak pan
mysli - dlaczego?

Przyczyn sukcesu upatrywatbym
w dwoch czynnikach — w prostocie
oraz w odpowiadaniu na realng po-
trzebe. Naszga misja nie jest diame-
tralna zmiana zycia, ale uproszcze-
nie go. Chcemy, by uzytkownik mogt
zaplanowaé zakupy i wszystko, co
z nimi zwiazane, przy minimalnym
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naktadzie pracy. To dziata. W ostat-
nim roku z listy zakupdéw Listonic
korzystato 5 milionow uzytkownikéw,
nie tylko w Polsce, ale tez w Europie,
Amerykach czy Azji. To jest niesamo-
wite, ze ci wszyscy ludzie czuja, ze
korzystanie z Listonic poprawia im
jakos¢ zycia na tyle, ze decydujg sie
planowaé i robi¢ z nami zakupy.
Uwielbiamy czytaé opinie naszych
uzytkownikow i dzieki temu wiemy,
ze ws$rod najwazniejszych funkcji
naszej aplikacji najczesciej wymie-
niane jest automatyczne grupowa-
nie produktéw na listach, dodawa-
nie wlasnych zdje¢ do listy zakupéw
oraz udostepnianie i edytowanie
list zakupow ,live”. Te wszystkie
funkcje sa proste, ale co wazniejsze
skuteczne.

Z jakich dzialan jest pan szczegol-
nie dumny?

Patrzac z perspektywy tych juz pietna-
stu lat na rynku, jestem dumny z po-
wszechnosci naszej aplikacji. Listonic
jest dostepny na catym swiecie,
w ponad 40 jezykach. Thumaczenie
naszej aplikacji to byt taki klasyczny
projekt ,wszystkie rece na poktad”.
Uzytkownicy sami zglaszali sie do
nas z propozycja pomocy w przygoto-
waniu ttumaczen. Osobiscie ta $wia-
domos$é, ze miliony ludzi wybieraja
nasza aplikacje, Zeby zyto im sie tro-
che lepiej i faktycznie czuja poprawe,
jest dla mnie duzym powodem do
dumy. Z perspektywy szefa nato-
miast bardzo doceniam to, jaki ze-
spot zbudowaliSmy. Listonic tworzy
obecnie okoto 60 pracownikéw
i musze przyznad, ze dobrze si¢ nam
razem pracuje.

Wiele podmiotéw e-commerce
skorzystalo na pandemii. Czy
w przypadku aplikacji Listonic
bylo podobnie?

Czas pandemii i obostrzen, w tym
miedzy innymi limitéw osob w skle-
pach, byt dla nas momentem bardzo
intensywnego rozwoju. Kolejki do
sklepéw, ryzyko choroby, ewentu-
alna kwarantanna i brak mozliwosci
wyjScia z domu wigzaty sie z ko-
niecznoscia planowania zakupdw.
Co ciekawe, to wtedy do rankingu
top miast, w ktérych ludzie Korzy-
staja z Listonica, wskoczyl Mediolan.
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To wtasnie we Wtoszech rozpoczat sie
na szeroka skale COVID w Europie.
Pozornie dla wtascicieli aplikacji
oferujacej liste zakupow, ktéra do-
datkowo mozesz udostepnié¢ innym
(na przyktad osobie, ktéra robi ci za-
kupy), czas pandemii byt rajem. Mie-
lisSmy szybki wzrost uzytkownikéw,
ale tak jak inne firmy, musieliSmy na
nowo uporzadkowaé nasza prace,
przechodzac na model zdalny. Do-
datkowo dziatania reklamodawcow
byty bardzo zachowawcze, wigc za
wzrostem uzytkownikéw nie szlty
wzrosty przychodow. Z perspektywy
czasu doskonale to rozumiem, ale
wtedy byto to dla mnie niepokojace.

AnaliZujegiyjak
robia
i planuja zakupy, co
pomaga nam okresli¢,
jakie funkcje nalezy
rozwijac. Listonic
ewoluuje w zgodzie
z potrzebami

i nawykami klientow.

mili lu

Jak ocenia pan aktualna sytuacje
na rynku?

Wszyscy méwia o Al i oczywiscie jest
w tym duzo prawdy. Z perspektywy
reklamowej wiekszy wplyw na nasza
branze beda miec¢ jednak regulacje
dotyczace prywatnosci. Nowe prawo
w teorii mocniej zabezpiecza nasza
prywatnosd, ale praktyka pokazuje, ze
efekt jest... taki sam, jak obecnie. Jed-
noczesnie zaréwno dla biznesu, jak
i dla konsumentéw, sa to dodatkowe
utrudnienia. W rezultacie walled gar-
dens i wielkie firmy technologiczne
okopujag si¢ w swoich twierdzach
i trudniej bedzie wejs¢ na rynek mar-
techowy czy mediowy.

Ponadto na $wiecie modne teraz
jest retail media. W Polsce to nie jest
jeszcze glosny temat, ale mysle, Ze
ten trend dotrze takze do nas. Retail
media to mozliwo$¢ reklamowania
produktow w cyfrowych mediach
tak, by kampanie wyswietlaty sie
bezposrednio w miejscu, gdzie kon-
sumenci podejmuja decyzje zaku-

powe. Nie jest to nic przelomowego,
poniewaz takie mozliwosci sg juz od
dawna, natomiast teraz sa one roz-
budowywane o nowa technologie
oraz sposoby mierzenia tych dzia-
fan. W Listonic wdrozyliSmy nasz
autorski miernik efektywnosci ta-
kich kampanii — ROAS. Powstat on
we wspoélipracy z Centrum Monitoro-
wania Rynku, ktéry analizuje dla nas
paragony. Dzieki temu taczymy dane
z list zakupow, czyli intencje zaku-
powa, z twardymi danymi sprzeda-
zowymi. Podczas trwania kampanii
reklamowej w Listonic jesteSmy
w stanie zmierzy¢ liczbe dodan kon-
kretnego produktu do list zakupéw.
Mnozymy te dane wraz ze Srednia
iloscia produktu z danej kategorii na
paragonach (dane pozyskane przez
CMR) oraz jego Srednia ceng. Uzy-
skana w ten sposob szacowana
sprzedaz, dzieki emisji kampanii re-
klamowej, jest dzielona przez koszt
kampanii. W ten sposéb mozemy
oceni¢ szacunkowy zwrotu z inwe-
stycji dzieki reklamie w Listonic.
Zretail media powigzany jest takze
wcigZz mocny trend reklamy mobil-
nej. Dane GroupM Global Adverti-
sing Report 2023-2024 pokazuja, ze
globalne wydatki na reklame telewi-
zyjna spadty o 3,9 proc. w 2023 roku.
Prognozowany dalszy spadek w 2024
roku wyniost 2,7 proc. Jednocze$nie
Statista szacuje, ze globalne wydatki
na reklame mobilng osiagna 450 mi-
liardéw USD w 2024 roku, co oznacza
wzrost z 380 miliardow USD w 2023
roku. Coraz wiecej firm przekonuje
sie, ze reklama mobilna daje lepsze
efekty, bo dostarcza tresci dostoso-
wane do indywidualnych preferencji
i zachowan konsumentow.
Dlaczego zdecydowalisScie si¢ wdro-
zy¢ wlasny miernik efektywnosci
Kkampanii reklamowych?
W przypadku kampanii e-commerce
istnieje wiele narzedzi do mierzenia
efektow kampanii, ktére daja do-
ktadne wyniki. Troche trudniej jest,
gdy realizujemy kampanie wizerun-
kowa i chcemy zmierzy¢ efekty nie
tylko calej kampanii, ale takze jej
skutecznos¢ w kazdym z medidw.
Jednak prawdziwe schody zaczynaja
sie wowczas, gdy chcemy zmierzy¢



viewability w aplikacjach. Ta sama

kampania, aplikacja, placement
i sposéb pomiaru potrafig da¢ inny
wynik przy zakupie programistycz-
nym, a inny przy zakupie bezposred-
nim, przy jednocze$nie zbliZonym
CTR. Zdecydowana wiekszos¢ rekla-
modawcéw w Listonic to marki
FMCG. Prozno szukaé dla takich
kampanii solidnych metod pomiaru
efektywnosci. Dlatego wtasnie opra-
cowaliSmy ROAS oraz wdrozyliSmy
brands.listonic.com. Nasz model
ROAS jest podobny do réwnolegle wy-
pracowanego modelu przez firmy ofe-
rujace podobne ustugi w USA. To, na
czym nam zalezalo, to mierzenie nie
samej wizyty w sklepie po obejrzeniu
reklamy, ale faktycznego zakupu.
Czy moze pan zdradzi¢, nad czym
aktualnie pracuje zespo61?
Tak jak cata branza pracujemy nad
funkcjami bazujacymi na sztucznej
inteligencji. Duzo pracy poswiecamy
tez rozbudowie tresci w naszej aplika-
cji. Chcemy maksymalnie uproscié
uzytkownikowi nie tylko samo plano-
wanie zakupow, ale wszystko, co jest
szeroko zwiazane z organizacjg posit-
kow i przechowywaniem produktow.
Co istotne, Al towarzyszy nam nie
tylko w kontekscie nowych funkcjo-
nalnosci w naszej aplikacji, ale takze
jako narzedzie usprawniajace co-
dzienng prace we wszystkich zespo-
tach. Osobiscie uwazam, ze w przy-

padku aplikacji do list zakupdéw
mimo wszystko nadal najwazniejsza
jest nie tyle technologia, a dobry UX.
Dlatego, cho¢ Al jest powszechnie
stosowane w naszej firmie, to pracu-
jemy nad rozwojem aplikacji Listo-
nic wielotorowo. Sztuczna inteligen-
cjajest tylko jednym z projektow.
Zatrzymajmy si¢ chwile przy te-
macie rozwoju aplikacji. Co udato
sie ostatnio wprowadzic¢?
Oprocz wspomnianej juz estymacji
ROAS rozbudowaliSmy takze analityke
dostepna na stronie brands.listonic.com.
Mozna tam sprawdzi¢ zarowno liczbe
dodan konkretnego produktu do list
zakupdw na przestrzeni ostatnich
dwdch lat, jak i udziat konkretnych
marek w tych dodaniach. Nasi klienci
moga monitorowad, jak zmienia sie
ich udziat w rynku na tle konkurencji
dzigki kampaniom w Listonic.
WprowadziliSmy takze do oferty
dane first-party od Listonic, ktore
umozliwiaja precyzyjne dotarcie
z przekazem reklamowym w réznych
kanatach. Klienci, ktérzy korzystaja
z mozliwosci reklamowych Listonic,
coraz czesciej taczg kampanie rekla-
mowe na listach zakupéw z kre-
acjami w Meta i TikTok, kierowa-
nymi do tej samej grupy docelowe;j.
Wspomnial pan o danych first-
party. Czy znikniecie third-party
cookies w jakikolwiek sposo6b
wplywa na wasza dziatalnos¢?

Nasze media to aplikacje, wiec nie
dotyczy nas znikniecie cookies. Emi-
tujemy celne, mierzalne i skuteczne
kampanie reklamowe. Co wiecej, wi-
dzimy wigksze zrozumienie na rynku
dla kwestii jakosci danych i znaczne
zainteresowanie danymi, Kktére po-
siadamy. Chociaz bezposrednio znik-
niecie third-party cookies nas nie do-
tyczy, to oczywiscie widzimy, co sie
dzieje w branzy. Niestety mam nie-
odparte wrazenie, ze koniec cookie-
sow nie powoduje znikniecia da-
nych, tylko wiele inicjatyw, jak
obejsé nowe prawo.

Na catym $wiecie istnieje duzo réz-
nych regulacji dotyczacych prywat-
nosci: brazylijskie, kalifornijskie,
stanu Kolorado, japonskie, RPA, UE
iinne. To sprawia, ze my - jako firma
dostepna globalnie — musimy prze-
znaczy¢ spore zasoby na to, by spro-
sta¢ wszystkim wymaganiom. Wy-
raznie odczuwamy, Ze spowalnia to
nasz rozwoj.

Spodziewam sie¢, Ze warto inwe-
stowaé w rozbudowe wlasnych za-
sobow big data. Dzieki danym mo-
zemy przeciez wyjs¢ z reklama
poza aplikacje...

Marketing mobilny moze by¢ zinte-
growany z innymi kanatami, takimi
jak media spotecznosciowe, poprzez
wykorzystanie wspomnianych juz da-
nych first-party od Listonic. Takie po-
dejscie pozwala na spojne komuni-
katy (ten sam przekaz na roznych
platformach zwieksza rozpoznawal-
no$¢ i sama tres¢ przekazu), precy-
zyjne targetowanie (dzieki danym
first-party z Listonic mozliwe jest do-
ktadne dostosowanie reklam w me-
diach spotecznosciowych do prefe-
rencji i zachowan uzytkownikéw) oraz
utatwione Sledzenie efektywnosci.

Dziatania reklamowe oparte na da-
nych, nawet jesli sag prowadzone
poza nasza aplikacjg, obnizaja koszt
konwersji ustawiony w kampanii
i zwiekszaja jej skutecznos¢ i efek-
tywnos¢. Jesli klient technologicz-
nie nie jest gotowy na wymiane da-
nych z wydawca mamy tez ustuge,
w ktérej prowadzimy kampanie na
naszych danych, do uzytkownikéw
Listonic i Mojej Gazetki poza aplika-
cja: Grocery Magnet.
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Lojalnos¢ klienta nie
opiera si¢ wylacznie
na programach lojal-
nosciowych

i personalizacji.
Prawdziwa lojalnos¢
rodzi si¢ wtedy, gdy
cala strategia firmy
jest skupiona na
Kliencie.
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ROZMOWA Z DOMINIKA JAKUBIK,
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E-COMMERCE MARKETING EXPERT W OBI

Coraz wiecej sklepow stawia nain-
tegracje dzialan online i offline
w celu stworzenia spojnego do-
swiadczenia zakupowego dla
Klientéow. Jak podchodzicie do
tego tematu w OBI?

Dzisiaj firmy musza funkcjonowaé
w modelu omnichannel. To juz nie
tylko modne hasto, ale realna ko-
nieczno$¢ - strategie online i offline
musza by¢ ze soba spojne i wzajem-
nie sie uzupelniaé. Kluczowe jest,
aby kanaty sprzedazy nie dziataty
w oderwaniu, ale tworzyty jednolita,
spojng catosé, ktéra odpowiada na
potrzeby wspotczesnych klientdw.
W obliczu rosnacej konkurencji to
wtasnie spojnos¢ i integracja do-
$wiadczen zakupowych na réznych
platformach moga przesadzi¢ o suk-
cesie firmy.

Dobrym przyktadem efektywnej
strategii omnichannel jest podejscie,
ktore taczy komunikacje online z za-
cheta do odwiedzenia sklepow sta-

cjonarnych. Taki model pozwala bu-
dowad relacje z klientami na réznych
etapach ich $ciezki zakupowej, co
z kolei zwigksza ich lojalnosc i skion-
nos¢ do zakupu. OBI swietnie zreali-
zowato te strategie, taczac dziatania
reklamowe w Google z kampania Lo-
cal Inventory Ads, dzieki ktorej
klienci moga sprawdzi¢ dostepnosé
produktow w najblizszym sklepie
stacjonarnym. To doskonaty przy-
ktad nato, jak integracja marketingu
online z offline moze przynies¢ kon-
kretne korzysci — od wzrostu sprze-
dazy po lepsze doswiadczenia zaku-
powe klientow.

Nie mozna tez pominac roli beaco-
now i geolokalizacji. Dzieki nim
firmy moga wysytaé¢ spersonalizo-
wane oferty do klientéw w czasie rze-
czywistym, doktadnie wtedy, gdy sa
oni w poblizu sklepu. To nie tylko
zwieksza szanse na dokonanie za-
kupu, ale takze sprawia, ze klienci
czuja sie bardziej docenieni. W przy-
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sztosci takie rozwigzania mogg staé
sie standardem, a firmy, Kktére
wdroza je sprawnie, zyskajg zna-
czaca przewage nad konkurencja.
Jaka role w strategii omnichannel
moze peini¢ marketing mobilny?
Marketing mobilny staje sie kluczo-
wym elementem strategii firm, ale -
moim zdaniem - jego skutecznos$¢
w duzej mierze zalezy od tego, jak
dobrze zostanie zintegrowany z in-
nymi kanalami marketingowymi.
Aby stworzy¢ spdjne i efektywne do-
Swiadczenie dla konsumentéw,
firmy muszg madrze wykorzystywaé
dane z aplikacji mobilnych. Informa-
cje dotyczace lokalizacji, preferencji
uzytkownikow czy historii zakupéw
pozwalaja na personalizacje komu-
nikacji w innych kanatach, takich jak
e-mail marketing czy reklamy na
stronie internetowe;j.

Personalizacja oparta na danych
mobilnych umozliwia dostarczanie
klientom tresci, ktére sa nie tylko
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bardziej trafne, ale tez bardziej anga-
zZujace. Dynamiczne dostosowanie
tresci e-maili na podstawie lokaliza-
cji uzytkownika moze zwiekszyé
skutecznos$¢ tych wiadomosci i zna-
czaco podniesé szanse na konwersje.
Wiasnie dlatego integracja marke-
tingu mobilnego z innymi kanatami
daje firmom mozliwos¢ budowania
spojnej strategii omnichannel, co -
wedtug mnie - jest kluczowe dla
wzmacniania lojalnosci klientéw.
Réwnie wazna jest synchronizacja
kampanii reklamowych prowadzo-
nych na réznych platformach. Gdy
konsument otrzymuje spdjne i dopa-
sowane do swoich potrzeb przekazy —
niezaleznie od tego, czy Korzysta
z aplikacji mobilnej, strony interneto-
wej czy medidéw spotecznosciowych —
efektywnos¢ kampanii znaczaco ro-
$nie. To podejscie nie tylko zwieksza
skuteczno$¢ dziatan marketingo-
wych, ale takze poprawia ogolne do-
Swiadczenie Kklienta, co w dtuzszej
perspektywie prowadzi do wiekszego
zaangazowania i lojalnosci.
Integracja marketingu mobilnego
z innymi kanatami to nie tylko kwe-
stia technologii, ale przede wszyst-
kim strategii. Firmy musza zdawacd
sobie sprawe, ze Kklienci oczekujg
spojnych doswiadczen, niezaleznie
od tego, jak wchodza w interakcje
z marka. Dlatego kluczowe jest, aby
wszystkie dziatania marketingowe
byly ze soba zintegrowane i spdjne,
co pozwala na budowanie silnej i roz-
poznawalnej marki.
Jak firmy e-commerce moga sku-
tecznie zwiekszy¢ lojalnos¢ swo-
ich klientow?
Lojalnos¢ klientow to jeden z najwaz-
niejszych celow, do ktérego dazy
kazda firma. Jednak osiagniecie tego
wcale nie jest proste i wymaga do-
brze przemyslanej strategii. Wediug
mnie personalizacja wysuwa sie tu
na pierwszy plan. Kiedy firmy do-
starczajg klientom oferty i komuni-
katy idealnie dopasowane do ich in-
dywidualnych potrzeb i upodobarn,
klienci czuja sie zauwazeni i doce-
nieni. W koncu, kto z nas nie lubi,
gdy oferta jest skrojona na miare?
Takie spersonalizowane podejscie —
czy to poprzez dopasowane e-maile,
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czy tez propozycje produktdw — na-
prawde pomaga zbudowad silniejsza
wiez z marka. A to, w mojej opinii,
naturalnie przektada sie nalojalnos¢.
Kolejnym filarem budowania trwa-
lych relacji z klientami sg programy
lojalnosciowe. Firmy, ktore potrafia
stworzy¢ atrakcyjne programy, nagra-
dzajace za zakupy i zaangazowanie,
mogg zauwazalnie zwiekszy¢ czesto-
tliwo$é i warto$é transakcji. Moim
zdaniem, takie programy nie tylko
motywuja konsumentéw do powrotu,
ale takze stanowig Swietne narzedzie
do pozyskiwania nowych klientéw,
ktérzy chetnie dotaczaja, widzac re-
alne korzysci. Dobrym przyktadem
moze by¢ program lojalnosciowy,
w ktérym klienci zbieraja punkty za
zakupy, a potem mogg je wymieni¢ na
ekskluzywne produkty Iub ustugi.
Takie podejscie nie tylko zwieksza lo-
jalnos$¢, ale rowniez buduje pozy-
tywne doswiadczenia zakupowe.
Oczywiscie, lojalnos¢ Kklienta nie
opiera sie wytacznie na programach
lojalnosciowych i personalizacji. Praw-
dziwa lojalno$¢ rodzi sie wtedy, gdy
cala strategia firmy jest skupiona na
kliencie. Chodzi o co$ wigcej niz tylko
doskonatg obstuge - to rowniez regu-
larna, szczera komunikacja i oferta,
ktéra naprawde odpowiada na po-
trzeby konsumentéw. Firmy, ktore po-
trafia wstucha¢ sie w gtos swoich
Klientéw i szybko reagowac na ich
oczekiwania, maja moim zdaniem naj-
wieksze szanse na zbudowanie diugo-
trwalej lojalnosci. Gdy Kkonkurencja
jest dostownie na wyciagniecie reki,
lojalnos$¢ klientéw staje sie czyms nie-
zwykle cennym, co warto pielegnowac
na kazdym kroku.
Czy wedtlug pani inflacja spowodo-
wala Koniecznos$¢ rewizji dotych-
czasowych strategii reklamowych?
OdpowiedZ na to pytanie jest jedno-
znaczna: tak. Inflacja wptywa nie
tylko na nastroje konsumenckie, ale
réwniez na koszty mediow i reklamy.
W zwiazku z tym firmy muszg jesz-
cze bardziej skupi¢ sie na efektywno-
$ci kosztowej swoich kampanii rekla-
mowych. Zmieniajace si¢ warunki
rynkowe wymuszaja na marketerach
koniecznos$¢ doktadniejszej analizy
wynikow kampanii i szybkiego re-

agowania na zmieniajace sie po-
trzeby oraz oczekiwania klientow.

W sytuacji, gdy koszty rosng, ana-
liza danych staje sie kluczowym ele-
mentem strategii marketingowe;j.
Dzigki zaawansowanym narzedziom
analitycznym firmy moga monitoro-
wac wyniki kampanii, co pozwala na
szybkie dostosowanie strategii, gdy
tylko zajdzie taka potrzeba. W prak-
tyce oznacza to, ze kampanie rekla-
mowe moga by¢ bardziej dynamiczne
i elastyczne, co z kolei przektada sig¢
na lepszy zwrot z inwestycji (ROI).

Efektywnos¢ kosztowa to jednak
nie tylko optymalizacja wydatkéw.
To takze umiejetnos¢ wyboru odpo-
wiednich kanatow i taktyk, ktore
przynosza najlepsze rezultaty. Firmy
powinny skupi¢ sie na dziataniach
marketingowych, ktére generuja naj-
wyzszy ROI, jednocze$nie ogranicza-
jac wydatki na mniej skuteczne
formy reklamy. Przyktadem moze
by¢ przekierowanie wigkszej czesci
budzetu na kampanie w mediach
spotecznosciowych, ktore czesto ofe-
ruja lepszy stosunek kosztéw do
efektéw w pordwnaniu z tradycyj-
nymi formami reklamy.

W obliczu inflacji marki musza wy-
kazad sie tez wieksza kreatywnoscig
w podejsciu do marketingu. Moim
zdaniem warto inwestowa¢ w kam-
panie content marketingowe, ktore -
cho¢ czesto wymagaja wiecej czasu,
aby przyniosty efekty - mogg okazac
sie bardziej optacalne w diluzszej
perspektywie. Content marketing
nie tylko buduje zaangazowanie i lo-
jalnos$¢ klientéw, ale takze moze ge-
nerowac organiczny ruch, co po-
zwala na obnizenie kosztow pozy-
skania nowych klientow.

Jakie czynniki maja aktualnie naj-
wiekszy wplyw na e-commerce?

Dynamiczny rozwdj e-commerce jest
wynikiem kilku kluczowych czynni-
kow, ktore przynosza korzysci za-
réwno przedsiebiorstwom, jak i kon-
sumentom. Jednym 2z najwazniej-
szych jest rosnace zaufanie klientéw
do zakupoéw online. Dzieki ciaggtym
udoskonaleniom w zakresie bezpie-
czenstwa transakcji oraz ochrony da-
nych osobowych coraz wiecej konsu-
mentow decyduje sie na zakupy



w sieci. To z kolei napedza rozwoj ca-
tej branzy.

Kolejnym istotnym czynnikiem
jest rozszerzenie dziatalnosci na
rynki miedzynarodowe. Globalizacja
oraz tatwos¢, z jakg dzis mozna pro-
wadzi¢ sprzedaz na odlegtos¢, otwie-
rajg przed firmami zupetnie nowe
horyzonty. Konsumenci zyskuja do-
step do produktéw z catego $wiata,
co z jednej strony zwieksza konku-
rencje, a z drugiej — réznorodnosé
oferty. Firmy, ktdre potrafig skutecz-
nie zaistnie¢ na rynkach zagranicz-
nych, zyskuja dostep do nowych seg-
mentéow klientéw, co znaczaco
zwieksza ich potencjat sprzedazowy.

Nie sposdb rowniez pominac roli
innowacji technologicznych, takich
jak sztuczna inteligencja (AI), ucze-
nie maszynowe (ML), big data oraz

chatboty. AI i ML umozliwiaja fir-
mom lepsze zrozumienie zachowan
klientéw, co pozwala na tworzenie
bardziej spersonalizowanych ofert.
Big data z kolei pozwala na analize
ogromnych ilo$ci danych, cojest nie-
ocenione przy podejmowaniu strate-
gicznych decyzji. Chatboty nato-
miast poprawiaja jakos¢ obstugi
klienta, umozliwiajac szybka i efek-
tywna komunikacje w czasie rzeczy-
wistym. Wszystkie te technologie
przyczyniajg sie do poprawy do-
Swiadczen zakupowych, co w mojej
opinii bezposrednio przektada si¢ na
zwiekszona lojalnos¢ klientow.
Warto tez zauwazy¢, Ze e-commerce
stal sie znacznie bardziej zrdznico-
wany i obejmuje nie tylko sprzedaz
produktow, ale takze ustug, takich jak
subskrypcje, streaming czy kursy on-

line. To otwiera przed firmami nowe
mozliwosci, pozwalajgc na dywersyfi-
kacje zrédetl przychodu oraz dotarcie
do nowych grup docelowych.

Zanim zakonczymy, chcialabym
jeszcze zapyta¢ o jedna rzecz.
Jakie technologie sa wedlug pani
Kluczowe dla przyszitego rozwoju
e-commerce?

Przysztos¢ bedzie
w duzej mierze zalezata od rozwoju
sprzedazy mobilnej. Statystyki méwia
same za siebie — ponad potowa global-
nych transakcji online odbywa sie juz
przez urzadzenia mobilne, a ten trend
tylko sie nasili. Marki, ktére to zigno-
ruja, ryzykuja utrate kontaktu z no-
woczesnym konsumentem.

