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Przedmowa

Rewolucja. W tym jednym slowie zawarte jest wszystko to, czego jestesmy
$wiadkami w obszarze internetu. To przede wszystkim zastuga wszechobec-
nego dostepu do sieci i mobilnych urzadzen. Dzi$ z internetu mozemy korzy-
sta¢ niemal stale i w kazdym miejscu, uzywajac do tego wyjatkowo matych
lub bardzo duzych ekranéw. Jak wykorzysta¢ ten potencjal w biznesie? W jaki
sposéb tworzy¢ innowacyjne ustugi i produkty dla internautéw? Co zrobi¢, by
by¢ blizej konsumentéw nie naruszajac ich prywatnosci? To pytania, na ktére
managerowie i przedsiebiorcy na calym $wiecie szukaja odpowiedzi.

W niniejszej publikacji eksperci zajmujacy sie tym segmentem analizuja te
zagadnienia, objasniajac dzialanie dzisiejszego rynku mobile, badajac tempo
jego rozwoju i rozwazajac perspektywy dalszej ewolucji. Mamy nadzieje, ze
lektura naszego raportu pozwoli lepiej zrozumie¢ Mobilng Rewolucje, przy- WEODZIMIERZ SCHMIDT,
noszac korzysci zaréwno biznesowi, jak i internautom. Prezes IAB Polska

Po kilku latach stopniowej adaptacji nowoczesnych urzadzen mobilnych, po

ktére siegali gtéwnie aktywni internauci, entuzjasci technologii oraz zamoz-
niejsi uzytkownicy, w drugiej potowie 2012 roku polski rynek doczekat sie

nowego otwarcia. Dzieki wprowadzeniu atrakcyjnych promocji przez opera-
toréw sieci komérkowej urzadzenia te staly sie powszechnie dostepne. Dla

rynku mobilnego online stalo sie to silnym motorem rozwojowym, dzieki

ktéremu w dynamicznym tempie zaczal rozbudowywac sie caly ekosystem

zwigzany z tym obszarem.

Raport, ktéry oddajemy w Panistwa rece precyzyjnie przedstawia mechanike
rynku mobilnego online, pokazuje znaczace trendy i zmiany, jakie przynidst
2013 rok, a takze kresli perspektywy rozwojowe tego sektora. Dzieki eksper-
tom IAB Polska oraz partnerom merytorycznym beda mogli Panstwo zoba- PAWEL KOLENDA,
czy¢, jak na mapie $wiata prezentuje sie nadwislanska ,,mobilizacja”. Dyrektor ds. badari IAB Polska
Zycze pasjonujacej lektury.
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Stowniczek pojec

wykorzystanych w raporcie

Augmented reality (rzeczywistoé¢ rozszerzona) -
system laczacy $wiat rzeczywisty z treciami genero-
wanymi komputerowo. Zwykle wykorzystuje sie do
tego obraz z kamery, na ktéry nakladana jest grafika
3D generowana w czasie rzeczywistym. Istniejg réw-
niez rozwigzania bazujace na dzwieku.

Display - szeroko pojeta reklama graficzna, do kté-
rej nalezy szereg kreacji takich jak: formy wbudowane
w tre$¢ strony, wyswietlane na warstwie, nad trescia
strony, akcje specjalne, sponsorowanie tresci, wideo,
rich media itp.

Hot-spot WiFi - otwarty punkt dostepu umozliwia-
jacy posiadaczom urzadzen przenoénych podlaczenie

do internetu za pomoca sieci bezprzewodowej opar-
tej na standardzie WiFi. Odpowiednie oprogramowa-
nie umozliwia reklamodawcy zarzadzanie kampaniami

marketingowymi z jednego punktu, a takze dotarcie

z przekazem reklamowym bezposrednio na smartfony
lub inne urzadzenia wykorzystujace bezprzewodowy
dostep do internetu wlokalizacjach wybranych wedtug
kryteriéw geograficznych (miasto, wojewédztwo, wiel-
ko$¢ miejscowosci) lub kontekstowych (galerie handlo-
we, lotniska, hotele).

iBeacon - maly nadajnik w postaci pastylki, wtycz-
ki USB lub np. element dekoracji wnetrz, wykorzystu-
jacy technologie Bluetooth Low Energy (BLE), cha-
rakteryzujacy sie niskim zuzyciem baterii i zasiegiem

do 50 m. Potrafi wykry¢ posiadaczy urzadzen mobil-
nych przebywajacych w sklepie lub galerii handlowej
i wysyla¢ im powiadomienia o towarze dostepnym
w sprzedazy badz o specjalnej ofercie.

Near Field Communication - standard komuni-
kacji radiowej pozwalajacy na bezprzewodowa wymia-
ne danych w odleglosci do 20 cm. Telefony komérko-
we posiadajace funkcje NFC moga komunikowac sie
ze soba badz z kompatybilnymi kartami i czytnikami,
np. przy dokonywaniu platnosci lub przy meldowaniu
typu check-in.

Paypass, Paywave - technologie dodawane do
platniczych kart zblizeniowych umozliwiajace ptatno-
$ci niewielkich kwot bez koniecznosci podawania kodu
PIN ani potwierdzania transakcji podpisem.

SEM (Search Engine Marketing) - w badaniu AdEx:
reklama w wyszukiwarkach i sieciach kontekstowych.

Social media (media spotecznosciowe) — serwisy
www, ktore pozwalaja na dialog pomiedzy uzytkowni-
kami sieci. Do social media naleza m.in. serwisy spo-
tecznosciowe, blogi, fora.

Targetowanie - proces polegajacy na selekcji konsu-
mentéw przez reklamodawcéw w celu okreslenia do-
celowej grupy odbiorczej, ktéra w najwiekszym stop-
niu zainteresowana jest reklamowanym produktem.



DR RAFAL TRZASKOWSKI - Minister Administracji i Cyfryzacji

W ciggu ostatnich lat swiat cyfrowy ulegt

gwattownej przemianie. W toku rewolucji
internetowej, catkowicie przeksztalcajqcej
dotychczasowy model funkcjonowania
spoteczenstwa i gospodarki, rozpoczeta sie kolejna -
zZmieniajgca sposob, w jaki korzystamy z internetu.

(o) L) PRI ' sprzedaz tradycyj-

nych komputeréw osobistych gwal-

townie spada przy jednoczesnym
naglym wzroscie rynku urzadzen,
dzieki ktérym mozemy by¢ onli-
ne zawsze i wszedzie — smartfonéw
oraz tabletéw. Juz dzi$ na niekté-
rych najbardziej rozwinietych ryn-
kach uzytkownicy cze$ciej korzystaja
z internetu za posrednictwem urza-
dzen mobilnych niz stacjonarnych.!
Niewatpliwie proces ten bedzie sie
nasilal. Eksperci dyskutuja nawet
o pojeciu ,wszechobecnej” (ubiqu-
itous) — zacierajacej bariery miedzy
urzadzeniami — sieci i jej nowator-
skich zastosowaniach, m.in. w za-
kresie ochrony zdrowia (eHealth) czy
ustug administracji (eGovernment).?
Uzytkownicy obecnie nie ,wchodzg’
juz do internetu. Oni znajduja sie
w nim nieustannie, coraz czesciej
uzywajac jednoczesnie kilku urza-
dzen (tzw. multiscreening).?

Iwyciestwo aplikacji nad
klasycznymi witrynami
Zmienia sie tez techniczny sposéb
korzystania z sieci. Zamiast ,surfo-
wania” po klasycznych, ogélnodo-
stepnych stronach www za pomoca
przegladarki, coraz czesciej uzywa-
my aplikacji — wyspecjalizowanych
programéw pozwalajacych na do-
step do wybranych przez ich do-
stawcoéw funkgji czy tresci. Zjawisko
to doczekalo sie juz nawet okresle-
nia ,apifikacja” (appification). Zda-
niem niektdrych proces ten w ciggu
najblizszych lat kompletnie zrewo-
lucjonizuje sie¢ i sposéb, wjaki z niej
korzystamy - wszystko stanie sie
aplikacja, a obecne witryny inter-
netowe, bedace wcigz dokumenta-
mi hipertekstowymi, odejda w nie-
pamieé. Twércy aplikacji sa czesto
autorami nowatorskich rozwigzan,
przyktadowo w zakresie innowacyj-
nych metod monetyzadji, skutecznie

wykorzystujac do tego klasyczne
platnosci, reklamy wewnatrz apli-
kacji czy tez model freemium w celu
maksymalizacji przychodéw.

Warto odnotowa¢, ze w tym gwal-
townie rosnacym sektorze gospo-
darki Europa odnosi wielkie suk-
cesy — firmy europejskie zapewnity
sobie ponad 40% $wiatowych przy-
chodéw z rynku aplikacji. Autorzy
raportu sporzadzonego na zlece-
nie Komisji Europejskiej szacuja, ze
do 2018 roku zatrudnienie znajdzie
w nim nawet 4,8 mln deweloperdéw,
a przychody wyniosa 63 mld euro.

Zagrozenie dla jednolitej
przestrzeni wirtualnej

Jak wszystkie zmiany, réwniez i ta
rewolucja wywoluje — obok niekwe-
stionowanych korzysci - pewne
napiecia i problemy, zaréwno dla
podmiotéw rynkowych, jak i dla ad-
ministracji, zmuszonych do szyb-
kiego dostosowania swoich dzialan
i planéw do zmieniajacych sie ocze-
kiwan klientéw.

1. http://money.cnn.com/2014/02/28/
technology/mobile/mobile-apps-internet/
2. Raport dla Komisji IMCO - Ubiquitous
Developments of the Digital Single Market,
pazdziernik 2013.

3. Zob. np. raport Mobiu Mobile Network/
Interactive research center, ,,Multiscre-
ening w Polsce”, marzec 2013, dostepny
pod adresem http://mobiu.pl/sites/de-
fault/files/raport.pdf

4. Raport Gigaom Research dla KE -

M. Mulligan, D. Card; Sizing up the EU app
economy, luty 2014.



Zdaniem wielu znawcéw tematu
apifikacja doprowadzi do podzie-
lenia jednolitego obecnie interne-
tu na osobne ekosystemy oparte
na niekompatybilnych platformach
sprzetowo-programowych, w obre-
bie ktérych dzialaja aplikacje mobil-
ne. Stwarzac to moze zagrozenie dla
funkcjonowania sieci jako jednolite;j,
otwartej przestrzeni wirtualnej, kté-
rej rozne tresci i idee moga swobod-
nie by¢ przekazywane i odbierane.

Ochrona prywatnosci
Rozwéj technologii mobilnych niesie
ze soba takze nowe wyzwania w za-
kresie ochrony prywatnosci. Nad-
chodzacy ,wszechobecny” internet
sprawi, ze bedziemy w ciaglej inte-
rakdji ze $wiatem wirtualnym, cze-
sto nawet nie zdajac sobie z tego
sprawy. Obradujacy w zeszlym roku
w Warszawie rzecznicy ochrony da-
nych osobowych z calego $wiata
wskazali na te zagadnienia w Dekla-
racji Warszawskiej w sprawie ,api-
fikacji” spoleczenstwa, wzywajac
m.in. do zapewnienia wiekszej kon-
troli nad danymi uzytkownikéw
i uwzglednienia prywatnosci juz
w fazie tworzenia aplikacji (privacy
by design). Nie mozna tych spraw
lekcewazy¢, gdyz obywatele nie
beda korzysta¢ z ustug, do ktérych
nie maja zaufania.

Rozwdj infrastruktury

telekomunikacyjnej

Kluczowe dla dalszego rozwoju ustug
mobilnych jest zapewnienie odpo-
wiedniej infrastruktury dostepu do
sieci. Polska uczynila w tym zakre-
sie duze postepy (dzi$ 72 proc. Pola-
kéw ma dostep do szerokopasmowe-
go internetu), ale wysitki te powinny
by¢ kontynuowane w kolejnych la-
tach. Stuzy¢ temu bedzie m. in. przy-
jety w styczniu 2014 roku Narodo-
wy Plan Szerokopasmowy (NPS).
W Polsce obecnie budowane jest po-
nad 30 tys. km linii, przy czym zgod-
nie z NPS i Europejska Agenda Cy-
frowa do 2020 r. kazdy powinien

mie¢ dostep do sieci o minimalnej
predkosci 30 mb/s, a potowa Pola-
kéw nawet do 100 mb/s.

