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Kim sgiiluich jest?

Na koniec 2012 r. w Polsce mielismy ok. 6 mIn uzytkownikéw korzy-
stajacych z mobilnego internetu, ktérzy stanowili ok. 30 proc. wszyst-
kich internautéw. Liczba mobilnych internautéw z roku na rok ro-
$nie i nic nie wskazuje na to, aby ten trend miat sie w najblizszym
czasie odwrocic¢. Wrecz przeciwnie - wedtug prognoz z raportu
IAB Mobile 2012 ‘Q4 na koniec 2013 r. liczba ta moze wzrosna¢ na-
wet do 8 mIn mobilnych internautéw. Bodzcami do tak wysokich
wzrostéw sg obnizki cen za transmisje danych, wymiana starych
telefonéw na smartfony oraz coraz wiecej stron i aplikacji mobilnych
na rynku.

Obecnie nieznacznie liczniejsza grupg wsréd mobilnych inter-
nautéw sa mezczyzni. Jednak trendy rozwoju tradycyjnego inter-
netu w Polsce pokazuja, ze struktura uzytkownikéw ze wzgledu na
pte¢ upodabnia sie do populacji generalnej, gdzie dostrzegamy
nieznacznga przewage kobiet, dlatego réwniez w internecie mobil-
nym mozna przewidywac podobne zmiany.

Najliczniejszg grupe wsréd mobilnych internautéw stanowia
osoby miode, w wieku 15-19 lat, sposréd ktérych az 40 proc. korzy-
sta z internetu w telefonie. Nastepnymi grupami wiekowymi sg
osoby w wieku 20-24 lata (30 proc.) oraz 25-29 lat (27 proc.). Z wie-
kiem odsetek oséb korzystajacych z zasobdéw internetu mobilne-
go w telefonie jest coraz mniejszy. Mtodsze osoby po prostu szyb-
ciej przyswajaja nowe technologie. Z czasem réznice pomiedzy
poszczegdlnymi grupami wiekowymi bedg sie zacieraty, cho¢ na
pewno przewage zawsze beda miaty osoby mtode.

Oproécz wieku i ptci waznymi kryteriami sa réwniez dochody
i,staz” w internecie. Im wiecej uzytkownicy zarabiaja, tym wiecej
czasu spedzajg w mobilnym internecie. Podobna sytuacja dotyczy
,Sstazu”— 70 proc. 0séb korzystajacych regularnie z mobilnego in-
ternetu stanowia osoby, ktére zaczety korzystac z tradycyjnego in-
ternetu ponad 8 lat temu.

Sredni tygodniowy czas po$wiecany na mobilny internet wyno-
si 3 godz. 23 minuty, a osoby korzystajace z internetu mobilnego
czesciej (tzw. heavy users) potrafig z nim spedzic¢ 7,5 godz. Wyréz-
niamy tutaj trzy typy uzytkownikéw internetu mobilnego:

@ osoby korzystajace z niego wtedy, gdy maja taka potrzebe,

a w poblizu nie ma komputeréw (63 proc.),
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® osoby, ktére uzywaja mobilnego internetu tylko w wyjatko-
wych sytuacjach (27 proc.),

@ heavy userzy (10 proc.), ktérzy korzystajg z internetu mobilne-
go nawet wtedy, kiedy istnieje mozliwos¢ skorzystania ze stan-
dardowego internetu.

Innym kryterium opisujgcym uzytkownikéw mobilnych jest ich
miejsce zamieszkania. Na podstawie statystyk GemiusTraffic dla
grupy Gazeta.pl udato sie okresli¢, skad pochodzg mobilni uzyt-
kownicy. Wedtug danych za kwieciert 2013 r. blisko potowa nich
mieszka w Warszawie, na kolejnych miejscach plasujg sie Krakéw,
Wroctaw, Poznan i £6dz. Rewolucja mobilna zaczyna sie wiec od
wielkich miast i z biegiem czasu bedzie sie rozlewac na aglomera-
cje miejskie, a nastepnie trafi do mniejszych miejscowosci i wsi.

Ciekawa prawidtowosc¢ dotyczy godzin, w ktérych najczesciej
korzystamy z mobilnego internetu. Mobile przegladamy czesto
rano (godz. 6-9), kiedy szykujemy sie/jedziemy do szkoty lub pra-
cy, a kolejny szczyt nastepuje w godzinach powrotu do domu
i utrzymuje sie az do péznych godzin wieczornych (godz. 22-23).

Z czego, jak i kiedy korzystaja?

W Polsce okoto jednej pigtej uzytkownikéw ma smartfony, czyli te-
lefony z otwartym systemem OS oraz klawiaturg QWERTY i/lub ekra-
nem dotykowym. Niestety, duza cze$¢ z nich nie zna i w petni nie wy-
korzystuje funkcji swoich telefonéw. Okoto jednej trzeciej oséb
majacych smartfony nie skorzystato z mobilnego internetu. Naj-
popularniejszymi systemami na smartfonach sg Android, iOS, Win-
dows Phone, Symbian oraz Bada OS, ktére stanowia blisko 80 proc.
rynku mobilnego.

W najblizszym czasie bedziemy obserwowac wzrost liczby tele-
fonéw z dotykowym ekranem i umacnianie sie pozycji Androida.
Procentowy udziat iPhone’a w rynku nadal bedzie spada¢, jednak
ich posiadacze to grupa bardzo pozadana, gdyz generuja wiecej ru-
chu w mobilnym internecie niz przecietny mobilny uzytkownik,
a dodatkowo wydaja wiecej w mobile’u.

Dla uzytkownikéw smartfonéw korzystanie z mobilnego inter-
netu znalazto sie na 4. miejscu pod wzgledem funkcjonalnosci, tuz
za SMS-ami, rozmowami i robieniem zdje¢. Korzystanie z mobilne-



go internetu okazuje sie bardziej popularne od sciggania aplikacji
i trend ten moze sie utrzymac przez najblizsze 2-3 lata.

W zwigzku z tym, Ze korzystanie z internetu staje sie coraz bar-
dziej mobilne, uzytkownicy zaczynajg w naturalny sposéb korzy-
stac¢ z mobilnych wersji serwisow. W ten sposéb sprawdzajg infor-
macje o produktach, optacaja rachunki, robig zakupy i dokonuja
rezerwacji, a nawet rozliczaja sie z fiskusem, tym samym stajac sie
bardziej aktywni ekonomicznie od pozostatych uzytkownikow.

Uzytkownicy mobilni najczesciej odwiedzajg serwisy spotecz-
nosciowe, informacyjne, wyszukiwarki oraz bankowos¢ elektro-
niczna. Kobiety chetniej odwiedzaja serwisy kulturalno-lifesty-
le'owe oraz spotecznosci, a mezczyzni czesciej wybieraja serwisy
sportowe, motoryzacyjne i technologiczne.

Na jakie bariery natrafiaja?
Najwiekszym problemem i jednoczesnie wyzwaniem stojagcym
przed mobile’em sg obecnie ptatnosci mobilne. Na rynku pojawia
sie coraz wiecej mozliwosci ptacenia komorka — m-portfelami za-
ptacimy za bilety komunikacji miejskiej, parkometr czy bilety do
wybranych kin oraz zrobimy przelewy w bankowosci mobilnej
oferowanej przez kilkanascie bankéw w Polsce. Jednak ciggle bra-
kuje kompleksowego i prostego narzedzia, ktére szybko i bez-
bolesnie obstuzy nasze ptatnoscii pozwoli tatwo kupic za pomo-
ca smartfona. Bariera ta hamuje rozwéj zakupéw mobilnych.
Wedtug badania IAB mobile Q4 2012 az 69 proc. odrzucajacych za-
kupy przez telefon jako powdd wskazuje wiekszy komfort zakupdw
przez internet, a 35 proc. — brak zaufania. Korzystanie z mobilne-
go internetu oraz rozwéj m-commerce hamuje takze niedostoso-
wanie serwisow do przegladania w telefonie. Caty czas odsetek mo-
bilnych stron i dedykowanych aplikacji jest niewielki, a wiele witryn
jest niedostosowanych do zakupéw mobilnych.

Drugim problemem jest brak swiadomosci posiadania smartfo-
na. Wedtug raportu TNS Mobile Life 2013 posiadanie smartfona de-
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klaruje 18 proc. Polakéw, podczas gdy na polskim rynku 31 proc.
wszystkich telefonéw komorkowych to smartfony. Jezeli uzytkow-
nik nie wie, jaki ma telefon, nie bedzie prawdopodobnie znat i ko-
rzystat z jego funkcjonalnosci. Dlatego bardzo wazne jest nie tyl-
ko wprowadzanie nowych funkcjonalnosci i zaawansowanych
rozwigzan technologicznych, ale takze edukacja obecnych i poten-
cjalnych uzytkownikéw mobilnych.