Dlatego coraz wiecej znanych
marek decyduje sie na stworzenie
witasnych aplikacji mobilnych, ktére
oferuja unikalne funkcje i mozliwosci,
majace na celu zwigkszenie zaangazo-
wania uzytkownikéw oraz poprawe
ich doswiadczen zakupowych. Apli-
kacje te nie tylko utatwiaja proces za-
kupowy, ale réwniez pozwalaja na
personalizacje oferty, co jest kluczowe
w budowaniu lojalnosci klientéw. Do-
brym przykladem jest dynamiczna
rekomendacja produktéw na podsta-
wie wczesniejszych zakupow i prefe-
rencji uzytkownika, co nie tylko
zwieKksza szanse na sprzedaz, ale réw-
niez buduje silniejsza wieZ z marka.

Kolejnym trendem, ktory ma po-
tencjal zrewolucjonizowa¢ e-com-
merce, jest wizualizacja produktow
W rzeczywistym otoczeniu przed do-
konaniem zakupu. Technologia roz-
szerzonej rzeczywistosci (AR) umoz-
liwia klientom przymierzenie ubran,
obejrzenie mebli w ich wiasnym
domu czy przetestowanie kosmety-
kow. Uwazam, Ze tego rodzaju inno-
wacje mogg wkroétce staé sie standar-
dem w branzach takich jak moda,
meble czy dekoracje wnetrz, gdzie
Kklienci oczekuja nie tylko szerokiego
wyboru, ale i mozliwosci doktad-
nego zapoznania sie z produktem
przed zakupem.

Przyszto$¢ e-commerce wyglada
naprawde obiecujgco, szczegdlnie
dla firm, ktére potrafia dostosowacd
sie do dynamicznie zmieniajgcego
sie rynku.

€-commerce
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ROZMOWA Z MIKOLAJEM KARDACHEM,
CUSTOMER ACQUISITION MANAGER W LISEK.APP

Lisek.App jest liderem polskiej
branzy g-commerce. Jaki udziat
w tym sukcesie ma ,,big data”?
Lisek.App to organizacja data-driven,
gdzie analiza danych stanowi funda-
ment skutecznego e-commerce.
Dzieki niej mozliwe jest lepsze zrozu-
mienie zachowan klientéw, optyma-
lizacja kampanii marketingowych
i podejmowanie kluczowych krokdéw
strategicznych. Dane sg obecne przy
kazdej decyzji biznesowej. W marke-
tingu stosujemy narzedzia anali-
tyczne, ktoére pozwalaja na monitoro-
wanie wynikéw kampanii, mierzenie
wskaznikow MA oraz Sledzenie kon-
wersji, co jednak stanowi tylko czes¢
dziatan w catej organizacji.
Zgromadziliscie dane, ktore po-
zwalaja zrozumie¢ zachowania
Kkonsumenckie w ekosystemie za-
kup6w online. Jak zamierzacie je
wykorzystaé?

W Lisku stworzyliSmy Lisek.Lab, in-
nowacyjna platforme do analizy
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i wymiany danych. Laboratorium
Liska koncentruje sie na analizie da-
nych pod wzgledem efektywnosci
dziatan i strategii marketingowych
oraz zachowan zakupowych uzyt-
kownikéw  wewnatrz  aplikacji.
Dzieki unikalnemu modelowi bizne-
sowemu i skupieniu na doswiadcze-
niu cyfrowym Lisek mozZe monitoro-
waé¢ niemal wszystkie dziatania
uzytkownika aplikacji w calym lejku
sprzedazowym, od momentu wy-
Swietlenia reklamy az do zakupu
produktu. Te systematycznie groma-
dzone informacje tworza unikalny
zbidr danych, ktore dotad nie byly
dostepne na tradycyjnym rynku spo-
zywezym. Wprowadzenie tej ustugi
pozwala nam wspierac nie tylko nasz
potencjat sprzedazowy, ale rowniez
naszych partneréw. Ta inicjatywa juz
przyniosta wymierne korzysci, za-
rowno w kontekscie zwiekszenia
sprzedazy, jak i poprawy efektywno-
$ci operacyjnej. Poprzez wsparcie

naszych partnerow w bardziej efek-
tywnym  wykorzystaniu  danych
umacniamy nasze relacje biznesowe
i wspdlnie osiagamy lepsze wyniki.
SKkoro jesteSmy przy temacie da-
nych, jak najlepiej personalizo-
waé¢ doswiadczenia uzytkowni-
kow w marketingu mobilnym?
Najlepsze praktyki w tej dziedzinie
obejmuja segmentacje uzytkownikow
na podstawie kryteriow demograficz-
nych, lokalizacyjnych, behawioral-
nych oraz ich zachowan zakupowych.
Istotne jest wykorzystanie zgroma-
dzonych danych do tworzenia sperso-
nalizowanych komunikatéw, zarowno
w pushach, jak i e-mailach. Niezmier-
nie wazne jest takze ciagte testowanie
i optymalizowanie kampanii na pod-
stawie danych analitycznych. Seg-
mentacja powinna bra¢ pod uwage
nie tylko historie zakupdw, ale takze
interakcje z roznymi elementami apli-
kacji i reakcje na wczesniejsze kampa-
nie marketingowe. Dzieki temu moz-
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Nasza strategia marketingowa
opiera si¢ na wlasciwej
komunikacji, optymalizacji
aplikacji i prostym procesie
zakupowym.




liwe jest projektowanie kampanii,
ktore sa nie tylko precyzyjne, ale tez
skutecznie odpowiadaja na potrzeby
i oczekiwania poszczegdlnych seg-
mentéw uzytkownikow.

Wspomnial pan o danych dotycza-
cych lokalizacji. Jak bardzo na
nich polegacie?

Z naszej perspektywy geolokalizacja
w reklamie odgrywa kluczowa role
w dotarciu do Kklienta, ktéry moze
skorzysta¢ z naszej ustugi. Mozli-
wo$¢ targetowania reklam na pod-
stawie miejsca zamieszkania lub
przebywania jest niezbedna przy wy-
borze narzedzi, ktére wykorzystu-
jemy w naszych kampaniach.
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Jakie wskazniki efektywnosci sa
dla was najwazniejsze?

Kluczowe KPI zalezg od celéw usta-
lonych podczas tworzenia kampa-
nii. Najczesciej spotykane to CTR,
czas spedzony na stronie, konwer-
sje, wskazniki retencji uzytkowni-
kow, a czasem nawet ROI kampanii.
Lisek.App to organizacja, ktora kta-
dzie nacisk na efektywnos¢, nieza-
leznie od tego, czy méwimy o opera-
cjach, czy o marketingu. Z mojej per-
spektywy najbardziej uniwersalnym
i obiektywnym wskaznikiem jest
koszt pozyskania klienta (CPA), po-
niewaz pozwala on najlepiej ocenié
efektywnos$¢ kampanii.

Lisek dociera juz do 5 milionéw
Polakow. Jakie strategie stosuje-
cie, aby zwiekszy¢ konwersje?
Nasza  strategia  marketingowa
opiera sie na wtasciwej komunikacji,
optymalizacji aplikacji i prostym
procesie zakupowym. Kluczowym
aspektem kazdego e-commerce spo-
zZywczego jest retencja Klientow,
czyli dzialania majace na celu ich
powrdt. Dlatego, oprécz dziatan
marketingowych i UX, przede
wszystkim ktadziemy nacisk na ja-
kos¢ ustug. Ponad 99% naszych za-
mowien jest realizowanych bezbted-
nie, co $wietnie przekitada sie na
nasze konwersje.

Dzi¢ki¥ini emu
odelowi

biznesowemu
iskupieniu na
doswiadczeniu
cyfrowym Lisek moze
monitorowac¢ niemal
wszystKie dzialania
uzytkownika aplikacji
w calym lejku
sprzedazowym, od
momentu
wyswietlenia reklamy
az do zakupu
produktu.

Jakie s3 wedlug pana najlepsze
praktyki dotyczace obstugi klienta
W e-commerce?

Wedtug mnie kluczowe jest zapew-
nienie szybkiej i skutecznej odpowie-
dzi na zapytania, sprawnej obstugi
reklamacji i zwrotow, oraz indywidu-
alne podejscie do kazdego Kklienta.
W Lisek.App dbamy o to, aby kazdy
uzytkownik czut sie zaopiekowany.
Istotne jest réwniez regularne zbiera-
nie i analizowanie opinii klientow, co
pozwala nam ciagle doskonali¢ ofe-
rowane ustugi. Kazda interakcja
z uzytkownikiem jest dla nas okazja
do nauki i ulepszania naszych proce-
sow. Systematycznie zbieramy opinie
od kazdego Kklienta, co umozliwia



nam identyfikowanie obszaréw wy-
magajacych poprawy.

Zatrzymajmy sie¢ przy interakcji
z uzytkownikami. Mowi sie, ze do-
bra strategia e-mail marketingu
moze poprawic relacje z klientami
izwiekszy¢ sprzedaz. Jakie ma pan
wskazowki dla firm e-commerce,
ktore chcialyby wycisnaé z e-mail
marketingu jak najwiecej?

Aby kampania e-mail marketingowa
byta skuteczna, powinna cechowacd
sie kilkoma kluczowymi elemen-
tami. Przede wszystkim postawit-
bym na prostote komunikacji.
Klienci codziennie otrzymuja liczne
wiadomosci, dlatego nasze powinny
byc jasne i konkretne. Kolejny wazny
aspekt to personalizacja tresci, co
mozna osiggnacé poprzez skuteczng
segmentacje odbiorcow.

Rownie istotny jest dobor wiasci-
wej grupy docelowej. Dzieki zastoso-
waniu odpowiednich narzedzi anali-
tycznych mozemy skierowad dziata-
nia marketingowe do o0sob, ktore
z wiekszym prawdopodobienistwem
beda zainteresowane skorzystaniem
z naszych ustug.

Wazna role odgrywa tez atrakcyj-
nos¢ wizualna e-maili. Respon-
sywny i wyrdzniajacy sie design nie
tylko przyciaga uwage, ale takze
wptywa na wizerunek marki.
W obecnych czasach, kiedy domi-
nuja urzadzenia mobilne, konieczna
jest optymalizacja e-maili pod rézne
ekrany, szczegdlnie Ze statystyki po-
kazuja, iz ponad potowa wiadomosci
jest otwierana na smartfonach.

W kontekscie trendow, ktore pan
obserwuje w marketingu mobil-
nym, jakich zmian mozemy sie
niebawem spodziewac?

Rok 2024, podobnie jak poprzedni,
stoi pod znakiem sztucznej inteli-
gencji. Rosngce znaczenie persona-
lizacji i automatyzacji w marketin-
gu mobilnym sktania nas do wyko-
rzystywania technologii takich jak
Al i uczenie maszynowe, co umozli-
wia tworzenie bardziej spersonali-
zowanych kampanii. Nie mozemy
réwniez zapominac¢ o rosnacej po-
pularnosci krotkich form wideo,
ktére pozwalajg na bardziej Kkre-
atywng komunikacje.

Natomiast z najwiekszym zacieka-
wieniem przygladam sie technolo-
giom AR i VR, ktére pozwalaja zwiek-
szy¢ zaangazowanie uzytkownikéw
i umozliwiajg wizualizacje produktu
przed zakupem. Potwierdzeniem ro-
snacego znaczenia AR jest jego coraz
silniejsza pozycja w Kkomunikacji
marketingowej. Na tegorocznym fe-
stiwalu kreatywnosci w Cannes, pro-
jekty oparte na rozwigzaniach AR
zdobyly najwazniejsze nagrody. Co
ciekawe, polskie studio kreatywne
zdobyto az dziewieé z nich, w tym
nagrode Grand Prix. To pokazuje, Ze
AR przestaje by¢ jedynie dodatkiem,
a staje sie fundamentem nowocze-
snego storytellingu.

Czy wykorzystujecie AI w mobile
marketingu?

Tak, Al znaczaco utatwia analize da-
nych i tworzenie kampanii. Na przy-
ktad, algorytmy sztucznej inteligencji
pomagaja przewidywad, ktéra oferta
moze zainteresowa¢ konkretnego
uzytkownika. Narzedzi opartych na
Al jest coraz wiecej, szczegllnie w ob-
szarze performance marketingu,
cho¢ czuje, Zze w tym zakresie wcigz
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jest wiele do zrobienia. Z fascynacja
obserwuje, jak dziat kreacji Liska wy-
korzystuje Al do generowania grafik
i utatwiania procesu produkeji tresci.
Dzieki AI mozemy réwniez lepiej za-
rzadzac kampaniami w czasie rzeczy-
wistym, dynamicznie dostosowujac
komunikaty do zmieniajgcych sie za-
chowan uzytkownikéw, co znaczaco
zwieksza efektywnos$¢ marketingu
mobilnego. Ponadto Al pozwala na
tworzenie wysoce spersonalizowa-
nych doswiadczen uzytkownikdw, co
przektada sie na wieksze zaangazo-
wanie i lojalnosé klientow.

Ostatnie pytanie: wiele firm roz-
poczyna swoja przygode z han-
dlem online od obecnosci na du-
zych platformach e-commerce, co
pan o tym mysli?

Platformy typu marketplace oferuja
ogromne mozliwos$ci dotarcia do sze-
rokiego grona odbiorcow, lecz kon-
kurencja na nich jest bardzo duza.
Kluczowe dla wyrdznienia sig jest za-
pewnienie wysokiej jakosci obstugi
klienta, budowanie mocnej marki
oraz oferowanie atrakcyjnej gamy
produktow.
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ROZMOWA Z MAGDALENA KUBISA, DYREKTORKA DEPARTAMENTU ROZWOJU
BIZNESU W POLSKIM STANDARDZIE PEATNOSCI, OPERATORZE BLIKA

Zacznijmy od poczatku - w jaki
spos6b powstal BLIK?

Musieliby$my sie cofnaé do 2013 roku,
kiedy to smartfony zaczety zdobywaé
coraz wiekszy udziat w rynku i rosto
ogllne zainteresowanie technolo-
giami mobilnymi. Instytucje finan-
sowe w Polsce zauwazyly, ze musza
dostosowaé sie do nowych realiéw
cyfrowego $wiata, ale takze dostrze-
gty w tym szanse na wprowadzenie
nowoczesnych ustug dla swoich
Klientéw. Wowczas szes¢ polskich ban-
kéw — PKO Bank Polski, Alior Bank,
Bank Millennium, ING Bank Slaski,
mBank i Santander Bank Polska -
podjeto decyzje o wspotpracy za-
miast konkurowania, co stanowi pe-
wien ewenement na skale Swiatowa.
Dziegki temu powstat Polski Standard
Ptatnosci, a nastepnie BLIK, czyli
system ptatnosci mobilnych, ktéry
taczy wygode, wszechstronnosé
i bezpieczenstwo. Naszym celem
byto nie tylko uproszczenie codzien-

nych transakcji, ale takze zmiana
sposobu, w jaki Polacy korzystaja
z bankowosci mobilnej. Teraz, nie-
mal 10 lat od pierwszej transakcji,
mozemy z duma powiedzieé, ze te
cele zostaty osiggniete, a BLIK stat
sie integralng czeScia codziennego
bankowania milionéw Polakéw.

Ale zanim je osiaggneliscie, na pew-
no natrafiliScie na rézne wyzwa-
nia. Jakie byty najwieksze trudno-
$ci, z ktorymi musieliscie si¢ zmie-
rzy¢ na poczatku?

Poczatki zawsze s3 pelne réznych
kwestii do usystematyzowania. Kiedy
BLIK wchodzit na polski rynek, klu-
czowym zadaniem bylo zapewnienie
sprawnej integracji systemu z ban-
kami, agentami rozliczeniowymi
i merchantami. Stopniowo, jak Kko-
lejne instytucje dotgczaly do rozwia-
zania, najwazniejsze stato sie zdoby-
cie zaufania uzytkownikow. Polacy
przez lata przyzwyczaili sie do go-
towki i kart ptatniczych, wiec nasz

sposéb ptatnosci byt dla nich czyms
zupelnie nowym. Skupili§my sie wiec
na edukacji uzytkownikéw i komuni-
kacji, ktéra pokazywata zalety sys-
temu i zachecata do Kkorzystania
zniego. Dzieki zaangazowaniu i deter-
minacji catego zespotu udato nam sie
stworzy¢ metode, po ktéra aktywnie
iregularnie siega blisko 17 mln oséb.
Co wedlug pani stanowi o naj-
wiekszym sukcesie BLIKA?
Mysle, Ze to, jak szybko BLIK stat sie
powszechnym rozwigzaniem w Pol-
sce. Mozliwo$¢ ptacenia nim prak-
tycznie wszedzie — w sklepach, re-
stauracjach, online — oraz wyptaty
z bankomatdéw i szybkie przelewy na
numer telefonu, sprawiaja, ze BLIK
wyroznia sie na tle innych metod
ptatnosci i jest chetnie wykorzysty-
wany przez Polakéw.

Potwierdzajg to nie tylko rosnace
z kwartatu na kwartat wyniki trans-
akcyjne, ale rowniez cykliczne dane
z badan agencji KANTAR. Zgodnie
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z nimi w 2023 roku, BLIK zdobyt
w indeksie Brand POWER - czyli sity
marki — 44 punkty, znacznie wyprze-
dzajac konkurencje, taka jak VISA
(24 pkt.) i Mastercard (17 pkt.). Jed-
noczesnie z tych cyklicznych pomia-
row wynika, Ze BLIK jest marka,
ktora zna prawie kazdy w Polsce.
W ubiegtym roku znajomos¢é wspo-
magana wyniosta az 95 proc., spon-
taniczna 75 proc., a wskaznik top of
mind - oznaczajacy marke, ktora
jako pierwsza przychodzi do gtowy —
osiagnat 56 proc. Te imponujace
liczby swiadcza o tym, jak bardzo
BLIK stat sie integralna czescia na-
wykow finansowych Polakow.

Nie zmienia to jednak faktu, Ze
nadal aktywnie prowadzimy dziata-
nia edukacyjne, aby uzytkownicy
jeszcze lepiej rozumieli, jak wygod-
nie i bezpiecznie korzystac¢ z BLIKA.
Nasze kampanie marketingowe, po-
dane zwykle z nutg humoru, poma-
gaja w przystepny sposéb pokazywac
wszystkie mozliwosci BLIKA. Za-
réwno w zakresie dotychczasowych
ustug, jak i tych, ktére dopiero co
wprowadziliSmy na rynek. Dzieki
temu jest on nie tylko przyjaznym
narzedziem ptatniczym, ale waznym
elementem codziennosci.

W jaki sposob planujecie rozwijac
BLIKA w przysztosci, aby sprosta¢
rosnacym wymaganiom rynku
i utrzymac jego popularnos¢?

Caly czas pracujemy nad doskonale-
niem naszych dotychczasowych
ustug, aby byty jeszcze bardziej intu-
icyjne i przyjazne dla uzytkownikéw,
ale tez rozwijamy nowe. Przyktadem
jest udostepnienie ustugi BLIK Ptace
Pdzniej, ktéra umozliwia platnosci
odroczone. Zostata ona juz z sukce-
sem wdrozona w Banku Millennium
i VeloBanku, oferujgc ich klientom
opcje ,kup teraz, zaptaé¢ pdzniej”
i utatwiajac zakupy online. To ko-
lejna funkcja, ktéra poszerza nasze
bogate portfolio i ulepsza doswiad-
czenia zakupowe w e-commerce.
Obecnie BLIK Ptace Pdézniej obstu-
guja tacy agenci rozliczeniowi jak
Przelewy24, Cashbill, Tpay, imoje
oraz Autopay. Jednoczes$nie stale ro-
$nie liczba sklepéw, w ktérych mozna
skorzysta¢ z tej metody ptatnosci,
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a my aktywnie dziatamy z kolejnymi
bankami i integratorami, aby udo-
stepni¢ ten produkt jak najwiekszej

liczbie uzytkownikéw. JesteSmy
otwarci na wspoétprace ze wszystkimi
uczestnikami rynku, ktérzy chca za-
implementowac BLIK Place Poznie;j.

Aktualnie rozwijamy rowniez ptat-
nosci powtarzalne BLIK w nowym
wydaniu. Ustuga pozwoli uzytkow-
nikom na automatyczne realizowa-
nie ptatnosci na statg kwote w regu-
larnych odstepach czasu, jak réow-
niez na elastyczne dostosowanie
kwoty i czestotliwosci ptatnosci do
ich potrzeb. Beda oni mieli petna
kontrole nad tymi ptatnosciami,
z mozliwos$cig ich anulowania w do-
wolnym momencie.

Réwnoczesnie pracujemy nad wyj-
$ciem poza granice Polski. Obecnie
testujemy mozliwosci na rynkach
stowackim i rumunskim, ale nasze
plany rozwoju obejmuja catg strefe
euro. ChcielibySmy przeniesc najlep-
sze praktyki BLIKA na inne rynki,
uwzgledniajgc przy tym specyficzne
regulacje i formalno$ci obowiazu-

jace w poszczegolnych krajach. Na-
szym celem jest dostosowanie sie do
lokalnych uwarunkowan, aby za-
pewnié plynne i efektywne wdroze-
nie naszego systemu.

Co postrzegacie jako swoja prze-
wage w kontekscie ekspansji za-
granicznej?

JesteSmy dobrze przygotowani na
ekspansje zagraniczng - mamy uni-
kalny know-how i sprawdzona strate-
gie biznesowa. Nasz system jest
tatwo skalowalny, co umozliwia szyb-
kie i efektywne wprowadzenie BLIKA
na nowe rynki. Widzimy ogromne
mozliwosci w branzy e-commerce
i jesteSmy gotowi sprosta¢ wymaga-
niom miedzynarodowego rynku, ofe-
rujac bezpieczne, szybkie i wygodne
ptatnosci. Wyjatkowe doswiadczenie
uzytkownika (UX) stanowi nasza do-
datkowa przewage nad innymi roz-
wigzaniami, zapewniajgc intuicyjne
i przyjazne Kkorzystanie z ustug
BLIKA. Dlatego tez wierzymy, ze ma
on szanse stac¢ sie synonimem ptlat-
nosci online w catej Europie. Sa-
dzimy, Ze nasze doswiadczenia zdo-



byte na polskim rynku pozwola nam
osiagnad ten cel i z sukcesem konku-
rowa¢ z najwiekszymi globalnymi
graczami.

No wlasnie, wasze rozwigzanie jest
najchetniej wykorzystywane przez
uzytkownikéw w Kkanale e-com-
merce. Bazujac na pani doswiad-
czeniu zdobytym w BLIKU, jakie
trendy lub zjawiska beda ksztatto-
waé przyszlosé tej branzy w naj-
blizszych latach?

Sadze, ze mozemy spodziewac sie
kilku kluczowych trenddéw, ktére juz
teraz staja sie widoczne. Przede
wszystkim, coraz wiekszg role beda
odgrywacé sztuczna inteligencja i auto-
matyzacja. Dzieki AI sklepy bedag
mogly nie tylko lepiej przewidywac
potrzeby Kklientéw, ale takze automa-
tycznie tworzy¢ spersonalizowane do-
$wiadczenia zakupowe, ktére ewolu-
uja w czasie rzeczywistym. Juz dzi$
przeciez mozemy wyobrazi¢ sobie
wirtualnych asystentow zakupowych,
ktérzy nie tylko doradzajg, ale tez ucza
sie naszych zmieniajacych si¢ prefe-
rencji i proponuja produkty, ktére ide-
alnie wpisujg sie w nasz styl zycia.

Wartym obserwowania zjawiskiem
jest tez na pewno rozwdj technologii
AR i VR. W przysziosci te technologie
moga umozliwi¢ wirtualne zakupy.
Konsument bedzie mdglt przecha-
dzaé sie po cyfrowych alejach sklepo-
wych, ogladaé¢ produkty w trojwy-
miarze, a nawet ,dotkng¢” i ,przy-
mierzy¢” je za pomoca zaawansowa-
nych interfejsow haptycznych.

Nie mozna teZ pomina¢ trwajacego
od pewnego czasu trendu omnichan-
nel. Klienci coraz bardziej oczekujg
spojnych doswiadczen zakupowych,
niezaleznie od tego, czy kupuja on-
line, czy w sklepie stacjonarnym.
Kluczowe jest wiec przyjecie strate-
gii, ktéra taczy te kanaty w harmo-
nijng catosc. Sadze, ze w tym kontek-
$cie firmy beda w dalszym ciagu in-
westowac w aplikacje mobilne, ktére
stanowia kanat styku pomiedzy
$wiatem cyfrowym a fizycznym, wpi-
sujac sie w koncepcje ,,phygital”.

Wydaje sie, ze wszystkie te trendy
wskazuja na rosngca potrzebe inte-
gracjiiusprawnienia procesow zaku-
powych. Nie jest tajemnica, ze kon-

sumenci oczekuja dzi§ natychmia-
stowosci i minimalnego wysitku
przy jednoczesnym zachowaniu pet-
nej kontroli. Nowoczesne metody
ptatnosci, takie jak BLIK, ktére ofe-
ruja szybkie i wygodne transakcje,
idealnie odpowiadaja na te potrzeby.
W jaki sposob firmy e-commerce
moga lepiej radzic sobie z retencja
Klientow i zwieksza¢ lojalnos¢?
Faktem jest, ze dzi$ to nie cena czy
produkt decyduja o sukcesie sklepu,
a klient i jego doswiadczenia. Dla-
tego dla detalistow kluczowe staje sie
upraszczanie catego procesu zaku-
powego - latwos¢ dodawania pro-
duktéw do koszyka bez koniecznosci
rejestracji czy dostep do preferowa-
nych form ptatnosci. Nasze doswiad-
czenia z BLIKA pokazujg, ze mozli-
wos¢ szybkiej i wygodnej ptatnosci
znaczaco zwieksza konwersje i zaan-
gazowanie klientéw. Kupujacy doce-
niaja, gdy mogg zaptaci¢ natych-
miast, bez wpisywania dtugich nu-
merow kart, a ich ulubiona metoda
ptatnosci jest od razu widoczna na
stronie sklepu. Te - z pozoru drobne
- elementy sprawiaja, Ze chetniej
kupuja u danego sprzedawcy.

Mysle, ze rOwnie wazne sg pro-
gramy lojalnosciowe. Klienci wra-
caja, gdy widza realne korzysci
Z uczestnictwa. Niestandardowe
oferty, punkty wymieniane na
znizki, czy specjalne promocje dla
statych Kklientéw buduja poczucie
wyjatkowosci i wartosci.

Nie mozna zapominac¢ tez o do-
skonaleniu obstugi klienta. Szybka
i skuteczna pomoc w przypadku
probleméw oraz latwe zwroty
wzmacniajg zaufanie do marki.
Warto wiec inwestowaé w technolo-
gie mobilne, ktére tacza zakupy on-
line i offline, zwiekszajac komfort
i satysfakcje klientow.

I jeszcze na Koniec - czy jest cos,
czego obawia sie pani, gdy mowi-
my o przysztosci e-commerce?