Wozrost obcigzenia sieci, spowodo-
wany coraz czestszym korzysta-
niem z tresci multimedialnych, wy-
maga ciaglych inwestycji w rozwdj
infrastruktury telekomunikacyjnej,
zaréwno statej, jak i bezprzewodo-
wej. Istotnym problemem, z ktérym
bedziemy zmuszeni sie zmierzy¢
jest zapewnienie réwnego i nieskre-
powanego dostepu do niej, czyli
uwzglednienie tzw. neutralnosci sie-
ci. Prawidlowe rozwigzanie powinno
uwzgledniac konkurencyjne interesy
w taki sposéb, aby umozliwi¢ dalszy
dynamiczny rozwdj sieci telekomu-
nikacyjnych i $wiadczonych za ich
pomoca ustug. Sa one bowiem nie-
rozerwalnie ze sobg zwigzane - za-
potrzebowanie na ustugi zapewnia
takze popyt na dostep do szybkiego
internetu, ktéry to z kolei umozli-
wia $wiadczenie kolejnych, innowa-
cyjnych ustug.

Pr6ba odpowiedzi na niektére z tych
wyzwan jest projekt rozporzadzenia
o jednolitym rynku telekomunika-
cyjnym (TSM), nad ktérym obecnie
pracujemy na forum UE. W kontek-
$cie europejskim waznym postula-
tem jest tez likwidacja optat roamin-
gowych, w tym za przesy! danych.

Edukacja obywateli

Nie mozemy jednak koncentrowa¢
sie jedynie na stronie techniczne;j.
Rozbudowa sieci szerokopasmo-
wych oraz udostepnianie kolej-
nych e-ustug nie przyniosa efektéow
bez zadbania o cyfrowe kompeten-
¢je obywateli. Obecnie wielu Pola-
kéw nie korzysta z internetu, gdyz
nie widzi w tym zadnych korzy-
$ci. Dlatego z jednej strony musi-
my zacheci¢ ich do tego typu ak-
tywnosci, oferujac wygodne ustugi,
w tym e-administracji, z drugiej
natomiast zagwarantowa¢ im po-
moc i szkolenia, jezeli bariere

stanowig umiejetnosci. Warto w tym
kontekscie mie¢ na uwadze donie-
sienia méwigce, ze duza czesé¢ wta-
Scicieli smartfon6éw nie wykorzystu-
je w pelni ich mozliwosci, traktujac je
jedynie jak telefony.

Chcac rozwija¢ rynek, musimy takze
organizowac szkolenia i dostosowa¢
programy nauczania na wszystkich
poziomach edukacji, by zapewni¢ ka-
dre wyksztatconych informatykéw.
Wazna inicjatywa w tym kontekscie
jest réwniez wprowadzenie nauki
programowania na mozliwie wcze-
snym etapie, co osobiscie popieram.

Polska Cyfrowa

Odpowiedzia na te wyzwania jest
m.in. ,Program Operacyjny Polska
Cyfrowa”, ktéry okresla sposéb wy-
korzystywania srodkéw unijnych na
wsparcie cyfryzacji Polski w latach
2014-2020. Wymienione powyzej
obszary dziatan stanowia jego trzy
osie priorytetowe. Do zréwnowazo-
nego rozwoju cyfrowego niezbed-
ne jest bowiem wsparcie budowy
infrastruktury szybkiego interne-
tu, rozwijanie ustug e-administracji
i otwartego rzadu, jak réwniez pod-
noszenie kompetencji cyfrowych
obywateli. Na wspieranie projektéw
w tych dziedzinach planujemy prze-
znaczy¢ okolo 10 mld zlotych.

Zachodzace procesy niosa ze sobg
nowe wyzwania. Aby sie z nimi
zmierzy¢, konieczne jest wspélne
dzialanie, dzieki ktéremu istnieja-
ce bariery hamujace rozwéj zosta-
na sprawnie usuniete. Niezbedny
do tego jest ciagly dialog miedzy ad-
ministracja i podmiotami rynkowy-
mi, ktére posiadajg najpelniejsza
inajbardziej aktualna wiedze o poja-
wiajacych sie zjawiskach. Niniejszy
raport jest kolejnym waznym wkila-
dem IAB w te dyskusje i z pewnoscia
przyczyni sie do lepszego zrozumie-
nia aktualnych wyzwan, jak réwniez
wypracowania najbardziej adekwat-
nych rozwigzan. ®



CZESC I:
Obraz rynku

Mechanizmy
funkcjonowania rynku
Dynamiczny wzrost znaczenia ryn-
ku mobilnego jest bezposrednim wy-
nikiem rosnacej popularnosci urza-
dzen przenosnych posiadajacych
bezprzewodowy dostep do internetu,
zar6éwno za pomocg sieci bezprzewo-
dowych typu hotspot, jak i tacznosci
GSM/3G. Wsréd tych urzadzen wy-
rézni¢ mozna dwie kategorie — table-
ty (urzadzenia o przekatnej ekranu
od 7”7 i wiecej) i smartfony (telefo-
ny wyposazone w dotykowy ekran,
niekiedy w klawiature QWERTY)?.
TOMASZ WOZNIAK - CEO, Future Mind LLC Pobocznymi beneficjentami rozwo-
ju rynku mobile sa natomiast urza-
dzenia, ktére mimo braku ekranu
dotykowego, dysponuja bezprze-
wodowym internetem - to telefo-
ny z przegladarkami internetowy-
mi i dostepem do poczty e-mail oraz
netbooki z modemem 3G i mozliwo-
$cig komorkowej transmisji danych.

Tablety i smartfony pracuja pod
kontrola dedykowanych im syste-

Niniejszy rozdziat jest rozwinieciem mow operacyjnych dostosowanych

q . . do ekranéw dotykowych i obstugu-
przedstawionej rzgdowi RP ekspertyzy IAB jacych gesty oraz glos. Do najpopu-

Polska ,Bariery i potencjat rozwojowy w handlu larniejszych z nich naleza: Andro-
elektronicznym dobrami fizycznymi i fresciami id (Google), iOS (Apple), Windows
cyfrowymi”. Opracowanie zostato przygotowane Mobile (Microsoft), Blackber-
w celu potencjalnego jego wykorzystania ry OS (RIM) i Firefox OS (Mozilla).
przez rzqd polski w trakcie odbywajqcych sie
w dniach 24-25 pazdziernika 2013 roku obrad 1. Por. definicja smartfona w badaniu ,IAB

Polska Mobile” w rozdziale ,,Smartfony”

Rady Europejskiej. niniejszego raportu.
Yy J ]




Wspélnym mianownikiem dla wy-
mienionych systeméw operacyjnych
jest fakt, iz kazdy z producentéw
udostepnia $rodowisko do tworze-
nia aplikacji oraz narzedzia do ich
dystrybucji. Aplikacje — w odréz-
nieniu od mobilnego dostepu za po-
$rednictwem przegladarki interne-
towej — sa oprogramowaniem, ktére
pozwala na realizowanie okreslonej
funkcjonalnosci. Kazdy z producen-
téw stosuje wlasng systematyke apli-
kagji, jednak najczesciej powtarzaja-
cymi sie kategoriami sa:

« gryirozrywka,

» narzedzia,

o tresci (ksiazki, gazety, audiobooki),
» edukadja,

» nawigacjaipodroze,

« biznesifinanse.

Dostawcami aplikacji na potrzeby
smartfonéw i tabletéw sa dewelope-
rzy, czyli osoby lub firmy tworzace
oprogramowanie na urzadzenia mo-
bilne na potrzeby wlasne lub klien-
toéw. Zasady tworzenia i publikacji
aplikacji sg $cisle okreslone przez
producentéw oprogramowania dla
urzadzen mobilnych i nie podlega-
ja indywidualnemu traktowaniu, co
niekiedy moze stanowi¢ problem dla

mniej dosdwiadczonych podmiotéw
planujacych obecno$¢ na rynku.

Kolejnym podmiotem na rynku mo-
bile s3 operatorzy sieci i dostawcy
internetu bezprzewodowego. Do
tej pory ich rola ograniczala sie do
dostarczania terminali i transmisji
danych, jednak - z uwagi na tren-
dy rynkowe — model ich dzialania
znacznie sie rozszerza, wlaczajac
w to nawet ustugi bankowe. Dwie
ostatnie i zarazem najwieksze grupy
zainteresowane tym rynkiem to do-
stawcy i odbiorcy ustug lub tresci na
urzadzenia mobilne.

Trendy i zmiany

Istotnym trendem jest dynamiczny
wzrost sprzedazy smartfonéw i ta-
bletéw w stosunku do laptopéw oraz
telefonéw komoérkowych. W efekcie
dochodzi do zjawiska multiscreenin-
gu polegajacego na korzystaniu z kil-
ku urzadzen w ciggu dnia, a nawet
jednoczesnie. Mozliwe jest to dzie-
ki statemu podlaczeniu do interne-
tu oraz funkcjonowaniu wiekszosci
aplikacji i ustug w tzw. chmurze, kté-
ra pozwala na synchronizacje danych
i aktywno$¢ w trybie rzeczywistym.

Réwnie waznym trendem jest mi-

gracja ustug do aplikagji i stopnio-

we zastepowanie klasycznych me-

tod dystrybucji dostepem za pomoca

smartfona czy tabletu. Ustugi, ktére

w ostatnim czasie zyskuja na popu-

larnoci to:

« bankowos¢ elektroniczna,

« zakup prasy, ksiazek i muzyki,

« bilety komunikacji miejskiej i ustu-
gi parkowania,

e mapy i nawigacja,

« uslugi transportowe, np. zamé-
wienie takséwki czy rezerwacja
biletéw lotniczych.

Zjawisko multiscreeningu, migracja
ustug do aplikagji oraz tatwy dostep
do popularnych tresci praktycznie
w dowolnym czasie i miejscu za po-
moca smartfona badz tabletu ugrun-
towuje teze, iz w ciggu najblizszych
kilku lat czas podiaczenia przeciet-
nego uzytkownika do internetu za
pomoca urzadzen mobilnych bedzie
dluzszy niz w przypadku urzadzen
stacjonarnych.?

2. Por. statystyki dot. ruchu mobilnego
w rozdziale ,,Rynek urzgdzen mobilnych
w Polsce i na $wiecie" niniejszego raportu.

Odsetek internautéw 15+ korzystajgcych podczas oglgdania telewizji z innych urzgdzen.

100%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
| | | | | | | | | J
ktérekolwiek 77%
PC przenosny lub stacjonarny 67%
smartfon 30%
tablet 9%

Irédto: ,|AB Polska Mobile™, 2013'Q4 (IIBR, listopad 2013), N=4477 (internauci korzystajgcy kiedykolwiek z TV), mozliwoéé wielu odpowiedzi.
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Ustugi, produkty i rozwigzania, ktére mogq znikngé z rynku bgdz ulec ograniczeniu:

Telefonia stacjonarna oparta o tgcza kablowe -z uwagi na popularyzacije tgcznosci komdrkowej

znaczenie telefonii stacjonarnej bedzie z czasem malato.

SMS i MMS - rozwdj sieci spotecznosciowych i form komunikacii, ktére te sieci udostepniajg wptywa

bezposrednio (odwrotnie proporcjonalnie) na liczbe wysytanych wiadomosci SMS i MMS.

Niektdre ustugi i treSci — dostepnosc z poziomu urzgdzenia mobilnego predysponuje niektdre ustugi
3. dotego, aby rozwijac je wytgcznie w tym kanale. Zaliczy¢ do nich mozna optaty

za parkowanie, bankowos¢ elekironiczng czy zakup niektérych tresci, np. muzykii prasy.

Potgczenia gtosowe — rozwéj komunikatoréw (réwniez tych, ktére umozliwicjg bezptatne potgczenia

4. gtosowe i wideo za pomocg smarftondw czy tabletéw) wptynie w najblizszych latach

na ograniczanie potgczen gtosowych za pomocg sieci komadrkowej na rzecz transmisji danych.

Bariery spowalniajgce
biznes

Rosnaca liczba urzadzen przeno-
$nych podiaczonych do sieci istot-
nie wplywa na pogorszenie jakosci
ustug $wiadczonych przez operato-
réw telekomunikacyjnych i telein-
formatycznych. W zwiazku z powyz-
szym operatorzy, obserwujac wzrost
zainteresowania internetem mobil-
nym i jego wykorzystaniem, sukce-
sywnie rozbudowuja infrastruktu-
re. Warto w tym miejscu zauwazyé,
ze sporo urzadzen mobilnych nie
wspiera jeszcze wdrazanej w Polsce

technologii LTE, co z czasem prze-
stanie by¢ jednak ograniczeniem.

Waznym aspektem regulujacym
tempo wzrostu rynku jest polityka
cenowa operatoréw dotyczaca ustug
transmisji w roamingu. W opinii
uzytkownikéw sa one nadal za dro-
gie, jednak regulacje UE i rosnace
zapotrzebowanie prowadzi do sta-
bilizacji cen i obnizenia ich do akcep-
towalnego poziomu.