W 2012 r. zniknefa natomiast bariera drogiego dostepu do inter-
netu. Dzieki wprowadzeniu przez operatoréw statych optat i tanich
pakietéw na transfer danych internet w komérce jest powszechnie
dostepny w cenach prawie na kazdg kieszen.

Jaki maja potencjal?

Wedtug badania IAB AdEx 2012 najwiekszy wzrost na polskim ryn-
ku reklamy online odnotowany zostat wtasnie w mobile’u (135 proc.).
Mimo iz mobile ma tylko 0,6 proc. udziatu w rynku reklamowym, dy-
namika ubiegtorocznych wzrostéw pokazuje, jak duzy potencjat
ma przed soba ta branza.

Rozwiazanie problemu ptatnosci pozwoli rozwing¢ skrzydta za-
rowno m-biznesowi, jak i catemu rynkowi mobilnemu. To wtasnie
w biznesie mobilnym i przeniesieniu sprzedazy produktéw i ustug
z e-commerce do m-commerce tkwi najwiekszy potencjat rozwo-
ju catej branzy. Wiekszo$¢ uzytkownikow telefondw nie rozstaje sie
ze swoimi urzadzeniami, dlatego sg one idealnym miejscem doste-
pu do oferty sprzedawcéw i ustugodawcédw. Potwierdza to coraz
wieksza popularnos¢ showroomingu, czyli poréwnywania cen
i sprawdzania cech produktow za pomoca telefonu podczas wizy-
ty w fizycznym sklepie, a nastepnie dokonywania zakupéw za
pomoca komputera i — w mniejszym stopniu — przez smartfona.
W momencie, w ktérym uzytkownik otrzyma narzedzia umozliwia-
jace mu szybkie zakupy przez telefon, zakupy mobilne zaczna dy-
namicznie rosnac i stang sie jednym z wazniejszych kanatéw sprze-
dazy produktéw i ustug.
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non-PC w stosunku do procentowego udziatu odston doko-  Zrédto: Obliczenia wiasne na podstawie liczby odston stron uwzglednionych w
badaniu Gemius Traffic
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nywanych z komputeréw stacjonarnych, laptopéw itp.
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ward Brown3, obejmujacych wykorzystanie urzadzen mobilnych
wsréd wszystkich dorostych Polakdw, a nie tylko uzytkownikéw in-
ternetu, mozna zauwazy¢ 26-proc. dynamike wzrostu korzystania
z internetu w ciggu ostatnich 12 miesiecy.

Obecnie w polskim internecie ponad 1 mld odston miesiecznie W kwietniu br. korzystanie z internetu w komérce lub smartfo-
dokonywanych jest z urzadzerr mobilnych. Dynamicznie rosnie  nie zadeklarowato 11,6 proc. ogétu Polakéw, czyli 3,5 min oséb. Rok
udziat urzadzen wykorzystujacych system operacyjny Android, do  temu byto ich 2,8 min.
ktérego nalezy prawie dwie trzecie mobilnych odston, a takze Win-
dows Phone (4 proc.). Staty i dramatyczny spadek notuje Symbian.

Stabilny udziat na poziomie 25 proc. utrzymuje Apple2.
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Ponizej przedstawiono cele wykorzystania internetu w telefonie
komoérkowym lub smartfonie.

Do czego uzytkownik wykorzystuje internet w telefonie komérkowym
lub smartfonie?
Zrédto: NetTrack, maj 2012 - kwiecieri 2013, populacja 15-75 lat
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W urzadzeniach mobilnych najbardziej popularne jest korzysta-
nie z poczty elektronicznej (7,2 proc.), a takze wyszukiwarek lub
przegladarek (5,2 proc.). Najszybciej upowszechnia sie korzystnie
z ustug lokalizacyjnych (4,1 proc. wszystkich Polakéw) oraz serwi-
séw spotecznosciowych (3,9 proc.).

Tytulem podsumowania warto zapamieta¢:

@ Smartfon ma 9,4 min oséb (prawie jedna trzecia wszystkich Po-
lakéw), 9 proc. zamierza go wkrétce kupic?.

@ Tablet ma 1,4 mln oséb, 3 proc. zamierza go kupic.

@ Rosnie ruch w urzadzeniach przenosnych.

@ Udziat odston dokonywanych z urzadzert mobilnych w polskiej
sieci przekroczyt 5 proc. (ponad 1 mld odston miesiecznie).

@ Szybko upowszechnia sie korzystanie z internetu w urzadze-
niach przenosnych. Obecnie jest 3,5 mln uzytkownikdw, czyli
o ponad jedng czwartg wiecej niz rok temu. Zdecydowana
wiekszos¢ intensywnie wykorzystuje internet w urzadzeniach
przenosnych.

! ,,Ruch non-PC - odstony wykonywane za posrednictwem urzadzen, tj.
telefonéw komorkowych, tabletéw, telewizorow itp.

20bliczenia wtasne na podstawie liczby odston stron uwzglednionych
w badaniu gemiusTraffic

3 NetTrack, maj 2012 - kwiecien 2013, populacja 15-75 lat

4 Polskie Badania Czytelnictwa, styczen-kwiecien 2013, populacja 15-75 lat
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3.1 Rich media

stawili na statyczne bannery. To oczywiscie duze uprosz-

czenie. Niemniej jednak, w miare jak nasza $wiadomos¢
rynku wzrasta, a wraz z nig rosnie rola kanatu mobilnego w komu-
nikacji z klientem, chcemy nie tylko,,by¢” w mobile'u, ale w nim ,ist-
nie¢, zaskakiwa¢, angazowac”.

Odpowiedzig na te potrzeby staja sie nowoczesne, interaktyw-
ne formaty reklamowe - rich media. Ich celem jest nie tylko skupie-
nie uwagi uzytkownika, ale takze zachecenie go do interakgji z mar-
ka i wydtuzenie czasu zaangazowania w reklame. Zatem, jesli dana
kampania najpierw zaskoczy i zaciekawi uzytkownika, a nastepnie
umozliwi mu interakcje — wptywajac na swiadome wydtuzenie
czasu kontaktu z reklama i nieinwazyjne utrwalenie przekazu - to,
po pierwsze, mamy do czynienia z mobilnymi rich mediami, a po
drugie, odnieslismy sukces. Innymi stowy: ma by¢ ciekawie, in-
teraktywnie, aktywnie.

W tym poradniku nie odnosimy sie do specyfikacji technologicz-
nej, lecz chcemy przybliza¢ cechy, jakie powinna miec kreacja rich
media. Podstawowym kryterium jest element dynamiczny. Jest to
o tyle istotne, ze zdarza nam sie stysze¢ w rozmowach dotyczacych
kampanii, iz emitowanie formatu 300x250 pikseli jest rbwnoznacz-
ne z emisja rich media. | to tylko dlatego, ze kreacja jest wieksza,
ciezsza i bardziej widoczna dla uzytkownika. Nic bardziej mylnego!
Wielko$¢ formatu nie decyduje o zaklasyfikowaniu do rich me-
diéw. Poza tym RM nie powinno sie nigdy rozpatrywacé w oderwa-
niu od ich kolejnej cechy - interakgji. Z tej perspektywy nie ma zna-
czenia, czy w ramach kreacji zaprezentujemy uzytkownikowi
materiat wideo, gre, formularz, animacje 3D, czy funkcjonalnos¢ po-
legajaca np. na zmianie cech przedmiotu (kolorowanie, zamazywa-
nie, obracanie ekranu). Wazne, by sktoni¢ odbiorce do dziatania,
wciggnac go w przekaz, i to bez odsytania do zewnetrznej strony.
Zgodnie z przyjetym kryterium o richmediowosci formatu nie de-

N a poczatku byty linki tekstowe. Potem reklamodawcy po-

Autor: Agnieszka Ferenc

cyduja jego wielko$¢ i waga, ale wykorzystany format - to tylko
kwestia wtérna.

Jakie sa zalety RM?

Przygotowanie ciekawszej i bardziej przemyslanej kreacji zwiek-
sza zainteresowanie nig uzytkownika (w poréwnaniu ze statycz-
nymi formatami reklamowymi) oraz jego zaangazowanie.
Wszystko to poprzez zachecenie go do interakgji z reklama i wy-
dtuzenie czasu kontaktu z promowanym produktem. Bogactwo
tresci, jakie mozemy zamiesci¢ w kreacji, eliminuje z kolei po-
trzebe tworzenia landing page’a kampanii. To bardzo duzo,

a czy moze byc jeszcze lepiej? Moze! Bo dzieki rozwijajacej sie
technologii mozliwy staje sie juz pomiar nie tylko podstawo-
wych wskaznikéw — uzytkownikéw i odston kampanii — ale tak-
ze czasu spedzanego ,w kreacji” oraz kliknie¢ w poszczegdlne jej
elementy.