Powiedziatabym, Ze Kkluczowym
aspektem pozostaje  prywatnosé
i ochrona danych uzytkownikow.
W dynamicznie rozwijajacym sig
$wiecie technologii musimy upewnic
sie, zZe bezpieczenstwo nadaza za in-
nowacjami. No i wazne jest, abySmy
jako branza stale dostosowywali sie
do tych zmian i zapewniali najwyzsze
standardy, budujac zaufanie klientow.
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rzenia reklam, ktore
sa nie tylko widziane,
ale przede wszystkim ,_
przezywane.Oto /
przyszlosé reklamy
mobilnej - nie tylko
inteligentniejsza, ale
takze bardziej imer-
syjna.
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amietam, jak kilka lat temu reklama
mobilna byta postrzegana jako no-
winka — maty dodatek do ,,prawdzi-
wych” kampanii reklamowych. Dzi$
to pulsujgce serce marketingu. Kaz-
dego dnia na moim biurku lgdujg
raporty pokazujace, jak niezwykle
dynamicznie rozwija sie m-com-
merce, jak sztuczna inteligencja
zmienia reguty reklamowej gry i jak wspaniale odnajduje
sie w tym reklama mobilna.

Smartfon stat sie naszym drugim domem, towarzyszem
codziennosci, ktéry zna nas lepiej niz niejeden przyjaciel.
Powiedzenie ,,pokaz mi swdj telefon, a powiem ci, kim je-
stes” trafia w sedno naszych czaséw. W Kornicu nasze
smartfony to nie tylko telewizory, sklepy, banki czy Zro-
dta rozrywki - sg prawdziwymi centrami kontroli na-
szego zycia. Wystarczy wspomnied, ze w grupie wiekowej
18-24 lata az 41 proc. ankietowanych deklaruje uzywanie
smartfonu ponad 4 godziny dziennie.

Nie dziwi wiec, ze coraz wigcej reklamodawcow rozumie,
ze to wlasnie na tych matych ekranach toczy si¢ najwigksza
bitwa o uwage potencjalnych klientéw. Bitwa, w ktorej za-
miast tradycyjnej broni wykorzystujemy celne i przemy-

§lane kampanie. Czy chcesz dotrze¢ do mitosnikéw seriali?
Prosze bardzo, oto kampania skierowana do uzytkownikow
Netflix czy Disney+. Chcesz konkretnego uzytkownika
iPhone’a? Zaden problem - precyzyjne targetowanie to
nasza specjalnos¢. A gdybysmy mogli pojsc jeszcze dalej?

OD PERSONALIZACJI DO HIPERPERSONALIZACJI
Wedtug mnie rok 2025 bedzie rokiem ,hiperpersonaliza-
¢ji”. To podejsécie stanowi naturalng konsekwencje po-
stepu technologicznego zwiazanego z Al i wykracza poza
tradycyjna segmentacje, skupiajac sie na prawdziwie
spersonalizowanych doswiadczeniach opartych na da-
nych o klientach.

Wyobrazmy sobie sytuacje, w ktérej uzytkownik na
swoim urzadzeniu mobilnym szuka idealnych wakacji.
Dzigki zaawansowanym algorytmom i analizie danych
reklama mobilna moze nie tylko zaproponowac¢ mu po-
dréz, ale takze dostosowac oferte do jego wczesniejszych
wyszukiwan, preferowanej lokalizacji, a nawet sugerowac
specjalne promocje na loty lub hotele w okresie, ktéry
najczesciej wybiera na urlopy. Takie spersonalizowane
podejscie zwieksza nie tylko szanse na klikniecie, ale
takze buduje zaufanie i lojalno$¢ wobec marKki.

Hiperpersonalizacja w reklamie mobilnej to cos$ wiecej
niz uzycie imienia w powiadomieniu push. To zrozumie-
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nie i wykorzystanie kontekstu - gdzie uzytkownik sie
znajduje, jakie tresci konsumuje, co kupuje i jak spedza
wolny czas. Wszystko to pozwala na stworzenie reklamy,
ktéra trafia w biezace potrzeby. Nie chodzi juz tylko o an-
gazowanie klientéw, lecz o tworzenie unikalnych do-
Swiadczen, ktdre rezonujg z konsumentem na poziomie
osobistym.

Za ta magia stoi technologia i cztowiek. Zaawansowane
algorytmy, big data i uczenie maszynowe to narzedzia,
ktére sprawiajg, ze personalizacja staje sie mozliwa, ale
kluczowe jest zrozumienie ludzkiego aspektu komunika-
cji — emocji, potrzeb i oczekiwan. Oczywiscie, zdolnos¢
sztucznej inteligencji do przetwarzania ogromnych ilosci
danych w czasie rzeczywistym jest nieoceniona, gdy mo-
wimy o analizie predykcyjnej i automatyzacji komunika-

N

Badanych oczekuje od marek
spersonalizowanych produktow
i ustug.

Spicy Mobile,,MarTech 2022/2023".
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¢ji, jednak musimy pamietac, ze Al potrzebuje jakoscio-
wych danych. To najwyzszy czas dla firm, aby budowac
solidng podstawe danych klientéw, by uniknaé putapek
algorytmow AI/ML wyuczonych na ,$mieciowych” zbio-
rach big data.

REKLAMA STEROWANA PRZEZ Al

Gdybym miata opisa¢ wptyw Al na reklame mobilna jed-
nym stowem, wybratabym ,rewolucja”. Tak, to moze
brzmied jak kolejne przesadzone stwierdzenie z marke-
tingowej konferencji, ale uwierzcie mi, w tym przypadku
przesada jest jak najbardziej na miejscu. Al nie tylko
zmienia sposdb, w jaki tworzymy i dostarczamy reklamy;
zmienia takze sposob, w jaki te reklamy sg odbierane
przez uzytkownikéw.

Cho¢ to moze brzmie¢ jak scenariusz filmu science fic-
tion, zmiana dzieje sie na naszych oczach. Dzigki Al kam-
panie reklamowe mogg analizowac ogromna ilos¢ danych
w czasie rzeczywistym, dostosowujgc swoje przekazy do
indywidualnych uzytkownikéw. Nie chodzi tylko o to, ze
reklama trafia na wtasciwa osobe we wtasciwym czasie.
Chodzi o to, Ze reklama jest tworzona tak, aby rezonowac
7 odbiorca na poziomie, ktéry bytby niemozliwy do osia-
gniecia jeszcze kilka lat temu.

Wprowadzenie Al do reklamy mobilnej oznacza dla od-
biorcdw mniej irytujacych, niecelnych reklam i wiecej
tresci, ktére mogg ich autentycznie zainteresowac. Z kolei
marketerom Al otwiera drzwi do niezliczonych mozliwo-
$ci dotarcia do konsumentéw w sposob, Kktdry jest za-
réwno efektywny, jak i subtelny. Jesli mysleliscie, Ze re-
klama mobilna juz was nie zaskoczy, przygotujcie sie na
jej nowe, inteligentne oblicze.

ETYKA PONAD WSZYSTKO

Jak kazda rewolucyjna zmiana, hiperpersonalizacja przy-
nosi takze nowe wyzwania. Jednym z najwigkszych jest
zachowanie rownowagi miedzy skuteczna komunikacja
a ochrong prywatnosci uzytkownika.

Postep technologiczny, ktéry pozwala nam zajrzec gte-
boko w preferencje i zachowania uzytkownikdéw, nieubta-
ganie wkracza w sfere etyki. My, marketerzy, mozemy
wkrotce stang¢ przed trudnym dylematem: ,,Czy wolno
mi wykorzysta¢ posiadane dane?”. Niestety, nowe tech-
nologie rozwijajg sie w tempie wyprzedzajagcym mozliwo-
$ci regulacyjne organéw prawnych, a szanse, jakie stwa-
rza w reklamie mobilnej sztuczna inteligencja, moga nas
wkroétce postawi¢ na moralnym rozdrozu.

Kolejnym wyzwaniem, ktore dostrzegam, jest ,banka
filtrujaca”. To jeden z najbardziej namacalnych efektow
nadmiernej personalizacji, ktory w dtuzszej perspektywie
moze ostabia¢ dynamike spoteczng i kulturowa. W prak-
tyce uzytkownicy sg ograniczani do informacji i reklam,
ktére sa spojne z ich dotychczasowymi wyborami i zacho-
waniami. Taka izolacja informacyjna zdecydowanie ogra-
nicza mozliwos¢ odkrywania nowosci, zmniejsza hory-
zonty percepcji $wiata, co paradoksalnie moze prowadzié
do intelektualnej stagnacji. Jako istoty, ktdre rozwijaja si¢



poprzez Kkonfrontacje z rdéznorodnoscia - zardwno
w aspekcie kulturalnym, jak i konsumpcyjnym — musimy
zadac sobie pytanie: ,,Czy mozemy pozwoli¢ sobie na ma-
nipulowanie percepcja i zachowaniem uzytkownikéw,
tylko dlatego, Ze technologia na to pozwala?”.

MOC OPOWIADANEJ HISTORII

PoznaliSmy juz technologie i mozliwosci, jakie oferuje. Jed-
nak hiperpersonalizacja to tylko jedna strona medalu.
W reklamie réwnie wazna jest umiejetno$¢ opowiadania
historii, ktére rezonuja z emocjami i warto$ciami odbior-
cow. Ludzie oczekuja, ze marki bedg mowié ich jezykiem,
a reklama stanie sie czyms wigcej niz tylko przerywnikiem
miedzy scrollowaniem. Nie chodzi juz tylko o ,,sprzedaj to”,
ale o ,opowiedz mi historie, w ktéra chce uwierzyc”.
Zwtaszcza mtodsi konsumenci oczekuja, ze marki bedg wy-
raznie zdefiniowane pod wzgledem pogladéw i wartosci.

Narracyjne podejscie do reklamy mobilnej to nie tylko
tekst, ale cala paleta mozliwosci interaktywnych, ktdre
mogg przeksztatci¢é pasywnego odbiorce w aktywnego
uczestnika. Na tym polu doskonale sprawdzaja sie re-
klamy rich media.

Oczywiscie, dzieki technologii mozemy oczekiwa¢ zna-
czacych zmian i w tym obszarze. Sztuczna inteligencja ma
potencjat do znaczacego rozszerzenia mozliwosci formatu
rich media, przeksztatcajgc go w jeszcze bardziej zaawanso-
wane i zindywidualizowane doswiadczenie. Z Kkolei zasto-
sowanie technologii AR pozwoli jeszcze bardziej zanurzy¢
sie w $wiat marki. Taka synergia miedzy opowiescig a tech-
nologia otwiera droge do tworzenia reklam, ktdére sg nie
tylko widziane, ale przede wszystkim przezywane. Oto
przysztos¢ reklamy mobilnej — nie tylko inteligentniejsza,
ale takze bardziej imersyjna.

REKLAMODAWCY CHCA DANYCH1I EFEKTOW

Na przestrzeni lat ewoluowaly rdwniez oczekiwania re-
klamodawcow. Pamietam czasy, kiedy po stronie klien-
tow brakowato kompetencji analitycznych. Obecnie,
dzieki rozwojowi narzedzi MarTech i koniecznosci rozbu-
dowy zasobow big data, nawet w mniejszych firmach two-
rzone sa specjalistyczne dziaty odpowiedzialne za zarza-
dzanie danymi. Reklamodawcy, wyposazeni w odpo-
wiednie narzedzia i know-how, oczekuja od agencji oraz
domow mediowych szczegoétowego pomiaru efektywno-
$ci dziatant marketingowych.

Nasi klienci sa swiadomi tego, Ze mozna przeanalizo-
wac nie tylko sama kampanie, ale i kazde zachowanie
uzytkownikow. Czesto tez juz na samym poczatku mowia
o tym, co jest dla nich wazne, jakie parametry powinna
spetnia¢ kampania (np. minimalny czas na stronie).
W Spicy Mobile wychodzimy naprzeciw tym oczekiwa-
niom. Analiza danych pozwala nam lepiej optymalizowac
biezace dziatania i budowac przyszte strategie na solid-
nych ,insightach”.

Znaczenie ma tez glebokos¢ analizy. Reklamodawcy
chca wiedzieé wiecej — nie tylko, ile 0séb klikneto, ale kim
sg te osoby, jakich urzadzen uzywaja, a nawet — co robia

po zobaczeniu reklamy. Czy odwiedzaja sklep, ktdry sie
reklamowat? Czy kupuja produkt?

WezZmy na tapet geotargetowanie. Reklamodawcy wie-
dza, Ze kampania geotargetowana na konkretne miasto to
mato, wiedza, Ze mogg ustawi¢ kampanie na Konkretny
punkt w tym miescie. A mozna pdjs¢ o krok dalej — spraw-
dzi¢, ilu uzytkownikow, ktérzy weszli w interakcje z re-
klamg, pdzniej udato sie do punktu klienta. Takg mozli-
wos¢ daje nam pomiar ,footfall”.

W przypadku kampanii mobilnych - czy to perfor-
mance, czy wizerunkowych — musimy pamietaé, ze kazda
interakcja ma swoje miejsce w sprzedazowym lejku. Re-
klama mobilna moze przynies¢ znakomite efekty na kaz-
dym etapie — od zwiekszania §wiadomosci marki, przez
angazowanie, az po finalny zakup.

EKOSYSTEM WZAJEMNYCH POWIAZAN

Mowiac o przysztosci reklamy mobilnej, nie sposob pomi-
na¢ innych zjawisk, ktére wptywajg na popularnos¢ ka-
natu ,,mobile” w strategiach firm. Reklama mobilna nie
jest przeciez zamknietym ekosystemem. ,,Mobile” to sie¢
wzajemnych powiazan miedzy dynamicznie zmieniaja-
cymi sie oczekiwaniami konsumentéw, ustugami cyfro-
wymi, technologia i marketingiem.

Z cala pewnoscia nie mozemy ignorowa¢ wzrostu m-com-
merce. Coraz wiecej zakupdw jest dokonywanych bezpo-
$rednio z ekranow telefondw, co pokazuje, Zze konsumenci
zaufali mobilnym platformom zakupowym. Jeszcze pare lat
temu spotykatam sie z opinia, Ze ,mobile nie sprzedaje”,
teraz mam przed soba dane firmy Statista, z ktérych wynika,
ze W 2024 roku udzial sprzedazy z urzadzen mobilnych
w globalnym rynku handlu internetowego wynidst 60 proc.
i zgodnie z przewidywaniami analitykéw bedzie tylko ro-
snaé. Do 2028 roku wartos¢ swiatowego m-commerce wy-
niesie 3,4 biliona dolaréw. Jak wyglada sytuacja w Polsce?
Najnowszy raport firmy Gemius pt. ,E-commerce 2024”
nie pozostawia ztudzen: az 75 proc. osob kupujacych przez
internet wskazuje na smartfony jako gtéwne narzedzie do
sktadania zamowien.

Ros$nie tez popularno$¢ wearables. Szacuje sie, ze do
2030 roku liczba uzytkownikow inteligentnych zegarkéw
przekroczy 230 milionéw (wedtug Efigence Mobile Tech-
nology Trends 2024). Mimo swojego matego ekranu smatr-
twatch moze by¢ pierwszym kanatem kontaktu z marka —
zwtaszcza w przypadku ustug medycznych czy urzadzen
z kategorii ,Smart Home”.

Zapowiedzia kolejnej rewolucji jest pojawienie sie¢ na
rynku azjatyckim tzw. superaplikacji, ktore integruja roz-
norodne ustugi od komunikacji przez zakupy, az po ban-
kowos¢. WeChat, Grab czy Alipay stanowia ekosystem,
w ktérym uzytkownicy moga robié¢ praktycznie wszystko
bez opuszczania srodowiska aplikacji. To dla reklamo-
dawcow szansa do tworzenia jeszcze bardziej zintegrowa-
nych doswiadczen uzytkownika. Czy superaplikacje poja-
wia sie w Polsce? Czas pokaze. Niezaleznie jednak od dy-
namiki i charakteru zmian, patrze w przysztos¢ z optymi-
zmem. Niech Zyje mobile!
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Zacznijmy niestandardowo, bo od
spojrzenia w przyszlosé. Jakie
trendy maja najwiekszy wpltyw na
strategie marek na mobile'u?
Usmiecham sie na to pytanie, ponie-
waz jestem przekonana, Ze najblizsze
lata zaskocza nas jeszcze trendami,
ktérych dzisiaj nie umiemy sobie
nawet wyobrazic. Skupiajac sie jednak
natuiteraz, zdecydowanie mozna za-
uwazy¢ kilka tendencji, ktére maja
wplyw na marketing mobilny.

Przede wszystkim jest to personali-
zacja na podstawie danych uzytkow-
nikéw w czasie rzeczywistym. Marki
beda dostosowywaé swoje komuni-
katy do indywidualnych potrzeb kon-
sumentow, wykorzystujgc zaawanso-
wane technologie analizy danych
oraz sztuczng inteligencje. Dzieki
temu mozliwe bedzie dostarczanie
tresci, ktore sa bardziej angazujgce
i wartosciowe dla uzytkownikoéw.

Drugim trendem, na ktéry chciata-
bym zwrdci¢ uwage, jest wzrost zna-
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czenia Kkrétkich formatéw wideo.
TikTok, Instagram Reels i YouTube
Shorts zyskuja na popularnosci, co
zmusza marketerow do dopasowa-
nia. Trend ten jest napedzany przez
zmieniajace sie nawyki konsumpcji
mediow wsréod mtodszych pokolen,
ktére preferuja szybkie, dynamiczne
i tatwe do przyswojenia tresci.

Kolejng istotna kwestia jest wzrost
Swiadomosci konsumentéw doty-
czacy prywatnosci danych oraz
wprowadzenie surowszych regulacji,
na przyktad GDPR czy CCPA, ktére
zmuszaja firmy do bardziej przejrzy-
stego i odpowiedzialnego zarzadza-
nia danymi uzytkownikéw. Markete-
rzy musza inwestowac w technologie
zabezpieczajace dane oraz budowad
zaufanie poprzez transparentng po-
lityke prywatnosci.

Nalezy tez wspomniec¢ o mobilnych
platformach zakupowych, ktore staja
sie dominujacym kanalem sprze-
dazy. Integracja z mediami spotecz-

ROZMOWA Z ALEKSANDRA ZADYGOWICZ,
MEDIA & DIGITAL DIRECTOR W DANONE

nosciowymi, platnosciami mobil-
nymi oraz spersonalizowanymi reko-
mendacjami produktowymi napedza
rozwdj m-commerce. Marki musza
skupi¢ sie na tworzeniu ptynnych
i intuicyjnych doswiadczen zakupo-
wych na urzadzeniach mobilnych.

Ponadto konsumenci coraz cze-
$ciej oczekuja od marek zaangazo-
wania w zréwnowazony rozwdj i od-
powiedzialno$¢ spoteczng. Marke-
ting mobilny musi odzwierciedlac te
wartosci, poprzez transparentnosc
w dziataniach firm.

Ostatnia kwestig, ktéra chciata-
bym poruszy¢, jest rozwdj sztucznej
inteligencji. Al pozwala na automa-
tyzacje i optymalizacje kampanii re-
klamowych w czasie rzeczywistym.
Samouczace sie algorytmy moga
analizowaé¢ dane dotyczace wydaj-
nosci kampanii i na biezaco dostoso-
wywac strategie reklamowe, aby
maksymalizowacé zwrot z inwestycji
(ROI). Dzieki zaawansowanej anali-
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tyce predykcyjnej Al moze przewidy-
waé przyszie zachowania konsu-
mentéw na podstawie ich wczesniej-
szych dziatan. Sztuczna inteligencja
moze tez wspiera¢ proces tworzenia
tresci, zaroOwno poprzez generowa-
nie propozycji tematdw, jak i auto-
matyczne pisanie prostych tekstow.
Niebywale szybko rozwija sie obszar
Al wideo, utatwiajac procesy tworze-
nia krotkich form wideo.

Wreszcie, technologie oparte na in-
teligentnych algorytmach pozwalaja
na automatyzacje wielu rutynowych
zadan marketingowych, takich jak
zarzadzanie kampaniami e-mailo-
wymi, segmentacja bazy danych czy
analityka marketingowa.

Jakie czynniki, wedlug pani, beda
Kluczowe dla komunikacji z kon-
sumentami na mobile’u?

Trendy opisane powyZej [$miech].
Bedziemy zapewne obserwowad
i odczuwacé wiele czynnikdw wpty-
wajacych na sposéb komunikacji
marek z uzytkownikami urzadzen
mobilnych. Zaliczam do nich mie-
dzy innymi rozwdj technologii Al
i analityki danych, popularnos¢ wi-
deo krétkiego formatu, komunikacje
oparta na gtosie, zwigekszong prywat-
nos¢ i ochrone danych, a takze auto-
matyzacje komunikacji.

Koniec koncoéw, wszystkie nasze
dziatania skupiajg sie na jednym celu:
zwigkszeniu sprzedazy. Dlatego mo-
zemy spodziewac sig, ze Kluczowym
obszarem stanie sie rozwdj mobilnych
platform zakupowych, m-commerce
oraz social commerce.
Zatrzymajmy si¢ na chwile przy
temacie sztucznej inteligencji. Ja-
kie korzysci widzi pani dla marke-
tingu mobilnego z wdrozenia tej
technologii?

Sztuczna inteligencja i uczenie ma-
szynowe umozliwia bardziej precy-
zyjna personalizacje tresci poprzez
analize ogromnych ilosci danych
uzytkownikow w czasie rzeczywi-
stym. Dzieki temu marki beda mogty
dostarczaé spersonalizowane oferty
i rekomendacje, zwiekszajac zaanga-
zowanie i satysfakcje klientow. Auto-
matyzacja marketingu z wykorzysta-
niem AI pozwoli na szybsze i bar-
dziej efektywne zarzadzanie kampa-
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niami, segmentacje odbiorcéw oraz
dynamiczne dostosowywanie strate-
gii reklamowych.

Czyli segmentacja, personalizacja
i automatyzacja...

Doktadnie tak. Al przeksztatci podej-
Scie do personalizacji i segmentacji
w marketingu mobilnym, umozliwia-
jac analize duzych zbioréw danych
W czasie rzeczywistym, co pozwoli na
tworzenie bardziej precyzyjnych i dy-
namicznych segmentéw uzytkowni-
kow. Zidentyfikuje wzorce i preferen-
cje konsumentéw, umozliwiajac do-
starczanie spersonalizowanych tresci
iofert dostosowanych do indywidual-
nych potrzeb. Automatyzacja proce-
sOw personalizacji zmniejszy czas
i koszty zwiazane z manualnym za-
rzagdzaniem Kkampaniami. Dodat-
kowo AI moze przewidywac przyszie
zachowania uzytkownikéw, co po-
zwoli na proaktywne dziatania mar-
ketingowe. W efekcie kampanie stana
sie bardziej efektywne i angazujace,
co zwiekszy satysfakcje klientéw i lo-
jalnos$¢ wobec marki.

Jakie wyzwania towarzysza lacze-
niu personalizacji komunikacji
z ochrona danych uzytkownikow?
Marketerzy musza znalez¢ réwno-
wage miedzy personalizacja a ochrong
prywatnosci, co wymaga transparent-
nos$ci w zarzadzaniu danymi uzytkow-
nikéw. Zaostrzone regulacje narzu-
cajg surowe wymogi dotyczace zgod
na przetwarzanie danych i ich prze-
chowywania. Wyzwanie polega na bu-
dowaniu zaufania poprzez jasna ko-
munikacje na temat sposobu wyko-
rzystania danych. Firmy musza inwe-
stowa¢ w zaawansowane technologie
zabezpieczajace dane oraz systemy
zarzadzania zgodami uzytkownikow.
Dodatkowo konieczne jest ciggte mo-
nitorowanie i aktualizowanie polityk
prywatnosci w odpowiedzi na zmie-
niajace sie¢ przepisy i oczekiwania
konsumentdw.

Czy jako Danone jesteScie przy-
gotowani na ewentualne znik-
niecie 3rd party cookies?

Nasza firma, jak wiele innych, przy-
gotowuje sie na znikniecie 3rd party
cookies, wdrazajac lub modyfikujac
juz istniejace rozwigzania. Mamy
jeszcze troche czasu, natomiast na

pewno na zmianach skorzystajg do-
stawcy narzedzi oraz oferujacy wy-
korzystanie kontekstowego targeto-
wania, ktére pozwala na precyzyjne
kierowanie reklam bez potrzeby bu-
dowania wlasnych baz 1st party.

Czy blokada 3rd party coookies
wplynelaby na wasze dziataniare-
klamowe?

Oczywiscie. Musielibysmy dostoso-
waé nasze systemy oraz ,,przyzwy-
czajenia” do zakupu medidw.

Pani zdaniem, jakie najwieksze
trudnosci wiaza sie z adaptacja do
srodowiska bez 3rd party cookies?
Od wielu lat prowadzimy dziatania,
ktére w takiej sytuacji przyniosa efekty.
Generalnie, rynkowo, wyzwania poja-
wiajgce sie wraz ze Swiatem bez 3rd
party cookies wymaga¢ bedg od firm
elastycznosci, innowacyjnosci oraz cig-
gltego dostosowywania strategii marke-
tingowych do zmieniajacych si¢ warun-
kéw rynkowych i technologicznych.

A co z remarketingiem?
Wykorzystujemy remarketing do po-
nownego angazowania uzytkowni-
kow. Wprowadzenie blokady 3rd
party cookies zmusza nas do wigk-
szego skupienia na danych first-
party, poszukiwania alternatywnych
metod targetowania oraz rozwijania
nowych, kreatywnych rozwiazan.
Ekosystem reklamowy ewoluuje.
Skupmy si¢ teraz na jego waznym
ogniwie, czyli konsumentach. Ja-
Kie zmiany dostrzega pani w ocze-
kiwaniach konsumentéow wzgle-
dem reklam i samych marek?
Obserwuje znaczace zmiany w ocze-
kiwaniach konsumentéw wobec tre-
$ci reklamowych i marek, ktore w du-
zej mierze koncentruja si¢ na kilku
kluczowych aspektach.

Przede wszystkim, klienci coraz
bardziej cenig sobie personalizacje
i relewantnosé; oczekuja, ze oferty
i komunikaty beda precyzyjnie do-
stosowane do ich indywidualnych
potrzeb i zainteresowan.

Wzrasta takze swiadomos$c¢ doty-
czaca prywatnos$ci danych, co pro-
wadzi do oczekiwan wiekszej trans-
parentnosci w zarzadzaniu danymi
oraz uczciwosci w komunikacji. Za-
ufanie staje sie kluczowym elemen-
tem budowania relacji z klientami.



Konsumenci coraz bardziej doce-
niajg réwniez autentycznos¢ i zaan-
gazowanie spoteczne firm. Oczekuja,
ze marKi nie tylko beda uczciwie ko-
munikowaé swoje dziatania, ale
takze aktywnie wspiera¢ spoteczne
inicjatywy i prowadzi¢ dziatalnosé
W Sposob etyczny.

Kolejnym czynnikiem jest interak-
tywnos¢ i zaangazowanie. Coraz bar-
dziej popularne staja sie interak-
tywne formy reklamy, ktére anga-
zuja konsumentow i umozliwiajg im
aktywny udziat w kampaniach.
Technologie takie jak AR, VR czy in-
teraktywne wideo z catg pewnoscia
zyskuja na znaczeniu.