Kolejnym kryterium spowalniaja-
cym rozwdj rynku mobile jest mata

Kluczowe bariery rozwojowe rynku mobile:

brak jednolitego standardu realizowania ptatnosci

za pomocq telefonéw komorkowych,

niska swiadomosé uzytkownikow,

niewlasciwe planowanie rozwigzan informatycznych,
staba jakosé bezprzewodowych sieci teleinformatycznych.

iab POLSKA

liczba analiz rynkowych przedsta-
wiajacych jego potencjal i dyna-
mike. Wynika to zaréwno z braku
standardéw badawczych dla tego sek-
tora, jak i wymiany danych miedzy
producentami oprogramowania, de-
weloperami oraz operatorami tele-
komunikacyjnymi. Wprowadzenie
regulacji naktadajacych obowiazek
raportowania i publikowania da-
nych ilosciowych przez producen-
téw oprogramowania czy sprzetu,
a takze operatoréw dzialajacych na
rynku mobile, pozwolitoby na lep-
sze oszacowanie potencjatu. Przy-
kladem analiz, ktére bezposrednio
opieraja sie na danych pochodza-
cych od uczestnikéw rynku sa bada-
nia przeprowadzone przez IAB Pol-
ska: AdEx czy VideoExpert.

Bariery ograniczajgce
biznes

Roénie istotna bariera rynkowsa jest
brak jednolitego standardu realizo-
wania platnosci za pomoca telefo-
néw komérkowych. Bezposrednia
przyczyna takiej sytuacji jest istnie-
nie wielu grup podmiotéw, z ktérych
kazda posiada wlasne argumenty.



UCZESTNIK RYNKU

Producenci
oprogramowanic

Operatorzy

Dostawcy tresci,

szczegdlnie
wydawnictwa i sklepy

Posrednicy w ptatnosciach
elekironicznych

Banki

Globalni operatorzy
ptatnosci i wydawcy kart
ptatniczych (VISA, Mastercard)

Producenci
technologii i sprzetu

Kolejna bariere stanowi wcigz niska
$wiadomos¢ uzytkownika dotyczaca
mozliwo$ci wykorzystania smartfo-
na i tabletu. Szczegé6lnie w przypad-
ku oséb znajdujacych sie w grupie
wiekowej powyzej 40 r.z. proces
adaptacji — mimo ze jest krétszy niz
w przypadku komputera stacjonar-
nego — wymaga czasu, co bezposred-
nio wplywa na skale wykorzystania
aplikacji narzedziowych.

Réwniez dostawcy ustug przecho-
dza dlugotrwaty proces budowania

PERSPEKTYWY

Pobierajq prowizje za scigganie ptatnych aplikacji i tresci w zwigzku

z czym w ich modelu biznesowym nie sq wskazani dodatkowi posrednicy
transakcji. Niektorzy z nich tworzg wtasne rozwigzania ptatnicze
dedykowane smartfonom i tabletom.

Szukajag nowych rozwigzan biznesowych i chcg uczestniczyE w procesie
rozliczania ustug mobilnych z uwagi na spadek przychoddw z tytutu
innych ustug — model oparty na sprzedazy ustug gtosowych ulega zmianie
na rzecz rosngcej sprzedazy transmisji danych. Dodatkowo, regulacje
rynku telekomunikacyjnego wprowadzone przez rodzime czy unijne
prawodawstwo ograniczajg mozliwo$¢ narzucenia marzy na tej ustudze,
co zmusza operatoréw do dywersyfikacji zrédet przychodu.

Zmuszeni sq do digitalizacji tresci z powodu spadkdw sprzedazy
w klasycznym modelu dystrybucii. Dla wielu podmiotéw dystrybucija
cyfrowa moze okazac sie jedynym sposobem na przetrwanie.

Rozszerzajqg swoje ustugi na segment mobilny oraz minimalizujg wptyw
kolejnych posrednikdw tworzacych dedykowane rozwigzania mobilne.

Widzgc rosngce zainteresowanie tym kanatem ptatnosci chcg miec
jak najwiekszy wptyw na schemat transakcii i eliminowac posrednikdw,
ktorzy w ostatnim dziesiecioleciu pojawili sie miedzy nimi,

a sprzedawcami i klientami.

W ich interesie jest utrzymanie znaczenia ptatnoici ,,plastikowych”,
konfrolujgc ich zastgpienie wtasnymi rozwigzaniami
ptatnosci mobilnych.

Wdrazajg wtasne technologie tgcznosci bezprzewodowej (NFC,
Bluetooth 4.0), ktdre zabezpieczatyby sprzetowo i wspieraty ptatnosci
mobilne.

$wiadomosci, co tworzy znaczaca
dysproporcje pomiedzy potrzeba-
mi uzytkownikéw a mozliwoscia-

Kryterium trudnym do przezwy-
ciezenia jest réwniez rosnace za-
interesowanie polskich przedsie-
biorcéw rynkami zagranicznymi,
co bezposrednio przeklada sie na
tempo i liczbe krajowych wdro-
zen mobilnych, a jednoczesnie do-
puszcza do rynku nizej sprofesjo-
nalizowane podmioty. Rosnace
zapotrzebowanie na jako$¢ ustug
polskich przedsiebiorcéw powodu-
je, ze coraz wiecej z nich decydu-
je sie na prace wylacznie dla firm
spoza Polski.

mi oferowanymi przez dostawcéw.
Brak wiedzy prowadzi tez do nie-
wlasciwego planowania rozwigzan
informatycznych, co w przyszlo-
$ci moze wydluzy¢, a w niektérych
przypadkach nawet uniemozliwié
migracje do segmentu mobile. Po-
wyzsze argumenty powinny by¢
w szczegdlnosci uwzglednione przy
budowie systeméw informatycz-
nych dla administracji publicznej.
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Obszary, w ktérych istnieje najwiekszy niewykorzystany potencijat:

1. Ptatnosci mobilne.

2. Szkolnictwo — wykorzystanie urzadzen mobilnych na wszystkich poziomach edukacii.

3. Programy lojalnosciowe i migracja kart plastikowych do smartfondw.

4. Administracja publiczna — dostep do ustug administracii publicznej za pomocg urzadzen mobilnych.

Komunikacja publiczna — uniwersalne praktyki i narzedzia do korzystania z komunikacji publicznej

wliczajgc w to transport miejski, a takze miedzymiastowy, w tym kolejowy.

6. Informacja publiczna — dostep do informacii turystycznych i komunikacja z obywatelami.

Potencjatl rozwojowy opisana powyzej kwestia ptatnosci
Rosnaca $wiadomos¢ konsumen- | mobilnychistandardéw, wedtugkté-
téw, szczegdlnie w grupie powyzej : rych beda one realizowane.

40 r.z., oraz sukcesywne zwieksza-

nie dostepu do wysokiej jakosci in- | Przeprowadzona analiza prowadzi
ternetu mobilnego (przede wszyst- - wiec do wniosku, ze uregulowanie
kim poza aglomeracjami miejskimi) = kwestii ptatno$ci mobilnych oraz za-
to zdecydowanie najwazniejsze ob- = pewnienie wlasciwej jakosci bezprze-
szary, ktére w przyszlosci wplyna = wodowych sieci teleinformatycznych
na poprawe biznesu mobilnego. Aby : to najistotniejsze elementy wplywa-
przyspieszy¢ funkcjonowanie tego . jace na stan tego rynku w przyszlo-
rynku niezbedna jest réwniez stabi- | $ci. W tym miejscu nalezy nadmie-
lizacja cen transmisji danych i doste- | ni¢, ze zakonczony zostal proces
pudointernetuw UE. Odrebnymod : wylaczania naziemnej telewizji ana-
strategii operatoréw obszarem jest . logowej, ktéra zastgpila telewizja

Ustugi, produkty i rozwigzania, ktére mogq zyskiwaé na znaczeniu:

stopniowo wypierac¢ bedzie inne rozwigzania.

nadawana cyfrowo. Wedlug zapowie-
dzi MAiC zwalniana w ten sposéb ,dy-
widenda cyfrowa” zostanie przezna-
czona na rozwdj szerokopasmowego
dostepu do sieci Internet. Na poczatku
kwietnia 2014 roku prezes Urzedu Ko-
munikacji Elektronicznej oglosit dru-
ga ture konsultacji aukeji na rezerwa-
cje 19 czestotliwosci znajdujacych sie
w ,dywidendzie cyfrowej” — z pasma
800 MHzi2,6 GHz.2 ®

3. Wiecej na ten temat w rozdziale ,,Barie-
ry prawne w rozwoju internetowego rynku
mobilnego” niniejszego raportu.

Bezprzewodowa fransmisja danych i dostep do infernetu — ten segment ustug telekomunikacyjnych

2. Prasa elektroniczna - stopniowo zwiekszy, a w przypadku niektérych tytutdw zastgpi klasyczng prase.

rozbudowane funkcjonalnosci.

Programy lojalnosciowe — przeniosq sie do urzqadzen mobilnych, aby dostarczac jeszcze bardziej

Ptatno$ci mobilne — rozwigzanie problemu ptatnos$ci mobilnych w diuzszym okresie w istotny sposéb
4. wptynie na obrét gotdwkq oraz uzycie kart ptatniczych. Prosty i globalnie obowigzujacy standard

moze zrewolucjonizowac ptatnosci za ustugi i tresci nie tylko cyfrowe.

Urzgdzenia sterowane za pomocqg smartfondw i tabletdw — obserwuije sie frend w produkcji

urzgdzen codziennego uzytku, ktérych sterowanie czy zdalny dostep odbywa sie za pomocqg

tabletu lub smartfona. Coraz wiecej producentdw udostepnia takie mozliwosci w nowych

wersjach swoich urzgdzen.
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Cho¢ smarffony ciggle cieszq sie duzym
zainteresowaniem, prognozy wskazujq, ze to
tablety majq wiekszy potencjat wzrostu. Niezaleznie
jednak od dokonywanych wyboréw przez
potencjalnych uzytkownikéw, popularnosé¢ tych
nowoczesnych urzgdzen mobilnych przelozy sie

na ich dalszy dynamiczny wzrost w catkowitym
ruchu generowanym w sieci. Na koniec 2014 roku
moze on osiqgngé¢ nawet 20 proc.

TN AIM rynku mobilnym
rokrocznie przybywa kart SIM. We-
dtug GUS pod koniec 2013 roku pol-
skie sieci komérkowe dysponowaly
56,5 mln aktywnych kart, a ich pe-
netracja wyniosta 146,8 proc. Jed-
nocze$nie odnotowuje sie znaczny
wzrost popularnoéci urzadzen mo-
bilnych - smartfonéw i tabletéw.
Badania TNS pokazuja, ze niemal
potowa Polakéw powyzej 15 r.z. po-
siada przynajmniej jeden telefon
majacy dotykowy ekran, system
operacyjny oraz mozliwo$¢ instalo-
wania aplikacji (44 proc.), a co dzie-
sigta osoba uzywa tabletu (10 proc.
prywatnego, 1 proc. udostepniane-
go przez pracodawce). Wedlug da-
nych ,IAB Polska Mobile”, penetra-
¢ja smartfonéw wsréd internautéw
w podobnej grupie wiekowej na ko-
niec 2013 roku wyniosta 57 proc.*

Internet z wykorzystaniem
urzqdzen mobilnych

Jak pokazuja dane dotyczace pene-
tracji internetu mobilnego opubli-

kowane w ramach projektu ,We Are
Social”, polski rynek ze wskaznikiem
49 proc. oscyluje wokot sredniej na
kontynencie europejskim, ktéra wy-
nosi 48 proc.

Wynik ten pokazuje, ze nie wszyscy
uzytkownicy urzadzen mobilnych

w artykule
raportu.




Penetracja szerokopasmowego internetu mobilnego w Europie (styczen 2014).
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Irodto: Projekt ,,We Are Social" (wearesocial.sg).

korzystaja z mozliwosci dostepu do
internetu, ktére oferuja smarfony
i tablety. Potwierdzaja to ostatnie
badania konsumenckie® - 25 proc.
posiadaczy smarfonéw w Polsce
uzywa ich jedynie w podstawowym
zakresie zwigzanym z komunikacja
i nigdy nie korzysta za ich posred-
nictwem z internetu. Wér6d posia-
daczy tabletéw analogiczny odsetek
wynosi 50 proc.

Pomimo zblizonych funkcjonalno-
$ci smarfonéw i tabletéw, sposéb ko-
rzystania z tych urzadzen jest jednak
odmienny. Smartfony w wiekszym
stopniu wykorzystywane sg do co-
dziennych czynnosci zwigzanych
z komunikacja i pozyskiwaniem
informacji niezaleznie od miejsca
przebywania uzytkownika. Tablety
z kolei czesciej stuza rozrywce — ogla-
daniu réznego rodzaju materiatéw
wideo, stuchaniu muzyki czy korzy-
staniu z gier. Uzywane sa tez raczej
w domu niz poza nim.