Cho¢ zgodnie z przyjetym kryterium o richmediowosci forma-
tu nie decyduja jego wielkos$¢ i waga, nalezy zwrdci¢ uwage, ze
ilos¢ tresci, ktére chcemy zaprezentowac uzytkownikowi i interak-
cja, w ktéra chcemy go wciggna¢, moga wymagac od nas zastoso-
wania formatéw wiekszych niz 300x50 px. Kwestig wtdrng jest to,
czy bedzie to rectangle, banner, czy reklama na warstwie. Planujac
kampanie RM, nalezy jednak zawsze wzig¢ pod uwage czytelnosc
danej formy na wyswietlaczu telefonu komdérkowego czy tabletu
oraz czynnik zainteresowania uzytkownika. Innymi stowy: ,masz
duzo informacji, wykorzystaj czytelny format”

Rich media to na pewno przysztos¢ mobile, ale przysztosc ta nie
oznacza pogrzebania ,zwyktych” banneréw i linkéw tekstowych.
Rich media nie sg jedng najwtasciwsza odpowiedzig na wszystkie
potrzeby reklamodawcow. Angazujace nie oznacza irytujace, wiec
przy planowaniu narzedzi reklamowych pamietajmy o ztotej zasa-
dzie, ze czasami mniej znaczy wiecej...
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3.2 Powiadomienia push - nowe

mozliwosci kontaktu

odchodyzi od tradycyjnych mediéw w strone cyfrowych plat-
form mobilnych.

Gry, serwisy spotecznosciowe, sportowe czy matrymonialne
kontaktuja sie z milionami odbiorcéw kazdego dnia. Przekazywa-
nie pozadanych, personalizowanych informacji w czasie rzeczywi-
stym moze mie¢ duzy wplyw na utrzymanie klienta i w ostatecz-
nosci na zyski.

Powiadomienia push pozwalaja przesyta¢ wiadomosci bezpo-
Srednio do 0sdb, ktdre zainstalowaty odpowiednie aplikacje w te-
lefonie. Informacje, takie jak alerty, przypomnienia, statystyki uzy-
cia, porady czy pomoc, zapewniaja, ze aplikacja nie przestanie by¢
uzywana i pozwalaja zaangazowac uzytkownika bez koniecznosci
uruchomienia aplikacji. Wzbogacone powiadomienia push po-
zwalaja pdéjsc¢ o krok dalej i rozszerzy¢ komunikacje o zdjecia, wi-
deo lub kod HTML dostarczane bezposrednio do telefonu.

Powiadomienia push wymagaja pofaczenia z internetem, za-
ktadajac, ze wiekszos¢ uzytkownikéw smartfonéw taczy sie z in-
ternetem przy uzyciu komdérkowego planu taryfowego lub WiFi,
powiadomienia moga by¢ dostarczone w dowolne miejsce na
Swiecie. Technologia serwera powiadomien pozwala na rozpo-

E kosystem mobilny zmienia sie bardzo szybko. Konsument

3.3 Aplikacje mobilne

naszych czasow?

cjatu tego narzedzia. Wzrost zainteresowania aplikacjami

jest zauwazalny. Nie mozemy jednak mylnie pojmowac
Lsprawy aplikacji” i sprowadzac jej do hasta ,wszyscy maja apke,
mam ija" Nie o to tu bowiem chodzi.

Rozpoczynajac rozwazania nad wzbogaceniem o te forme pro-
wadzonego z klientem dialogu, powinnismy zadac sobie kilka klu-
czowych pytan:

@ Po co nam aplikacja?
@ Czy nasi uzytkownicy sg smartfonowcami?
® Czy mamy odpowiednie budzety na stworzenie wartos$ciowej

Z decydowanie tak, o ile tylko zdajemy sobie sprawe z poten-

Autor: Marcin Papinski

znanie, z jakiego systemu operacyjnego korzysta urzadzenie od-
biorcy.

Szeroki wachlarz mozliwosci push pozwala na precyzyjna
komunikacje i zbieranie danych, co jest kluczowym wymaga-
niem marketingu mobilnego:
® Geolokalizacja - nieustannie odswiezany profil uzytkownika,

z powiadomieniami o potozeniu i zmianach w zachowaniu po-

zwoli dotrze¢ do klienta w najlepszym momencie.

® Zachowanie klienta - informacja o przeczytanych i nieprze-
czytanych powiadomieniach pozwoli sprawdzi¢, czy i przez ja-
ki czas konsument korzysta z twojej aplikacji.

@ Segmentacja odbiorcéw - optymalizowanie aplikacji przy
uzyciu kanatéw, przekazywanie klientom dostosowanych tre-
$ci i prowokowanie interakcji.

® Okres waznosci powiadomien — wysytanie konsumentom ak-
tualnych tresci, definiowanie aktualnych informacji oraz
okresu waznosci powiadomien.

Okazuje sie, ze wiemy, co kryje przysztos¢. Smartfony podaza-
ja w kierunku petnej penetracji rynku — warto wiec obserwowac ten
segment.

- czy to,,must have”

Autor: Eliza Leonkiewicz

aplikacji, dziatajacej bezproblemowo na platformach Android,
iOS czy WP?

@ Czy dla efektow, ktére chcemy osiaggnac za pomoca aplikacji,
nie wystarczy zwykfa strona mobilna?

@ Czy aplikacja bedzie integralng czescig strategii komunikacji
naszej marki?

Jezeli rzetelnie odpowiemy na wszystkie pytania, a odpowiedzi
beda sugerowaty potrzebe wdrozenia aplikacji, powinnismy szcze-
go6towo przemyslec proces jej budowy. Przede wszystkim nie po-
dejmujmy wspotpracy ze specjalistami tworzacymi aplikacje me-
todami chatupniczymi,,po taniosci”. Najprawdopodobniej skoriczy
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sie to fiaskiem, rzucajac cien na narzedzie, ktére — dobrze wykona-
ne - moze by¢ bardzo skutecznym i wartosciowym elementem
w dialogu z konsumentem. Nalezy pamietac, ze tanio nie zawsze
oznacza dobrze. Koszt wykonania aplikacji waha sie od kilkunastu
do kilkudziesieciu tysiecy ztotych, w zaleznosci od funkcjonalno-
$ci,,apki”i zakresu pracy wykonawcy.

Nie kupujmy kota w worku

Podejmujac wspotprace z deweloperem, dowiedzmy sie, czy apli-
kacja, ktéra proponuje, jest aplikacja natywna, hybrydowa, czy
webowa. Nalezy pamietac, ze ceny za nie beda sie znacznie rézni-
ty. Zawsze precyzujmy swoje oczekiwania, bysmy zamiast aplika-
¢ji natywnej, za ktora zapfacilismy, nie otrzymali np. rozwigzania hy-
brydowego.

Krotko o rodzajach

@ Aplikacja natywna - szybka i dajaca najwieksza przyjemnos¢
z uzytkowania. Aplikacja pisana na bazie systemu operacyj-

3.4 search

nego urzadzenia, na ktérym ma dziata¢ — odpowiednio: Andro-
id - Java, iOS - Objective C, WP — C#. Aplikacje natywne maja do-
step do wszystkich funkcjonalnosci urzadzenia, a poziom wyko-
rzystywanej w nich grafiki moze by¢ bardzo wysoki.

o Aplikacja webowa - jest niczym innym jak strong internetowa
zbudowana w jezyku HTML5, CSS3 czy innych. Wygladem przy-
pomina aplikacje mobilna. Niewatpliwym jej plusem jest niska ce-
na i dostepnos¢ na wszystkich urzgdzeniach mobilnych. Nieste-
ty, nie ma dostepu do funkgji telefonu typu kamera, aparat, GPS,
zyroskop, mikrofon etc.

o Aplikacja hybrydowa - potaczenie aplikacji natywnej i webo-
wej, pisana wiec tym samym w jezyku natywnym i webowym. Wy-
gladem przypomina aplikacje natywne i jak one jest dystrybuowa-
na przez sklepy AppStore czy Google Play. Aplikacje te maja cze-
sciowy dostep do funkgji telefonu, niemniej jednak dziatajg
wolniej i s bardziej ograniczone pod wzgledem funkcjonalno-
sci od aplikacji natywnych.