Na koniec warto zaznaczy¢, ze
konsumenci oczekuja wysokiej jako-
$ci tresci, ktére oferujg cos§ wiecej niz
tylko informacje o produkcie. Tu wi-
dze przewage dla tresci edukacyj-
nych, inspiracyjnych czy rozrywko-
wych, ktére sa bardziej doceniane
niz tradycyjne, nachalne reklamy.
Wiemy juz, czego oczekuja konsu-
menci, jak mozemy zwiekszy¢ ich
zaangazowanie na mobile'u?
Wedtug mnie najlepiej sprawdza sie
metody, ktore obejmuja personaliza-
cje tresci i ofert, wykorzystywanie
nowoczesnych rozwigzan do tworze-
nia angazujacych kampanii, a takze
rozwijanie programoéw lojalnoscio-
wych. Kluczowa jest rdwniez proak-
tywna i szybka obstuga klienta, ktdra
buduje zaufanie, jak rowniez tworze-
nie wartosciowych i inspirujacych
tresci edukacyjnych. Zintegrowane
podejscie do komunikacji poprzez
rézne kanaty zwieksza efektywnosé
i zasigg kampanii. Transparentnos¢
w zarzadzaniu danymi i odpowie-
dzialno$¢ spoteczna wzmacniajg
z kolei lojalnos$é uzytkownikow.
Wspomniala Pani o zintegrowa-
nym podejsciu do komunikacji.
Jak marketerzy moga zapewnic
spojne doswiadczenia w réznych
punktach styku, laczac mobile
z innymi kanatami?

Strategie omnichannelowe nadal sie
rozwijaja i jest w tym obszarze wiele
do zrobienia. Marketing mobilny
mozna zintegrowac¢ z innymi kana-
tami poprzez wykorzystanie Custo-
mer Data Platforms (CDP) do tworze-

nia spéjnych profili klientéw i perso-
nalizacje komunikatow we wszyst-
kich kanatach. Koordynacja kampa-
nii cross-channel zapewnia jednolita
komunikacje na wszystkich platfor-
mach. WyKkorzystanie spojnych ele-
mentéw brandingowych we wszyst-
kich kanatach wzmacnia jednolity
wizerunek marki. Ponadto integra-
cja mobilnych kampanii z progra-
mami lojalnosciowymi i interaktyw-
nymi treSciami zwieksza zaangazo-
wanie uzytkownikow.

Lacznikiem online z offline sa tez
dane geolokalizacyjne. Jestem
ciekawa, czy z nich korzystacie.
Tak, wykorzystujemy dane geoloka-
lizacyjne w planowaniu dziatan re-
klamowych, aby dostarczac¢ sperso-
nalizowane oferty i tresci uzytkow-
nikom na podstawie ich lokalizacji.
Zwigkszamy tym samym czestotli-
wos¢ dotarcia oraz szanse zakupu.
Umozliwia to targetowanie kampa-
nii promocyjnych do os6b znajduja-

cych sie w okreslonych miejscach,
takich jak sklepy stacjonarne czy wy-
darzenia, co zwieksza skutecznos$¢
reklam i zaangazowanie odbiorcow.
Ostatnie pytanie - jakie strategie
i wskazniki sa najbardziej warto-
sciowe przy mierzeniu skuteczno-
$ci kampanii reklamowych?
Najlepsze praktyki w mierzeniu efek-
tywnosci kampanii marketingowych
na mobile’u to regularne Sledzenie
wskaznikow takich jak CTR (Click-
Through Rate) czy konwersje — bo
kto nie lubi widzieé, ze uzytkownicy
klikaja i nie mogg sie od nas ode-
rwac? Kluczowe KPIs to takze CPA
(Cost Per Acquisition) i LTV (Life-
time Value), ktére pomagaja spraw-
dzi¢, czy nasze dzialania oraz wy-
datki na kawe dla zespotu medio-
wego naprawde sie optacaja. A pa-
mietajmy, ze liczby nigdy nie ktamia,
chyba ze prébujemy je zrozumiec bez
duzej dawki kawy — wtedy wszystko
jest mozliwe!
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Od hakerskich atakow po wyrafinowany
phishing - dane osobowe staly si¢e tupem
cyberprzestepcow. EKsperci ostrzegaja:
sztuczna inteligencja moze im w tym
pomaoc.

asze dane staty sie nowa
walutg, a ich ochrona - jed-
nym z najwigkszych wy-
zwan. Mimo licznych kam-
panii edukacyjnych i rosna-
cej swiadomosci zagrozen,
az 18 proc. Polakéw przy-
znaje, ze padto ofiarg oszu-

stwa internetowego'. Kazdy
L dzien przynosi kolejne wy-
cieki danych, coraz bardziej wyrafinowane metody cybera-
takow, a takze nowe pytania o to, jak zabezpieczy¢ sie
przed naruszeniami prywatno$ci. Technologia oferuje
ogromne mozliwosci, ale stawia rowniez przed uzytkowni-
kami nowe wyzwania, ktore wymagaja wiekszej uwagi
i bardziej zaawansowanych narzedzi do ochrony danych.

POLACY I OCHRONA PRYWATNOSCI

Jak pokazuja wyniki badania przeprowadzonego na zlece-
nie ChronPESEL.pl i Krajowego Rejestru Diugdéw, Polacy
wcigz nie sg gotowi na wyzwania zwiazane z ochrona
swoich danych osobowych w srodowisku cyfrowym.
Tylko 45 proc. respondentéw badania wie, jakie kroki na-
lezy podja¢ w przypadku wycieku danych, co $wiadczy
o niskim poziomie §wiadomosci i braku przygotowania.
W dodatku, wiele oséb bagatelizuje ten problem, nie zda-
jac sobie sprawy z powaznych konsekwencji. Brak wiedzy
oraz odpowiednich narzedzi do ochrony danych sprawia,
Ze uzytkownicy czesto staja sie tatwym celem dla cyber-
przestepcow.

Chociaz Polacy moga by¢ mniej przygotowani do sta-
wienia czota zagrozeniom, ich obawy dotyczace bezpie-
czenstwa danych sg wyraznie wyzsze niz w innych kra-
jach europejskich. Wedtug raportu KPMG pt. ,European
Privacy Market Research 2023”, az 62 proc. Polakéw przy-
znaje, ze obecnie bardziej obawia sie o swoje dane oso-

bowe niz pigé lat temu. Ten wynik przewyzsza europejska
$rednig, co $wiadczy o rosnagcym niepokoju zwiazanym
z kwestiami ochrony prywatnosci w Polsce.

TECHNOLOGIA I WYZWANIA ZWIAZANE Z DANYMI
Rozwdj sztucznej inteligencji (AI) oraz innych zaawanso-
wanych technologii sprawia, ze zagrozenia dla prywatno-
$ci stajq sie coraz bardziej ztozone i wszechobecne. Sys-
temy Al, takie jak duze modele jezykowe (LLM) czy plat-
formy DSML (nauka o danych i uczenie maszynowe),
przetwarzajg ogromne ilosci informacji, w tym potencjal-
nie wrazliwe dane osobowe oraz poufne dane handlowe.
Proces ten nie zawsze odbywa sie z petng swiadomoscia
lub zgoda uzytkownikéw, co prowadzi do uzasadnionych
obaw o0 naruszenia prywatnosci.

Jak pokazuja badania KPMG, 59 proc. Polakow dostrzega
w rozwoju Al zagrozenie dla bezpieczenistwa danych oso-
bowych. Rosnie $wiadomos$¢, Ze technologie te, mimo
swego potencjatu, moga by¢é wykorzystywane w sposob,
nad ktérym uzytkownicy nie maja petnej kontroli.

DEEPFAKE I NOWE ZAGROZENIA

Zrédtem obaw jest zwtaszcza technologia deepfake, ktéra
pozwala na generowanie falszywych tresci - filméw,
zdjec¢ i nagran dzwiekowych - przy uzyciu sztucznej inte-
ligencji. To, co poczatkowo wydawato sie fascynujaca no-
winka technologiczna, dzis stanowi potezne narzedzie do
dezinformacji, manipulacji i oszustw.

Postep technologiczny oraz tatwa dostepnos¢ narzedzi
takich jak Midjourney sprawiaja, ze kazdy moze stworzy¢
pozornie autentyczne obrazy lub glosy znanych osdéb.
Fatszywe nagrania Donalda Trumpa czy zdjecia papieza
w puchowej kurtce to tylko przyktady. Cho¢ samo tworze-
nie deepfake'dw nie jest przestepstwem, ich wykorzysty-
wanie do oszustw lub manipulowania opinia publiczng
budzi powazne obawy.
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Badanych przyznaje, ze padto ofiara
oszustwa internetowego.

SMSAPI, ,Bezpieczenstwo cyfrowe
Polakéw”, 2024.

Zaniepokojenie wobec technologii deepfake wyraza w ba-
daniu KPMG az 76 proc. Polakéw, co znajduje odzwiercie-
dlenie réwniez w innych krajach UE, gdzie 80 proc. respon-
dentéw dzieli te same obawy. ERsperci ostrzegaja, Zze w naj-
blizszych latach problem ten moze si¢ nasilié, zwtaszcza Ze
technologie, na przyktad Sora firmy OpenAl, koncentruja
sie na tworzeniu coraz bardziej zaawansowanych fatszy-
wych tozsamosci.

ASYSTENCI GLOSOWI - WYGODA CZY PODSLUCH?
Réwniez rozwoj asystentow gtosowych, takich jak Siri,
Alexa czy Google Assistant, budzi rosngce obawy o pry-
watnos¢. Cho¢ narzedzia te znaczaco ulatwiaja co-
dzienne zycie, istnieje potencjalne ryzyko nieautoryzo-
wanego dostepu do danych, podstuchiwania czy narusze-
nia prywatnosci uzytkownikow. Z badan KPMG wynika,
Ze az 71 proc. respondentdéw w Polsce odczuwa niepokoj
zwigzany z mozliwoscia monitorowania przez asysten-
tow gtosowych.

Asystenci glosowi gromadzg i przechowuja znaczng
ilo$¢ danych osobowych, w tym polecenia gtosowe, hi-
storie wyszukiwania oraz dane dotyczace uzytkowania
urzadzen. Co wiecej, niektére z tych narzedzi mogg zbie-
ra¢ dane nawet wtedy, gdy nie sa aktywnie wykorzysty-
wane. Moze to prowadzi¢ do nieumys$lnego nagrywania
rozmow czy dzwiekow, ktére nie byly zamierzone jako
polecenia.

Warto przypomnieé, ze w 2019 roku Amazon doswiad-
czyt naruszenia danych, ktére ujawnito adresy e-mail
i numery telefonéw klientéw. Cho¢ incydent ten nie doty-
czyt danych zebranych przez asystentéw gtosowych, pod-
kresla ryzyko zwigzane z przechowywaniem duzych ilo-
$ci danych osobowych przez gigantéw technologicznych.
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PHISHING, CZYLI DANE W NIEPOWOLANYCH REKACH
Phishing to jeden z najczestszych sposobdw, w jaki cyber-
przestepcy probuja przejaé¢ dane osobowe, by nastepnie
wykorzystac je do swoich celow.

Wyobraz sobie wiadomos¢, ktéra wyglada jak typowy e-mail
z banku - profesjonalne logo, przekonujacy tekst i pilna
prosba o dzialanie. Klikasz link, podajesz swoje dane,
a w rzeczywistosci trafiaja one prosto w rece cyberprze-
stepcoéw. Phishing to sprytna metoda, polegajaca na pod-
szywaniu si¢ pod zaufane instytucje lub osoby w celu wy-
tudzenia poufnych informacji, takich jak hasta, numery
kart kredytowych czy dane osobowe. Atakujacy wykorzy-
stuja techniki manipulacyjne, najczesciej za pomoca wia-
domosci e-mail, SMS-6w lub fatszywych stron interneto-
wych, aby sktoni¢ ofiary do nieSwiadomego przekazania
swoich danych.

W 2023 roku ustuga Cloud Email Security firmy Cloud-
flare zablokowata tacznie 3,4 miliarda niechcianych wia-
domosci e-mail. Ta liczba obejmuje rézne rodzaje wiado-
mosci, w tym masowe mailingi, spam oraz ztosliwe wia-
domosci jak phishing. W poréwnaniu do 2022 roku jest to
wzrost o niemal 42 proc. Warto jednak pamietacd, Ze te sta-
tystyki odnosza sie jedynie do wiadomosci, ktore Cloud-
flare zdotat skutecznie zablokowac¢ - liczby te nie obej-
muja przypadkdow, ktore mogtly przeslizgnacd sie przez za-
bezpieczenia.

Jak duza jest skala phishingu w Polsce zdradzajg wy-
niki badania zrealizowanego przez SMSAPI. AZ 54 proc.
ankietowanych przyznato w nim, Ze otrzymato wiado-
mosc¢ zawierajaca podejrzane tresci, takie jak niespodzie-
wane ponaglenia do zaptaty lub proby wytudzenia da-
nych. Jeszcze bardziej niepokoi kolejna statystyka -
18 proc. badanych padto ofiarg oszustwa internetowego.



Dlaczego phishing jest tak skuteczny? Cyberprzestepcy
tworzg komunikaty tudzaco podobne do autentycznych
wiadomosci, czesto od bankdéw, firm technologicznych
czy instytucji rzgdowych. Wiadomosci te zazwyczaj za-
wierajg prosby o pilne dziatania, takie jak zmiana hasta
czy weryfikacja konta. Przyktadowy phishingowy e-mail
moze informowacd uzytkownika o rzekomym zagrozeniu
jego konta bankowego i zacheca¢ do natychmiastowego
zalogowania sie za pomocg podanego linku. Link ten pro-
wadzi do fatszywej strony, niemal identycznej z orygi-
nalna, gdzie dane wpisane przez uzytkownika trafiaja
bezposrednio w rece cyberprzestepcéw. W obliczu na-
gtych, alarmujacych wiadomosci wielu uzytkownikow
nie analizuje doktadnie otrzymanych komunikatéw, ufa-
jac ich pozornej autentycznos$ci. To wtasnie psycholo-
giczna manipulacja jest gléwna sita phishingu, ktory
z roku na rok staje sie coraz bardziej wyrafinowany.

ZANIM PODASZ DANE, POMYSL
Wedtug badan operatora telefonii komoérkowej Verizon
wystarczy zaledwie 60 sekund, by pas¢ ofiara phishingu.
W ciggu 21 sekund uzytkownik moze kliknaé ztosliwy
link, a w kolejnych sekundach wprowadzi¢ dane na fat-
szywej stronie internetowej. Szybkos¢, z jaka moze dojs¢
do wyludzenia informacji, pokazuje, jak grozne moga by¢
nawet pozornie nieszkodliwe dziatania online.
Kliknigcie w phishingowy link samo w sobie nie musi
od razu stanowi¢ zagrozenia, jednak wprowadzenie ja-
kichkolwiek danych na spreparowanej stronie juz tak.
W takich przypadkach kluczowe staje sie¢ natychmia-
stowe podjecie dziatan, ktdére moga ograniczy¢ skutki
ataku. Zgloszenie incydentu do banku w przypadku po-
dania danych logowania lub numeru karty ptatniczej po-
zwala na szybkie zablokowanie konta. Gdy doszto do
ujawnienia numeru PESEL, zaleca si¢ monitorowanie ak-
tywnosci kredytowej. Ustugi tego typu moggq poinformo-
waé o probach zaciaggniecia kredytu na dane ofiary,
umozliwiajgc szybka reakcje. W przypadku przechwyce-
nia hasel dostepu, konieczna jest natychmiastowa ich
zmiana. Stosowanie unikalnych i silnych haset w ré6znych
ustugach online minimalizuje ryzyko ponownego wyko-
rzystania tych samych danych przez przestepcow.

JAK CYBERPRZESTEPCY WYKORZYSTUJA AI?
Eksperci od cyberbezpieczenistwa przewiduja, ze ataki
phishingowe beda coraz bardziej powszechne, w duzej
mierze ze wzgledu na rosnace zastosowanie sztucznej in-
teligencji. Dzigki niej ,,phisherzy” mogg tworzy¢ znacznie
bardziej realistyczne e-maile, pozbawione typowych bte-
déw, ktére dotad utatwiaty wykrycie oszustwa. Co wiecej,
wiadomosci te moga imitowac styl komunikacji konkret-
nej osoby, co sprawia, ze s3 jeszcze trudniejsze do rozpo-
znania jako fatszywe.

Generatywna Al nie ogranicza si¢ tylko do tworzenia e-maili.
Coraz czesciej stosowana jest do przeprowadzania bar-
dziej zaawansowanych atakéw, takich jak spoofing — pod-
szywanie sie pod zaufane osoby lub instytucje w czasie

rzeczywistym. Dzigki zaawansowanym algorytmom deep-
fake cyberprzestepcy sg w stanie tworzy¢ syntetyczne na-
grania gtosowe lub wideo, ktére nasladuja glosy, twarze
i sposdb méwienia znanych oséb. Tego typu technologia
moze by¢é wykorzystana do vishingu (phishingu gtoso-
wego), gdzie ofiara otrzymuje telefon od rzekomego
wspotpracownika lub cztonka rodziny, z prosba o przeka-
zanie poufnych informacji lub wykonanie przelewu.

Al odgrywa réwniez kluczowa role w automatyzacji ata-
kow. Zamiast recznie tworzy¢ kazdy element kampanii
phishingowej, cyberprzestepcy moga teraz zautomatyzo-
wac proces tworzenia i wysylania tysigcy wiadomosci
phishingowych w krotkim czasie, co zwigksza ich sku-
tecznos$é. Dzieki mozliwosciom sztucznej inteligencji
takie kampanie mogg by¢ personalizowane na duza skale,
dopasowujac wiadomosci do indywidualnych nawykéw
i preferenciji ofiar, co jeszcze bardziej utrudnia rozpozna-

nie oszustwa.

Polakow obawia si¢ o swoje dane
osobowe bardziej niz pig¢ lat temu.
KPMG, ,European Privacy Market
Research 2023”.
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https://spicymobile.pl/produkty

NIEWIDZIALNY WROG W TELEFONIE

Szczegdlnie podatne na cyberataki sg smartfony, na kto-
rych gromadzimy ogromne ilosci informacji osobistych
i korporacyjnych. Dane bankowe, zdrowotne, hasta, do-
kumenty - to tylko niektére z informacji, ktére moga
wpas¢ w niepowotane rece.

Oprogramowanie szpiegujace zwykle jest pobierane
nieswiadomie, na przyktad podczas instalacji aplikacji
z ukrytym spyware. Inne powszechne metody cyberprze-
stepcow to znany juz phishing oraz exploity systemowe,
ktére wykorzystuja stabosci w systemie operacyjnym do
instalacji ztosliwego oprogramowania.

W przypadku urzadzen mobilnych spotykang metoda
ataku jest takze technika ,man-in-the-middle” (MITM),
w ktdrej przestepca umieszcza sie pomiedzy dwoma stro-
nami komunikujacymi sie ze sobg, np. miedzy uzytkowni-
kiem a serwerem. W trakcie takiego ataku atakujacy moze
przechwytywaé, odczytywac, modyfikowad, a nawet blo-
kowac¢ przesytane dane bez wiedzy obu stron komunika-
cji. W praktyce wyglada to tak: uzytkownik smartfona
taczy sie z darmowa siecia Wi-Fi w miejscu publicznym,
takim jak kawiarnia, lotnisko czy hotel; nieswiadomy, Ze
sie¢ moze by¢ kontrolowana przez atakujacego, ktoéry
urzadzit ja wtasnie w celu przechwytywania danych prze-
sylanych przez nig. Gdy uzytkownik loguje sie do swojego
banku online, wysyta e-maile Iub korzysta z innych ustug
wymagajacych uwierzytelnienia, jego dane uwierzytel-
niajace (takie jak nazwa uzytkownika i hasto) oraz inne
dane moga by¢ przechwytywane przez atakujacego. Ata-
kujacy moze modyfikowaé przesytane dane, na przyktad
zmieniajac dane adresowe w zamdwieniu online lub prze-
kierowujac ptatnosc na inny numer konta. Moze tez zain-
stalowacd szpiegujace oprogramowanie.

Zwykle za pomoca spyware cyberprzestepcy moga uzy-
ska¢ dostep do danych wrazliwych, jak zdjecia, wiadomo-
$ci, historia potaczen czy hasta, by pdzniej wykorzystac je
do swoich celéw. Jednak bardziej zaawansowane progra-
my — na przyktad Pegasus czy FinSpy — pozwalaja na dys-
kretne nagrywanie obrazu i dZwieku, poszerzajac tym sa-
mym mozliwos$ci inwigilacji do maksimum.

W tym miejscu warto zadaé pytanie, czy w walce z cy-
berprzestepcami jesteSmy zatem skazani na porazke. Jak
mozemy przechytrzyc tych, ktérzy poluja na nasze dane?
Cho¢ hakerzy dysponuja coraz bardziej zaawansowang
technologia, specjalistyczng wiedza i wyrafinowanymi
socjotechnikami, my réwniez nie jesteSmy bezbronni.
Regularna zmiana hasel, stosowanie dwusktadnikowej
autoryzacji, instalacja zaawansowanego oprogramowa-
nia antywirusowego i systemow EDR (Endpoint Detection
and Response), a takze Korzystanie z VPN podczas uzy-
wania publicznych sieci Wi-Fi to podstawowe Srodki za-
pobiegawcze. Najwazniejsze jednak to trzymac reke na
pulsie i zachowac¢ czujnos¢ podczas codziennych dziatan
w sieci. Ostatecznie nasza ostroznos¢ moze okazac si¢
najskuteczniejsza linig obrony.

CZY WIESZ, ZE...

Polacy niechetnie dziela
sie swoimi danymi

Jak wynika z badania Spicy Mobile i Mojej Gazetki®,
Polacy nie sg sktonni dzieli¢ sie¢ swoimi danymi -
i to mimo pozytywnych doswiadczen z marka.
Co drugi ankietowany nie przekazatby swoich
danych osobowych nigdy, nawet w zamian za ko-
rzysci. Dostep do niestandardowej oferty lub
promocji skusitby 40 proc. konsumentéw. Tylko
co dziesigty badany jest gotow bezwarunkowo
przekazac swoje dane osobowe, o ile wczesniej-
sze doswiadczenie z dang firma byto dobre.

Warto przy tym podkreslié, ze sktonnosé do
przekazywania danych osobowych jest wigksza
wsrod tych respondentéw, ktérzy pozytywnie
oceniaja spersonalizowane przekazy reklamowe.
W tej grupie niemal co drugi deklaruje gotowos¢
udostepnienia danych o sobie ulubionym mar-
kom w przypadku otrzymania niestandardowe;j
oferty lub promocji (49 proc.), a 14 proc. zrobitoby
tak niezaleznie od gratyfikacji. Tylko 37 proc. an-
kietowanych, ktérzy lubig lub bardzo lubig sper-
sonalizowane reklamy, nie chce przekazywac
swoich danych (dla przypomnienia w ogdle bada-
nej populacji ten wynik wynidst 50 proc.).

Wsréd danych, ktére respondenci sa skionni
przekazywac¢ markom, dominuja dane demogra-
ficzne, dane dotyczace zainteresowan i te, ktére
odnosza sie do zakupdéw. Kazde z nich wskazata
ponad potowa respondentéw. Niemal co drugi
ankietowany — w przypadku pozytywnego kon-
taktu z marka — moégiby przekazaé jej dane na
temat form spedzania wolnego czasu (48 proc.).
Co trzeci konsument deklaruje gotowos¢ podziele-
nia sie z marka danymi lokalizacyjnymi (33 proc.)
i dotyczgcymi przegladanych stron internetowych
(33 proc.). Najmniej chetnie Polacy sg gotowi udo-
stepnia¢ dane wrazliwe — naleza do nich infor-
macja o statusie materialnym (10 proc.), poglady
(15 proc.) i dane dotyczace zdrowia (19 proc.).

1 SMSAPI, ,Bezpieczeristwo cyfrowe Polakow”, 2024.

KPMG, ,European Privacy Market Research 2023".

Ibidem.

Ibidem.

Ibidem.
https://blog.cloudflare.com/top-level-domains-email-phishing-threats/
SMSAPI, ,Bezpieczeristwo cyfrowe Polakéw”, 2024.

Verizon, ,2024 Data Breach Investigations Report”.

Spicy Mobile, ,MarTech 2022/2023".
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‘Uwazam, ze marke-
ting mobilny powi-
nien by¢ zintegro-
wany z innymi kana-
tami. Kluczowe jest
tutaj wykorzystanie
narzedzi analitycz-
nych do sledzenia za-
chowan uzytkowni-
kow na réznych plat-
formach i dostosowy-
wanie komunikatow

marketingowych na

podstawie danych.
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ROZMOWA Z AGNIESZKA KORZENIOWSKA,
SENIOR DIGITAL MEDIA PLANNER W AGATA SA

Pracuje pani dla jednej z najbar-
dziej rozpoznawalnych marek
handlowych w sektorze wyposa-
zenia wnetrz. Jestem ciekawa, jak
ocenia pani wplyw pandemii na
rozwoj handlu online?

Pandemia COVID-19 miata ogromny
wptyw na nas wszystkich i na oto-
czenie biznesowe, a szczegdlnie na
e-commerce, przyspieszajac wiele
trendow i wptywajac na zachowania
konsumenckie.

Przede wszystkim zmusila wiele
firm do przyspieszenia planéw cy-
frowej transformacji. Aby przetrwaé
lockdowny 1 ograniczenia, ko-
nieczne staty si¢ inwestycje w two-
rzenie lub rozwdj kanatéw sprzedazy
online. Wymagato to réwniez dosko-
nalenia proceséw logistycznych
i wdrozenia nowych form dostaw, ta-
kich jak click-and-collect. Dzisiaj
mozemy juz spokojnie powiedzieé,
Ze jest to staty trend, a Kolejne inwe-
stycje w rozwoj kanatdw sprzedazy

beda kontynuowane. Integracja ka-
natéw w modelu omnichannel za-
pewni klientom lepsze doswiadcze-
nia, a firmom dywersyfikacje kana-
16w i wigksze zyski.

Pandemia znaczgco wptyneta na
wzrost swiadomosci firm dotycza-
cej doswiadczen uzytkownikéw
(UX) na stronach internetowych
i w aplikacjach. Choc¢ duzo jeszcze
pozostato do zrobienia, utrzymanie
wysokiej jakosci UX bedzie Kklu-
czowe dla przyciggania i utrzyma-
nia klientéw na konkurencyjnym
rynku e-commerce.

Firmy zaczely rdwniez czesciej wy-
korzystywaé¢ zaawansowane analizy
danych i sztuczna inteligencje, aby le-
piej zrozumie¢ zachowania konsu-
mentow i personalizowac oferty. Inwe-
stycje w technologie oparte na danych
beda kontynuowane, aby dostarczac
bardziej spersonalizowane i skuteczne
kampanie marketingowe, zwlaszcza
w obliczu zmieniajacej sie rzeczywisto-

|

§ci zwigzanej z era ,post cookies”
iochrona danych osobowych.

Mowiac o wptywie pandemii na e-
commerce, warto podkresli¢, ze dla
wielu konsumentéw byt to okres
pierwszego kontaktu z zakupami on-
line. Ci, ktorzy wczesniej robili zakupy
sporadycznie, w obliczu lockdownu
zwiekszyli ich czestotliwo$¢, docenia-
jac wygode i bezpieczenstwo. Do
grona klientdw e-commerce dotaczyli
licznie takze 50- i 60-latkowie. Wigk-
szo$¢ konsumentéw przekonata sie
do tej formy zakupow, korzysta z niej
do dzisiaj i nie zamierza zmieniac
swoich przyzwyczajen. COVID-19
mial tez ogromny wplyw na wzrost
popularnosci ptatnosci bezgotowko-
wych, ktére dalej zyskuja ze wzgledu
na wygode i bezpieczenistwo.