Popularno$¢ urzadzen mobilnych
w kontekscie korzystania z inter-
netu znajduje odzwierciedlenie
w danych Gemius dotyczacych ruchu

generowanego za posrednictwem
smarfonéw i tabletéw na stronach
internetowych w Polsce. W pierw-
szym kwartale 2014 roku urzadze-
nia mobilne odpowiadaly juz za
10,1 proc. calego ruchu w sieci. Wy-
nik ten jest dwukrotnie wyzszy
w stosunku do analogicznego okre-
su rok wczesniej. Ten geometrycz-
ny przyrost obserwowany jest od
2011 roku i wszystko wskazuje na to,
ze w najblizszym czasie trend ten sie

utrzyma. Warto zauwazy¢, ze wyz-
sza dynamika wystepuje w przypad-
ku tabletéw niz smartfonéw. Wyni-
ka to nie tylko z relatywnie niskiej
bazy, ale i z wcigz nieznacznego jesz-
cze nasycenia rynku tymi urzadze-
niami, a tym samym wiekszego po-
tencjalu wzrostu tego segmentu.

5. MillwardBrown, ,,Zwyczaje Polakdw zwig-
zane z korzystaniem ze smartfondw i table-
tfow", 2013.

Udziat urzgdzen mobilnych w catkowitej liczbie odston generowanych
na stronach internetowych w Polsce wg typu urzgdzenia.
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Irédto: Gemius S.A, Ranking.pl.
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Udziat producentéw urzgdzen w catkowitej liczbie odston mobilnych
generowanych na stronach internetowych w Polsce.
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Irddto: Gemius S.A., Ranking.pl.

Producenci na rynku
urzqdzen mobilnych

Istotne zmiany widoczne s3 rowniez
w strukturze rynku urzadzen mo-
bilnych z uwzglednieniem ich pro-
ducentéw. Odzwierciedleniem tego
stanu sa dane Gemius dotyczace
udzialu urzadzen poszczegdlnych
producentéw w ruchu generowanym
z urzadzen mobilnych na stronach
internetowych. Co najistotniejsze,
w pierwszym kwartale 2014 roku
odnotowana zostata zmiana na po-
zydji lidera, ktéra po latach utracit
Apple na rzecz Samsunga. Jest to
efekt dlugoterminowych tren-
déw - spadkowego w przypad-
ku tego pierwszego i wzrostowego
w przypadku drugiego. Jednocze-
$nie warto zauwazy¢, ze tendencja
wzrostowa Samsunga od kilku mie-
siecy wyhamowuje — udziat urzadzen
tego producenta oscyluje w grani-
cach 30 proc. i nic nie wskazuje na
to, aby mial w sposéb istotny prze-
kroczy¢ ten poziom.

Z kolei wyhamowanie wieloletniego
trendu spadkowego Nokii jest naj-
prawdopodobniej efektem wprowa-
dzenia do oferty kilku interesuja-
cych urzadzen z Windows Phone 8,

przede wszystkim przystepnego ce-
nowo i pozytywnie ocenianego przez
uzytkownikéw modelu Nokia Lumia
520. Jak pokazuja wyniki prowa-
dzonych analiz, w 2013 roku najle-
piej radzit sobie Sony — udzial urza-
dzen tego producenta w mobilnym
ruchu internetowym w Polsce wzrdst
w tym okresie niemal dwukrotnie,
do poziomu 9,1 proc. w pierwszym
kwartale 2014 roku.

Sytuacja na rynku tabletéw w Pol-
sce wydaje sie by¢ bardziej stabilna.
Weciaz najpopularniejszym modelem,
choé¢ odnotowujacym nieznaczny
spadek sprzedazy, jest iPad z ponad
21 proc. udziatem w ruchu genero-
wanym przez wszystkie urzadze-
nia mobilne w pierwszym kwartale
2014 roku. Warto jednak wzia¢ pod
uwage, ze rynek tabletéw z Andro-
idem jest bardzo rozdrobniony i po-
dzielony nie tylko przez najwieksze
$wiatowe marKki, ale i przez polskich
producentéw oferujacych urzadze-
nia z najnizszej pétki cenowej.

W dalszej perspektywie rozwéj ryn-
ku mobile uzalezniony bedzie przede
wszystkim od cen wspomnianych
urzadzen. ZIPSEE® prognozuje, ze

jesli ceny smartfonéw utrzymaja
sie na poziomie 210 euro, ich sprze-
daz powinna wzrosna¢ o 23 proc.,
do 6,6 mln sztuk w biezacym roku.
W przypadku tabletéw wzrost sprze-
dazy na poziomie 44 proc. (2 mln
urzadzen) nastapi, gdy koszt ich za-
kupu spadnie.

Z kolei wedtug firm analitycznych”
odsetek tanich tabletéw wynosi dzis
od 35 do 50 proc., jednak wszyscy
s3 zgodni, ze ich ceny w przyszlosci
beda nizsze. Inaczej natomiast sy-
tuacja wyglada w przypadku rynku
smartfonéw. Ponadto coraz mniej-
sza popularnoscig ciesza sie tele-
fony bez systemu operacyjnego
(feature phones) - szacuje sie, ze
w 2014 roku na polski rynek trafiich
0 27 proc. mniej niz w roku poprzed-
nim. Nie zostang one jednak zastg-
pione przez smartfony, tylko przez
ich tanisze wersje z nizszej potki.

Najwazniejsze trendy:
aplikacje, multiscreening,
bankowos¢

Zaréwno smartfony, jak i tablety
nie bylyby tak funkcjonalne i proste
w obsludze, gdyby nie tatwy dostep
do aplikacji. Do najbardziej popu-
larnych naleza: komunikatory, ser-
wisy spolecznosciowe oraz szeroko
rozumiane aplikacje uzytkowe. Co
ciekawe, posiadacze smartfonéw
korzystaja z nich w rézny sposéb,
uzalezniajac to od typu systemu
operacyjnego telefonu. Do najbar-
dziej aktywnych naleza wlasciciele
iOS - najczesciej pobieraja aplika-
cje (36 proc.) i13cza sie z internetem
(76 proc.). Z kolei posiadacze tele-
fonéw z Androidem najrzadziej po-
jawiaja sie w sieci (63 proc.), a oso-
by korzystajace z Windows $ciagaja

6. Zwiqzek Importeréw i Producentéw
Sprzetu Elektrycznego i Elektronicznego
Branzy RTViIT.

7.1DC - 35 proc. rynku stanowiq tablety do
600 zt, Go Clever - 50 proc. rynku stanowiqg
tablety do 100 euro; wg GfK Polonia — naj-
popularniejsze tablety kosztujg do 699 zt.



najmniej aplikacji (16proc.).® Nieza-
leznie jednak od posiadanego sys-
temu operacyjnego, uzytkownicy
smartfonéw najczesciej wybieraja
aplikacje bezplatne.

Polacy w ciaggu dnia spedzaja po-
nad 6 godzin przed réznymi ekra-
nami, w tym 90 minut korzystajac
ze smartfonéw i 61 minut - z ta-
bletéw.? W zaistniatej sytuacji co-
raz powszechniejszy staje sie wiec
multiscreening. W chwili obecnej
juz 77 proc. internautéw ogladaja-
cych telewizje deklaruje, ze siedzac
przed telewizorem korzysta z in-
nych ekranéw - gléwnie komputera
(67 proc.), ale réwniez ze smartfona
(30 proc.) oraz tabletu (9 proc.).1°

Telefony i tablety stuza jednak nie
tylko do pozyskiwania informa-
qji i rozrywki. Polakom zalezy tak-
ze na dostepie do kont bankowych,
dlatego coraz chetniej wykorzystu-
ja te urzadzenia w zarzadzaniu swo-
imi finansami. Juz co dziesiata oso-
ba korzysta z bankowosci mobilnej,
kolejne 12 proc. jest zainteresowa-
nych taka oferta.!’ Na popularno-
$ci zyskuja platnosci NFC (przy po-
mocy karty SIM zintegrowanej
z kontem bankowym) — w Polsce ko-
rzysta z nich ponad 34 tys. oséb. Sza-
cuje sie, ze do 2020 roku uslugi te
skupia wokot siebie ponad 400 tys.
0s6b, a rynek ten wart bedzie okoto
140 mld ztotych.?

Polacy choé¢ podchodza do mobil-
nych rozwigzan finansowych z du-
zym zaufaniem sa jednak swiado-
mymi klientami - wykazuja sie
dociekliwoscia i chetnie poréwnuja
produkty z ich cenami. Jednoczesnie
nie rozstaja sie ze swoimi smartfo-
nami i tabletami — az 2/3 klientéw
sklepéw korzysta z telefonu w cza-
sie zakup6éw (tzw. showrooming).
Jest to potencjalny rynek dla sprze-
dawcéw, gdyz co trzeci uzytkownik
smartfona zapytany o che¢ korzy-
stania z réznych funkcji deklaruje,

ze realizowalby kupony mobilne lub
skanowalby kody produktéw, by
zdoby¢ o nich wiecej informacji.!®

Podsumowanie

i prognozy na przysztos¢
Cho¢ zainteresowanie smartfo-
nami w dalszym ciaggu bedzie ro-
sto, rynek tych urzadzen zbliza sie
do granicy nasycenia. Potencjalny
wzrost uwarunkowany jednak be-
dzie przede wszystkim oferta z co-
raz taiszymi produktami. Wolniej
natomiast bedzie wzrastaé swiado-
mos$¢ konsumentéw oraz potrzeba
korzystania ze wszystkich mozliwo-
$ci smartfonéw, w tym z internetu
mobilnego oraz aplikacji. Wiekszej
dynamiki ,sprzedazy” mozna na-
tomiast oczekiwaé w przypadku ta-
bletéw, przede wszystkim za sprawa

z internetem o 3 mld (do 10 mld
w 2018 roku).’* W tym czasie jede-
nastokrotnie wzro$nie globalny ruch
w sieciach i wyniesie on 190 eksbaj-
tow (eksbajt to miliard gigabajtéw).
Najwiekszy wzrost popularnosci
odnotuja tablety — ruch generowa-
ny na tych urzadzeniach wzrosnie
trzydziestokrotnie. Zmieni sie tez
pewien porzadek ruchu mobilne-
go — jego wiekszos¢ (69 proc.) stano-
wi¢ bedzie ruch wideo. Jednoczesnie
W znaczacym stopniu przeniesie sie
on do sieci WiFi, tzw. offloading.

W najblizszym czasie nalezy spo-
dziewac sie tez coraz wiekszej licz-
by inteligentnych urzadzen, chocby
Taczacych sie w systemie M2M (ma-
chine-to-machine, czyli komunikacja
miedzy urzadzeniami bez ingerencji

Juz 77 proc. internautéw ogladajgcych
telewizje deklaruje, ze siedzqgc

przed telewizorem korzysta
jednoczesnie z innych ekranow.

ciaglego spadku cen tych urzadzen.
Nie bez znaczenia bedzie tez rosna-
ca popularnos¢ urzadzen hybrydo-
wych taczacych funkcje tabletu i lap-
topa, w tym zapowiadanych na ten
rok licznych premier tanich urza-
dzen dzialajacych pod kontrola sys-
temu Windows 8. W konsekwencji
bedziemy obserwowali dalszy wzrost
udzialu urzadzen mobilnych w cal-
kowitym ruchu generowanym w sie-
ci. Na koniec 2014 roku udzial ten
moze osiggnaé nawet 20 proc.

Cisco szacuje, ze do 2018 roku
liczba uzytkownikéw urzadzen
mobilnych na $wiecie wzro$nie
0 700 mln - z 4,1 mld w 2013 roku
do 4,8 mld w 2018 roku, a liczba
urzadzen mobilnych potaczonych

czlowieka, np. sterowanie os$wietle-
niem, inteligentne liczniki) czy we-
arable devices (urzadzenia noszo-
ne na ciele, np. inteligentne zegarki,
okulary). Na dzien dzisiejszy gene-
ruja one niecaly 1 proc. ruchu mobil-
nego, natomiast w ciagu 5 lat rynek
tych urzadzen wzrosnie osiagajac
poziom 5 proc. ®

8. Badanie Isobar Mobile Polska i Aegis
Media Polska ,,Consumer Connection
System” 2013.

9. Badanie Millward Brown ,,AdReaction
2014".

10. Raport ,,IAB Polska Mobile”, 2013’ Q4.
11. Badanie TNS ,Mobile Life 2013".

12. gomobi.pl/news/okolo-400-tys-osob-
moze-w-najblizszym-czasie-placic-
komorka/

13. Badanie TNS ,,Mobile Life 2013".

14. Cisco Visual Networking Index

,Global Mobile Data Traffic Forecast,

2013-2018", 2014.
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Segment mobile jest najszybciej rozwijajgcym sie
typem reklamy internetowej w Polsce.

Wedtug wynikéw badania IAB Polska AdEX,
przeprowadzonego przez PwC, w ostatnich
dwoch latach przychody branzy w tym sektorze

odnotowaty ponad 100 proc. wzrost kazdego roku.