Autor: Sylwia Chmielewska

WYSZUKIWANIE PRZEZ URZADZENIA MOBILNE ROSNIE W BARDZO SZYBKIM TEMPIE. SEARCH JEST KSZTALTOWANY
PRZEZ MOBILNOSC KONSUMENTOW. W KAZDE) CHWILI MOZEMY WYSZUKAC POTRZEBNE INFORMACJE
(NP O LOKALIZAC]I NAJBLIZSZE) APTEKI, SKLEPU ETC.). MOZLIWOSCI JEST BARDZO WIELE, A CO NAJWAZNIEJSZE

— WSZYSTKO ODBYWA SIE TU | TERAZ.

chAssociation, wiele trendéw zwigzanych z rynkiem mobile

zyskato na sile na przetomie 20122013 r. Dotyczy to w szcze-
golnosci wyszukiwania informacji w internecie. Ruch generowany
z urzadzen mobilnych wynosi juz 15 proc. catego ruchu w sieci, co
oznacza wzrost o 8 proc. w stosunku do tego samego okresu
sprzed roku. Wazne jest wiec miec strone dostosowang pod kazde
urzadzenie, aby uzytkownik mogt ja przegladac w tatwy i szybki
sposodb.

J ak wskazuje badanie przeprowadzone przez The Local Sear-

Wyszukiwanie mobilne

jeszcze prostsze dzieki Google

Nie tak dawno pojawity sie kampanie rozszerzone, ktére polega-
ja na tym, ze kazda reklame mozemy dopasowac do kontekstu
uzytkownika. Mamy mozliwos¢ targetowania wzgledem tego,
w jakim czasie, w jakiej lokalizacji, z jakiego urzadzenia korzysta
uzytkownik. Ponadto teksty reklamowe moga zosta¢ dostosowa-
ne do konkretnego urzadzenia, czasu i miejsca, z jakiego wypty-
neto zapytanie.

Przy tworzeniu i optymalizacji kampanii w wyszukiwarce na
urzadzeniach przenosnych czesto zapomina sie o podstawo-
wych elementach, takich jak chociazby rozszerzenie reklam.
Mozemy tu wyrézni¢ m.in.:

@ Rozszerzenie potaczen — odbywa sie poprzez umieszczenie w rekla-
mach numeru telefonu za pomoca rozszerzen potaczen, ktére dajg
mozliwos¢ nawigzania kontaktu z poziomu reklamy. Kampanie roz-
szerzone daja takze opcje generowania raportéw umozliwiajacych
pomiar nowych typow konwersji, takich jak potaczenie telefoniczne.

@ Rozszerzenie o pobranie aplikacji - AdWords coraz czesciej wy-
korzystywany jest do promocji aplikacji, przydatne jest réwniez
sledzenie pobran aplikac;ji.

@ Rozszerzenie czasowe - istnieje mozliwos¢ wyswietlenia uzytkow-
nikowi odpowiedniej reklamy o odpowiedniej porze (np. rano wy-
Swietlamy inny tekst reklamowy niz wieczorem).

Wyszukiwania mobilne a wyniki badan
Ciekawe dane na temat wyszukiwan mobilnych prezentuje niedaw-
no opublikowany przez Google raport (dane dotyczg USA)® . Wedtug
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tych danych az 59 proc. uzytkownikéw uwaza reklamy mobilne
w wyszukiwarce za przydatne. Uzytkownicy czesciej wyszukuja po

potudniu i wieczorem, a 77 proc. wyszukiwar mobilnych odbywa sie
w domu badz w pracy, czyli wtedy, gdy maja dostep do kompute-
ra. Badanie pokazuje, ze wieksza cze$¢ uzytkownikoéw (73 proc.)
kontynuowata wyszukiwanie, co oznacza, ze spora czes¢ dzielita sie
tg informacja, zadzwonita na infolinie, odwiedzita sklep. Konwersja
(np. wypetnienie formularza kontaktowego) konczy sie 28 proc. wy-
szukiwar z mobile, a w trakcie godziny od wyszukiwania dokonywa-
nych jest 55 proc. konwersji zwigzanych z zakupem. Dane te poka-
zuja, jak duza role w biznesie bedzie odgrywato wyszukiwanie
mobilne.

Liczby nie klamia

Coraz czesciej wyszukujemy informacje za pomoca urzadzenia
przenosnego, kiedy przebywamy w domu, cho¢ mamy pod reka
komputer. Liczba wyszukan wykonanych za pomoca urzadzen mo-
bilnych rosnie kilkaset procent rok do roku. | male¢ nie bedzie. Fir-
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ma BIA/Kelsey prognozuje, ze w 2015 r. liczba wyszukan skierowa-
nych lokalnie z urzadzerh mobilnych bedzie wieksza niz z urzadzen
stacjonarnych. Patrzac na wyniki badan, jest jeszcze duza grupa
uzytkownikéw w Polsce, ktéra nie do korica zdaje sobie sprawe z te-
go, jakie ma urzadzenie. Z drugiej zas strony ro$nie grupa, ktdra co-
raz Swiadomiej korzysta z urzadzer mobilnych. Wyniki badan prze-
prowadzonych w USA wyraznie pokazujg, ze wiekszos¢ wyszukan
konczy sie konkretng akcja uzytkownika. Na polskie dane przyjdzie
nam jeszcze poczekad, ale juz wida¢, ze predzej czy pdzniej liczba in-
ternautéw mobilnych przerosnie grupe tych korzystajacych z trady-
cyjnych facz stacjonarnych. Warto zwréci¢ uwage, ze uzytkownik,
ktory zetknie sie z interesujgca go reklama, ma krétka sciezke do wy-
konania akcji. Majac w reku urzadzenie, wystarczy, ze jednym ru-
chem zadzwoni z zaméwieniem.

5 Badania Google i Nielsen, Mobile SearchMoments, marzec 2013
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3.5 QR kody

Autor: Piotr Adamczyk

OD DWOCH LAT POJAWIAJA SIE W KOMUNIKAC]I — NA OPAKOWANIACH PRODUKTOW, W LAYOUTACH PRASOWYCH,
NA REKLAMIE ZEWNETRZNEJ, A NAWET W METRZE. BUDZA WIELE KONTROWERS)I. WIEKSZOSC UWAZA, ZE NIE
DZIALAJA. CZYM SA QR KODY? JAK JE STOSOWAC? CZY NAPRAWDE NIE DZIALAJA? JEZELI TAK TO DLACZEGO?

zy do zapisywania informacji w postaci znakéw alfa-
numerycznych. QR kody wynaleziono w 1994 r. w Japonii. Wykorzy-
stywano je do identyfikacji produktdw na linii montazowej.

Dziesiec lat pdzniej zaczeto z nimi eksperymentowac w komunika-
¢ji marketingowej. Okazato sie, ze w QR kodzie mozna zaszy¢ numer
telefonu, tres¢ SMS-a czy link do strony internetowej. Caty czas jednak
sporo byto ograniczen, m.in. niska penetracja smartfonéw, dos¢ dro-
giinternet w komorce, wreszcie brak jednolitego standardu oraz brak
wsparcia i promocji narzedzia ze strony operatoréw komoérkowych.

Co robig QR kody? Ich jedyna funkcja jest linkowanie - taczenie
Swiata rzeczywistego z cyfrowym. Po zeskanowaniu kodu za pomo-
cq aplikacji mozemy np. odczytac zakodowany tekst, zostac przenie-
sieni do skrzynki nadawczej telefonu (SMS) lub dokonac¢ potaczenia.
Przede wszystkim jednak QR kody wykorzystywane sa do taczenia
z internetem - przenoszenia do okre$lonego adresu sieciowego.
Dzieki temu powierzchnia, na ktérej sie znajduja, moze by¢, klikalna”
niczym banner internetowy.

W Polsce narzedzie szybko zyskuje popularnos¢, jednak caty czas
trudno je okresli¢ jako masowe. W potowie 2012 r. 20 proc. posiada-
czy smartfonéw miato aplikacje do odczytania kodéw, a jedynie 15
proc. z nich z niej korzysta®. Wyraznie widac, ze wraz z rosnaca pene-
tracja smartfonéw w Polsce i wieksza liczbg QR koddw w komunika-
¢ji coraz wieksza jest rowniez ich uzywalnosc.

Czy QR kody dziataja? To zalezy, jakie stawiamy przed nimi cele.
Mowiac o efekcie bezposrednim, zazwyczaj mamy na mysli liczbe ska-
néw. Ta zalezy od kilku kwestii.

kod (zang. Quick Response code) to dwuwymiarowy
Q R kod sktadajacy sie z czarno-biatych kwadratéw. Stu-

Na czym umieszczony jest QR kod

Efekt zalezy od zasiegu nosnika, na ktérym umieszczony jest QR kod.
Najwiecej skandw — nawet kilka, kilkanascie tysiecy miesiecznie — ge-
neruja zazwyczaj kody na opakowaniu produktu oraz reklamie pra-
sowej. Kody na nosnikach outdoorowych moga wygenerowac od kil-
kuset do kilku tysiecy skanéw. Najmniej przekierowan generuja QR
kody na materiatach w punkcie sprzedazy. Im wiecej oséb zobaczy
kod, tym wiecej ma szanse go zeskanowac.