Bez watpienia pandemia przyspie-
szyla zmiany w e-commerce. Wiele
z nich bedzie miato trwaty wptyw na
branze. Firmy, ktdére zdazyty sie do
tych zmian dostosowaé, zdobyly
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przewage nad konkurencja, a nowo
nabyte nawyki konsumenckie pozo-
stang z nami na dtugo.
Co czeka polski e-commerce w naj-
blizszych latach?
W mojej opinii przysziosé e-com-
merce bedzie ksztattowacd kilka klu-
czowych trendéw: dalsza cyfryzacja
i automatyzacja procesow, Wwzrost
znaczenia personalizacji i rekomen-
dacji opartych na Al, rozwdj zaku-
péw mobilnych (m-commerce), ro-
snaca popularnos¢ modeli subskryp-
cyjnych oraz zwiekszone znaczenie
zrdéwnowazonego rozwoju i odpo-
wiedzialnosci spotecznej firm.
Ponadto istotnymi czynnikami
wptywajacymi na przyszitosé handlu
online bedg integracja nowych tech-
nologii, takich jak blockchain w logi-
styce i ptatnosciach, oraz rozsze-
rzona rzeczywistos¢ (AR) i wirtualna
rzeczywistos¢ (VR) w doswiadcze-
niach zakupowych.
Jakie widzi pani pole dla zastoso-
wania technologii VR i AR?
Zaréwno technologia VR, jak i AR
maja potencjal znaczaco zmieni¢ do-
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$wiadczenia zakupowe online. Ofe-
rujac bardziej immersyjne i interak-
tywne sposoby przegladania pro-
duktéw, mogg one pozytywnie wpty-
waé na doswiadczenia uzytkowni-
koéw. AR umozliwia wirtualne przy-
mierzanie ubran, akcesoriow, a nawet
mebli w realnym pomieszczeniu. To
pomaga w podjeciu decyzji zakupo-
wej i moze przyczynic sie do redukcji
liczby zwrotéw, a co za tym idzie, ob-
nizenia kosztéw. VR natomiast ofe-
ruje wirtualne wycieczki po skle-
pach, dajac uzytkownikom reali-
styczne doswiadczenia zakupowe
bez wychodzenia z domu.

Dzigki tym technologiom Kkonsu-
menci moga lepiej oceni¢ produkty
przed zakupem, co zwigksza ich za-
ufanie do zakupow online i podnosi
poziom satysfakcji. Przektada sie to
nalepsze postrzeganie markiilepsze
wyniki finansowe.

Wspomniata pani o m-commerce.
Coraz wiecej firm, rowniez tych
dzialajacych w branzy handlowej,
inwestuje we wlasne aplikacje mo-
bilne. Jaki jest pani przepis na

zwiekszenie zaangazowania uzyt-
Kkownikow aplikacji?

Myslac o strategii zwiekszania zaan-
gazowania uzytkownikow w aplika-
cjach mobilnych, powinnismy sku-
pi¢ sie na personalizacji tresci, gami-
fikacji i regularnych aktualizacjach.
Personalizacja tresci i ofert na pod-
stawie zachowan oraz preferencji
uzytkownikéw sprawia, ze czuja sie
oni bardziej docenieni. Gamifikacja,
czyli wprowadzenie elementéw gry
do aplikacji, zwieksza motywacje do
czestszego korzystania z aplikacji
dzieki zabawie i rywalizacji. Regu-
larne aktualizacje, takie jak nowe
funkcje, promocje i wartosciowe tre-
$ci, pomagajq utrzymac zaintereso-
wanie uzytkownikdéw i motywowacé
ich do zakupdéw. Ponadto interak-
tywne kampanie wykorzystujace ele-
menty takie jak quizy czy ankiety
moga dodatkowo zwiekszy¢ zaanga-
zowanie uzytkownikéw.

Warto takze zastanowi¢ sie nad
programem lojalnosciowym, Kktéry
nagradza stalych uzytkownikow.
Taki program powinien przetozyc sie



na aktywne korzystanie z aplikacji
i zwigkszenie retencji. Kluczowe jest,
aby zostal on dobrze zaprojektowany
i przynosit rzeczywiste korzysci na-
szym Klientom.
W jaki sposéb firmy e-commerce
moga lepiej radzic sobie z retencja
Kklientéw i zwiekszac ich lojalnos$¢é?
Firmy e-commerce maja kilka sku-
tecznych sposobdw na zwiekszenie re-
tencji klientéw i budowanie ich lojal-
nosci. Przede wszystkim powinny sku-
pi¢ sie na personalizacji doswiadczen
zakupowych, oferujac rekomendacje
produktéw oparte na historii zakupow
i zachowaniach uzytkownikéw.
Dobrze zaprojektowane programy
lojalnosciowe, ktére nagradzaja re-
gularnych klientow, beda pozytyw-
nie wptywac na ich zaangazowanie
i przywigzanie do marki. Doskonata
obstuga klienta, szybka i bezproble-
mowa realizacja zamoéwien oraz
latwe zwroty znaczaco zwiekszaja
zadowolenie klientow i pozytywnie
ksztaltuja ich postrzeganie marki.
Regularna komunikacja, wykorzy-
stujaca na przyktad newslettery z in-
teresujacymi ofertami oraz angazu-
jace tresci w mediach spotecznoscio-
wych, pomaga utrzymac¢ kontakt
z klientami i wyrdéznic¢ sie w szumie
informacyjnym. Wazne jest takze,
aby zbiera¢ opinie klientéw o marce
i produktach, a nastepnie odpowied-
nio je wykorzystywac do poprawy ja-
kosci doswiadczen, co réwniez wpty-
wa na lojalnos¢ klientow.
Podstawa skutecznego marke-
tingu, niezaleznie od branzy, jest
doskonatle zrozumienie grupy do-
celowej. Czy zauwazyla pani ja-
kie§ zmiany w oczekiwaniach
Kkonsumentow wzgledem reklam?
Konsumenci coraz bardziej oczekuja
spersonalizowanych i autentycz-
nych tresci reklamowych. Chca, aby
marki dostarczaty wartosciowe i an-
gazujace tresci, ktore sa dostoso-
wane do ich indywidualnych potrzeb
i zainteresowan. Tresci te nie maja
by¢ jedynie opowiescia o marce, ale
majgq pomagacé uzytkownikom w od-
nalezieniu tego, czego szukaja.
Kluczowa staje si¢ autentycznosc.
Konsumenci wolg marki, ktére sa
przejrzyste i szczere w swoich dziata-

niach. Ponadto ros$nie znaczenie od-
powiedzialnosci spotecznej i ekolo-
gicznej marek. Konsumenci preferuja
marki, ktére angazuja sie w dziatania
na rzecz spoteczenstwa i sSrodowiska,
co z kolei sktania ich samych do wigk-
szego zaangazowania. Oczekuja row-
niez wigkszej interaktywnosci i zaan-
gazowania ze strony marek, na przy-
ktad poprzez media spotecznosciowe.

Dzi zt
inteligéncji Marki juz
dzisidf moggq tworzy¢é
bardziej precyzyjne
profile uzytkownikow,
co pozwala nalepsze
dostosowanie
Kkomunikatow
marketingowych.
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W jaki spos6b mozemy to wyko-
rzysta¢ w marketingu mobilnym?
Telefon komoérkowy towarzyszy
czlowiekowi nawet przez 24 godziny,
7 dni w tygodniu. To centrum dowo-
dzenia wszechswiatem jest zZrodiem
ogromnej ilosci cennych danych, na
temat nawykow, potrzeb i oczekiwan
uzytkownikéw. Ten sam kanal po-
zwala szybko i precyzyjnie odpowie-
dzieé na te potrzeby. Dostarcza inspi-
racje, wartosciowe tresci i komuni-
katy marketingowe. Umozliwia an-
gazowanie uzytkownikéw niemal na
kazdym etapie styku z marka. Nie-
$miertelny display buduje zasiegi.
Rosnaca popularnosé¢ formatéw
wideo, w tym stories, zmusza marki
do tworzenia bardziej angazujacych
formatow. A warto pamietac o trady-
cyjnych narzedziach jak SMS/MMS
czy push, nadal skutecznych w wielu
kampaniach. Wszelkie quizy, ankiety
czy formaty rich media potrafia wcia-
gac i angazowad. I tylko od nas mar-
keteréw zalezy, jak wykorzystamy
ten kanat w zaleznosci od celow i po-
trzeb naszej marki.

Czego mozemy spodziewac sie za-
tem w najblizszych latach w marke-
tingu mobilnym?

Gtéwne trendy Kksztattujace przy-
szto$é marketingu mobilnego to roz-

woj technologii 5G oraz rosnaca po-
pularnos¢ sztucznej inteligencji (AI)
i uczenia maszynowego (ML). Tech-
nologia 5G umozliwi tworzenie szyb-
szych i bardziej responsywnych apli-
kacji, co z kolei pozwoli na bardziej
zaawansowane i interaktywne kam-
panie marketingowe. Al i ML beda
ogromnym wsparciem przy analizie
duzych zbioréw danych, co przetozy
sie na lepsze zrozumienie zachowan
uzytkownikow oraz personalizacje
tresci w czasie rzeczywistym. Juz
dzi$ personalizacja ma niebagatelne
znaczenie, a w przysztosci jej rola be-
dzie jeszcze bardziej podkreslona.
Jakie znaczenie dla przysztosci
marketingu mobilnego maja takie
technologie jak AR i VR?
Technologie jak AR i VR maja
ogromny potencjal w marketingu
mobilnym i moga zrewolucjonizo-
wacd sposoéb interakeji miedzy marka
a uzytkownikami.

AR umozliwia tworzenie interak-
tywnych doswiadczen dostepnych
bezposrednio przez urzadzenia mo-
bilne, co zwieksza zaangazowanie
uzytkownikéw. Dzieki tej technologii
mozemy wirtualnie przymierzaé
buty czy sukienki, sprawdzac¢ dopa-
sowanie nowego Kkoloru wtoséw,
a takze urozmaicad katalogi online,
wplatajac w nie angazujace filmiki
i modele produktéw. AR pozwala
rOwniez tworzy¢ interaktywne in-
strukcje lub gry, co dodatkowo
zwieksza atrakcyjnosc tresci.

VR z kolei oferuje immersyjne do-
$wiadczenia, ktére moga by¢ wyko-
rzystane w bardziej angazujacych
kampaniach reklamowych, a takze
przy organizacji wirtualnych szkolen
czy targow.

Uwazam, Ze obie technologie moga
znaczaco poprawi¢ doswiadczenia
uzytkownikéw, co moze prowadzic¢ do
zwigkszenia sprzedazy i lojalnosci
klientow wobec marki.
Zatrzymajmy sie chwile przy perso-
nalizacji i mozliwosciach sztucznej
inteligenciji...

Moim zdaniem sztuczna inteligencja
i uczenie maszynowe beda kluczowe
dla personalizacji i automatyzacji
marketingu mobilnego. Al bedzie
wspiera¢ marki w analizie danych
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uzytkownikdow w czasie rzeczywi-
stym, co umozliwi dostarczanie sper-
sonalizowanych tresci. Dzieki sztucz-
nej inteligencji marki juz dzisiaj moga
tworzy¢ bardziej precyzyjne profile
uzytkownikow, co pozwala na lepsze
dostosowanie komunikatéw marke-
tingowych. Automatyzacja za po-
moca Al umozliwia réwniez optyma-
lizacje kampanii reklamowych, szyb-
sze reagowanie na zmiany podczas
kampanii oraz dynamiczne dostoso-
wywanie tresci i ofert na podstawie
zachowan uzytkownikow.
Personalizacja nie jest mozliwa
bez danych. Jednoczesnie poja-
wiaja sie¢ coraz surowsze wymogi
w zakresie prywatnosci i bezpie-
czenstwa danych uzytkownikow.
Jakie wyzwania widzi pani
w zwigzku z tym?

Marketerzy musza sprosta¢ ogrom-
nym wyzwaniom zwigzanym z ro-
snaca dbatoscig o prywatnosc¢ i bez-
pieczenstwo danych uzytkownikdéw.
Nowe regulacje, takie jak RODO
i CCPA, wymuszaja na firmach bar-
dziej rygorystyczne podejscie do za-
rzadzania danymi. Marketerzy
musza zapewnic, ze zbieraja dane
zgodnie z prawem i transparentnie
informujg uzytkownikéw o sposo-
bach ich wykorzystania.

Konieczne jest takze inwestowanie
w zabezpieczenia technologiczne,
aby chroni¢ dane przed wyciekami
i atakami cybernetycznymi, ktore
stajg sie smutna codziennoscig. Wy-
maga to nie tylko zmian technolo-
gicznych, ale takze edukacji i budo-
wania zaufania wsréd konsumentow.
Wazne jest rdwniez edukowanie pra-
cownikdéw, aby zwiekszacd ich swiado-
mos¢ dotyczacg ochrony danych oso-
bowych i bezpieczenistwa systemdéw
wspierajacych dziatalnos¢ firmy.

A co z remarketingiem?

Remarketing ma znaczacy wptyw na
dzialania marketingowe. Pozwala na
precyzyjne dotarcie do osob, ktore
wykazaly juz zainteresowanie pro-
duktem 1lub wustuga, zwiekszajac
szanse na konwersje. Jest efektyw-
nym narzedziem w zwiekszaniu
Swiadomosci marki, poprawianiu
wskaznikéw konwersji oraz zmniej-
szaniu Kkosztu pozyskania Kklienta.
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Dzieki zaawansowanym narzedziom
analitycznym mozemy dostosowy-
wacé przekazy reklamowe do kon-
kretnych segmentéw odbiorcéw, co
poprawia skuteczno$¢ kampanii.
Wprowadzenie regulacji takich jak
GDPR w Europie czy CCPA w Kalifornii
zwieksza ~wymagania dotyczace
ochrony danych osobowych. Aby je
spetnié, firmy beda musiaty dostoso-
wac swoje strategie remarketingowe,
co moze ograniczy¢ dostep do nie-
ktérych danych uzytkownikow.
Zmiany w polityce przegladarek, takie
jak blokowanie third-party cookies,
utrudniajg $ledzenie uzytkownikéw,
a co za tym idzie, prowadzenie kam-
panii remarketingowych. Jako mar-
ketingowcy bedziemy musieli szu-
ka¢ alternatywnych metod, wyko-
rzystujacych first-party data. Dla
firm oznacza to inwestycje w bar-
dziej zaawansowane technologie
identyfikacji uzytkownikéw.
Obecnie remarketing nie ogranicza
sie tylko do kanatéw online. Integra-
cja z omnichannel marketingiem po-
zwala na S$ledzenie interakcji uzyt-
kownikéw w réznych punktach kon-
taktu, zaréwno online, jak i offline, co
umozliwia bardziej spdjne i skuteczne
kampanie remarketingowe. Moze to
bardzo pomoéc w kontekscie ograni-
czen zwiazanych z regulacjami praw-
nymi czy politykami przegladarek.

W miare jak dostep do danych
uzytkownikow staje sie bardziej
ograniczony, content marketing be-
dzie odgrywat wieksza role w remar-
ketingu. Tworzenie warto$ciowych
i angazujacych tresci, ktore przycia-
gaja uzytkownikow z powrotem na
strone, stanie sie kluczowym ele-
mentem strategii remarketingowe;j.
Podobnie jak personalizacja. Konsu-
menci oczekujg dzis spersonalizowa-
nych doswiadczen. Wykorzystanie
zaawansowanych narzedzi anali-
tycznych i danych o uzytkownikach
pozwoli na tworzenie bardziej dopa-
sowanych kampanii remarketingo-
wych, ktore beda odpowiadaty indy-
widualnym potrzebom i preferen-
cjom konsumentow.

Wedtug mnie remarketing pozo-
stanie kluczowym elementem stra-
tegii marketingowych, ale bedzie
musiat ewoluowaé w odpowiedzi na
zmieniajace si¢ regulacje prawne,
wyzwania technologiczne i rosngce
oczekiwania konsumentéw doty-
czgce personalizacji.

Czy w swoich dzialaniach rekla-
mowych wykorzystuje pani dane
geolokalizacyjne?

Oczywiscie! Dane geolokalizacyjne
mogg by¢ niezwykle efektywnie wy-
korzystane w marketingu mobilnym.
Dostarczaja cennych informacji o lo-
kalizacji uzytkownikéw, umozliwia-




jac tworzenie spersonalizowanych
i precyzyjnie celowanych kampanii.
Wykorzystanie tych danych moze
zwiekszaé¢ skutecznos$¢ kampanii
i zaangazowanie uzytkownikow, jed-
noczesnie wptywajac na optymaliza-
cje kosztow dziatan.

Jedna z najpopularniejszych form
wykorzystujacych dane geolokaliza-
cyjne sa powiadomienia push. Po-
zwalaja one na doktadne targetowa-
nie uzytkownikdéw na podstawie ich
aktualnej lokalizacji i wyswietlanie
reklam osobom, ktére znajduja sie
w poblizu konkretnego sklepu lub
miejsca zwiazanego z nasza marka,
jak réwniez klientom, ktoérzy odwie-
dzali konkurencje.

W kampaniach geolokalizacyj-
nych doskonale sprawdza sie tech-
nologia geofencing. Tworzy ona
wirtualne granice wokoét rzeczywi-
stych lokalizacji. Kiedy uzytkownik
przekracza te granice, moze otrzy-
mac okreslone powiadomienia lub
reklamy. To idealne rozwigzanie dla
sklepéw i restauracji, ktére moga
wysytaé specjalne oferty do osoéb
znajdujacych sie w ich bezposred-
nim sgsiedztwie.

Dane geolokalizacyjne moga do-
starczy¢ wielu cennych informacji
o nawykach i preferencjach uzyt-
kownikéw, takich jak ulubione miej-
sca, trasy, ktére wybieraja, czy ob-
szary, w ktorych spedzaja najwiecej
czasu. Te informacje mozemy na-
stepnie wykorzystywac do tworzenia
lepiej spersonalizowanej oferty oraz
bardziej precyzyjnych kampanii, do-
stosowanych do lokalnych preferen-
cji i potrzeb naszych uzytkownikow.
Przy tak duzym nacisku na dane,
jakie sa dla pani najwazniejsze
wskazniki sukcesu (KPI) w marke-
tingu mobilnym?

Bez watpienia jednym z najwazniej-
szych wskaznikow jest liczba aktyw-
nych uzytkownikéw (DAU/MAU).
Oprécz tego ogromne znaczenie
maja wskaznik retencji, wskaznik
konwersji, koszt pozyskania uzyt-
kownika (CAC) oraz wartos¢ zyciowa
klienta (LTV). DAU (Daily Active
Users) i MAU (Monthly Active Users)
mierza aktywnos¢ uzytkownikow
w danym oKkresie. Wskaznik retencji

pokazuje, ilu uzytkownikéw wraca
do aplikacji po pierwszym uzyciu
i jest sygnatem alarmowym, kiedy

przystowiowo ,szoruje po dnie”.
Wskaznik konwersji mierzy, ile oséb
wykonuje pozadane dziatania, naj-
czesciej zakupy. CAC pokazuje, ile
kosztuje pozyskanie nowego uzyt-
kownika, a LTV mierzy catkowita
warto$¢ uzytkownika przez caty czas
korzystania z aplikacji.

Te wskazniki pomagajg ocenié sku-
teczno$¢ kampanii marketingowych
i ich optymalizacje, co przekiada sie
takze na wsparcie w zarzadzaniu bu-
dzetem. Kluczowe jest, aby rzeczywi-
$cie poswieci¢ czas na analize tych
danych i wyciaganie wnioskéw.

Na Kkoniec jeszcze jedno pytanie.
Czym dla pani jest omnichannel?

Dobrze dopracowana strategia omni-
channel zapewnia spdjne doswiadcze-
nie uzytkownika we wszystkich punk-

tach kontaktu uzytkownika z marka. To
wazne w dobie zacierania sie granic
miedzy Swiatem offline i online.

Uwazam, ze marketing mobilny
powinien by¢ zintegrowany z innymi
kanatami. Kluczowe jest tutaj wyko-
rzystanie narzedzi analitycznych do
Sledzenia zachowan uzytkownikéw
naroznych platformach i dostosowy-
wanie komunikatow marketingo-
wych na podstawie danych. Integra-
cja kampanii mobilnych z mediami
spotecznos$ciowymi, e-mail marke-
tingiem oraz marketingiem w wyszu-
kiwarkach pozwala na dotarcie do
uzytkownikow w réznych miejscach
ich $ciezki zakupowej.

Wazne jest rowniez, aby wszystkie
kanaty komunikacji marki byty upo-
rzadkowane zaréowno pod wzgledem
wizualnym, jak i przekazu. To buduje
spojny wizerunek marki jako catosci
i zwieksza zaufanie konsumentow.
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Nowe technologie, jak sztuczna
inteligencja, staja sie waznym
narzedziem dla branzy turystycznej.

Z jednym z najwiekszych biur podrozy
w Polsce rozmawiamy o personalizacji,
najnowszych trendach w e-commerce
oraz innowacjach, ktore zmieniaja

status quo.

ROZMOWA Z MONIKA RADOMSKA,

SOCIAL MEDIA & BRAND MANAGER, BIURO PODROZY ITAKA

Zwazywszy na popularnos¢ Itaki
w Polsce, ktore dziatania w firmie
sa dla pani Zrédlem szczegélnej sa-
tysfakcji?

Jestem niezwykle dumna z dwodch
kluczowych inicjatyw w naszej fir-
mie. Po pierwsze, w czerwcu ubie-
gtego roku Itaka jako pierwsza firma
w branzy turystycznej wprowadzita
zaawansowana forme wideo do stan-
dardowej komunikacji online. Ta
zmiana stanowi kamienn milowy
W rozwoju naszej firmy i odpowiedz
na potrzeby uzytkownikow inter-
netu, w tym naszych klientow.

Nasz projekt wideo o nazwie ,,Itaka
podrézuje i inspiruje” tworzy jedna
z najwiekszych w polskim internecie
baz wiedzy dotyczacej podrdézowa-
nia, przeznaczong nie tylko dla
klientéw Itaki, ale i dla wszystkich
uzytkownikéw. Wyjatkowosé tego
projektu polega na tym, ze tworza go
nasi pracownicy z sieci sprzedazy,
ktorzy podczas wideocastow opo-
wiadaja o roznych wakacyjnych
miejscach, dzielagc sie jednoczesnie
swoja ekspercka wiedza i doswiad-

czeniem. Takie dziatanie nie tylko
wzmocnito ich zaangazowanie, ale
takze stworzyto autentyczne i warto-
$ciowe tresci dla stuchaczy.

Po drugie, Itaka aktywnie angazuje
sie w dziatalno$¢ charytatywna,
wspierajac organizacje pozytku pu-
blicznego i lokalne spotecznosci
w krajach, ktére odwiedzaja nasi
klienci. Zaangazowanie spoteczne
jest nieodigcznym elementem doj-
rzatego biznesu. Pokazuje, Ze firma
rozwija sie w sposéb zrdwnowazony,
dostrzega réznorodne potrzeby oto-
czenia, inspiruje innych i uczy sie od
nich. W Itace wierzymy, Ze sukces
biznesowy idzie w parze z odpowie-
dzialno$ciag spoteczng, dlatego reali-
zujemy wiele inicjatyw pomoco-
wych, takich jak np. budowa szkoty
na Madagaskarze czy spelnianie po-
drézniczych marzen podopiecznych
Fundacji Mam Marzenie.

Czy wedlug pani zmienity si¢ ocze-
kiwania konsumenté6w wobec tre-
$ci reklamowych i samych marek?
Wspotczesni konsumenci sg prze-
bodZcowani nadmiarem reklam.

Z badania przeprowadzonego przez
agencje SW Research wynika, ze Polacy
maja raczej negatywny stosunek do
reklam: az 73 proc. uwaza, ze jest ich
za duzo, a 51 proc. odczuwa ich nega-
tywny wptyw na samoocene, pod-
kreslaja przy tym potrzebe wigk-
szego realizmu i rozrywki w tre-
$ciach reklamowych?.

Z moich obserwacji, szczegdlnie
w mediach spotecznos$ciowych, wy-
nika, Ze uzytkownicy oczekuja krot-
kich i zrozumiatych komunikatéw
reklamowych. Ponadto konsumenci
oczekuja nie tylko personalizacji, ale
hiperpersonalizacji ofert i komuni-
kacji. Chetniej reaguja rowniez na re-
klamy, ktore tacza, a nie dziela.

Oczekiwania wobec marek sa
z pewnoscia coraz wieksze i ewolu-
ujg wraz z rozwojem technologii oraz
zmianami spotecznymi. W mojej
opinii wzrasta znaczenie transpa-
rentnosci, szybkiej i proaktywnej ob-
stugi klienta oraz autentycznosci.
Skoro mowimy o preferencjach
Kkonsumentéw, w jaki sposob
firmy e-commerce moga poprawic
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Szacowana wartos¢ technologii Al

w turystyce i hotelarstwie do 2026 r.
IndustryARC, , Travel & Hospitality Al Market
— Forecast (2021-2026)”.

retencje klientow i jakie dziatania
sprawdzaja sie w Itace?

Wedtug mnie kluczem do zwigksze-
nia retencji klientow jest potaczenie
hiperpersonalizacji, doskonatej ob-
stugi klienta oraz budowania zaanga-
zowanej spotecznosci wokdét marki.
Narzedzia takie jak wszelkiego ro-
dzaju programy lojalnosciowe, proak-
tywna komunikacja marek i analiza
danych pozwalaja skutecznie realizo-
wac te strategie. Nowoczesne techno-
logie, gtéwnie sztuczna inteligencja,
mogg znaczaco usprawnic¢ ten pro-
ces, oszczedzajac czas i pienigdze.

W Itace wlasnie powyzsze ele-
menty - hiperpersonalizacja ofert,
proaktywna obstuga klienta i budo-
wanie spotecznosci - stanowia filary
strategii retencji. Wierze, Ze to podej-
$cie pozwala nam nie tylko utrzymac
klientéw, ale takze przeksztatcic¢ ich
w ambasadoréw marki, szczegdlnie
w kanatach online.