YNy {el] szybkie tempo rozwoju

segmentu mobile w Polsce nie jest
wyjatkiem w skali europejskiej czy
$wiatowej. Dotyczy ono calego swia-
ta, cho¢ jest zréznicowane regional-
nie. W ciggu ostatnich dwdch lat, pa-
trzac w ujeciu globalnym, wynosito
ono 50-60 proc. rocznie (wedlug
PwC Global Entertainment and Me-
dia Outlook). Najwolniej rozwijal sie
rynek azjatycki, na ktérym w ostat-
nich latach odnotowano wzrost rze-
du 20-30 proc. rocznie. Znacznie
szybciej, cho¢ coraz mniej dyna-
micznie, proces ten zachodzil w USA
i Europie Zachodniej. Tam sprze-
daz reklam dla urzadzen mobilnych
wzrosta w 2012 roku o mniej wiecej
100 proc., natomiast w kolejnym -
juz tylko o okoto 50 proc.

Stopien nasycenia rynku
Prognozowane zmiany dynami-

ki sprzedazy reklam mobilnych na
$wiecie s3 silnie uzaleznione od na-
sycenia poszczegdlnych rynkéw
urzadzeniami mobilnymi — gléwnie
smartfonami. W Azji jest ono naj-
wyzsze, w USA oraz Europie Zachod-
niej wcigz nieco nizsze, zas w Polsce
i w innych krajach Europy Central-
nej nawet dwu-, trzykrotnie nizsze
niz w Azji i na innych najsilniej roz-
winietych rynkach.

Bardzo szybkie tempo rozwoju tego
segmentu w Polsce ma wiec zwigzek
przede wszystkim z dynamicznym




Globalny rynek mobilny (mlid USD).

2011 2012 2013
Europa 0.7 1.4 2,0
USA 1,6 3.4 5,6
Azja 2,6 33 4,2
Swiat 50 8,2 12,1
Irédto: PwC, ,,Global Entertainment and Media Outlook”.
Wartosé reklamy mobilnej online w Polsce (min zt).
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Zr6dto: IAB Polska/PwC, AdEx.
Dynamika wydatkéw na reklame mobilng online w Polsce.
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Irécto: IAB Polska/PwC, AdEX.

przyrostem liczby urzadzen mobil-
nych w naszym kraju. Na podstawie
danych z innych regionéw swiata
mozna prognozowac, ze W momen-
cie, gdy nasycenie rynku zblizy sie
do wartosci obserwowanych w USA
czy Azji, w slad za tym spadnie tem-
po przyrostu rynku reklamy mobil-
nej. Jest wiec prawdopodobne, ze
w 2014 roku segment ten w Polsce
bedzie rozwijat sie jeszcze w tempie
okolo 100 proc. rocznie, a nastepnie
spadnie, by w ciggu 2-3 lat osiggna¢

dynamike rzedu 20-30 proc., obser-
wowang obecnie na najwiekszych
$wiatowych rynkach.

Wydatki na reklame
mobilng

IAB AdEx jest cyklicznym pomiarem
warto$ci wydatkéw na reklame in-
ternetowa. Wyniki tego projektu sta-
ty sie standardem rynkowym i baza
dla innych analiz wydatkéw rekla-
mowych. Interpretujac dane AdEx
nalezy wzia¢ pod uwage przyjeta

w badaniu definicje reklamy mobil-
nej. Obejmuje ona przede wszystkim
klasyczne formaty reklamy cyfrowej:
« display, czyli szeroko rozumiana
reklame graficzng, do ktérej nale-
z3 formaty standardowe (wbudo-
wane w tre$¢ strony badz wyswie-
tlane na warstwie, akcje specjalne,
sponsorowanie tresciitp.), a takze
rich media oraz wideo online,
« SEM (reklama w wyszukiwarkach
i sieciach kontekstowych),
 ogltoszenia (w tym Yellow-Pages
ireklama w komunikatorach),
e e-mail.
Badanie to jest wiec pomiarem in-
ternetowej reklamy mobilnej, nie
za$ calej komunikacji realizowanej
za pomoca urzadzen przenosnych.
Przykladowo, istotnym elementem
reklamy mobilnej nieuwzglednio-
nym w definigji jest tzw. push, ktéry
obejmuje takie formaty jak SMS.?
To klasyczny juz typ komunikacji do-
stepny w urzadzeniach przenosnych,
jednak z perspektywy wartosci ryn-
ku internetowego — a na tych wydat-
kach skupia sie AdEx — w metodolo-
gii badania nie zostal uwzgledniony.

W badaniu IAB Polska/PwC AdEx
biora udzial wiodace firmy interne-
towe, jednak jego wyniki nie wyczer-
puja wszystkich wydatkéw reklamo-
wych w internecie ze wzgledu na
duze zréznicowanie i mnogo$¢ ma-
tych i $rednich podmiotéw na rynku
(np. sieci mobilne). AdEx nie obej-
muje tez reklamy w aplikacjach emi-
towanej poza srodowiskiem kluczo-
wych wydawcéw. Jesli wiec w ocenie
wartosci rynku uwzgledni sie pozo-
stale modele i rozwiazania, catkowi-
te przychody tego segmentu rynku
beda znacznie wyzsze. Taka ana-
liza winna by¢ jednak przedmiotem
oddzielnego badania i — podobnie jak
w przypadku AdEx — oparta na da-
nych finansowych zbieranych przez
doswiadczonego audytora. ®

15. Wiecej na ten temat w artykule ,,Rekla-
ma mobilna” niniejszego raportu.



D O d O -l-e |< : bariery prawne

w rozwoju internetowego rynku mo-
bilnego (ang. mobile online) nalezy
wyréznic trzy poziomy ograniczen:

» powodujace brak lub staby dostep
uzytkownikéw urzadzen przeno-
$nych do internetu,
powodujace brak lub staby dostep
uzytkownikéw urzadzen przeno-
$nych do poszczegélnych tresci
(np. materiatéw audiowizualnych),
aplikacji (np. gier) i pozostalych
ustug internetowych,

» w zakresie swobodnego korzy-

stania przez uzytkownikéw urza-

) dzen przenosnych z tresci, aplika-
PAWEL GRUSZECKI - Radca prawny, Kancelaria Prawna

Traple Konarski Podrecki i Wspdlnicy Sp. j. ¢jiiustuginternetowych w trakcie

podrézy.
Co istotne, powyzsze ogranicze-
nia zostaly wskazane w przyjetej
przez Parlament Europejski w dniu
3 kwietnia 2014 roku ,Rezolu-
¢ji ustawodawczej w sprawie wnio-
sku dotyczacego rozporzadzenia
Parlamentu Europejskiego i Rady
ustanawiajacego $rodki dotycza-
ce europejskiego jednolitego rynku
tacznosci elektronicznej i majace-
go na celu zapewnienie acznosci na
calym kontynencie, zmieniajacego
dyrektywy 2002/20/WE, 2002/21/
WE i 2002/22/WE oraz rozporza-
dzenia (WE) nr 1211/2009 i (UE)

Aby rynek mobile mégt sprawnie sie rozwijaé, nr 531/2012 (COM(2013)0627 -
C7-0267/2013 - 2013/0309(COD))

niezbedne jest usuniecie barier prawnych, ktére (zwykt d s

. o . . , ZWYyKla procedura ustawodawcza.
z perspektywy uzytkownikow w istotny sposob pierwsze czytanie) — (dalej Projekt
ograniczajq jego funkcjonowanie. rozporzadzenia)”.




Dostep do internetu

W przypadku pierwszej grupy ogra-
niczen (powodujacych brak lub sla-
by dostep uzytkownikéw urzadzen
przenosnych do internetu) uznano,
ze podstawowa kwestia wymagajaca
obecnie rozwigzania jest zapewnie-
nie jak najefektywniejszego wyko-
rzystania przez operatoréw teleko-
munikacyjnych widma radiowego
(czestotliwosci radiowych) przezna-
czonego do $wiadczenia ustug bez-
przewodowego szerokopasmowego
internetu.

Jak bowiem stwierdzono w projek-
cie: ,Fragmentaryczna procedura
udzielania zezwolen i udostepnia-
nia pasma 800 MHz na potrzeby
bezprzewodowej tacznosci szero-
kopasmowej, w ramach ktérej po-
nad polowa panstw czltonkowskich
otrzymata od Komisji odstepstwo
lub w inny sposéb nie wypelnita
tego zobowigzania w terminie okre-
$lonym w decyzji Parlamentu Euro-
pejskiego i Rady nr 243/2012/UE
w sprawie programu dotyczacego po-
lityki w zakresie widma radiowego
(RSPP)23, potwierdza pilng potrze-
be dzialania jeszcze w trakcie obo-
wigzywania aktualnego RSPP”.

W zwiazku z powyzszym w projekcie
zaproponowano, ze krajowe organy
regulacyjne powinny powstrzymy-
wac sie od stosowania takich proce-
dur lub naktadania takich warunkéw
uzytkowania powyzszego widma ra-
diowego (czestotliwosci radiowych),
ktére moga ,nadmiernie utrudni¢
dostawcom 13cznosci elektronicz-
nej oferowanie zintegrowanych sie-
ci i ustug tacznosci elektronicznej
w kilku panstwach cztonkowskich
lub na terenie catej Unii”.

Ponadto stwierdzono, ze nalezy
m.in.: wskaza¢ ,minimalny okres
obowigzywania praw do uzytko-
wania czestotliwosci przyznanych
w zharmonizowanych pasmach, nie
krétszy niz 25 lat, a w kazdym razie

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE MOBILE ONLINE W POLSCE

odpowiedni, aby zacheca¢ do inwe-
styqji, innowagji i konkurencji oraz
zniecheca¢ do niewystarczajacego
wykorzystania lub przetrzymywa-
nia widma; lub okresli¢, ze prawa
maja by¢ przyznawane na czas nie-
okreslony”. Postanowiono réwniez
yokresli¢ termin, w ktérym w pa-
smach zharmonizowanych na po-
trzeby bezprzewodowej lacznosci
szerokopasmowej zostanie zmie-
nione obowiazujace prawo do korzy-
stania z widma w celu umozliwienia
zapewniania bezprzewodowej lacz-
noéci szerokopasmowe;j”.

Powyzsze dzialania maja na celu
wdrozenie skutecznego wykorzysta-
nia na terytorium panstw czlonkow-
skich UE czestotliwosci w pasmie

800 MHz, ktére zapewnia opera-
torom telekomunikacyjnym mozli-
wos¢é $wiadczenia zaawansowanych
(pod wzgledem predkosci oraz prze-
pustowosci przesylu) ustug doste-
pu do mobilnego szerokopasmowe-
go internetu. Obecnie nie mamy do
czynienia z takim stanem, co bez
watpienia stanowi istotna bariere
prawng w rozwoju internetowego
rynku mobilnego.

Odnoszac sie w tym kontekscie do
rynku polskiego nalezy podkresli¢,
ze wlasnie 4 kwietnia 2014 roku
Prezes Urzedu Komunikacji Elek-
tronicznej ogtosil rozpoczecie kon-
sultacji aukeji (druga tura) na re-
zerwacje czestotliwosci z pasma
800 MHzi 2,6 GHz.

iab POLSKA
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Dostep

do poszczegdlnych tresci
W kwestii drugiej grupy ograniczen
(powodujacych brak lub staby do-
step uzytkownikéw urzadzen prze-
nosnych do poszczegdlnych tredci,
aplikacji i pozostalych ustug interne-
towych) podkreslenia wymaga fakt,
ze — co do zasady — mamy do czynie-
nia z ustanowiong w prawie UE oraz
prawie krajowym poszczegélnych
panstw czlonkowskich UE swobo-
da uzytkownikéw (w tym uzytkow-
nikéw urzadzen przenosnych) w za-
kresie dostepu do informadji i tresci
oraz ich rozpowszechniania, a tak-
ze swoboda korzystania z dowol-
nych aplikacji i ustug. W omawia-
nym projekcie postanowiono jednak
wyznaczy¢ granice wystepujacych
obecnie ograniczen wyzej wymie-
nionych swobdd, jakie momentami
moga wprowadzac dostawcy taczno-
$ci elektronicznej (w tym operatorzy
sieci tacznosci ruchomej — operato-
rzy sieci komérkowych).

W konsekwencji uznano, ze dostaw-
cy oferujacy dostep do internetu
nie powinni blokowa¢, spowalnia¢
ani ogranicza¢ jakosci, jak réwniez

sa jednoczesnie niezbedne, przejrzy-

ste, proporcjonalne oraz niedyskry-

minacyjne. Do powyzszych srodkéw
zaliczono te, ktére s3 niezbedne do:

» wprowadzenia w Zycie orzeczenia
sadu,

» zachowania integralnosci i bez-
pieczenstwa sieci, ustug $wiadczo-
nych za posrednictwem sieci oraz
urzadzen koncowych uzytkowni-
kéw konicowych,

» zapobiegniecia skutkom przejscio-
wego i wyjatkowego przecigzenia
sieci badz ich zminimalizowania,
o ile réwnorzedne rodzaje ruchu
sa traktowane jednakowo.