Wyrazne call-to-action i informacja na temat kodu
To kluczowy parametr, od ktérego zalezy sukces. Bez wyraznego
wskazania, po co i jak zeskanowac QR kod, odbiorca komunikatu mo-

Ze zwyczajnie nie wiedzie¢, co zyska po zeskanowaniu kodu, albo jak
ma to zrobi¢. Na niemal dwdch trzecich reklam prasowych w 2012 r.
przy QR kodzie nie zawierato zadnego call-to-action, a na trzech
czwartych nie byto zadnej informacji na temat linkowania kodu?. War-
to pamietac o wciagz niskiej Swiadomosci narzedzia. Wystarczy wiec ten
prosty zabieg, aby zwiekszy¢ szanse na wiekszg liczbe skanéw.

Ltatwosc i wygoda skanowania

Bardzo wazne jest umieszczenie QR koddw, tak aby ich skanowanie by-
to jak najprostsze. Powinny by¢ zawsze w zasiegu reki: na odpowied-
niej wysokosci i w odpowiedniej odlegtosci od skanujacego. Nie dzia-
taja wiec kody umieszczone zbyt nisko, zbyt wysoko czy za daleko. Sam
kod musi mie¢ odpowiednig wielkos¢ i jakos¢, a powierzchnia, na
ktorej sie znajduje, nie powinna sie ruszac lub odbija¢ swiatta, unie-
mozliwiajac tym samym zeskanowanie kodu. Nalezy réwniez pamie-
ta¢ o tym, aby w miejscu, gdzie znajduje sie QR kod, byt zasieg 3G lub
sie¢ WiFi. Kazdy no$nik wymaga indywidualnego podejscia i testow.

Doswiadczenia uzytkownika
Najlepiej dziatajg te QR kody, ktére oferuja odbiorcy realng wartosé.
W wiekszosci przypadkdw kody kieruja do strony internetowej (niedo-
stosowanej do urzadzen mobilnych) lub Facebooka (odpowiednio 12
proc. i 31 proc. przekierowan), nie oferujac nic wiecej. Stabe doswiad-
czenie moze zniecheci¢ uzytkownikéw do ponownego skanowania ko-
déw. Pozwalaja na wiele wiecej niz po prostu przekierowanie na stro-
ne WWW. Mozna je wykorzysta¢ np. do promocji unikatowego
kontentu (np. wideo), dystrybucji kupondw, zbierania zgtoszen konkur-
sowych czy formularzy kontaktowych.

Najwazniejsze w stosowaniu QR koddw jest zrozumienie narzedzia
i postawienie przed nim realnych celéw. Stuza do przekierowania
uzytkownika z powierzchni, na ktérej sg umieszczone, do internetu.
Dzieki temu wzbogacaja komunikacje i nadaja interaktywnosci no-
$nikom dotychczas statycznym - takim jak prasa, outdoor czy opako-
wanie produktu. Sg uzupelnieniem komunikacji, a nie jej kluczem.
Wiasnie w taki sposéb powinny by¢ wykorzystywane i nie ma co ro-
bic ich na site.

6 Internet w komérce”, czerwiec 2012, MEC, Analytics & Insight;
7,QR kody w prasie w 2012 roku”, kwieciers 2013, MEC
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3.6 Augmented
reality

Autor: Piotr Adamczyk

CORAZ WIECE) REKLAMODAWCOW | WYDAWCOW
PRASOWYCH DECYDUJE SIE NA WYKORZYSTANIE
AUGMENTED REALITY. TECHNOLOGIA TA POZWALA NA
INTERAKCJE W CZASIE RZECZYWISTYM Z DOTYCHCZAS
STATYCZNYMI NOSNIKAMI. W TEN SPOSOB MOZLIWA
STAJE SIE NA PRZYKLAD KAMPANIA ,WIDEO” NA
OUTDOORZE CZY SPRZEDAZ BEZPOSREDNIO Z REKLAMY
PRASOWEJ. JAK DZIALA | CO POZWALA OSIAGNAC?

nologia pozwalajaca taczy¢ Swiat rzeczywisty z generowa-

nym komputerowo. Wykorzystuje ona obraz z kamery tele-
fonu, na ktéry natozona jest interaktywna warstwa. W praktyce
oznacza to, ze po skierowaniu kamery smartfona na okreslony
przedmiot (tzw. marker) na ekranie wyswietla sie cyfrowa war-
stwa. Mozna na niej umiescic grafike, animacje, modele 3D czy wi-
deo. Warstwa jest interaktywna, to znaczy mozna zmieniac jej za-
wartosc - klika¢, przesuwac, przewija¢, ogladac wideo czy przejs¢
na strone mobilna.

R ozszerzona rzeczywisto$¢ (ang. augmented reality) to tech-

Co to daje?
Sprawia, ze opakowanie produktu, layout prasowy czy reklama
zewnetrzna ozywaja. Nie sg juz kawatkiem papieru ze zdjeciem, lo-
go i hastem reklamowym - zamieniajg sie w co$ na ksztatt strony
internetowej. Augmented reality nie jest jednak standardem w kaz-
dym smartfonie. Wymaga zainstalowania aplikacji, ktéra odczyta
okreslony marker. Nie ma jednego standardu AR, w uzyciu jest kil-
ka réznych technologii, ktére mozna wykorzysta¢. Mozna uzy¢
jednej zistniejacych juz aplikacji (np. Aurasma, Layar, BlippAR) lub
stworzy¢ wiasng na bazie dostepnych technologii (np. Vuforia).
Wykorzystanie istniejacych standardéw jest o wiele tansze.
W zaleznosci od systemu pozwala na uzycie nie tylko wideo czy in-
teraktywnego menu, lecz takze modeli 3D. Pfacimy zazwyczaj za
kazdy miesigc dziatania warstwy, do wyboru mamy podstawowy
wachlarz funkcjonalnosci. Jest to dobre rozwigzanie, jezeli myslimy
o technologii jako o wsparciu taktycznym. Wiasny system wiaze sie
ze stworzeniem aplikacji (na podstawie standardu AR) i konieczno-
$cig rozwijania jej. Mamy jednak wieksze mozliwosci i elastycz-
no$¢ wykorzystania technologii. To dobre rozwiazanie dla marek

material promocyjny

Z KORZYSCIA
DLA REKLAMY
KINOWEJ!

przygotowanie materiatéw do emisji na wielkim ekranie
w kopii analogowej dla wielu firm stanowito barierg finan-
sowg. Natomiast upowszechnienie w 2012 roku cyfryza-
cji zmniejszyto koszty produkciji oraz czas przygotowania
materiatéw reklamowych do kin. Dystrybucja spotow za
pomoca serwerow odbywa sie szybko i wiasciwie bez-
kosztowo, a obraz i dzwigk, niezaleznie od liczby projek-
cji, s zawsze na najwyzszym poziomie. Te kluczowe
zmiany oraz cyfryzacja kin znajdujgcych sie w ofercie
Multikino Media pozwolity spotce pozyska¢ w 2012 roku
nowych, réwniez lokalnych klientow reklamowych.

Wychodzac naprzeciw potrzebom reklamodawcow

i chcac zachecic kolejne grupy klientéw do zaistnienia
w kinie, z poczatkiem 2013 roku broker przygotowat
oferte, dzigki ktorej kino stato sig jeszcze bardziej do-
stepne. Obecnie firma, kiora zdecyduje sie na kampanig
reklamowg w multipleksach z oferty Multikino Media,
moze w ciagu 24 godzin bezkosztowo przetransferowac
swaj spot do formatu DCP niezbednego do emisji mate-
riatu na wielkim ekranie. Dzigki temu z kampanig w ki-
nach mozna wystartowac w ciggu 48 godzin.

Kolejnym udogodnieniem dla reklamodawcéw bgdzie
narzedzie, ktére spétka Multikino Media udostepni na
swojej stronie www.multikinomedia.pl. Pozwoli ono klien-
tom oraz domom mediowym samodzielnie zaplanowaé¢
kampanie. Wystarczy, ze wskaza date rozpoczecia i za-
konczenia dziatan, gatunek filmu oraz grupg docelowa.
Po dokonaniu wyboru na stronie wyswietlg sie tytuty fil-
mow, a zespot brokera przygotuje estymacje frekwencji.
Dodatkowo zarejestrowani uzytkownicy po zalogowaniu
beda mieli dostgp do wszystkich informacji online.