Jakie trendy beda ksztaltowaly
przyszlosé w branzy turystycznej?
Moim zdaniem przysztos¢ branzy tu-
rystycznej zdefiniuja przede wszyst-
kim elastycznos¢ i personalizacja. Dy-
namiczne pakiety, takie jak produkt
ITAKA SMART, stanowig doskonaty
przyktad odpowiedzi na zrdéznico-
wane potrzeby wspotczesnych po-
droznikdow. Coraz wigksza popular-
no$¢ zdobywajg takze niestandar-
dowe formy zakwaterowania, takie jak
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glamping, ekologiczne obiekty czy ho-
tele butikowe. Kluczowa role odgrywa
tu sztuczna inteligencja, umozliwiajac
szybsze i bardziej precyzyjne dopaso-
wanie ofert do indywidualnych prefe-
rencji klientéw. Wierze, Ze to wiasnie
te technologie, potaczone z elastycz-
nym podejSciem do produktu, beda
ksztattowac przyszios¢ branzy tury-
stycznej, zapewniajac klientom jesz-
cze lepsze i bardziej spersonalizowane
doswiadczenia. Szacuje sie, ze war-
tos¢ rynku sztucznej inteligencji
w sektorze turystycznym i hotelar-
skim wyniesie ponad 1,2 mld dolarow
do roku 2026, przy rocznym tempie
Wwzrostu na poziomie 9,7 proc.2
Wspomniala pani o wplywie
sztucznej inteligencji na branze
turystyczng. Czy obejmuje on
réowniez sektor e-commerce?
Osobiscie jestem pod wielkim wraze-
niem, obserwujac, jak tempo techno-
logicznego rozwoju bije kolejne re-
kordy. Sztuczna inteligencja rewolu-
cjonizuje e-commerce, personalizu-
jac doswiadczenia klientéw i oferujac
precyzyjne rekomendacje produk-
téw. Chatboty, ktore juz teraz opieraja
sie na sztucznej inteligencji, zapew-
niaja calodobowa obstuge Kklienta,
usprawniajg proces zakupowy
i zwiekszaja satysfakcje klientow. We-
dtug raportu McKinsey Global Insti-
tute to wtasnie obstuga klienta online
ulega najwiekszej transformacji

[ Moy il

wsrod wszystkich aspektéw dziatal-
nosci biznesowej dzieki zastosowa-
niu generatywnej Al. Sztuczna inteli-
gencja moze zwiekszy¢ produktyw-
nos¢ tego sektora nawet o0 45 proc.
JakItaka odpowiadanatezmiany?
W Itace przyktadamy priorytetowa
wage do obstugi klienta, co potwier-
dzaja miedzy innymi raporty firmy So-
trender. W czerwcu 2024 r. zajmowali-
$my pierwsze miejsce pod wzgledem
obstugi klienta na Facebooku wsrod
biur podrézy w branzy turystyczne;j.
Gratuluje¢ takich wynikow. Jakie
metody angaZowania przynosza
wedlug pani najlepsze rezultaty?

Z mojego punktu widzenia, kluczem
do skutecznego angazowania uzyt-
kownikow jest interakcja. Narzedzia
takie jak quizy, ankiety, konkursy,
grywalizacja oraz treSci tworzone
przez uzytkownikéw (User Generated
Content) nie tylko przyciggajg uwage,
ale takze zachecaja do aktywnego
udziatu. Osobiscie uwazam, ze for-
maty wideo sg niezwykle skuteczne
w zwiekszaniu zaangazowania, a ich
potencjat jest wcigZz niedoceniany
przez wiele marek. Chciatabym row-
niez zwrdéci¢ uwage na programy lo-
jalnosciowe, ktére nagradzaja klien-
tow za ich aktywnosé, buduja dtugo-
trwate relacje i zwiekszaja lojalnos¢
wobec marki. Sugeruje jednak pamie-
taé, ze kazda strategia powinna by¢
dopasowana do specyfiki danej marki



i jej grupy docelowej. Moim zdaniem
nie istnieje jedno uniwersalne roz-
wigzanie — sukces zalezy od kreatyw-
nosci oraz umiejetnego potaczenia
réznych narzedzi i formatdéw.
Przechodzac do innych aspektow
e-commerce, ktore czynniki maja
obecnie najwiekszy wplyw na te
branze?

E-commerce to branza o ogromnym
potencjale, napedzana zmiang nawy-
kow konsumenckich, rozwojem tech-
nologii mobilnych, innowacjami
technologicznymi oraz wzrostem za-
ufania do zakupéw online. Wierze, Ze
kluczem do sukcesu w e-commerce
jest potaczenie innowacyjnosci z dba-
loscia o doswiadczenia klienta. Dla-
tego wlasnie w Itace postawiliSmy na
rozwoj naszego serwisu www.itaka.pl,
wykorzystujac sztuczng inteligencje
do hiperpersonalizacji ofert i zapew-
niajac intuicyjna obstuge. Jestem
dumna, Ze nasze wysitki zostaty do-
cenione, a nasza strona zostata na-
grodzona w tegorocznym konkursie
Mobile Trends Awards w kategorii
»Mobile Web”. To potwierdza, ze ob-
rana przez nas strategia jest stuszna
i przynosi wymierne rezultaty.

A jak pandemia COVID-19 wptyne-
tarynek e-commerce w Polsce?
Pandemia bez watpienia stata sie ka-
talizatorem dla branzy e-commerce,
przyspieszajac transformacje cyfrowa
i zmieniajagc nawyki konsumentdw.
Z mojej perspektywy kluczowe
zmiany to przede wszystkim trwate
zwiekszenie liczby klientéw online
oraz wzrost ich oczekiwan co do wy-
gody, szybkosci dostaw i jakosci ob-
stugi. Warto pamietac, ze pandemia
miata zréznicowany wplyw na rdézne
sektory e-commerce. Na przyktad,
branza turystyczna odnotowata
spadki, podczas gdy sektory takie jak
elektronika czy artykuty spozywcze
zanotowaly znaczne wzrosty.
Rozwazajac przyszlosé, Kktore
technologie i trendy przewiduje
pani jako Kluczowe dla e-com-
merce w nadchodzacych latach?
Wedtug mnie przyszto$¢ e-com-
merce, w tym rowniez w branzy tury-
stycznej, bedzie ksztaltowana przez
hiperpersonalizacje, zakupy gtosowe
i wizualne, a takze wirtualng i roz-

szerzong rzeczywistosé. Uwazam
réwniez, Ze znaczgcg role odegra
zréwnowazony rozwoj.

Technologie jak sztuczna inteligen-
cja i uczenie maszynowe (ML) zrewo-
lucjonizuja personalizacje i automa-
tyzacje proceséw, podczas gdy roz-
szerzona i wirtualna rzeczywistosé
przeniosa zakupy online na nowy
poziom, umozliwiajac na przykiad
wirtualne przymierzanie ubran czy
testowanie produktéw.

K €
zwicli§ZenidWetencji
entow jest
polaczenie
hiperpersonalizacji,
doskonalej obstugi
oraz budowania
zaangazowanej
spotecznosci wokot
marki.

24 ruchu internetowego przypada
aktualnie na mobile. Stad moje
Kolejne pytanie. Jakie czynniki,
pani zdaniem, beda mialy naj-
wiekszy wplyw na komunikacje
marek z uzytkownikami urzadzen
mobilnych?

Wedtug mnie na sposéb, w jaki marki
komunikuja sie z uzytkownikami
urzadzenn mobilnych, najbardziej
wplynie wzrost znaczenia komuni-
kacji wizualnej. Wideo bedzie odgry-
wac coraz wazniejsza role w przeka-
zywaniu informacji i budowaniu za-
angazowania odbiorcow. Dodatkowo
nie mozna poming¢ w tym kontek-
$cie takze roli sztucznej inteligenc;ji.
Dobrze, Ze poruszyla pani ten
temat. Jak ocenia pani wplyw AI
na personalizacje i automatyzacje
w marketingu mobilnym?
Sztuczna inteligencja to ,,game chan-
ger” w marketingu mobilnym i to nie
tylko moja opinia. Podziela ja wielu
marketerow. Dzigki AI mozemy
obecnie segmentowaé¢ klientéw
7 niespotykana dotad precyzja oraz
dostarczac im hiperpersonalizowane

tresci w czasie rzeczywistym. Juz nie
ograniczamy sie tylko do tradycyj-
nych podziatéw demograficznych,
czyli informacji o tym, kim sg nasi
klienci, ale skupiamy si¢ na tym,
czego chcg i potrzebuja w danej
chwili. Co wiecej, Al umozliwia prze-
widywanie przysztych zachowan
klientéw, co otwiera dla marek i ze-
spotéw marketingowych zupetnie
nowe mozliwosci. Marki, ktore sku-
tecznie wykorzystaja te technologie,
zyskaja przewage Kkonkurencyjna,
budujgc silniejsze relacje z klientami
i osiagajac lepsze wyniki biznesowe.

Jakie inne trendy sa dla Pani waz-
ne, gdy myslimy o przysztosci
marketingu mobilnego?

Przyszios¢ marketingu mobilnego
bedzie ksztaltowana przez rozwoj
technologii AR i VR, ktére umozli-
wiaja tworzenie jeszcze bardziej re-
alistycznych i angazujacych do-
Swiadczen z markami. Chatboty
oparte na sztucznej inteligencji oraz
asystenci gtosowi znaczgco uspraw-
nig interakcje z klientami, personali-
zujac komunikacje. Natomiast wy-
szukiwanie gtosowe i rozwdj sieci 5G
przyczyniag sie do skuteczniejszej
optymalizacji tresci oraz bardziej za-
awansowanych form reklam, w tym
reklam wideo.

Na koniec, wiele razy w trakcie tej
rozmowy padto stowo ,hiperper-
sonalizacja”. Jestem ciekawa pani
stanowiska wobec zaostrzajacych
sie przepiséow dotyczacych pry-
watnosci uzytkownikow.

Uwazam, ze rosngca troska o pry-
watnos¢ i bezpieczenstwo danych
zmusza zespoly marketingowe do
zmiany podejscia i zachowania row-
nowagi. Z jednej strony, personaliza-
cja jest kluczowa dla skutecznosci
dziatann marketingowych, z drugiej -
uzytkownicy coraz bardziej cenig
sobie prywatnosé. To wymaga od
marketeréw nie tylko transparent-
nosci i etycznego podejscia do da-
nych, ale réwniez kreatywnosci
W poszukiwaniu nowych sposobow
dotarcia do klientéw.

' Badanie zostato zrealizowane na zlecenie
Instytutu Inbound Marketingu przez agencije
SW Research w dniach 26-27.02.2024.

> https://www.industryarc.com/Report/18662/
travel-hospitality-ai-market.html
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Skuteczna kKampania
to taka, ktora nie
tylko odpowiada na
obecne potrzeby, ale
rowniez wyprzedza
oczekiwania. Dlatego
nie boj si¢ ekspery-
mentowa¢ i wprowa-
dzac¢ innowacji - to
wlasnie one moga
przesadzic o przewa-
dze marki na rynku.
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PAULINA MATWIJCZYK, MANAGER DS. KLUCZOWYCH KLIENTOW W SPICY MOBILE

worzenie skutecznych kampa-
nii mobilnych to wyzwanie,
przed ktorym staje kazdy mar-
keter. Jak sprawié, by reklama
nie tylko przyciggata uwage,
ale takze przynosita realne re-
zultaty? W tym artykule znaj-
dziesz pie¢ sprawdzonych spo-
sobow, ktére pozwolg maksy-
malnie wykorzystaé¢ potencjal reklamy mobilnej i osia-
gnac zamierzone cele.

ANGAZUJACE KREACJE RICH MEDIA

Tradycyjne banery nie przynosza efektow? Rich media
moga odmienié twoje podejscie do reklamy i zwigkszy¢ za-
angazowanie odbiorcow. To zaawansowane formy re-
klamy internetowej, ktore wciggaja uzytkownikéw w swiat
multimedialnych doznan. Dzieki wykorzystaniu wideo,
dzwieku, animacji oraz interaktywnych elementow, takich
jak gry czy quizy, konsument staje sie aktywnym uczestni-
kiem narracji marki. Reklamy rich media angazuja znacz-
nie bardziej niz tradycyjne banery, oferujac wciagajace do-
Swiadczenia i umozliwiajac uzytkownikom interakcje z re-
klama bez koniecznosci opuszczania strony. Dodatkowo
zaawansowane narzedzia analityczne pozwalajg na do-
ktadne Sledzenie interakcji, co utatwia ocene efektywno-

$ci kampanii. Kluczem do skutecznych reklam rich media
jest dostarczanie wartosciowych tresci, kreatywnos$¢ oraz
zaangazowanie uzytkownikow, ktére dodatkowo podnie-
siemy precyzyjnie definiujgc grupe docelowa.

PRECYZYJNE PROFILOWANIE UZYTKOWNIKOW

Czy wiesz, kim sa twoi klienci? Zamiast strzela¢ w ciemno,
korzystaj z danych. Profilowanie polega na doktadnej ana-
lizie i segmentacji odbiorcéw weditug zebranych danych
demograficznych i behawioralnych. Dzigki temu mozliwe
jest tworzenie spersonalizowanych komunikatow, ktére
idealnie odpowiadaja na potrzeby i zainteresowania okre-
$lonych grup docelowych. W efekcie reklamy docieraja do
wtasciwych osob we wiasciwym czasie, co znaczaco pod-
nosi skuteczno$¢ kampanii, obniza koszty i poprawia
wskazniki konwersji. Precyzyjne profilowanie pozwala fir-
mom lepiej zrozumieé swoich klientéw, budowacd z nimi
trwate relacje oraz optymalizowaé dziatania marketin-
gowe, co przektada sie na lepsze wyniki biznesowe.

DOKLADNE GEOTARGETOWANIE

Potrzebujesz wypromowacé swoja ustuge w najblizszym
sasiedztwie? Geotargetowanie w kampaniach reklamo-
wych online polega na kierowaniu reklam do uzytkowni-
koéw na podstawie ich doktadnej lokalizacji geograficzne;j.
W zaleznosci od zaplanowanych dziatan reklamowych
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wykorzystuje sie do tego technologie GPS lub BTS. Dzieki
temu reklamodawcy moga dociera¢ do odbiorcéw w Sci-
§le okreslonych miejscach. Nie méwimy tutaj juz o wy-
branych miastach czy dzielnicach, ale o konkretnych uli-
cach, a nawet malym promieniu od wskazanego punktu
lub budynku. Dokladne geotargetowanie pozwala na bar-
dziej precyzyjne i efektywne zarzgdzanie kampaniami re-
klamowymi, podnoszac ich skuteczno$é¢. Umozliwia pro-
mowanie lokalnych wydarzen, ofert specjalnych czy
ustug dostepnych tylko w danym regionie, co zwigksza
zaangazowanie odbiorcéw. Minimalizuje rowniez koszty
- reklamodawcy moga skoncentrowac swoje dziatania na
obszarach, gdzie ich produkt lub ustuga jest dostepna lub
cieszy sie najwiekszym zainteresowaniem, co przekitada
sie na zmniejszenie strat zwigzanych z kierowaniem re-
klam do niepozadanych lub nieistotnych lokalizacji.

TUITERAZ

A co zrobié, kiedy jest tylko krétka chwila na ztapanie
klienta? Skutecznos¢ reklam dziatajacych na zasadzie ,,tu
iteraz” polega na odwotywaniu sie do natychmiastowych
potrzeb, impulséw lub sytuacji uzytkownika. Idealnym
przyktadem tego dziatania sg notyfikacje push, czyli krét-
kie powiadomienia wysytane do uzytkownika w czasie
rzeczywistym, np. uzytkownik otrzymuje powiadomienie
o promocji na kawe, gdy znajduje sie¢ w poblizu kawiarni.
Mechanizm dziatania ,tu i teraz” z powodzeniem wyko-
rzystamy tez wybierajac SMS/MMS - szybkie wiadomosci
tekstowe zawierajgce oferty lub kupony, z ktérych konsu-
ment bedzie mogt od razu skorzystaé.

Istniejg takze bardziej zaawansowane formaty oparte
na dziataniu ,tu i teraz”, takie jak reklamy dynamiczne,
ktére dostosowuja swoja tre$¢ na podstawie zachowania
uzytkownika, jego otoczenia lub aktualnej pogody, np.
promocja na parasole w deszczowy dzien.

Te formaty sg skuteczne w kampaniach opartych na
natychmiastowym zaangazowaniu uzytkownika, ponie-
waz sa dostosowane do jego biezacej sytuacji, potrzeb
oraz lokalizacji.

RETARGETING

Czy twoi Klienci porzucili koszyk zakupowy? Retargeting to
strategia reklamowa polegajaca na ponownym kierowaniu
reklam do osob, ktdre juz wczesniej odwiedzily naszg strone
internetowa, ale nie dokonaty pozadanej akcji (np. zakupu).
Dziata na zasadzie §ledzenia odwiedzajacych za pomoca pli-
kow cookie, ktore umozliwiajg wyswietlanie im spersonali-
zowanych reklam na innych stronach internetowych lub
w aplikacjach, ktére odwiedzajg. Dzieki retargetingowi mo-
zemy przypominac potencjalnym klientom o naszej ofercie,
co zwieksza szanse na sprzedaz lub inne przyjete na stronie
konwersje. Warto go stosowaé, poniewaz pozwala dotrzeé
do uzytkownikdw, ktorzy juz wczesniej wykazali zaintereso-
wanie, a to poprawia wyniki kampanii i pozwala zmniejszy¢
wydatki reklamowe. Retargeting jest szczegdlnie skuteczny
w przypadku odzyskiwania klientow, ktérzy porzucili ko-
szyk zakupowy. Przypomnienie o niedokonczonym zakupie
oraz ewentualne zaoferowanie znizki moga skionié ich do
powrotu i finalizacji transakcji.

Retargeting jest niezwykle wartosciowym narzedziem
w rekach marketerdw, ktére pozwala na skuteczne dotarcie
do potencjalnych klientéw, zwiekszenie wspdtczynnika kon-
wersji oraz optymalizacje kosztéw kampanii reklamowych.

Kazdy z opisanych sposobdw pozwala na osiggniecie wyzszej
efektywnosci i maksymalizacje zwrotu z inwestycji. Pamietaj:
skuteczna kampania to taka, ktéra nie tylko odpowiada na
obecne potrzeby, ale rowniez wyprzedza oczekiwania. Dla-
tego nie boj sie eksperymentowac i wprowadza¢ innowacji —
to wtasnie one moga przesadzic o przewadze marki na rynku.

s

~

Reklama 3D:
doswiadczenie marki
w pelnym wymiarze

Doswiadcz nowej jakosci w reklamie.
Spicy Mobile prezentuje format 3D, ktory
po raz pierwszy pozwala na petne zanu-
rzenie sie w $wiecie marki. Wykorzystaj
innowacyjne rozwiazanie, ktore oferuje
niestandardowg prezentacje produktéw

i angazuje uzytkownikow jak nigdy dotad.
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tgczymy REKLAMODAWCOW
ze SLUCHACZAMI
najlepszych tresci audio w internecie.

www.audioxi.pl

audioXi to najwieksza platforma
reklamy audio online w Polsce.

(

Z naszg pomocq dotrzesz do
precyzyjnie zdefiniowanych
grup klientéw, niezaleznie od
tego, czego akurat stuchaija.

Sprawdz, jakie to proste!

Szczegoétly na
www.audioXi.pl


https://www.audioxi.pl
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ROZMOWA Z MARKIEM KLUKOWSKIM,

HEAD OF DIGITAL W MIDO

W MIDO Iaczycie mozliwosci du-
zego domu mediowego ze zwinnym
podejsciem do rozwigzan marke-
tingowych online i offline. Co we-
dilug pana najbardziej wplynie na
komunikacje marek z konsumen-
tami w niedalekiej przysztosci?

Z jednej strony czeka nas powszech-
nosc¢ technologii 5G (a za rogiem juz
kolejne iteracje), co oznacza prak-
tyczny brak ograniczen co do jakosci
tresci, ktore obecnie sg ograniczone
przez szybkos$é¢ tgcza. Dodajmy do
tego urzadzenia noszone (wearables)
orazrzeczywistosé rozszerzong (AR),
ktore sprawiaja, ze jesteSmy jeszcze
bardziej online, a takze sztuczna in-
teligencje (AI), ktora generuje coraz
lepsze tresci. Wszystko to maluje
obraz przyszto$ci, w ktorej reklama
staje sie integralng czescig Srodowi-
ska uzytkownika, jest bardziej na-
tywna i jednoczesnie doskonale mie-
rzalna dzieki potaczeniu z uzytkow-
nikiem 1:1.
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Z drugiej strony, silny trend
wzmacniania prywatnosci uzytkow-
nikdw moze doprowadzi¢ nas do
punktu, w ktérym reklamy beda
wysSwietlane jedynie kontekstowo,
a cata otoczka technologiczna nie
zostanie w petni wykorzystana.
W efekcie reklamy beda ptaskie
i takie same dla wszystkich.

Mamy przed soba supertechnolo-
gie i ogromne mozliwosci, ale czy
marki bedg mogty je w petni wyko-
rzystac¢? Najwiekszy wptyw na to be-
dzie miata nie sama technologia,
ktéra z pewnoscig bedzie sie rozwi-
jaé, lecz zmiana mentalna, ktora
moze uniemozliwi¢ pelne korzysta-
nie z tych innowacji.

Ochrona prywatnosci jest wiec po-
tencjalnym zagrozeniem dla roz-
woju reklamy cyfrowej, czy tak?

Powiedzialbym, ze rosnaca dbalosé
o prywatnosc i bezpieczenstwo danych
jest dla nas, marketeréw, ogromnym
wyzwaniem. Dodajmy do tego poten-

N
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cjalnie znikajace 3rd party cookies (bo
nie wiemy czy Google znowu nie
zmieni za moment zdania) i stajemy
przed problemem nieznajomosci od-
biorcow naszych reklam. W takim
przypadku wracamy do komunikacji
po omacku. Czy kampanie Kkontek-
stowe beda rozwigzaniem? Na deskto-
pie tak to wyglada. Na urzadzeniach
mobilnych, jesli uda nam sie zadbaé
o prywatnos¢ i bezpieczenstwo da-
nych, mamy nieco szersze mozliwosci
identyfikacji uzytkownika. W tym ka-
nale widze szanse na utrzymanie,
a nawet pogtebienie targetowania de-
mograficznego i behawioralnego.
Jakie widzi pan skutki blokady
third-party cookies, jesli Google
zdecyduje si¢ jednak wrdci¢ do
pomystu ich wylaczenia?

Jesli Google wroci do pomystu, to
wszystkie kampanie targetowane
beda musialy zosta¢ zdefiniowane
na nowo. Cho¢ targetowania kontek-
stowe pozostang, brak szerokich
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Geolokalizacja to naj-
lepszy sposob na
precyzyjne wykorzy-
stanie budzetu
marketingowego.
Dzi¢Kki niej mniejsze
podmioty, dziatajace
lokalnie i dysponu-
jace skromniejszymi
budzetami, moga

o7 7

wejsé do gry i sku-

tecznie konkurowad
narynku.



mozliwosci targetowania behawio-
ralnego i demograficznego opartego
na cookies z pewnoscia bedzie uciaz-
liwy, szczegdlnie w poczatkowym
okresie. Bedzie to réwniez wymagato
ustalenia bardziej adekwatnych, do-
stosowanych do nowej sytuacji KPI.
Warto zaznaczy¢, ze urzadzenia mo-
bilne maja w tym zakresie duza prze-
wage nad desktopami, co sprawia, ze
bedzie nam tatwiej tworzy¢ precyzyj-
nie targetowane kampanie na plat-
formach mobilnych. Niemniej jed-
nak, ogdlnie rzecz biorac, bedzie to
okres duzej frustracji w branzy.

Jakich zmian spodziewa si¢ pan
w kampaniach bazujacych na re-
marketingu?

Remarketing jest istotnym elemen-
tem kampanii, ktére prowadzimy.
O ile w procesie domykania koszyka
i wykorzystania 1st party cookies nie
widze duzych zagrozen, to brak moz-
liwosci pozyskiwania dodatkowych
konwersji na bazie look-alike stano-
witby powazne utrudnienie w realiza-
c¢ji KPI kampanii. Generalnie, ograni-
czenie remarketingu jedynie do jego
najbardziej podstawowych form sta-
nowitoby nie lada wyzwanie, wiec re-
zygnacja Google z wytaczenia 3rd
party cookies utatwi nam zycie i dal-
sze prowadzenie kampanii.

Wiele mowi sie teraz o mozliwo-
$ciach, jakie otwiera przed marke-
terami zastosowanie sztucznej in-
teligencji w analizie big data. Co
pan o tym mysli?

Zwiekszenie mozliwosci obrobki da-
nych spowoduje, Ze personalizacja
technicznie moze wej$¢ na jeszcze
wyzszy poziom. Problematyczne jed-
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nak stanie si¢ pozyskanie tych da-
nych. W $wiecie nastawionym na
coraz wieksza ochrong prywatnosci
mozemy doj$¢ do punktu, w ktérym
bedziemy dysponowaé¢ nowocze-
snymi technologiami, ale jednocze-
$nie mozliwos¢ ich wykorzystania
bedzie ograniczona. Je$li jednak
dane beda dostepne, sztuczna inteli-
gencja niewatpliwie pomoze nam
w ich obrébce i znalezieniu schema-
tow (potaczen w danych) niewidocz-
nych na pierwszy rzut oka, co nie
tylko utatwi nam prace, ale takze wy-
niesie ja na wyzszy poziom.

Co, pana zdaniem, bedzie nape-
dzac¢ marketing mobilny?
Sztuczna inteligencja, ktéra jest
obecna wszedzie, oraz podcasty, ktore
wcigz zyskuja na popularnosci. Po-
laczmy te dwa trendy. Jesli branzy
uda sie to zrobi¢ w sposdb nienarusza-
jacy prywatnosci (co, jak wiemy, moze
by¢ bardzo trudne), to dzieki Al i do-
stepnosci danych (ktérych na pozio-
mie mobilnym jest wiecej niz na po-
ziomie desktopowym) przekazy rekla-
mowe beda jeszcze bardziej spersona-
lizowane. Coraz lepsze generowanie
mowy przez Al pozwoli na umieszcza-
nie reklam w podcastach w czasie rze-
czywistym, co zapewni maksymalna
uwage odbiorcéw oraz idealnie dopa-
sowany przekaz. To musi sie udac.
Czy Al zmieni tez podejscie mar-
Kketerow do personalizacji i seg-
mentacji na mobile’u?

Dzieki danym dostepnym lub poten-
cjalnie dostepnym w komunikacji
mobilnej, przewiduje, Ze liczba profili
uzytkownikow wzro$nie do niewy-
obrazalnych rozmiarow. Oczywiscie
wszystko bedzie sie dzialo ,w tle”,
a przy uruchamianiu kampanii re-
klamowej zaczniemy od szerokiej
fazy, ktora Al nastepnie zawezi, two-
rzac segmenty i podpowiadajac,
w jaki sposob komunikowac si¢ z po-
szczegdlnymi osobami. Ponadto Al
zasugeruje, jakie zmiany w produk-
cie powinniSmy wprowadzié, aby
zwiekszy¢ sprzedaz.

Jak ocenia pan mozliwosci zasto-
sowania AR i VR w marketingu
mobilnym?