Podsumowujac, projekt rozporza-
dzenia wprowadza w sposéb wy-
razny zasade neutralnosci sieci ro-
zumiana jako ,zasade réwnego
traktowania calego ruchu interneto-
wego, bez dyskryminacji, ograniczen
lub zakt6cen, niezaleznie od nadaw-
cy, odbiorcy, rodzaju, tresci, urzadze-
nia, ustugi lub aplikacji”.

Korzystanie w podrézy

Omawiajac natomiast trzecig gru-
pe ograniczen (w zakresie swobod-
nego korzystania z tresci, aplikacji
i uslug internetowych w podrézy),

W projekcie rozporzqdzenia uznano -
dla jasnosci i pewnosci prawa -

date 15 grudnia 2015 roku za termin
ostatecznego wycofania dodatkowych
optat detalicznych z tytutu roamingu.

dyskryminowa¢ konkretnych tresci,
aplikacji lub ustug czy ich poszcze-
golnych klas. Co jednak istotne, za-
kaz ten nie dotyczy pewnej ograni-
czonej liczby srodkéw zarzadzania
ruchem telekomunikacyjnym, jakie
s3 stosowane przez operatoréw, czyli
takich srodkéw technicznych, ktére

podkreslenia wymaga fakt, ze w pro-
jekcie rozporzadzenia uznano ko-
nieczno$¢ zapewnienia jasnosci
i pewnosci prawa poprzez usta-
lenie daty 15 grudnia 2015 roku
jako terminu ostatecznego wyco-
fania dodatkowych optat detalicz-
nych z tytulu roamingu (powyzszy

proces rozpoczeto juz wydanym roz-
porzadzeniem (WE) nr 717/2007).

Ponadto, w myél projektu: ,do dnia
30 czerwca 2015 roku, czyli przed
ostatecznym zniesieniem dodatko-
wych oplat detalicznych, Komisja
Europejska powinna przygotowac
sprawozdanie dotyczace wszelkich
zmian, jakie sa niezbedne w odnie-
sieniu do stawek hurtowych oraz
mechanizméw rynku hurtowego,
z uwzglednieniem stawek za zakon-
czenie polaczenia w sieciach komér-
kowych, majacych zastosowanie do
roamingu w catej Unii”.

Wprowadzenie wspomnianych roz-
wigzan ma na celu usuniecie jednej
z podstawowych barier prawnych
w rozwoju internetowego rynku
mobilnego. Mowa tu o konieczno-
$ci uiszczania przez uzytkownikow
urzadzen przenosnych takich do-
datkowych oplat z tytulu ustugi do-
stepu do mobilnego internetu, ktére
wykraczaja poza taryfy, jakie pla-
ca oni w panstwach czlonkowskich,
w ktorych zostala zawarta umowa
o $wiadczenie ustug telekomunika-
cyjnych, oraz przewyzszajacych ta-
kie taryfy. ®



Regulacje prawne a rozwoj
internetowego rynku mobilnego

Z punktu widzenia regulacji prawnych dotyczacych interne-
towego rynku mobilnego wyrézni¢ nalezy trzy grupy przepi-
sOw, ktére majg szczegolnie istotny wplyw na jego rozwd;.
Po pierwsze, postanowienia dotyczace neutralnosci sieci.
Po drugie, regulacje ochrony prywatnosci i danych osobo-
wych w zwigzku z korzystaniem z aplikacji mobilnych. Po
trzecie, przepisy odnoszgce si¢ do handlu elektronicznego,
w tym m-commerce.

Neutralnose¢ sieci

Obecnie trwajg prace legislacyjne nad Rozporzgdzeniem
Parlamentu Europejskiego i Rady ustanawiajgcym regulacje
prawne, zgodnie z ktérymi zakazane bytoby dokonywanie
zmian tresci przesytanych w ramach swiadczenia ustugi
dostepu do Internetu przez operatoréw. Projekt rozporza-
dzenia w swoim obecnym ksztalcie realizuje zasade neutral-
nosci sieci stanowigc, ze co do zasady zabronione jest bloko-
wanie, spowalnianie oraz ograniczanie jakosci i dyskrymnacja
konkretnych tresci, aplikacji lub ustug oraz ich poszczegdlnych
klas. Na rozwdj internetowego rynku mobilnego wptyw powin-
no mie¢ rowniez wprowadzenie postanowien zakazujgcych
operatorom m.in. modyfikacji rozdzielczo$ci obrazéw graficz-
nych, czy dodawania wtasnych tresci do tych pochodzgcych

z serwera dostawcy tresci.

Ochrona prywatnosci w aplikacjach
mobilnych

Aplikacje mobilne, w tym aplikacje internetowe, stuzg do
zbierania danych osobowych znajdujgcych sie na urzadze-
niach koncowych (np. dane przechowywane przez uzytko-
wnikéw, dane lokalizacyjne etc.). Zwigzane jest z tym ryzyko
naruszenia prywatnosci tych oséb. Z tych przyczyn, Grupa
Robocza art.29, w sktad ktérej wchodzg organy ds. ochrony
danych osobowych poszczegdlnych panstw UE, wydata

w dniu 27 lutego 2013 r. specjalny dokument pt. ,Opinia

w sprawie aplikacji mobilnych” (WP, 2/2013).

Zawarte w niej zalecenia sg skierowane przede wszystkim
do tworcow/wiascicieli aplikacji (poniewaz majg oni najwie-
kszg kontrole nad doktadnym sposobem, w jaki przetwarza-
nie jest podejmowane a informacje prezentowane w aplika-
cji), ale dotyczg réowniez innych uczestnikéw rynku aplikacii.
Dotyczy to w szczegdlnosci producentéw urzagdzen (produ-
centéw systeméw operacyjnych [OS] oraz urzadzen), oraz
innych podmiotéw, ktére mogg by¢ zaangazowane w zbiera-
nie oraz przetwarzanie danych osobowych pochodzacych

z inteligentnych urzadzen, takie jak dostarczyciele aplikaciji
typu analytics oraz dostawcy reklam. Najwieksze zastrze-
zenia Grupy Prawnej budzg: brak przejrzystosci procesu
zbierania danych osobowych, brak dobrowolnej i $wiadomej
zgody uzytkownikdw na przetwarzanie ich danych, stabe
srodki zabezpieczenia danych, a takze naruszenie zasady
celowosci, zgodnie z ktérg dane powinny by¢ przetwarzane
jedynie dla celéw, o ktérych zostat powiadomiony podmiot
danych. Opinia Grupy Roboczej nie ma co prawda chara-
kteru wigzgcego aktu prawnego, ale z uwagi na jej przyjecie
przez organy ds. ochrony danych osobowych panstw UE,

w tym polskiego GIODO, ma bardzo duze znaczenie w za-
kresie praktyki ochrony danych osobowych w urzgdzeniach
mobilnych.

M-commerce

W chwili obecnej brak jest przepiséw odnoszacych sig wy-
tacznie do m-commerce. Zastosowanie znajdujg wiec ogdine
przepisy o handlu elektronicznym. Szczegdlne znaczenie
bedzie miata wtasnie uchwalana ustawa o ochronie praw
konsumenta. Jej wejscie planowane jest na 6 miesiecy od

jej przyjecia. Najwazniejsze przepisy ustawy dotyczg: zasad
odstgpienia od umowy na odlegtos¢ (termin do odstgpienia,
koszty zwrotu towaru), koniecznosci uzyskania zgody konsu-
menta na kazdg dodatkowg ptatnos¢ wykraczajgca poza
uzgodnione wynagrodzenie za gtéwne obowigzki umowne
oraz zakazu zgdania doptat za dodatkowe formy ptatnosci,
ktoére przekroczylyby koszty sprzedawcy. W ustawie wprowa-
dzono réwniez rozbudowane obowigzki informacyjne, ich
spetnienie na urzgdzeniach mobilnych moze by¢ nieraz
utrudnione.

adw. Xawery Konarski, starszy wspélnik
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Popularnosé smartfonéw rosnie w lawinowym
tempie. Sprzyja temu m.in. coraz lepsza oferta
operatoréw. Niestety, spora czesé¢ uzytkownikow
nie do konca potrafi wykorzystywaé wszechstronne
mozliwosci inteligentnych telefonéw.

Co to jest smarifon?

Biorac pod uwage szybkie tem-
po zmian w segmencie rynku obej-
mujacym urzadzenia typu smart-
fon, w pierwszej kolejnosci nalezy
zwrdci¢ uwage na trudnosci defini-
cyjne, kluczowe w okresleniu pene-
tragji tych urzadzen. Przedstawiciele
tego szerokiego ekosystemu nie za-
wsze s3 zgodni, ktére z dostepnych
urzadzen nalezy nazywaé smartfo-
nami. Co wiecej, w duzej czesci sami
uzytkownicy nie do konca sa $wia-
domi, z jakimi urzadzeniami telefo-
nicznymi maja do czynienia. Z ba-
dania ,,JAB Polska Mobile” 2013'Q4
wynika, ze 36 proc. internautéw po-
wyzej 14 r.z. zadeklarowato posia-
danie smartfona. Ponadto 20 proc.
wskazalo na zwykly telefon komoér-
kowy cho¢ sposéb, wjaki go uzywaja
wskazuje, ze s3 oni posiadaczami in-
teligentnego telefonu. W sumie, we-
dtug IAB Polska, na koniec 2013 roku
penetracja tych urzadzen wsrédd in-
ternautéw wyniosta 57 proc. i wcigz
roénie, cho¢ dynamika wzrostu nie-
co wyhamowala w poréwnaniu
z rokiem poprzednim, co wynika ze
stopniowego nasycania rynku.

Wspomniana nieznajomo$é urza-
dzen, z ktérymi ma sie do czynie-
nia, w znacznej mierze wynika
z przymusowej wymiany klasycz-
nych telefonéw stuzacych do wy-
konywania rozméw i wysylania
wiadomosci (tzw. feature phone)




PERSPEKTYWY ROZWOJOWE MOBILE ONLINE W POLSCE

Szacunki penetracji uzytkownikéw smartfonéw wsrod polskich

internautéw.
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Irddto: ,|AB Polska Mobile”, (ResearchNow — grudzien 2012, IIBR - listopad 2013).

Odsetek swiadomych i nieswiadomych uzytkownikdéw smartfondw.

uzytkownicy
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\ uzytkownicy
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Irédto: ,IAB Polska Mobile”, 2013'Q4 (IIBR, listopad 2013), N=2801.

na smartfony. Przedtuzajac czy pod-
pisujac nowa umowe u operatora
w ramach tzw. Programu Wymiany
Aparatéw (PWA), wybodr zostaje naj-
czesciej zawezony do aparatéw do-
tykowych. Jest to szczegélnie wi-
doczne w ostatnich promocjach
operatoréw, w ktérych zdecydowa-
na wiekszoé¢ stanowia te nowocze-
sne urzadzenia. Z danych T-Mobi-
le wynika, ze sprzedaz smartfonéw
systematycznie wzrasta i pod ko-
niec 2013 roku wyniosta 70 proc.'®
(w stosunku do nieco ponad 60 proc.
na poczatku 2013 roku) udostepnia-
nych urzadzen. Zgodnie z szacunka-
mi operatora, poziom nasycenia na
polskim rynku siegnie okolo 75 proc.
sprzedawanych urzadzen, zas dalszy
wzrost moze wynikaé juz tylko z wy-
cofania przez producentéw feature
phone’éw, nie zas z naturalnego po-
pytunanowoczesne urzadzenia. Dla
poréwnania — w sieci komérkowej

Play pod koniec 2013 roku udzial
smartfonéw stanowil az 90 proc.
calej sprzedazy.’’

Swiadome wykorzystanie
inteligentnych telefonéw

W pokazywanych w mediach rekla-
mach operatorzy niejednokrotnie
prezentuja elementy funkcjonal-
ne majace przyblizy¢ uzytkowni-
kom cechy smartfona i jego zasto-
sowanie poprzez przedstawienie
portfolio dostepnych za jego po-
moca ustug. Najwieksze doswiad-
czenie w zakresie wielofunkcyjno-
$ci tych urzadzen maja osoby, ktére
weszly w ich posiadanie na wcze-
snym etapie rozwoju tego rynku —
tzw. innovators oraz early adopters.
Zjawisko to potwierdza jak wazna
jest — w $wietle potencjatu rozwojo-
wego rynku — edukacja uzytkowni-
kéw dotyczaca cyfrowych mozliwo-
$ci posiadanych urzadzen.