Ponadto, aby zapewni¢ klientom najbardziej skuteczne
dziatania, broker we wrzesniu wprowadzi zarzgdzanie
wszystkimi kampaniami za pomocg nowoczesnego sys-
temu TMS. Obejmie on multipleksy sieci Multikino znaj-
dujace sie w ofercie Multikino Media, a obstuga rekla-
modawcow bedzie jeszcze efektywniejsza.

Wiecej informacji o tym, dlaczego kino jest skutecz-

ne oraz jak zaplanowaé kampanie, mozna znalezé
na stronie www.multikinomedia.pl.

Multikino

munimmediain
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myslacych o wykorzystaniu augmented reality jako elementu stra-
tegii komunikacji w dtuzszym okresie.

Jak mozna wykorzystac¢ augmented reality?
Wydawcy prasy uzywaja technologii, aby wzbogaci¢ doswiadcze-
nie czytelnikéw. Prasa to tylko tekst i zdjecia. Dzieki AR w magazy-
nach mozna wykorzystac animacje i wideo. Dzieki temu prasa dru-
kowana nabiera zupetnie nowego wymiaru. Podobnie reklama
prasowa. Oprocz obejrzenia wideo z poziomu reklamy mamy na
przyktad mozliwos¢ wirtualnego przymierzenia produktu, ubran
czy okularéw. Dzieki AR mozemy zobaczy¢, jak bedzie wygladat la-
kier na naszych paznokciach czy zegarek na nadgarstku. Niektérzy
reklamodawcy zdecydowali sie na wirtualne sklepy w rozszerzonej
rzeczywistosci, dzieki ktérym mozemy dokonac zakupu z poziomu
reklamy prasowej. Podobne efekty mozemy uzyskac na reklamie
zewnetrznej. AR pozwala na zaangazowanie klientéw przy potce
sklepowej lub po zakupie na etapie konsumpcji. Wirtualna warstwa
moze zaangazowac uzytkownika, np. poprzez gre, zgtoszenie
w konkursie czy udziat w gtosowaniu. Marki spozywcze moga
umiesci¢ przepisy na potrawy z wykorzystaniem produktu. Jezeli
chodzi o mozliwosci wykorzystania AR - sky is the limit.

Aby rozszerzona rzeczywistos¢ dziatata jak najlepiej, nalezy pa-
mietac o kilku waznych kwestiach. Przede wszystkim jej wykorzy-
stanie musi by¢ uzasadnione. Nie warto jej uzywac tylko dla same-
go faktu uzycia. Jak kazde inne narzedzie AR ma zrealizowac
konkretny cel: zaangazowa¢, wyedukowa¢, sprzedac itd., ktory
powinnismy jasno okresli¢. Pozwoli nam to lepiej zmierzy¢ efekty,
jakie przyniosto jej wykorzystanie. Przygotowanie technologii by-
wa dos¢ kosztowne, wiec powinna by¢ dobrze przemyslana. Au-
gmented reality w marketingu dopiero zyskuje popularnos¢. Nie
jest to narzedzie masowe. Warto wiec pamieta¢, ze kluczowa role
na tym etapie odgrywa edukacja odbiorcow. Aby ktos skorzystat

Z naszego pomystu, musimy mu o nim opowiedzie¢, wyttuma-
czy¢, jak dziata oraz jak ma z tego skorzystac. Kluczowe jest umiesz-
czenie tzw. call-to-action na layoutach lub opakowaniach wykorzy-
stujgcych AR. Przy kampaniach prasowych mozna razem
zwydawca zainwestowac w szerszg edukacje, np. w postaci mate-
riatéw redakcyjnych.

Oproécz edukacji trzeba takze zapewni¢ odpowiednie warunki
do uzycia technologii. Nalezy pamieta¢, aby layouty miaty odpo-
wiednig jakos¢ — m.in. kontrast koloréw, powierzchnia nieodbija-
jaca swiatta — i wielko$¢. Odbiorca musi mie¢ warunki do odczyta-
nia markera, a wiec m.in.: zasieg 3G lub WiFi, odpowiednie
oswietlenie i odlegtos¢ od layoutu. To szczegdlnie wazne w przy-
padku reklamy zewnetrznej. Nalezy tu selekcjonowac nosniki o po-
tencjalnie dtuzszym czasie kontaktu z konsumentem. Trudno wy-
obrazi¢ sobie augmented reality na billboardach w metrze lub
przy ruchliwej drodze. O wiele lepiej wypadaja w tym zestawieniu
np. citylighty umieszczone na bokach przystankéw. Najlepiej
sprawdza sie jednak prasa.

Augmented reality pozwala na lepsze wykorzystanie nosni-
kow, ktére zazwyczaj maja ograniczong powierzchnie oraz sg
z definicji nieinteraktywne. Dzieki AR prasa, outdoor czy opakowa-
nie produktu daja zupetnie nowe mozliwosci - ,0zywaja": bawia,
uczg, pokazuja, sprzedaja. Warto jednak pamietac, ze augmented
reality mimo swoich ogromnych mozliwosci pozostaje jedynie
narzedziem, i to od wiasciwego wykorzystania zalezy jej efek-
tywnos¢. Przy planowaniu nalezy wiec zachowac rozsadek. AR ma
wzbogaci¢ pozostate media, a nie by¢ kolejnym nosnikiem. Nale-
Zy na nig zawsze patrze¢ w kontekscie pozostatych elementéw
mediamiksu. Dlatego tez warto, aby przy planowaniu wykorzysta-
nia augmented reality uczestniczyli oprécz specjalistéw od me-
didw cyfrowych takze planerzy prasowi, outdoorowi i specjalisci
od produktu.
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Modele rozliczen display

Zyjemy w rzeczywistosci, gdzie za planowanie i przyjmowanie kam-
panii mobilnych najczesciej odpowiadaja osoby wyroste na gruncie
reklamy internetowej. Z jednej strony jest to catkowicie zrozumiate,
skoro jest to kolejne medium digital. Z drugiej strony jest moim
zdaniem jedng z podstawowych przyczyn wolniejszego rozwoju
reklamy w stosunku do wzrostu jego popularnosci jako medium. Ba-
zujac na doswiadczeniach reklamy internetowej, powstaty modele
rozliczen, ktére mozna podzieli¢ na dwa wyjsciowe rodzaje:

1. Sprzedaz okreslonej z gory liczby odston i/lub emisja
w okreslonym wycinku czasu. Jest to model powszechny
i z powodzeniem wprowadzany, poniewaz nie nalezy do
skomplikowanych. Rozliczenie polega na zatozeniu stawki
i rozliczenia cost-per-mille (CPM), czyli za liczbe dostarczo-
nych odston kampanii lub za emisje w okreslonym czasie
przy statej emisji reklamy i rozliczenia flat fee (FF).

2. Sprzedaz na podstawie okreslonych dziatan potencjal-
nych konsumentéw, czyli odbiorcow reklamy. Zatozeniem
jest optata za klikniecie lub wykonanie okreslonego dziatania,
np. wypetnienie formularza danymi kontaktowymi. Popular-
ne metody rozliczerr to CPC oraz CPA, w tym takze CPL,
a w odniesieniu do aplikacji mobilnych réwniez CPD/I.

Istnieje takze wiele modeli faczacych dwa powyzsze sposoby
sprzedazy oraz wiele mniej rozpowszechnionych modeli rozliczen
zaczerpnietych z doswiadczen,,duzego” internetu, jak CPV rozumia-
ny jako cost-per-visitor lub cost-per-view.

Na osobng wzmianke zastugujg dwa modele, ktére pochodza ze
Swiata digital, ale biorac pod uwage specyfike i mozliwosci w rekla-
mie mobilnej, moge stosunkowo szybko zyskiwaé na znaczeniu.

CPE, czyli cost-per-engagement, jest forma nalezaca w termino-
logii tematu do grupy CPA. Podstawg do rozliczenia jest wejscie
w interakcje uzytkownika z poszczegdélinym, konkretnym elementem
kreacji reklamowej. Sukces kampanii, czyli wspomniana powyzej
interakcja, moze by¢ interpretowana na wiele réznych sposobdw.

Autor: Adam Augustyniak

CPC, ale rozumiany jako cost-per-convertion, to model, w kto-
rym koszt pozyskania potencjalnego klienta jest obliczany przez
iloraz catego kosztu kampanii przez liczbe konwersji. W tym miej-
scu takze interpretacja terminu konwersja jest wieloraka i zalezna
od indywidualnych ustalert pomiedzy reklamodawcg i wydawca.