Osobiscie sgdze, Ze na ten moment sg
one stosunkowo ograniczone. Za-

cznijmy od faktu, ze pomimo wspol-
nego ,,r”, obie technologie dzieli wie-
cej niz taczy, co sugeruje potrzebe od-
dzielnego traktowania kazdej z nich.
To, co taczy, to niewatpliwie brak po-
wszechnosci ich uzycia. Chociaz teo-
retycznie w przypadku AR bariera
wejscia jest nizsza, gdyz wystarczy
smartfon do dziatania z AR w podsta-
wowej wersji, to w przypadku VR ko-
nieczne s3 specjalistyczne okulary.
Cho¢ obie technologie znajda za-
pewne swoje zastosowania w Wwa-
skich, profesjonalnych obszarach, ich
upowszechnienie nie nastapi szybko,
co oznacza, ze ich rola w marketingu
mobilnym bedzie ograniczona.
Awe-commerce?
Oile dla VR nie widze¢ szerokich zasto-
sowan ze wzgledu na niskie nasycenie
sprzetowe wsrod uzytkownikéw, tak
dobrze zaprojektowany AR moZze oka-
zaé sie interesujacy. Przymierzanie
ubran, dopasowanie nowego stolika
dosalonu czy zmiana koloru $cian - to
wszystko juz ma miejsce. Dzieki pro-
stocie zastosowania AR na smartfo-
nach ta technologia posiada duzy po-
tencjat do zamykania sprzedazy.
Jakie trendy lub zjawiska sa zatem
Kkluczowe dla pana z punktu wi-
dzenia rozwoju handlu online?
W  kontekscie przysziosci e-com-
merce dostrzegam dwa przeciw-
stawne trendy, pytanie tylko, czy
znajda one réwnowage. Z jednej
strony, obserwujemy wzrost kompe-
tencji cyfrowych wsréd uzytkowni-
kéw, co zwieksza ich potencjat do do-
konywania zakupéw online. Z drugiej
strony, rosnaca $wiadomos¢ ekolo-
giczna i zmniejszony konsumpcjo-
nizm, zwlaszcza wsrdd coraz lepiej
wyedukowanej mtodej generacji,
skutkuja zmniejszeniem zakupowego
potencjatu pojedynczej osoby. Osobi-
$cie uwazam, Ze ten drugi trend jest
wazniejszy w kontekscie e-commerce.
W zwiazku z tym, dla nas i dla na-
szych klientéw kluczowa moze okazac
sie redefinicja oczekiwan - zmiana
nie tylko ilo$ciowych KPI, ale takze ja-
ko$ciowych. Powstaje pytanie, czy
optymalizowa¢ kampanie pod katem
mniejszej liczby zakupow o wiekszej
wartosci, czy tez wiekszej liczby zaku-
pow o mniejszej wartosci. To pytanie



kluczowe przy prowadzeniu kampa-
nii e-commerce.

Wspomnial pan o Koniecznosci
zmiany podejscia do oceny efek-
tywnosci kampanii. Jestem cie-
Kkawa, ktore wskazniki pomiaru sa
dla pana najbardziej wartosciowe
na mobile’u?

Mobile, jako istotny element §wiata cy-
frowego, stanowi doskonaty kanat do
mierzenia sprzedazy w e-commerce
oraz do obliczania takich wskaznikow
jak ROAS (zwrot z wydatkéw reklamo-
wych) i ROI (zwrot z inwestycji). Jed-
nak najwieksza przewaga, ktérg do-
strzegam w urzadzeniach mobilnych,
jest mozliwos¢ taczenia danych online
z geolokalizacja offline. Dlatego, odpo-
wiadajgc na to pytanie, szczegdlnie po-
lecitbym raporty footfall jako jedna
z najlepszych praktyk wykorzystywa-
nia danych i mierzenia skutecznosci
kampanii mobilnych.

Ktore technologie mobilne uwaza
pan za najbardziej istotne w kon-
tekscie zwiekszania sprzedazy
i konwers;ji?

GPS, zdecydowanie. Po pandemii lu-
dzie maja potrzebe wychodzenia
z domoéw, co szczegodlnie zauwazalne
jest w mtodszych grupach wieko-
wych. Chcg oni ponownie robié za-
kupy offline, dotykac i oceniaé pro-
dukty przed ich zakupem. Stad klu-
czowe staje sie potaczenie danych
online i offline, ktére umozliwia nam
efektywne zwigkszanie sprzedazy
oraz konwersji. Przy tym termin
»konwersja” nalezy rozumieé jako
wizyte w fizycznych lokalizacjach ta-
kich jak sklepy, kawiarnie itp.

W jaki sposéb wykorzystujecie
w MIDO dane geolokalizacyjne?
Uwielbiam dane geolokalizacyjne,
szczegblnie te pochodzace z urza-
dzen mobilnych, poniewaz ich ja-
kos$¢ zazwyczaj przewyzsza inne.
Jakie sg gtéwne sposoby ich wyko-
rzystania? Przede wszystkim targeto-
wanie wedtug konkretnych lokaliza-
cji, w tym z zastosowaniem filtrow
czasowych. Pozwala to na wyklucza-
nie lub wiaczanie os6b przebywaja-
cych dituzej w danej lokalizacji, na
przyktad na identyfikacje pracowni-
kéw centrum handlowego, ktérzy nie
sg naszymi celowymi odbiorcami.

Stosujemy takze wysylke SMS-6w
czy MMS-6w po zidentyfikowaniu
konkretnej stacji bazowej (BTS).

W przypadku rozproszonej sieci
punktéw sprzedazy, zwtaszcza gdy
nie pokrywa ona regularnie catego
obszaru miasta czy kraju, geolokaliza-
cja to najlepszy sposéb na precyzyjne
wykorzystanie budzZetu marketingo-
wego. Umozliwia to takze mniejszym
podmiotom, dziatajgcym lokalnie
i dysponujacym skromniejszymi bu-
dzetami, wejsScie do gry i skuteczna
konkurencje na rynku.

ie
nastayionyudna coraz
wieksza ochrone
prywatnosci mozemy
dojs¢ do punktu,

w ktorym bedziemy
dysponowac
nowoczesnymi
technologiami, ale
jednoczesnie
mozliwosc ich
wykorzystania bedzie
ograniczona.

Czy sztuczna inteligencja zmieni
branze e-commerce?

Z pewnoscia jednym z glownych atu-
tow sztucznej inteligencji jest mozli-
wos¢ efektywnej obrébki duzych ilo-
$ci danych. Wykorzystujac wiedze
7z obszarow, ktore dotad byly poza za-
siegiem naszych analiz, zyskujemy
coraz gtebsze rozumienie Sciezek za-
kupowych Kklientéw. Dzieki temu
mozemy analizowaé¢ bardzo kon-
kretne przypadki i tworzy¢ coraz le-
piej dopasowane oferty upsellin-
gowe i cross-sellingowe.

W naszej dyskusji czesto powraca
temat integracji Swiata online
i offline. Jak marketing mobilny
moze wspolpracowaé¢ z innymi
kanalami marketingowymi?
Marketing mobilny uwazam za jeden
Z najbardziej ,,osobistych” kanalow
komunikacji. Telefon towarzyszy
nam niemal nieustannie - Korzy-
stamy z niego do rozrywki (w tym

media spoteczno$ciowe i streaming),
realizacji ptatnosci, obstugi banko-
wej, urzedowej czy planowania po-
drozy. Wiekszo$¢ z tych dziatan wyko-
nujemy indywidualnie. Te okoliczno-
$ci stwarzajg marketerom ogromne
mozliwosci budowania wartoscio-
wych punktéw kontaktu z klientem.
Dodatkowo geotargetowanie oparte
na GPS i sieciach Wi-Fi umozliwia
precyzyjne okreslenie lokalizacji uzyt-
kownika nie tylko w przestrzeni, ale
takze w czasie. Pozwala to nie tylko na
targetowanie uzytkownikow na pod-
stawie tego, co robig, ale takze tego,
gdzie, kiedy i z kim przebywaja. To na-
turalnie sprzyja integracji kampanii
mobilnych z dziataniami outdooro-
wymi, dziataniami w punktach sprze-
dazy (POS) oraz oferuje cenna mozli-
wos$¢ raportowania footfall. Internet
zawsze umozliwiat mierzenie efektéw
kampanii i ich wptywu na sprzedaz
w e-commerce. Marketing mobilny
poszedt krok dalej, umozliwiajac w re-
alny i nienachalny sposéb weryfika-
cje, jak kampanie online wptywaja na
sprzedaz offline.

PoswieciliSmy sporo uwagi sposo-
bom dotarcia do grupy docelowej
i pozyskaniu klienta. Ale co dalej?
Jak marki moga utrzymac zainte-
resowanie i zaangazowanie uzyt-
Kkownikow mobilnych?

Jedna z kluczowych zalet mobile’a jest
mozliwos¢ zbudowania skutecznej
komunikacji z konsumentem za po-
Srednictwem aplikacji. Obecnie jed-
nak podejscie uzytkownikéw do apli-
kacji jest bardziej utylitarne niz kiedys
— pobieramy je po bardziej przemy-
Slanym rozwazeniu ich uzytecznosci.
Mimo to aplikacja, ktora ulatwia
zycie, z pewnoscig znajdzie swoje
miejsce na pulpicie telefonu. Odpo-
wiednio dozowane powiadomienia
i atrakcyjne promocje, dostepne wy-
Tacznie dla uzytkownikéw aplikacii,
moga sprawic, ze konsument nie tylko
pozostanie z nami na dtuzej, ale takze
zintensyfikuje swoje zaangazowanie.
Nie jest to jednak rozwigzanie uniwer-
salne. Je$li nie mozesz zaoferowaé
uzytkownikowi czego$ dodatkowego,
co wyrdzniatoby twojg aplikacje, nie
warto tworzy¢ kolejnej, ktdra tylko po-
wielataby pomysty konkurencji.
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Stuchamy! Tak wia
podchodzimy w na
zespole do budowa
marKi i dostarczania
rynkowi najlepszyc
mo"liwych rozwiaza
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ROZMOWA Z GABRIELA ANTCZAK,

i Hic

MARKETING OUTSOURCING, DYREKTOR MARKETINGU TBM SP. Z O.0.

TBM od lat cieszy si¢ uznaniem na
rynku spozywczym, zdobywajac
pozycje lidera w swojej kategorii.
Co wedtug pani przyczynito si¢ do
tego sukcesu?

TBM ma dlugg historie i zaznaczyto
swoja obecno$¢ na rynku sSpozyw-
czym w Polsce i Europie wieloma
ciekawymi wdrozeniami produkto-
wymi, innowacyjnoscia w produk-
cji oraz ciggla optymalizacja - za-
réwno jakosci, jak i wewnetrznych
procesow.

Sukces oraz zdobycie pozycji lidera
w kategorii wynikaja przede wszyst-
kim z zespotowej pracy catej druzyny
TBM, zaangazowania oraz nieszablo-
nowego myslenia. Rywalizacja z gi-
gantami, obecnymi na rynku przeka-
sek, wymaga nadzwyczajnej pomysto-
wosci i przetamywania schematdw.
Kluczem jest poszukiwanie interesu-
jacych rozwigzan przy jednoczesnym
skupieniu sie na potrzebach konsu-
mentéw. Wielu twierdzi, ze stucha,

lecz tego nie czyni; w TBM prioryte-
tem jest dialog, prowadzony z szacun-
kiem, otwarto$cig i zrozumieniem.
Patrzac na osiagniecia firmy, co jest
dla pani Zrédtem najwiekszej satys-
fakcji?

To, co napawa duma, zazwyczaj wy-
maga najwiekszego wysitku i zaanga-
zowania. Jestem bardzo dumna z ja-
kosciowych osiggnieé, ktére wspolnie
wypracowujemy. Oczekiwania konsu-
mentow i nasze strategiczne zatoze-
nia czasami zderzaja sie z trudno-
§ciami wynikajacymi z ograniczen
technologicznych. Przekaska musi
by¢ przede wszystkim pyszna! Na-
szymi gtdwnymi partnerami, po tzw.
drugiej stronie, s3 w duzej mierze
dzieci. To one musza zachwycié¢ sie
smakiem i jako$cig, co stanowi nie-
zwykle trudne wyzwanie. Najtatwiej
jest doda¢ do produktéw wzmacnia-
cze smaku i ulepszacze. Wielu produ-
centdéw wybiera te droge na skréty. My
jednak tego nie robimy, co wydtuza

i komplikuje wiele proceséw. Dlatego
dumna jestem z takich osiggnied, jak
na przyktad opracowanie niezwykle
smacznych, stodkich chrupek smako-
wych bez grama wzmacniaczy, bar-
wionych wylgcznie owocami i warzy-
wami. Staly za tym wielokrotne po-
prawki i powtarzane Slepe testy, do
skutku. Nasz trud zostat jednak nagro-
dzony, a produkty, znajdujace sie pod
marka Tygryski, Swieca triumfy i coraz
mocniej umacniaja swojg pozycje na
wymagajacym rynku.

Ponownie mamy wiec przykiad
wspotpracy i otwartosci, bez wybiera-
nia drogi na skroty. To cos, o czym
warto mowic i co, w mojej opinii, zastu-
guje na docenienie i jest powodem do
dumy. Posiadamy jasna strategie i reali-
zujemy ja na kazdym etapie dziatania.
Skoro juz mowa o produktach,
jakie nowosci lub innowacje wpro-
wadziliscie ostatnio?

Jak mawiaja, ,najblizsza cialu ko-
szula”, wiec naturalnie i z przyjem-
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noscia moje mysli Kkieruja sie
w strone dziatan marketingowych
i rynkowych, w tym nowych wdrozen
- to ogromna przestrzen do realizacji
ciekawych koncepcji, ktéra, co oczy-
wiste, jest rowniez petna putapek.

Na biezgco wprowadzamy wiele no-
wych produktéw, zawsze wysokiej ja-
kosci i zawsze wyjatkowych. W ostat-
nim czasie szczegdlnie interesujace sa
tzw. wspotprace mieszane, czyli nowe
produkty tworzone przy udziale kilku
podmiotéw. Na przyktad teraz prowa-
dzimy akcje dotyczgca chrupek dedy-
kowanych naszemu partnerowi han-
dlowemu, sieci Lidl, ktére zawieraja
kody rabatowe do JuraParkéw. Z Jura-
Parkami faczy nas nie tylko bezpo-
Srednie sgsiedztwo, ale przede wszyst-
kim bliskos¢ strategiczna i wzajemne
zrozumienie. Dopracowanie zalozen
i oczekiwan trzech tak réznych part-
nerdéw to znaczace przedsiewziecie.

Jeszcze wiekszym wyzwaniem, ale
i Zrédtem ogromnej satysfakcji, jest
tworzenie zupelnie nowych katego-
rii! To oczywiste marzenie kazdego
marketera, a ja mam przyjemnos¢
spetnia¢ je wspdlnie z TBM. W ze-
sztym roku odpowiedzieliSmy na za-
obserwowang, ale dotychczas nieza-
spokojona potrzebe i tworzyliSmy
przekaski dedykowane seniorom
oraz do wspdlnego chrupania z cata
rodzing, szczegllnie z wnukami.
Chrupki ,Tygryski GOLD” wzboga-
cone sg btonnikiem, co czyni je uni-
kalnymi rowniez pod wzgledem re-
ceptury. Zostaty one doskonale przy-
jete przez rynek, docenione i zauwa-
nagradzane zaréwno bran-
zZowo, jak i, co najwazniejsze, po-
przez akceptacje konsumentdéw, kto-
rzy chetnie po nie siegaja.

Jakie kroki podejmujecie, aby spro-
sta¢ dynamicznie zmieniajacym si¢
oczekiwaniom rynkowym?
Stuchamy! Tak wlasnie podcho-
dzimy w naszym zespole do budowa-
nia marki i dostarczania rynkowi
najlepszych mozliwych rozwigzan.

Zawsze podkreslam, ze nie ma
sensu zadawac¢ pytan, jesli nie za-
mierza sie¢ naprawde wystuchac¢ od-
powiedzi. Niestety, wiele marek po-
stepuje inaczej - udaja otwartosé,
a nastepnie ignoruja informacje
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otrzymane od konsumentéw i part-
neréw. To stabe podejscie.

W TBM wykorzystujemy wszelkie
dostepne Srodki i narzedzia do budo-
wania dialogu. Zaréwno social
media, jak i wszystkie rozwigzania
zwiazane z badaniami rynku, w tym
Slepe testy, mogg by¢ — i w naszym
przypadku sg — zaproszeniem do roz-
mowy. Zamiast jednostronnej komu-
nikacji, pytamy konsumentéw
i klientéw. Prowadzimy dialog, a nie
monolog, przyjmujemy uwagi i mie-
rzymy sie z nimi. Nie zawsze jest to
najtatwiejsza droga, ale z pewnoscia
najbardziej efektywna. Konsumenci
i klienci to doceniaja, okazujac lojal-
nos¢. Tak buduje sie skuteczna
isilng marke.

Szyjginy n@iare
i ch amy
poklady kreatywnosci,
aby to nie pieniadze
decydowaly
o efektywnosci
naszych dziatan.
Robimy to bardzo
dobrze, co potwierdza
rosnaca pozycja marek
TBM oraz liczne udane
wdrozenia.

Do tej pory méwilysmy o sukce-
sach. Zatrzymajmy si¢ chwile na
drugiej stronie medalu. Czy moze
pani wymieni¢ kilka zawodowych
wyzwan, ktore stanety ostatnio na
pani drodze?

Niezmiennym wyzwaniem s3 bu-
dzety marketingowe. Przy moim na-
zwisku juz od dawna widnieje dopi-
sek ,wyjatkowa efektywno$¢ przy ni-
skim budzecie”, co podkresla moje
skupienie na efektywnosci, a nie
tylko na efektownosci dziatan. W ka-
tegorii, w ktérej funkcjonuje TBM,
czyli w przekaskach, wydatki na mar-
keting maja szczegllne znaczenie,
a codzienne wyzwania to mierzenie
sie z poteznymi budzetami, jakimi
dysponuja koncerny spozywcze.

Szyjemy na miare i uruchamiamy
poktady kreatywnos$ci, aby to nie
pienigdze decydowaty o efektywno-
$ci naszych dziatan. Robimy to bar-
dzo dobrze, co potwierdza rosnaca
pozycja marek TBM oraz liczne
udane wdrozenia. Jednakze, jesli
mam mowi¢ o najtrudniejszych wy-
zwaniach, to niestety musze wprost
wspomnie¢ o finansach. Mimo to je-
stem pewna, Ze nie powstrzymajg
nas one w dalszym rozwoju i zdoby-
waniu rynku.

Wspominala pani, ze dziatacie na
bardzo Kkonkurencyjnym rynku,
gdzie w gre wchodza duze budzety
reklamowe. Czy wedlug pani in-
westowanie w reklame mobilng
jest szansa dla mniejszych graczy
na zaistnienie w $wiadomosci
Kkonsumentow?

Przekaski to kategoria wyjatkowo
mocno wspierana wysokimi budze-
tami marketingowymi. Impulsowy
charakter zakupow oraz wiele alter-
natywnych, szybko zmieniajacych
sie propozycji produktowych spra-
wiaja, Ze skupienie uwagi konsu-
menta jest niezwykle trudne. Zbudo-
wanie zainteresowania, nawet mini-
malnej lojalnosci, a w konsekwencji
doprowadzenie do transakcji, wy-
maga doskonatych pomystéw i nad-
zwyczajnej konsekwencji, szczegdl-
nie w poréwnaniu z innymi katego-
riami rynkowymi.

Paradoksalnie, rozwiazania rekla-
mowe s3 najprostsze. Latwiej wydacd
Lwagony pieniedzy” na zasiegowa re-
klame, niz tak zaplanowac dziatania
przy skromniejszym budzecie, by
trafiaty bezposrednio do serc i emo-
¢ji konsumentdéw. Poszukiwanie sku-
tecznych rozwiazan wymaga oczywi-
$cie wyjscia z komfortowej ,banki”
standardowego mys§lenia i otwarcia
sie na nowoczesne, aktualne i cie-
kawe koncepty.

Czy jednym z takich rozwigzan
moze by¢ reklama mobilna? Moim
zdaniem, tak! Dobrze skonfiguro-
wana w miksie réznorodnych dzia-
tan podejmowanych przez marke,
idealnie dopasowana do potrzeb od-
biorcéw, niestandardowa — stanowi
interesujgca propozycje rowniez pod
wzgledem efektywnosci. Istnieje jed-



nak zasadniczy warunek, o ktérym
niestety zbyt czesto sie zapomina.
Zaréwno w przypadku Korzystania
z dobrodziejstw reklamy mobilnej,
jak i w kazdym innym dziataniu w ra-
mach aktywnosci marketingowych,
kluczowym fundamentem jest trans-
parentna, jednoznaczna i zrozumiata
strategia rynkowa. Zbudowanie
trwalego zaufania do marki to proces
dhugotrwaty, a wiarygodnos¢é mozna
bardzo tatwo utraci¢. Aby zatem sku-
tecznie korzystac z roznorodnych na-
rzedzi marketingowych, trzeba jed-
noznacznie zidentyfikowaé  fak-
tyczne przewagi i wyrdzniki, ktére
zawsze jesteSmy w stanie zapewnié
konsumentom w 100%. Najpierw
strategia, potem narzedzia — niestety,
ten uktad bywa czasem zaktécony.

W przypadku marki Tygryski mo-
wimy o wyjatkowo wrazliwym obsza-
rze, poniewaz nasze produkty trafiaja
do najmlodszych konsumentow. To
rodzice decydujg o zakupie i to na ich
swiadomosé, szczegdlnie w kwestii
jakosci, mozemy oddzialtywac. Osta-
tecznym recenzentem s3 jednak ma-
luchy - wymagajace nie ,czystych
etykiet” (o ktérych po prostu nie maja
pojecia), lecz doskonatego smaku
i interesujgcej, dzieciecej historii.
Narracje marki prowadzimy wiec na
wielu ptaszczyznach jednoczesnie,
a wszystkie one muszg by¢ spdjne
i wzajemnie si¢ uzupeiniaé. Musimy
rowniez odpowiadac¢ na rosnace po-
trzeby i oczekiwania rodzicow, docie-
ra¢ do nich wtedy, kiedy maja chwile
w swoim zabieganym trybie Zycia.

To wszystko jednoznacznie wska-
Zuje, ze Konieczne jest podejmowanie
rozwigzan ,,szytych na miare” i zdecy-
dowanie wykraczajacych poza utarte
standardy. Wiasnie w ten sposéb
kreujemy tort marketingowy w TBM.
Jakie kanaly i technologie sa dla
pani firmy najbardziej obiecujace
w Kkontekscie docierania do no-
wych konsumentow?

Jedna z naszych realnych przewag
rynkowych jest autentyczne otwar-
cie sie na konsumentéw. Rozmawia-
jac z nimi, zadajac pytania, na ktore
faktycznie chcemy ustysze¢ odpo-
wiedZ, oraz analizujgc informacje
zwrotne, zyskujemy prawdziwy
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arowno w przypadku Korzystania

z dobrodziejstw reklamy mobilnej,
jaki w kazdym innym dzialaniu

w ramach aktywnosci marketingo-
wych, Kluczowym fundamentem jest
transparentna, jednoznaczna i zrozu-
miala strategia rynkowa.
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obraz ich potrzeb i oczekiwan. Dla-
tego uruchamiamy nowe kanaty, nie
zgadujac i nie opierajac sie wytacznie
na wilasnych przekonaniach, ale po-
dazajac za potrzebami naszych klien-
tow. Czy jakie$ konkretne kanaty wy-
dajg sie szczegdlnie obiecujace?
Szczerze moéwiac, nie umiem jedno-
znacznie odpowiedzieé na to pytanie.
Testujemy wiele rozwigzan jednocze-
$nie, wybierajac te, ktore okazujg sie
najwygodniejsze i najbardziej atrak-
cyjne dla konsumentéw. Nigdy sie nie
zatrzymujemy i uwazam, ze to jest
klucz do sukcesu w budowaniu marki
nr 1 narynku, jaka sa Tygryski.
Zanim zakonczymy, chciatlabym
zapyta¢ o przyszlo$é branzy. Ja-
Kich trendow sie pani spodziewa?
To pytanie, na Kktore odpowiedz
chcialby znaé kazdy marketer. Ja
réwniez... Marzy si¢ nam taka cu-
downa szklana kula, ktora pozwala-
taby minimalizowac ryzyko i przewi-
dywacd, co sie wydarzy. Ale poKki jej
nie mamy, probujemy prognozowac,

a takze aktywnie tworzy¢ i wywoty-
wac trendy - taka jest rola markete-
réw, prawda?

Z mojej i naszej perspektywy — na
pewno mozna spodziewaé sie sta-
tego wzrostu swiadomosci i edukacji
spoteczenistwa. Coraz wiecej 0sOb
chce wiedzieé, co je i co daje swoim
dzieciom. Docenienie jako$ci i tzw.
czystosci etykiet to $ciezka, z ktérej
nie ma odwrotu. To zdecydowanie
przewaga strategiczna TBM-u i na-
szej marki nr 1 - Tygryskow.

Wiele zmian przyniesie tez ESG
i zwiazane z nim wymagania - za-
réwno w Kkontekscie odpowiedzial-
nosci spotecznej i klimatycznej, jak
i wewnetrznego uporzadkowania
firm. Wymagania te bedg rosty, a ko-
niecznos$¢ ich spelnienia wptynie nie
tylko na jako$¢ produktéw, ale takze
na dobrostan pracownikéw. Moze to
oczywisScie (choé¢ niekoniecznie)
przetozyc si¢ rdwniez na Kkoszty wy-
tworzenia, a w konsekwencji na ceny
produktéw na potkach.
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ASEKOL PL umacnia swoj3
pozycje lidera w branzy. Aby
zwiekszy¢ swiadomos¢
spoleczenstwailiczbe¢ odbiorow
elektrosmieci z gospodarstw
domowych i firm, spoika
inwestuje w dzialania

edukacyjne na mobile’u. -5

ROZMOWA Z KAROLINA WRONSKA,

DYREKTOR MARKETINGU W ASEKOL PL

W Polsce poziom zbiorki elektro-
Smieci wynosi az 85 proc., tym
samym nasz Kkraj jest jedynym
w Unii Europejskiej, ktory przekra-
cza wymagania narzucone przez
dyrektywe WEEE. Duza w tym za-
stuga firm takich jak ASEKOL. Je-
stescie jednym z lideré6w branzy,
w czym tkwi przyczyna sukcesu?
ASEKOL PL to organizacja odzysku,
ktora oferuje wyjatkowo kompleksowy
zakres ustug. To wtasnie ta komplek-
sowo$¢ powoduje, Ze w ostatnich la-
tach odnosimy duze sukcesy, zwiek-
szajac grono Kklientow i uzyskujac
znaczne wzrosty w ilosci zbieranego
zuzytego sprzetu elektrycznego i elek-
tronicznego. Jednak prawdziwg sita
napedowa jest nasz zespét - grupa fan-
tastycznych, zaangazowanych ludzi,
petnych pasji profesjonalistéw. Dzieki
ich wiedzy, determinacji i innowacyj-
nemu podejsciu, ASEKOL stale sie roz-
wija i umacnia swoja pozycje lidera
w branzy.

Jakie dzialania ASEKOL sa dla
pani najbardziej znaczace?
Odpowiedz jest trudna, bo nasza
oferta jest skierowana nie tylko do

wprowadzajacych na rynek sprzet,
baterie i opakowania, ale réwniez dla
miast, gmin i mieszkancow.

Z pewnoscig niezwykle wazny jest
projekt ,Elektrosegregacja”. Na jego
sukces sktadaja sie dwie gtéwne
ustugi, ktére zapewniaja mieszkan-
com latwe i bezpieczne pozbycie si¢
zepsutych, starych i niepotrzebnych
elektroodpaddéw. Pierwsza z nich to
nasze charakterystyczne czerwone
kontenery na male elektrosmieci
typu lokéwka, mikrofaléwka, toster
czy nawet zabawka na baterie, ktore
mozna znalez¢ w Opolu, aglomeracji
warszawskiej i w miastach Gornego
Slaska. Liczba takich konteneréw
przekroczyta juz 340.