Wymiana aparatéw w naturalny spo-
s6b zwieksza penetracje tego typu
telefonéw i stopniowo buduje $wia-
domos¢ uzytkownikéw w kontekscie
mozliwosci ich wykorzystania. Jest
to jednak wiedza nie dotyczaca tego,
czym jest smartfon, ale wjaki sposéb
mozna z niego korzystac i utatwic co-
dzienne zycie. Z perspektywy defi-
nicyjnej okazuje sie wiec, ze istot-
niejsze jest nie to, jak uzytkownicy
nazywaja posiadany typ telefonu,
ale w jaki sposéb z niego korzystaja.
Warto wiec podkresli¢, ze czesé oséb
nie przywigzuje wagi do wyboru
aparatu, inni z kolei (zwtaszcza oso-
by starsze) nie potrafia powiedziec,
czym jest smartfon. W efekcie — od-
setek nieswiadomych uzytkowni-
kéw wynosi az 36 proc. ich posia-
daczy.'® We wszystkich badaniach
deklaratywnych jest zatem kluczowe,

Definicja smartfona
przyjeta w badaniach
IAB Polska Mobile:

.Urzgdzenie tgczgce
funkcje telefonu komér-
kowego i komputera
kieszonkowego.

2.Moze posiadaé zaréw-

no ekran dotykowy,

jak i klawiature QWERTY

z osobnymi przyciskami

dla poszczegdlinych liter.
3.Daje mozliwosé m.in.

korzystania z interne-

tu, nawigaciji, aplikaciji,

e-maila, serwiséw spo-

tecznosciowych itp.

16. Dane T-Mobile.

17. http://www.blogplay.pl/2014/02/wyni-
ki-za-2013/

18. ,JAB Polska Mobile”, 2013'Q4.
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aby o posiadanie tego typu urzadzen
pyta¢ w sposéb zlozony — odwoluja-
cy sie do wielu funkcjonalnosci, nie
za$ do nazewnictwa — co pozwoli na
wiarygodny i precyzyjny pomiar.

Wedlug IAB Polska, rzeczywistych
uzytkownikéw smartfonéw wéréd
internautéw pod koniec ubieglego
roku bylo 57 proc. Potwierdza to sza-
cunki z analogicznego badania prze-
prowadzonego rok wczesniej. Wtedy
IAB Polska ocenialo, ze w czwar-
tym kwartale 2013 roku penetra-
¢ja smartfonéw wséréd uzytkow-
nikéw internetu osiggnie wiasnie
ten poziom. Prognozowane wcze-
$niej dane — wraz z uplywem czasu
izmianami na rynku - potwierdzaja
ich trafnos¢. Penetracja stale ro$nie
itrend ten sie utrzyma, cho¢ bez tak
dynamicznych wzrostéw. Rynek mo-
bilny smartfonéw okrzept i ustabili-
zowal sie. Wskazuja na to m.in. dane
IAB Polska, ktéry szacuje, ze w skali
kolejnego roku penetracja wzro$nie
o kolejnych kilka punktéw procento-
wych, jednak dynamika tego wzrostu
bedzie juz zdecydowanie wolniejsza.

Wykorzystanie smartfonow

Przetasowania rynkowe nastepu-
ja réwniez na liscie najczesciej wy-
bieranych aparatéw i uzywanych

z badan IAB Polska - spad? do kil-
ku procent. Potwierdzaja to dane
T-Mobile dotyczace polskiego rynku
mobile - telefony z Androidem sta-
nowig 80-90 proc., okoto 10 proc.
to Windows Phone, natomiast lide-
rem sprzedazy aparatéw pozostaje
Samsung. Satysfakcjonuje réwniez
fakt, iz wzrasta liczba $wiadomych
uzytkownikéw danego systemu
operacyjnego.

Wsréd urzadzen z dostepem do in-
ternetu na chwile obecna to smart-
fony wykazuja wiekszy potencjal
niz tradycyjne PC. Z badan IAB

Wydatki na reklame mobilng w 2010 roku
oscylowaty wokét 1,6 min zt, a trzy
lata pdzniej przekroczyty juz 27 min.

systeméw operacyjnych, choé nie-
zawodnie od dwoéch lat prym wio-
da odpowiednio Samsung oraz
Android. Nie jest takze zaskocze-
niem wzrost popularnosci telefonéw
pracujacych w systemie Windows
Phone i niemalze schylek syste-
mu Symbian, ktéry - jak wynika

Polska wynika, ze w listopadzie
2013 roku 56 proc. 0séb korzystato
ze smartfonéw, zas 52 proc. z kom-
puteréw stacjonarnych. Ponadto je-
dynie 13 proc. posiadaczy smartfo-
néw oraz 5 proc. wlascicieli tabletéw
deklarowato, ze nie korzysta z inter-
netu na swoich aparatach.

Postepujaca ,smartfonizacja” i ,ta-
bletyzacja”, a takze coraz lepsza ce-
nowa oferta operatorska na transfer
danych niewatpliwie beda powodo-
waly dalszy rozwdj tego rynku.

W jaki sposéb uzytkownicy najcze-
$ciej korzystaja z internetu za po-
$rednictwem inteligentnych telefo-
néw? Przede wszystkim przegladaja
strony www, korzystaja z aplikadji,
map i nawigacji, tacza sie z poczta,
a takze szukaja rozrywki w postaci
gier. Wéréd stron www prym wioda
wyszukiwarki internetowe, serwi-
sy spolecznosciowe, serwisy z ma-
teriatami wideo oraz portale. Na
uwage zastuguje tez bardzo wyraz-
ny juz trend — tzw. multiscreening.
Uwolnienie przeplywu danych dzie-
ki laptopom, a pézniej smartfonom
i tabletom spowodowalo, ze 77 proc.
internautéw ogladajacych telewizje
korzysta jednoczesnie z innych ka-
naléw. Ich uwaga koncentruje sie
przede wszystkim na przegladaniu
stron www, korzystaniu z serwiséw
spotecznosciowych i poszukiwaniu
informadji o ogladanych programach
badz reklamowanych produktach
i/lub ustugach.

Wedlug szacunkéw T-Mobile obecnie
Polacy posiadaja 10-12 mln smart-
fonéw, a warto$é ta wzrosnie do
15-16 mln pod koniec 2014 roku.™®
Inne zrédla wskazuja nawet dwu-
krotny wzrost na polskim ryn-
ku. Podobna tendencje obserwuje
sie wwydatkach na reklame mobilna.
W 2010 roku oscylowaly one wokot
1,6 mln zl, a trzy lata pézniej prze-
kroczyly juz 27 mIn.?° Mimo stop-
niowego zwalniania dynamiki pro-
gnozuje sie, ze w najblizszym czasie
mobile bedzie zwiekszal swoj udziat
w torcie reklamowym online. ®

Cze$¢ danych zostato udostepnionych
dzieki uprzejmosci T-Mobile.

19. Dane T-Mobile.
20. IAB Polska/PwC, AdEx.



Marketing SMS w Polsce 2013 roku

System Obstugi

Nasze dane na podstawie zbadanych 400 przedsiebiorstw mowia jasno 91,4%
zbadanych firm uznato marketing SMS za skuteczne narzedzie w swojej branzy.
Konwersje sprzedazowg powyzej 30% zadeklarowato az 589% sposrod badanych
przedsiebiorcow.

Powyzej 81 %K

31-60%

Mimo, ze na ogot kampanie SMS

0-30% traktowane byty przez respondentow

jako narzedzie uzupetniajace, to prawie 7
na 10 przedsiebiorstw, ktore po raz
pierwszy skorzystaty z tego narzedzia,
zadeklarowato, ze w przysztosci jeszcze
go uzyje.

61-80%

Wykres 3. Srednia konwersja w ujeciu procentowym
w przeprowadzonych kampaniach SMS

Wsrod klientow korzystajgcych z marketingu SMS az 38,8% oceniato jego skutecznosc
jako bardzo dobrg, 40,6% jako dobrg, a 18% jako satysfakcjonujaca. Wiekszos¢ badanych
firm (86%) w przysztosci deklaruje gotowosc ponownego skorzystania z marketingu
SMS, zas 12,9% stwierdzito, ze byc moze z niego skorzysta.

Juz dzisiaj kazdy sklep e-commerce w Polsce moze wejsc na
strone badania ,Komunikacja SMS w Polsce 2013"
| pobrac raporty z ciekawymi danymi dotyczgcymi mobilnych

rozwigzan wspierajacych biznes.

http://badanie.serwersms.pl
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Tablety

DARIUSZ WERELICH - Head of Sale, Adrino

Ostatni rok wyraznie pokazat, ze segment tabletow
najtrudniejszy okres — budowania swiadomosci
vzytkownikéw - ma juz za sobq. Czy jednoczesna
zmiana polityki operatoréw i idgca za tym obnizka
ich cen sprawiq, ze zdominujq one rynek mobile?

do niedawna kluczowg
bariere w dostepie do tabletéw sta-
nowila ich wysoka cena. Ograniczo-
ne mozliwoéci finansowe wiekszosci
polskich uzytkownikéw wigzaly sie
bowiem z koniecznoscia dokonywa-
nia wyboru miedzy zakupem table-
tu lub laptopa, z reguly na korzys¢
tego drugiego. Aktualnie obserwu-
jemy jednak — na skutek zmian poli-
tyki operatoréw komérkowych - ra-
dykalny spadek cen tych urzadzen.
Wedtug IDC, w 2012 roku $rednia
cena tabletu byla nizsza 0 18,3 proc.,
a rok p6zniej o 14,6 proc. Analizujac
zachowania konsumentéw, IDC pro-
gnozuje, ze w 2014 roku ceny spad-
najedynie o 3,6 proc., przy jednocze-
snym wzroscie udziatu w sprzedazy
modeli o ograniczonych funkcjonal-
nosciach lub watpliwej jakosci.

Rynek podzielit sie na dwa segmen-
ty tabletéw: multimedialne oraz bu-
dzetowe. Istotnym trendem moze
okazac sie nowa kategoria urzadzen
hybrydowych, m.in. z wbudowana
klawiaturg, co sprawi, ze te ekono-
miczne urzadzenia uzyskaja lepsza
wydajnos¢ i funkcjonalnosé. Gart-
ner podaje, iz $wiatowa sprzedaz
tabletéw w 2013 roku wyniosta bli-
sko 195,5 mln sztuk, odnotowujac
wzrost o 68 proc. rok do roku.

Biorac pod uwage udzial systemoéw
operacyjnych, trendy dotyczace ryn-

ku tabletéw zmierzaja w podobnym




Sprzedaz tabletéw na swiecie.

System 2013 2013 2012 2012
operacyjny sprzedaz udziat w rynku (%) sprzedaz udziat w rynku (%)
Android 120 961 445 619 53 341 250 45,8
iOS 70400 159 36,0 61 465 632 52,8
Microsoft 4031 802 2.1 1162435 1.0
Inne 41 598 <01 379 000 0.3
Suma 195 435 004 116348 317

Iroédto: Gartner, styczen 2014,

kierunku jak w przypadku smart-
fonéw. W zeszlym roku udzial iPa-
da (i0S) spadl prawie o 17 punk-
téw procentowych, do poziomu
36 proc. Liderem z kolei jest Andro-
id, ktérego udzial wzrést do 62 proc.
Podobnie jak w przypadku smartfo-
néw, nowi producenci tabletéw sku-
piaja sie przede wszystkim na wa-
lorach hardware’u, natomiast prace
software'owe ograniczaja do ada-
ptacji otwartej platformy jaka jest
Android. Ciekawa sytuacja dotyczy
firmy Microsoft oferujacej system
Windows 8, ktéra przejmuje obecnie
Nokie. Spéznione wejscie na rynek
smartfonéw niewatpliwie wigzato
sie z ryzykiem osiagniecia niskiego
udziatu. Z kolei debiut nowego syste-
mu na rynku tabletéw zapewnit zde-
cydowanie wieksze szanse powodze-
nia. Sprzedaz urzadzen z Microsoft
Windows w 2013 roku wzrosta pra-
wie 0 250 proc.

Wedlug szacunkéw IDC w 2014 roku
dojdzie jednak do spowolnienia
sprzedazy tabletéw. Prognozuje sie,
ze wzroénie ona jedynie o 19,4 proc.
Globalnie, w liczbach bezwzglednych,
sprzedaz tego typu urzadzen ma by¢
na poziomie okoto 261 min.

Szacunki penetracji uzytkownikéw tabletéw wsréd polskich

internautow.
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Irddto: ,|AB Polska Mobile™ (ResearchNow — grudzien 2012, IIBR - listopad 2013).

Polscy uzytkownicy
tabletow

Wedtug badania ,IAB Polska Mobi-
le” zrealizowanego wsréd polskich
internautéw w pierwszym kwar-
tale 2014 roku, penetracja table-
téw osiaggnela 18 proc., co oznacza
podwojenie liczby uzytkownikéw
w skali roku. Spodziewany jest dal-
szy wzrost jednak — podobnie jak
w przypadku smartfonéw - tem-
po to bedzie wolniejsze, co wynika
ze stopniowego nasycenia rynku.
Przewidywana dynamika wzrostu

na koniec 2014 roku wyniesie oko-
o 30 proc., a penetracja powinna
przekroczy¢ 22 proc. W roku kolej-
nym spodziewac sie mozna dynami-
ki zblizonej do 20 proc. i penetracji
przekraczajacej 25 proc.