Doswiadczenie rynkowe uczy, ze w celu przeprowadzenia war-
tosciowej kampanii mobilnej niezbedny jest kontakt bezposredni,
dialog i wymiana doswiadczen obu stron, aby w petni zrozumiec
oczekiwane cele, ograniczenia i mozliwosci techniczne oraz zasta-
nowic sie, jak specyfike medium w petni wykorzystac.

Emisja

Graficzng reklame mobilng mozna wyemitowac w wielu miejscach,
ale nalezy pamietac o duzej liczbie zmiennych mogacych wptywac
na jej odbior u uzytkownikéw: réznice w systemach operacyjnych
i ich poszczegolnych wersjach, rozmiarach ekranéw, usability
w smartfonach (ekran dotykowy) a stuchawkach ,klawiszowych”
oraz rozréznienie na dwa oddzielne srodowiska, w ktérym uzywa-
my internetu mobilnego.

Aplikacje i strony mobilne
Reklama w aplikacjach jest w Polsce na poczatku drogi i bardzo
czesto ogranicza sie do emisji prostego banneru. Jeszcze czesciej
na warstwie uzywanej aplikacji. Oferta reklamowa znajduje sie
w wiekszosci przypadkéw w lokalnych lub miedzynarodowych
sieciach reklamy mobilnej, ktére integrujg powierzchnie reklamo-
wa wielu wydawcéw jednoczesdnie i tworzy mozliwos¢ duzej zasie-
gowej kampanii. Oferta jest atrakcyjna cenowo, poniewaz jest to
najczesciej model rozliczenia za efekt - CPC lub CPA (czesto CPD,
czyli faktyczny download zawartosci klienta ze strony lub ktéregos
ze sklepu z aplikacjami).

Nieco szybciej rozwija sie w Polsce reklama w serwisach mobil-
nych, gtéwnie za sprawg duzych podmiotéw wyrostych na doswiad-
czeniach w digital marketingu. Z jednej strony podmioty te miaty
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mozliwos¢ rozwijania produktu mobilnego, bazujac na doswiadcze-
niach w prowadzeniu portali. Istotnym czynnikiem sg tez rozbudo-
wane i ugruntowane na rynku biura sprzedazy, ktére majg staty kon-
takt z klientem i domami mediowymi. Wsréd najwazniejszych
podmiotéw sg wydawcy internetowi, ktérzy w miare naturalnie od-
najduja sie w rzeczywistosci internetowej w wydaniu mobilnym.
Pierwsza trojka, wg danych megapanelowych w Polsce, generuje nie-
mal potowe odston mobilnych z witryn ujetych w badaniu z grudnia
2012.

W ofercie wszystkich podmiotéw znajduja sie najczesciej formy reklam
display, ale wiele z nich stara sie integrowac ustugi push marketing
- SMS/MMS, szukajac korzysci w taczeniu tych kanatéw z innymi media-
mi on-i offline.

Standardem oferty display sa bannery umieszczone najczesciej
w gornej czesci ekranu oraz elementy zblizone do znanych z kampanii
desktopowych - rectangle 300x250.

Sa to formy,klikane’, czyli istnieje mozliwos¢ przekierowania uzyt-
kownika na docelowej stronie klienta, akgji lub wywotanie innej formy
aktywnosci uzytkownika.

Na tym koriczy sie ujecie standardowe. Waga kreacji czy wysokos¢
banneréw zaleza od polityki sprzedazy u wydawcéw i deweloperéw

aplikacji lub od wymogéw stawianych przez reklamodawcédw. W ra-
mach grupy roboczej Mobile w IAB Polska rozpoczat sie proces zmie-
rzajacy do ujednolicenia i unormowania standardéw. Wyniki, mam na-
dzieje, zostang niedtugo opublikowane i rozpropagowane jako
rozwigzania rekomendowane.

Cze$¢ z firm oferuje juz takze mozliwos¢ skalowania reklam, co za-
konczyto czasy, w ktérych koniecznosciag byto nadsytanie materiatéw
w wielu réznych wersjach i rozmiarach.

W ub.r. dafo sie takze zauwazy¢ spore ozywienie w poszukiwaniu
rozwigzan wykraczajacych poza standardowy banner czy rectangle,
czego dowodem sg przyktady kampanii z uzyciem form richmedio-
wych, jak réwniez akcje specjalne wymagajace ingerencji w ukfad stro-
ny wydawcy na potrzebe akcji komercyjnych.

Zaleta reklamy mobilnej u wydawcow jest mozliwos¢ kontrolowa-
nia kontekstu. Z jednej strony sami wydawcy dbaja, by reklama nie by-
ta zbyt inwazyjna, nie kolidowata z usability strony, nie niosta tresci skan-
dalicznych lub na granicy prawa. Dokfadajac ciagte starania wydawcéw,
aby poznac nawyki i trendy wsréd swoich uzytkownikdw, oraz mozliwos¢
zintegrowania dziatan reklamowych z tym, nad czym pracuja redakcje,
mamy mozliwos¢ stworzenia doskonatego srodowiska do kampanii in-
formacyjnych, wizerunkowych i angazujacych uzytkownikow.

CPM (cost-per-mille) — czasem nazywany cost-per-thousand (CPT).

Reklamodawca pfaci okreslong stawke za emisje swojego komunikatu okreslonej grupie odbiorcow. Mille z faciny oznacza tysigc wyswietlen lub
jego wielokrotno$¢. Model najmocniej rozpowszechniony w internecie i znajdujacy zastosowanie w marketingu mobilnym.

Powszechnie stosowany w kampaniach CPM jest takze capping, a wiec ograniczenie pojedynczej emisji reklamy (odstona, pageimpression) do
jednego internauty, w tym przypadku mobilnego. Capping 1 = 1 emisja na uzytkownika, capping 2 = 2 emisje na uzytkownika etc.

FF (flat fee) — termin stosowany czesto zamiennie dla okreslenia z jednej strony modelu rozliczenia, czyli ustalonej optaty za okreslony czas emisji
reklamy, a w praktyce do$¢ czesto oznaczajacy rodzaj kampanii, czyli statej emisji reklamy w danym czasie. Popularne i wystepujace w cennikach
wiekszosci podmiotéw na rynku sa dniéwki, kampanie tygodniowe i miesieczne. Timing kampanii moze by¢ takze z powodzeniem ustawiany na
okreslony czas godzinowy, przyktadem moga kampanie emitowane wieczorem, ktére powinny trafi¢ do dorostych uzytkownikéw sieci.

CPC (cost-per-click) - czasem nazywana pay-per-click, cho¢ w przypadku telefonéw i tabletéw zreczniejsza nazwa bytoby pay-per-tap.
Naliczenie kosztu dla reklamodawcy nastepuje w momencie, gdy uzytkownik kliknie w reklame i zostanie przekierowany na strone klienta. Cena
jest mocno skorelowana z rodzajem uzytej formy reklamy i kreacji. Przyjeto sie uwazac za atrakcyjniejsze reklamy graficzne z widocznym i zacheca-
jacym hastem call-to-action. Istnieje mozliwo$¢ zakupu okreslonej liczby kliknie¢ lub emisje w okreslonym czasie i zaptate za wszystkie klikniecia
w ramach kampanii.

CPA (cost-per-action) — czasem wrecz cost-per-acqusition (zakup).

Reklamodawca pfaci tylko za liczbe uzytkownikdw, ktérzy wykonali okreslong w umowie akcje: rejestracja, wypetnienie formularza lub ankiety, za-
poznanie sie z trescig reklamowa lub dokonanie transakcji zakupowej. Model, w ktérym odpowiedzialnos¢ za wyniki i cate ryzyko prowadzenia
kampanii, spoczywa na wydawcy.

CPL (cost-per-lead) - model CPA, ktérego rozliczenie opiera sie na efekcie w postaci wypetnionego formularza, rejestracji w bazie reklamodawcy
lub dziataniach, ktére zblizaja potencjalnego klienta do zakupu.

CPI/D (cost-per-download/installation) - model CPA, ktéry opiera sie na rozliczeniu za liczbe pobranych/zainstalowanych przez uzytkownikow
aplikacji na urzadzeniu mobilnym.

Cost-per-visitor — reklamodawca pfaci za liczbe przekierowan na swoja strone w ramach okreslonej grupy docelowe;.