Ponadto na terenie Warszawy,
aglomeracji warszawskiej, Opola
i Goérnego Slaska oferujemy dar-
mowa ustuge odbioru duzego
sprzetu. Jesli zepsuta ci sie lodowka,
pralka czy zmywarka, nasza ekipa
przyjedzie, wyniesie i odbierze twoj
zepsuty sprzet, i to calkowicie bez-
platnie. Mozemy zdradzié, ze w naj-
blizszym czasie bedziemy rozwijac
projekt na terenie catej Polski.

Dzieki naszym dziataniom wzrasta
Swiadomos¢ spoteczenstwa na temat
prawidtowego postepowania z e-od-
padami, co jest dla mnie osobiscie
duzym powodem do dumy. Zepsute
pralki i lodéwKki nie sg wyrzucane do
lasu czy do kanatéw, a 1aduja w pro-
fesjonalnych zaktadach recyklingu,
w ktorych odzyskiwane sg cenne su-
rowce (metale zZelazne, niezelazne,
tom stalowy, tworzywo), a takze -
w wyniku kolejnych procesow recy-
klingu - metale szlachetne jak ztoto,
srebro, pallad czy platyna. Pragne
podkreslié, ze wszystko, co odzysku-
jemy z zuzytego sprzetu, znajduje
drugie zastosowanie w nowych pro-
duktach. Troszczymy sie o sSrodowi-
sko, oferujac naszym klientom wy-
godne i ekologiczne rozwigzania.

W ramach dziatalnosci edukacyj-
nej mocno inwestujecie w reklame
mobilng. Czy widzi pani jakies
zmiany w oczekiwaniach konsu-
mentow wobec tresci reklamo-
wych i ogélnie wobec marek?

Oczekiwania konsumentow wobec
tresci reklamowych i marek ewolu-
uja w odpowiedzi na zmieniajace sie
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warunki rynkowe, technologiczne
oraz spoteczne. Od marek oczekuje
sie autentycznosci i jasnego prze-
kazu, skad pochodza produkty, jakie
ustugi sg swiadczone oraz czy firma
stosuje praktyki pod wzgledem etyki
i zréwnowazonego rozwoju — to teraz
temat na czasie.

Liczba reklam zaczyna denerwowac
przecietnego konsumenta. Nattok in-
formacji, jakie docieraja do nas co-
dziennie, powoduje, Ze czgsto czujemy
sie nimi osaczeni. Dlatego teZim prost-
sza komunikacja, im mniej pobocz-
nych tresci przekazuje, tym lepie;j.

W dziataniach edukacyjnych ASEKOL
stawiamy na prostote i pokazywanie
prawdy, a prawda w tym przypadku
jest praca naszego zespotu, ktory wy-
konuje wiele dziatan, zeby zwiekszy¢
Swiadomos¢ ekologiczng spoteczen-
stwa, zaréwno w Kwestii zuzytego
sprzetu elektrycznego i elektronicz-
nego, baterii i akumulatoréw, jak
i opakowan. Materiaty dotyczace au-
tentycznych akcji ekologicznych sa
zdecydowanie ciekawsze w odbiorze
i powoduja wieksze zainteresowanie
niz zwykta reklama ustugi.

Gdy moéwimy o reklamie mobilnej,
nie sposob nie wspomnie¢ tez
o geolokalizacji...

Nie wyobrazam sobie skutecznej
kampanii reklamowej bez geolokali-
zacji. Stosowanie jej pozwala markete-
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rom na precyzyjne docieranie do po-
tencjalnych klientow w okreslonych
miejscach, co znacznie zwigksza sku-
tecznos¢ kampanii. Wykorzystujemy
geotargetowanie zardwno w kampa-
niach Google, w kampaniach prowa-
dzonych w social mediach, giéwnie
na Facebooku, jak i w innych naszych
cyfrowych dziataniach.

Targetowanie lokalne, geofencing
czy personalizacja przekazu — wszyst-
kie te strategie maja ogromne znacze-
nie. Pozwalajg one na lepsze dostoso-
wanie kampanii do potrzeb uzytkow-
nikéw, mimo ograniczen zwigzanych
Z prywatnoscig danych.

W Kkontekscie rosnacej dbatosci
0 bezpieczenstwo danych marki
musza zmierzy¢ sie z wieloma wy-
zwaniami. Co wedlug pani jest
Kluczowe?

Dbatos¢ o prywatnos¢ i bezpieczen-
stwo danych uzytkownikéw stawia
wiele wyzwan, ktére wymagajq prze-

mys$lanych strategii zwigzanych
Z przepisami prawa dotyczacych
prywatnosci danych, takich jak

RODO. Wymaga to od nas dostoso-
wania swoich polityk i procedur.
Niestety, czgsto te procesy wiazg sie
ze sporymi kosztami i skomplikowa-
nymi wdrozeniami.

Wprowadzenie nowych przepisow
dotyczacych prywatnosci danych
prowadzi do ograniczenia ilo$ci da-

nych, ktére firmy moga gromadzic¢
i analizowaé. Dla marketerow ozna-
cza to mniejsza ilo§¢ informacji na
temat zachowan i preferencji uzyt-
kownikéw, co utrudnia personaliza-
cje kampanii marketingowych i pre-
cyzyjne targetowanie. Uzyskiwanie
zgod na przetwarzanie danych staje
sie coraz bardziej wymagajace. Mar-
keterzy musza opracowywac strate-
gie, ktére zapewnia uzytkownikom
jasne informacje na temat wykorzy-
stywania ich danych oraz tatwy spo-
sob wyrazania zgody lub jej cofania.
Wedtug mnie podstawg jest zaufa-
nie. Nasze dziatania powinny by¢
transparentne, zarowno w kwestii
zbierania i przetwarzania danych,
jak i ich wykorzystywania. Wazna
jest rowniez edukacja klientéw na
temat ochrony prywatnosci oraz ko-
rzys$ci, jakie zyskuja poprzez udo-
stepnienie swoich danych.
Skoro jesteSmy przy temacie doty-
czacym danych, chcialabym po-
rozmawia¢ o blokadzie third-
party cookies. Jakie dzialania
podje¢liscie, by przygotowad sie na
te ewentualng zmiane?
Gdyby ostatecznie doszto do blo-
kady, ta zmiana bytaby dla markete-
réw trudna. Mimo to moge odpowie-
dzieé: tak, mam poczucie, Ze nasza
firma skutecznie przygotowata sie
na znikniecie 3rd party cookies.
WdrozyliSmy szereg strategii i na-
rzedzi, aby kontynuowaé efektywne
dziatania marketingowe i anali-
tyczne bez polegania na tych pli-
kach. ZainwestowaliSmy w rozwoj
danych first-party, poprawiliSmy
nasze mechanizmy zbierania zgdd
uzytkownikow oraz zastosowaliSmy
alternatywne metody targetowania.
Dziegki temu jestesmy w stanie nadal
dostarczac spersonalizowane tresci
naszym Kklientom, jednoczesnie
dbajac o ich prywatnos¢.
Czy w wyniku inflacji zrewidowa-
liscie swoje podejscie do dziatan
reklamowo-edukacyjnych?
Oczywiscie, ze tak. Nie ma co ukry-
wad, ze inflacja dotkneta wiekszos¢,
jak nie wszystkie branze. ROwniez
w naszej firmie nieco zmieniliSmy
podejscie do dziatan reklamowo-
edukacyjnych. Mocno skupiamy si¢



na zwrocie z poczynionych inwesty-
cji reklamowych. Aby oceni¢ sku-
tecznos¢ prowadzonych dziatan, sie-
gamy do narzedzi analitycznych.
Chociaz od dawna w dziataniach
marketingowych  wykorzystujemy
popularne narzedzia, takie jak ma-
ilingi, kampanie Google czy media
spotecznosciowe (Facebook, Insta-
gram, LinkedIn), to obecnie zdecydo-
wanie bardziej szczegétowo analizu-
jemy wszystkie wskazniki. Nie liczac
dziatan  typowo  edukacyjnych,
w kwestiach marketingowych rezy-
gnujemy z dziatan, ktére oprdcz celu
wizerunkowego nie przynosza nam
bezposrednich korzysci bizneso-
wych, na korzys$¢ tych, ktdre skutecz-
nie przyczyniaja sie¢ do pozyskiwania
nowych klientéw. To pozwala opty-
malizowaé budzet, ktéry przezna-
czamy na dziatania reklamowe, a, jak
wiadomo, zaden budZet nie jest
z gumy. Szczegoétowa analiza wskaz-
nikéw pozwala nam podejmowacd
trafne decyzje i efektywnie wykorzy-
stywac dostepne zasoby, co przektada
sie na lepsze wyniki biznesowe.
Jakie kroki planujecie podjaé, aby
sprosta¢ zmieniajacym si¢ wyma-
ganiom klientéw?
Dziatamy dynamicznie. Branza recy-
klingu rozwija sie w zawrotnym tem-
pie, a my staramy sie na biezaco od-
powiadaé na jej wyzwania. Stale ana-
lizujemy nie tylko dziatania konku-
rencji, ale takze prognozy rynkowe,
co pozwala nam szybko reagowac na
nowe oczekiwania klientéw.
ASEKOL jest organizacja odzysku
nie tylko zuzytego sprzetu elektrycz-
nego i elektronicznego, ale rowniez
baterii i akumulatoréw oraz opako-
wan. Zapewniamy naszym klientom
najwyzsze standardy obstugi, przej-
mujac obowiazki kompleksowo. Ofe-
rujemy Kkomplementarny katalog
ustug w obszarach uzyskiwania po-
ziomOw recyklingu, doradztwa Sro-
dowiskowego, audytow, sprawozdan
i ewidencji, kampanii edukacyjnych,
gospodarki obiegu zamknietego (ta-
kiego jak selektywna zbiérka odpa-
dow) i zréwnowazonego rozwoju. Po-
przez dokladne analizowanie rynku
i potrzeb klientow, ASEKOL tworzy
kompleksowg oferte, doskonale wpi-

sujacg sie w dzisiejsze trendy. Da-
zymy do stworzenia trwatego i zrow-
nowazonego systemu gospodar-
czego, ktéry promuje efektywne za-
rzadzanie zasobami i minimalizacje
negatywnego wptywu na srodowisko.
Jakie zjawiska wedlug pani beda
miaty decydujacy wptyw na przy-
szlo$¢ branzy recyklingowej?
Problem zanieczyszczenia Srodowi-
ska oraz nadmiernego zuzycia zaso-
bdéw naturalnych stat sie jednym z naj-
powazniejszych wyzwan naszej cywi-
lizacji. W odpowiedzi na to branza re-
cyklingu ewoluowata i przeksztatcita
sie, integrujac nowoczesne technolo-
gie, innowacyjne procesy oraz zréw-
nowazone podejscie. Rynek recy-
klingu nie znosi prézni, a oczekiwania
klientéw biznesowych oraz mieszkan-
cow sa coraz wigksze. Sama ustuga
odbioru elektroodpaddéw z domow czy
przedsiebiorstw przestaje wiec by¢ juz
wystarczajaca. Od firm takich jak my
oczekuje sie kompleksowosci i zapew-
nienia dodatkowych ustug.

Jakie innowacje wprowadziliscie
w ostatnim czasie?

Przede wszystkim nalezy powiedzied,
ze wprowadziliSmy juz mndstwo in-
nowacyjnych rozwiazan, ktérych nie
posiada nikt inny, teraz stawiamy na
ich rozwdj. Nie sposob nie wspo-
mnie¢ chociazby o Smart Ecobox,
czyli inteligentnym urzadzeniu
do selektywnej zbidrki elektroodpa-
déw, dopasowanym do potrzeb
klienta i zarzagdzanym aplikacja. Nasz
autorski projekt zostal wyposazony
w pie¢ komoér do segregacji pieciu
partii drobnych elektro$mieci: bate-
rii, drobnej elektroniki, lamp LED, te-
lefonéw komoérkowych oraz e-papie-
roséw. Zostal nagrodzony Ztotym
Medalem grupy MTP oraz jest laure-
atem nagrody konsumentéw na Po-
znanskich Targach POLECO 2023.
Naszym celem jest teraz umieszcze-
nie Smart Ecoboxéw w kolejnych
miejscach, gdzie mieszkancy beda
mogli bezproblemowo segregowad
mate e-odpady.
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Chcac nadazyc¢ za postepem
technologicznym, czesto wymieniamy
nasze telefony na nowsze modele,

a kuszeni reklamami, kupujemy kolejne
gadzety. Cena tych decyzji jest wysoka,
nie tylko dla naszych portfeli, ale i dla

srodowiska.

0 2030 roku $wiat moze
wytworzy¢ ponad 80 min
ton elektrosmieci. To
ogromna ilo$é, ktora be-
dzie dramatycznie rosta,
jesli nie podejmiemy
dziatan. Niestety, tylko
jedna piata z tych odpa-
doéw trafi do firm zajmuja-
cych sie profesjonalnym
recyklingiem. Aby system zbiorki i przetwarzania e-odpadow
dziatat sprawnie, konsumenci musza wiedzieé, co zrobié¢
z zuzytym sprzetem elektrycznym i elektronicznym
(ZSEE). Rownie wazne sg odpowiednie nawyki. Im dtuzej
bowiem nasze smartfony bedg nam stuzy¢é, tym bardziej
ograniczamy nasz slad weglowy.

ELEKTROSMIECI - GLOBALNY PROBLEM

Zgodnie z najnowszym raportem ,,Global E-waste Monitor
20247, opracowanym przez ONZ, w 2022 roku na swiecie
wyprodukowano az 62 miliardy kilogramow elektrosmieci
- to wiecej niz faczna waga wszystkich dorostych Europej-
czykow! W poréwnaniu do 2010 roku ilos¢ e-odpaddéw
wzrosta az o 82 proc. i ro$nie pieé razy szybciej niz doku-
mentowany recykling.

Roznica miedzy globalng produkcja elektrosmieci a po-
ziomem ich zbiorki ujawnia istotne luki w krajowych syste-
mach zarzadzania e-odpadami. Gléwne przyczyny to nie-
wystarczajace regulacje, brak odpowiedniej infrastruktury
oraz ograniczona $wiadomos¢ spoteczna. W tej kwestii jest
jeszcze wiele do zrobienia, nawet w krajach rozwinigtych.

W Unii Europejskiej wyznaczone zostalty minimalne
poziomy zbiorki zuzytego sprzetu elektronicznego i elek-
trycznego (ZSEE). Od 2021 roku wynosza one co najmniej

65 proc. masy sprzetu wprowadzonego na rynek. Nie-
stety, zbiorka, recykling i ponowne uzycie elektroodpa-
déw nie sa realizowane w rownym stopniu w poszczegol-
nych panstwach cztonkowskich. Statystyki wskazuja, ze
wiekszo$¢ krajow Unii Europejskiej nie osigga norm na-
rzuconych przez dyrektywe WEEE, czesto odzyskujac
mniej niz polowe swoich elektro$mieci. Wyjatkiem jest
Polska, ktéra jako jedyny kraj przekroczyta wyznaczony
prog, osiggajac poziom zbiorki na poziomie 85 proc.

DLACZEGO RECYKLING JEST WAZNY?

Urzadzenia elektryczne zawieraja wiele cennych materia-
16w, ktore moga by¢ ponownie wprowadzone do cyklu
produkcyjnego dzieki recyklingowi. Nalezg do nich me-
tale szlachetne, takie jak zloto, srebro, pallad i platyna,
oraz surowce krytyczne, takie jak lit czy kobalt, ktore sa
kluczowe dla przysztych technologii zwigzanych z ener-
gia odnawialng i elektromobilnoscia.

Rozwd¢j technologii recyklingu elektroSmieci staje sie
zatem imperatywem naszych czasow — nie tylko z per-
spektywy ochrony srodowiska, ale takze dla bezpiecznej
transformacji energetycznej i cyfrowej. Wedtug raportu
»,Global E-waste Monitor 2024” elektrosmieci na catym
$wiecie zawieraty 31 miliardéw kilogramow metali, w tym
4 miliardy kilograméw surowcow krytycznych. Ponad
60 proc. tych metali zostato skutecznie odzyskanych
i wprowadzonych z powrotem do obiegu.

Dzieki recyklingowi mozna ograniczy¢ zuzycie zaso-
béw naturalnych oraz znaczaco zmniejszy¢ ilos¢ odpa-
doéw. Recykling pozwala rowniez na zmniejszenie emisji
CO, zwigzanej z wydobyciem i przetwarzaniem surow-
cow, co jest kluczowe w walce ze zmianami klimatycz-
nymi. Niestety, cenne surowce czesto trafiajg na wysypi-
ska, ukryte w starych telefonach czy laptopach. Gdyby
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Elektrosmieci. Skala problemu

Dane w milionach ton
1 3 3 Co znajdziemy w telefonie?
L]
sprzet, ktory dziata % 0 . 9 f o ® \\
na zasadzie wymiany —
temperatury panele 5 9
fotowoltaiczne " Miedz 8,75¢
monitory i ekrany
4 9 Kobalt 831g¢g
informatyczne
komunikacyjne
| |
ELEKTROSMIECI Tantal
2022
Srebro 0,25 g
1 '9 /toto 0,024 g
15.1 o
" Pallad 0,009
‘[
wielkogabarytowy 20 . 4
(bez paneli sprzet
fotowoltaicznych) malogabarytowy & @ J
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krajom udato si¢ zwigkszy¢ poziom zbidrki i recyklingu
elektroodpaddéw do 60 proc. do 2030 roku, mogtyby zaosz-
czedzié ponad 38 miliardow dolaréw w kosztach odzysku.

UWAZAJ NA ZDROWIE

O tym, w jaki sposob postepujemy z zuzytym sprzetem
elektronicznym, wiele moéwia wyniki raportu Eurostat
z 2022 roku. Tylko co dziesiaty Europejczyk deklaruje, ze
oddatl swoj stary laptop czy telefon do recyklingu,
a 2 proc. respondentéw przyznaje, ze wyrzucito zuzyty
sprzet nielegalnie.

- Niewielkie elektroodpady, takie jak baterie, tfadowarki
czy telefony, bardzo tatwo wrzuci¢ do kosza na $mieci.
Wiele osob mysli, Ze te male urzadzenia nie sa niebez-
pieczne. Tymczasem nawet jeden telefon komorkowy
moze zanieczysci¢ jeden metr szescienny gleby. W skali glo-
balnej takie dziatania prowadza do ekologicznej katastrofy
- wyjasnia Paulina Matwijczyk z agencji Spicy Mobile.

Nalezy pamigtaé, ze elektroSmieci — niezaleznie od
wielkosci - to urzadzenia, ktére zawierajg szkodliwe
zwigzki chemiczne. W klimatyzatorach i lodéwkach znaj-
dziemy freon, w obudowach komputeréw brom, kadm
w bateriach, otéw w kineskopach monitoréw i telewizo-
row, a arsen jest stosowany w niektérych rodzajach poét-
przewodnikéw. Kazda z tych substancji, przy nadmier-
nym stezeniu lub dtugotrwatej ekspozycji, moze powodo-
waé powazne problemy zdrowotne, w tym uszkodzenia
mozgu, uktadu nerwowego, a nawet prowadzi¢ do choréb
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nowotworowych. Gdy wydostajg si¢ z zepsutego urzadze-
nia, moga skazac glebe i wode, stanowiac powazne zagro-
zenie dla ekosystemu oraz zdrowia publicznego.

ODDAJ STARY TELEFON DO RECYKLINGU

Duzym problemem sg zwtaszcza nieduze urzadzenia, po-
niewaz to one najczesciej zalegajg w naszych domach.
W Polsce moze to by¢ nawet 20 miliondw sztuk sprzetu,
gtéwnie w postaci telefonow i matego AGD. Choé w wielu
obszarach zycia jesteSmy coraz bardziej eko, kupujac
nowy smartfon, stary wrzucamy zwykle do szuflady.

Wedtug analiz firmy badawczej Statista, az 84 proc.
Polakéw posiada przynajmniej jeden nieuzywany
smartfon. Wiele z tych urzadzen nigdy nie zostanie pod-
danych recyklingowi, cho¢ zawieraja cenne i rzadkie
materiaty, takie jak ztoto, miedz, srebro, pallad i lit. Dla-
czego? To kwestia przyzwyczajen. Jak wynika z raportu
»Smart Barometr 2022”, przygotowanego przez Digital
Care, 43 proc. 0séb zostawia sobie stary telefon jako za-
pasowy, a 28 proc. przetrzymuje go bez konkretnego
celu. Tylko 4 proc. badanych deklaruje, Ze oddaje stary
sprzet do recyklingu.

Tymczasem oddanie nieuzywanego urzadzenia do re-
cyklingu jest bardzo proste. Mozna to zrobi¢ na przyktad
podczas zakupu nowego modelu. Jesli tego nie zrobili-
$my, warto zlokalizowac najblizszy punkt odbioru odpa-
dow elektrycznych i elektronicznych: PSZOK (Punkt Se-
lektywnej Zbidrki Odpadow Komunalnych) lub specjalny



czerwony pojemnik, ktory jest przeznaczony na mniejsze
elektro$mieci.

ZADBAJ O SWOJ SMARTFON

Zanim jednak zdecydujemy sie na wymiane telefonu,
warto zastanowic sie, jak dtlugo mozemy korzystac z obec-
nego urzadzenia.

- Jako spoleczenstwo przyzwyczailiSmy sie do czestego
wymieniania starych telefondw na nowe. PowinniSmy
jednak uswiadomic sobie, jak nasze decyzje konsumenc-
kie wplywaja na srodowisko i gospodarke — podkresla
Paulina Matwijczyk. — Rudy metali kurczg sig, a ich brak
moze prowadzi¢ do powaznych konsekwencji.

Lit, obecny w smartfonach, to jeden z najbardziej poszu-
kiwanych surowcéw na $wiecie. Jego zasoby na Ziemi sa
ograniczone, a obrét tym pierwiastkiem kontrolowany
przez kilka dominujacych gospodarek. Europa zaspokaja
86 proc. swoich potrzeb na ten surowiec dzieki importowi
z Chin, Chile i Australii. Komisja Europejska przewiduje, ze
do 2030 roku zapotrzebowanie na lit wzrosnie 18-krotnie,
a do 2050 roku — nawet 60-krotnie!

Produkcja jednego telefonu wiaze si¢ z uzyciem okoto
70 kg surowcow i generowaniem do 100 kg emisji CO,.
Tymczasem Srednia zywotno$¢ smartfona wynosi jedynie
trzy lata. Dlatego im diuzej korzystamy z naszych urza-
dzen, tym bardziej przyczyniamy sie do ochrony srodowi-
ska i ograniczamy nasz $lad weglowy.

Wedtug Europejskiego Biura Ochrony Srodowiska, wy-
dtuzenie zywotnosci smartfonow i innej elektroniki o za-
ledwie jeden rok mogloby zaoszczedzic¢ tyle emisji CO,
w skali UE, co wyeliminowanie z ruchu 2 milionéw samo-
chodéw rocznie. Jesli udatoby sie przedtuzy¢ eksploata-
cje tych urzadzen o piec lat do 2030 roku, moglibysmy
uniknac emisji az 10 miliondéw ton rocznie, co odpowiada-
toby usunieciu 5 milionéw samochodéw z drég.

- Kluczowym elementem w walce z problemem elek-
tro$mieci sa dziatania edukacyjne, ktére promuja odpo-
wiedzialne postepowanie z tymi odpadami oraz $wia-
dome podejscie do konsumpcji. Kazdy z nas moze przy-
czynic sie do ochrony srodowiska. Pamietajmy, ze wiel-
kie zmiany zaczynajg sie od matych krokéow — podsumo-
wuje ekspertka.

CZY WIESZ, ZE...

Twoja aktywnos¢ na smartfonie

wplywa na emisje CO,

Aby zneutralizowad emisje wygenerowane przez cy-
frowy slad weglowy jednej dorostej osoby ZzZyjacej
w Polsce potrzeba az 370 drzew. Cho¢ nie uciekniemy
od technologii, mozemy podchodzi¢ do niej z wiek-
szg odpowiedzialnoscia.

Cyfrowy $lad weglowy to suma wszystkich emisji
gazow cieplarnianych, ktére sa produktem ubocznym
korzystania z urzadzen elektronicznych, internetu
i szeroko pojetej infrastruktury cyfrowej. Kazda wy-
stana wiadomos¢, udostepnione zdjecie czy obejrzany
film wigze sie z pozostawieniem §ladu weglowego. Zda-
niem Miedzynarodowej Agencji Energetycznej centra
danych i sieci transmisji danych zuzywaja 2 proc. Swia-
towego zapotrzebowania na energie elektryczng. Ana-
litycy przewiduja tez, ze do 2040 roku przechowywa-
nie danych cyfrowych bedzie odpowiadaé za 14 proc.
catkowitych emisji na §wiecie, czyli mniej wiecej tyle,
ile obecnie emituja cate Stany Zjednoczone.

Jak wynika z badania Spicy Mobile, w Polsce w mo-
bilnej aktywnosci przoduja kobiety. W lutym 2024
roku panie spedzity na urzadzeniach mobilnych
ponad 56 godzin, podczas gdy panowie okoto 26 go-
dzin. Na przestrzeni ostatniego roku w niemal kaz-
dym miesigcu kobiety korzystaty ze swoich telefo-
now znacznie dtuzej niz mezczyzni.

W kwestii cyfrowego sladu weglowego bardzo
wazna jest skala. Nawet najprostsze dziatanie - jak
uruchomienie aplikacji mobilnej — generuje emisje
po stronie urzadzenia i serwerdw, ktére przechowuja
dane i przetwarzaja informacje.

Wedtug danych z serwisu Statista minuta spedzona
w aplikacji TikTok odpowiadata w 2021 roku za
2,6 grama emisji dwutlenku wegla, w aplikacji
YouTube za 0,48 grama, a na Facebooku za 0,79 gra-
moéw. Choc wydaje sie to niewiele, skumulowany czas
spedzony w tych aplikacjach przez uzytkownikéw na
calym Swiecie przeklada si¢ na znaczne obcigzenie
dla srodowiska.

Aby zmniejszy¢ cyfrowy Slad weglowy, wystarczy
zmiana codziennych nawykow. Zalecane jest ograni-
czenie streamingu, wylaczanie nieuzywanych apli-
kacji oraz obnizanie jakos$ci przesytanego wideo z wy-
sokiej rozdzielczosci do standardowej. Warto tez za-
dbac o efektywnos¢ energetyczna samych urzadzen
poprzez Korzystanie z trybu oszczedzania energii
i regularne aktualizowanie oprogramowania.
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Chcesz dostac od nas niespodzianke? Wydrukuj te
strone (jesli posiadasz wersje elektroniczng).
Rozwiaz krzyzowke i zrdéb jej zdjecie. Fotke wyslij
na adres: direct@spicymobile.pl

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11

1. Grupujesz, by trafi¢ celnie w potrzeby.
2. Trafiaj po lokalizacji.

3. Krétkie, wpadajace w ucho zdanie.

4. Ksztaltuje opinie i styl zycia.

5. Bywa za maty, nigdy za duzy.

6. Roznosisie w mgnieniu oka.

7. Sesyjne lub z r6zanym oczkiem.

8. Kiedy klikniecie zmienia sie w zakup.
9. Rozszerzenie mozliwosci smartfona.
10. Gdzie algorytmy robig zakupy.

11. Historia zamknieta w trzydziestu sekundach.
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