Cost-per-view - reklamodawca ptaci za pojedynczy widok kreacji lub strony internetowej.
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Sciwie kazdy. Telefon komorkowy jest zawsze pod reka,
niezaleznie od tego, gdzie jesteSmy i co robimy. Coraz wiek-

sza role zaczynajg odgrywac smartfony, ktére sg podpiete do inter- ¢
netu non stop, co jest ich najwieksza zaleta. Przektada sie to row-
niez na reklamodawcéw, bo im bardziej skomplikowane
urzadzenie, tym wigksza liczba przetwarzanych przez niego danych 1
i tym samym wieksza mozliwos¢ dotarcia z przekazem reklamo-
wym. Problem pozostaje precyzja tego dotarcia, a tu wbrew pozo- u‘
rom mobilny internet daje nam catkiem duze pole do dziatania. |

Wydaje sie, ze najprostsza i najlatwiejsza forma jest wysytka
SMS, ktérg mozna targetowac po danych dostepnych od operato- TN
row. Uzytkownicy, podpisujagc umowy, zostawiajg mndstwo da-
nych oraz zgody na przekazywanie informacji marketingowych.
Z tych danych skwapliwie korzystaja marketerzy. Mozna targeto- 5
wac przekaz po wieku, ptci, miejscu zamieszkania, cho¢ z drugiej |
strony telefonu stychac coraz wieksze oburzenie na dziesigtki nie-
chcianych SMS-éw z informacjami o wygranych w konkursach.

Ale reklama targetowana do uzytkownikéw to nie tylko SMS. t.3- - @ :
czac sie ze strong mobilna, kazdy telefon ,przedstawia sie” serwe- N
rowi, na ktérym jest strona internetowa. Na podstawie tych infor-

K art SIM jest wiecej niz mieszkaricéw Polski, telefon ma wia-

macji adserwer wie, z jakim telefonem ma do czynienia i dzieki :

temu moze wyemitowac¢ odpowiednia reklame na dane urzadze- -

nie w zaleznosci od jego technicznych mozliwosci odbioru danej
E i

reklamy, czy to ze wzgledu na wielkos¢ formatu, czy tez system
operacyjny urzadzenia. Najpopularniejszym rozwigzaniem po stro-

nie adserwera jest DeviceAtlas, czyli baza danych zawierajaca da- DZ| EC| ¢ KTO RE WSTY DZA Sl E Bl E DY,
ne o wiekszosci aparatow telefonicznych dostepnych na rynku. WO LALYBY ZN | KNAC’

Device Atlas jest na biezagco uzupetniany o nowe modele stucha-

wek wchodzacych na rynek. Mozliwosci targetowania, jakie mamy

na poziomie sprzetowym, sg nastepujace: targetowanie po opera-

torach sieci komérkowych, po producentach telefonéw, po kon-

kretnych modelach telefonéw, po systemie operacyjnym. Dane . . . .

na temat technicznych cech telefonéw moga by¢ bardzo przydat- SpraW, Zeby zamiast nich zni kna" WStyd .
ne, gdyz dajg mozliwos¢ wyciggniecia pewnych informacji o uzyt-
kowniku. Marketer, chcac dotrze¢ do zamoznych uzytkownikdw, . -
moze skierowac reklame na telefony typu iPhone lub wysoki mo- Prze kaz 40 zt na Wypra_\Nkl SZkO!ne. dla

del Samsunga, np. Galaxy S Ill. Te telefony z racji wysokiej ceny sg podoplecznych SOS Wiosek DZIGCIQCyCh .

w wigkszosci nabywane przez zamozniejsza grupe celowa. Targe-

Nasz numer konta:
07 1240 6247 1111 0000 4975 0683
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towanie sprzetowe ma réwniez zastosowanie przy promocji coraz
popularniejszych aplikacji. Jesli marketer zdecyduje sie wypuscic¢
aplikacje na urzadzenia z systemem Android, zrozumiate jest to, iz
reklame nalezy zaadresowac¢ do uzytkownikdw z tym systemem
operacyjnym.

| tu ptynnie przechodzimy do kolejnego typu targetowania,
a mianowicie do reklam w aplikacjach. Zaletg aplikacji jest wyko-
rzystywanie natywnych funkgcji telefonu, takich jak GPS, bluetooth,
geolokalizacja. Wazna z punktu widzenia marketera jest koniecz-
nos¢ wyrazenia zgdd na rozmaite rzeczy w momencie instalowa-
nia aplikacji. Tu najlepszym przyktadem moga by¢ aplikacje pogo-
dowe, ktére wymagajg od uzytkownika okreslenia aktualnej
pozycji, czesto za pomocg GPS-a. Wykorzystanie mozliwosci do-
ktadnego umiejscowienia urzadzenia wraz ze zgoda na wysyfanie
informacji typu Push swietnie nadaje sie dla punktéw gastrono-
micznych, sklepéw czy punktéw ustugowych. Przechodzac koto
wioskiej restauracji, dostajemy powiadomienie o 20-proc. znizce na
wybrane pizze lub makarony.

Kolejnym sposobem targetowania jest targetowanie konteksto-
we. Dziata ono zaréwno w przypadku aplikacji, jak i stron mobil-
nych. Najszersza oferte majg tu portale internetowe. Dzieki za-
awansowanym adserwerom mogg one wyswietla¢ reklame
w dowolnej sekgji portalu. Dzieki temu marketerzy majg mozliwos¢
docierania z reklamg nowego modelu samochodu w serwisach
motoryzacyjnych, gdzie jest wieksze prawdopodobienstwo tra-
fienia na osobe zainteresowang motoryzacja niz na innych stronach
portalu. Jeszcze bardziej widac to na przyktadzie serwiséw paren-
tingowych, ktére sa skierowane do rodzicéw, a w szczegdlnosci do
matek, czy na stronach o tematyce biznesowej. Podobnie jest
w przypadku reklam w aplikacjach: tatwo wyobrazi¢ sobie aplika-
cje turystyczng, ktéra uruchamiamy w Poznaniu, w ktérym nigdy
nie bylismy, i od razu natrafiamy na reklame najlepszej restauracji
w miescie. To w potgczeniu z targetowaniem po okreslonych mo-
delach telefonéw zwieksza szanse na trafienie do odpowiedniej
grupy docelowej.

Coraz wyrazniej rysuje sie nowy trend, jakim jest targetowanie
po zarejestrowanych uzytkownikach. Daje to marketerowi mozli-
wos¢ dotarcia z przekazem reklamowym z wykorzystaniem bardzo
precyzyjnych danych pozostawionych przez uzytkownika pod-
czas zaktadania konta w serwisie spotecznosciowym badz skrzyn-
ki e-mailowej w portalu internetowym. Tu przewage maja serwisy
spotecznosciowe, ktére maja te unikatowa ceche, ze aby zacza¢
z nich korzysta¢, musimy sie zalogowac, tym samym jako uzytkow-
nicy zgtaszamy sie po najbardziej dopasowang dla nas reklame.
W takim przypadku mozna targetowa¢ kampanie zaréwno po
przedziatach wiekowych, pfci, wyksztatceniu, jak i po zainteresowa-
niach. Obecnie taki model targetowania jest najbardziej zaawan-
sowany na rynku mobile.

Z telefonu korzystamy wszedzie i coraz czesciej. Pamietajmy, ze
zasadniczo telefon z dostepem do internetu nie rézni sie zbytnio od
komputera. Tutaj tez do przegladania internetu stuzy nam przegla-
darka internetowa i podobnie jak w,duzym internecie” zostawiamy
za sobg bardzo widoczny $lad, ktéry podobnie jak w przypadku,,du-
zego internetu”zapisywany jest w plikach cookie. Ten slad to fatwa
droga do stworzenia profili behawioralnych, ktére sg takomym ka-
skiem dla marketeréw, bo pozwalaja w mozliwie jak najdoktad-
niejszy sposob kierowac reklame do konkretnego profilu uzytkow-
nikéw z prawie 100-proc. prawdopodobienstwem trafienia do
wybranej przez nas grupy celowej. Smartfon jest tylko narzedziem,
ktore umozliwia odbidr internetu w dowolnym miejscu. Prébujac
szukac lepszych sposobdéw targetowania, warto patrze¢ w strone
starszego brata, gdzie coraz gtosniej stuchac hasta o remarketingu,
retargetowaniu, kupowaniu danych czy kupowaniu pojedynczych
odston do konkretnych uzytkownikéw, ktérzy wykonali konkretne
z punktu widzenia marketera czynnosci. Wydaje sie ze to jest natu-
ralny kierunek, w ktérym podazac bedzie targetowanie reklam
w kanale mobilnym. A jak dodamy do tego jeszcze unikatowe ce-
chy mobile i stale zwiekszajaca sie penetracje smartfondéw, to nie-
bawem bedziemy mogli dotrze¢ do pojedynczego uzytkownika, na
ktérym nam zalezy, bez wzgledu na to, gdzie sie znajduje.