Potencjal sprzedazowy polskie-
go rynku tabletéw oszacowany zo-
stal przez ZIPSEE na poziomie 2,01
mln sztuk w 2014 roku. GfK Polo-
nia estymuje wzrost rynku w gra-
nicach 30-40 proc. Przecietny pol-
skikonsument jest w stanie bowiem



DARIUSZ
WERELICH - Head
of Sale, Adrino

zaakceptowaé cene urzadzenia mak-
symalnie do 800 zt netto. Stad tez
rodzimy rynek w znacznej mierze
opiera sie na segmencie budzeto-
wym, przede wszystkim na urzadze-
niach z systemem Android.

Wedlug danych z kontroli UKE,
w poprzednich latach ponad poto-
wa dostepnych na polskim rynku ta-

bletéw nie spelniala wymagan tech-

nicznych. Obecnie sytuacja ulegla
znacznej poprawie — odsetek urza-
dzen spelniajacych normy wzrést
do 87 proc., cho¢ badanie ,,Rynek ta-
bletéw w Polsce”, przeprowadzone
przez polski oddzial Microsoftu, po-
kazalo ich stabosci. Respondenci naj-
czesciej wskazywali brak mozliwosci
podiaczenia urzadzen zewnetrznych
(40 proc.) i profesjonalnego progra-
mu biurowego (33 proc.).

Badanie przeprowadzone w stycz-
niu 2014 roku przez ABC Data
wséréd dystrybutoréw (resellers)
daje ciekawy obraz sytuacji rynko-

wej. 25 proc. sposéréd badanych uwa-

za, iz wzrost sprzedazy oscylowac
bedzie miedzy 10 a 20 proc. Domi-
nujacym systemem operacyjnym po-
zostanie Android (zdaniem 69 proc.

respondentéw), a na kolejnych
miejscach znajdzie sie Windows 8
(18 proc.) oraz iOS (7 proc.). W od-
niesieniu do cech urzadzenia, naj-
wiecej z nich bedzie posiadato ekran

- zprzekatng okoto 10” (71 proc. table- :

téw biznesowych i 61 proc. prywat-
nych). Rzadziej pojawig sie ekrany 8”
oraz 7”. W przypadku uzytkowania
tabletu do celéw prywatnych opcjo-

nalny modut 3G niekoniecznie de-

terminowa¢ bedzie wybér modelu -
42 proc. badanych uznato modem 3G
za opcjonalny, 39 proc. za istotny,
a9 - za kluczowy.

. Wykorzystanie internetu

Ruch generowany przez smartfo-
ny i tablety stanowi okolo 10 proc.
catego ruchu w polskiej sieci, przy
czym w ciggu ostatniego roku ulegl

. on podwojeniu.?! Niezaleznie od

tego wyniku, nadal jest zdecydo-
wanie ponizej $redniej $wiatowej
(okoto 20 proc.).?? Od potowy 2011
roku do konca 2013 roku pochodzit
on gléwnie z urzadzen Apple, nato-
miast z poczatkiem biezacego roku
pozycje lidera zajat Samsung.

Strony mobilne dostosowuje sie do
potrzeb uzytkownikéw smartfonéw.

Sposoby optymalizacji stron pod kgtem sredniego
ekranu (,Tablet web design best practices™)

1. Istotq interakcji z uzytkownikiem jest przygotowanie strony

reagujgcej na gesty.

2.Niezaleznie od sposobu trzymania tabletu, tekst zawsze musi
by¢ czytelny (wysokosci linii tekstu 1.5, font 16 px).
3. Palce wymagajg co najmniej 44px/44px, aby komfortowo

korzystaé z przyciskow.

4.Wskazane jest wykorzystywanie klawiatury kontekstowej.
5.Poleca sie stosowanie ikonek czcionkowych, w celu uniknie-
cia rozmywania obrazvu (tzw. ,pikseloza”).

6.Niezwykle wazna jest dbatosé o wydajnosé, gtéwnie w projek-
tach RWD dostosowujgcych sie do réznych ekrandw.

iab POLSKA

Z kolei uzytkownicy tabletéw, we-
dtug badan Adobe?3, w przewa-
zajacej mierze korzystaja ze stan-
dardowych witryn, mimo licznych
niedogodnosci, przyktadowo powol-
nego dzialania czy braku skalowania
tekstu i obrazéw. Nie jest to skutek
podejmowanych decyzji, lecz bra-
ku alternatywy. Wiele stron nie zo-
stalo bowiem jeszcze zmodyfikowa-
nych pod katem wieloekranowosci.
Odpowiedzig na potrzeby korzysta-
jacych z tabletéw jest wiec technolo-
gia stron przyjaznych dla uzytkow-
nika (responsive web design). Ten
bowiem, przeskakujac miedzy urza-

- dzeniami, chce mieé¢ optymalne

mozliwosci korzystania z tresci bez
poczucia straty komfortu. W chwi-
li obecnej dostepnych jest blisko
600 typow ekranéw. Ich najpopular-
niejsze rozdzielczosci to (wg Adobe):
e 768x1024 - 26 proc. urzadzen

« 1280x800 - 9 proc. urzadzen

« 320x480 - 9 proc. urzadzen

» 480x800 - 6 proc. urzadzen

» 800x480 - 5 proc. urzadzen

-« 720x1280 - 5 proc. urzadzen

Przygotowanie strony responsive
ma ekonomiczne uzasadnienie, gdyz
zwieksza zakres dotarcia do uzyt-

 kownikéw. Przewodnik ,Tablet web

design best practices”* wymienia
proste dziatania optymalizacji stron
pod katem sredniego ekranu.

Jednoczesnie nalezy pamietal, ze
w przypadku urzadzen mobilnych
kazda sekunda oczekiwania na za-
fadowanie sie strony zwieksza ryzy-
ko opuszczenia jej przez uzytkowni-
ka. Z reguly s3 to 2 sekundy - jezeli
po ich uplywie nic nie pojawia sie
na ekranie, w uzytkowniku zaczyna

21. Zrédto: Gemius S.A, Ranking.pl. Por. roz-
dziat ,,Rynek urzgdzeh mobilnych w Polsce
i na $wiecie" niniejszego raportu.

22. http://gs.statcounter.com.

23. Adobe, ,How tablets are catalyzing
brand website engagement”,
adobe.com/go/digital_index.

24. Mobify: https://s3.amazonaws.com/
downloads.mobify.com/ebooks/Tablet-

-Web-Design-Guide-Mobify.pdf.



narasta¢ zniecierpliwienie. Z tego

powodu strony mobilne powinny jak
najmniej wazy¢, co w przypadku za-
stosowania techniki strony respon-
sive moze by¢ trudne do osiggnie-

zawsze laduje wszystkie materialy
w oryginalnych rozmiarach (np. ob-
razki), a dopiero na koniec — w zalez-
noéci od wielkosci ekranu - s3 one

odpowiednio ukladane i skalowane

w oknie przegladarki.

Wiekszo$¢ nowych urzadzen mobil-
nych, a w zasadzie urzadzen z now-

szymi wersjami systeméw operacyj- :

nych (Android, i0S), bez problemu W przypadku tworzenia stron mo-

obstuguje CSS3 (jezyk opisu formy
Pprezentacji strony www — opis zasto-
sowanej czcionki, koloréw, wyglad
element6éw strony, animacje itp.).

Do tworzenia stron mobilnych zale-
ca sie — przede wszystkim ze wzgle- |

déw wydajnosciowych — uzywanie

Miesieczna
liczba pobran:

www.atmedia.pl

Zrédto: dane zbiorcze od wydawcdw, kwiecien 2014 r.

Kontakt:

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE MOBILE ONLINE W POLSCE

Ruch generowany przez smartfony i tablety

- stanowi okoto 10 proc. catego ruchu

cia. Z zalozenia bowiem taka strona

w polskiej sieci. Wynik ten jest nadal zdecy-
dowanie ponizej sredniej Swiatowej.

efektéw specjalnych z wykorzysta-
niem CSS3 zamiast stosowania ani-
magji z udzialem JavaScript.

bilnych i aplikacji nalezy dodatkowo
zwrdci¢ uwage na tablety ze zwiek-
szong rozdzielczoscia, np. ekran
10” w urzadzeniu niskobudzeto-

wym moze posiada¢ rozdzielczos¢
1024x768, natomiast w klasie pre-

mium - 2048x1024. Przygotowujac

grafiki nalezy mie¢ to na uwadze.
Najprostszym rozwigzaniem jest
stosowanie grafik dwukrotnie wiek-

- szych. Przykladowo: jesli na ekranie

ma ona rozmiar 100x100 px, przygo-
towuje sie ja w fizycznym rozmiarze
200x200 px, dzieki czemu nie bedzie
rozmyta. Niestety znaczaco wtedy
wzrasta rozmiar strony czy aplikacji.
Kompromisem jest wiec stosowa-
nie mnoznika x1,5 (w tym przypad-
ku grafiki w rozmiarze 150x150 px). ®

Atmedia Interactive

REKLAMA

najwieksza sie¢ reklamy

W prasie na tablety

Reklama na urzadzeniach mobilnych to skuteczna platforma
komunikacji z konsumentami. To nowoczesne i interaktywne formy
reklamowe. To rynek z potencjatem - penetracja tabletéw w Polsce

Wynosi juz 11%".

' Zrédto: TNS Infratest, 2013 1.

Radostaw Gotab / M +48 668 488 294 / radoslaw.golab@atmedia.pl

atmedia®

interactive
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Aplikacje oraz strony light
I responsive web design

MICHAL KOWALCZYK - Strategy Manager, Valkea Media

Komfort przeglgdania stron mobilnych

czy fukcjonalnosé, dzieki ktorej uzytkownik
przywiqze sie do okreslonej aplikacji? Zanim
dokonamy wyboru powinnismy doktadnie
zdefiniowac sobie cel, ktéry chcemy osiagngé
za posrednictwem komunikacji mobilnej.

YOV [e94XN8 rozwdj rynku urza-

dzen mobilnych spowodowal, ze co-
raz wiecej internautéw korzysta z za-

sobo6w sieci za pomoca smartfonéw
badz tabletéw. Trend ten jest szcze-
gélnie widoczny w danych doty-

czacych udzialu urzadzen mobil-
nych wliczbie odston generowanych
na stronach internetowych w Pol-
sce (Gemius — Ranking.pl). Nieste-
ty w wielu przypadkach strony www
bazuja na ustawieniach, ktére byty
zoptymalizowane do wyswietla-
nia tredci na duzych ekranach urza-
dzen typu PC inie s3 przystosowane
do obslugi przez nowoczesne mini-
-komputery. Powoduje to, ze nie-
ktére serwisy wyswietlaja sie nie-
poprawnie, badZ nie wyswietlaja sie
wcale, a zniecheceni uzytkownicy
przestaja z nich korzystad. Sytuacja
ta wymusza podjecie odpowiednich
dzialan ze strony podmiotéw udo-
stepniajacych tresci i sprowadza sie
do koniecznosci wyprodukowania
strony mobilnej badz aplikacji. Wy-
bér pomiedzy tymi opcjami nie jest
prosty, gdyz oba rozwiagzania maja
tak wady, jak i zalety. Decyzja o wy-
borze powinna w pierwszej kolejno-
$ci zalezeé od celéw, ktére stawiane
sa przed platforma komunikacyjna.

Strona mobilna

w dwéch odstonach

Strona mobilna to zminiaturyzo-
wana strona www przystosowana
do wyswietlania na urzadzeniach




Odsetek uzytkownikéw aplikacji w poszczegdinych urzgdzeniach.
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Irédto: ,IAB Polska Mobile”, 2013'Q4 (IIBR, listopad 2013); swiadomi uzytkownicy smartfo-

néw N=1788, uzytkownicy tabletow N=715.

mobilnych. Poprawnie przygotowa-
na dziala prawidtowo na ekranach
o0 r6znej rozdzielczosci. Nie bez zna-
czenia jest fakt, ze strona mobilna
wyswietla sie na wszystkich typach
urzadzen bez wzgledu na producen-
ta, system operacyjny czy rozdziel-
czos¢ ekranu. Jedynym wymogiem
jest dostep do internetu. Ze wzgle-
duna mnogos¢ urzadzen, naktérych
strona moze by¢ wyswietlana, nie-
zwykle istotne jest jej odpowiednie
przygotowanie. W tym obszarze do-
stepne sa dwie mozliwosci.

Po pierwsze, strone mobilng moz-
na przygotowa¢ bazujac na trady-
cyjnej stronie www. W tym przy-
padku ukazuja sie na niej w sposéb
prosty, oszczedny i przejrzysty tyl-
ko najwazniejsze informacje. Chcac
jednak zachowa¢ pelng funkcjonal-
nos¢ strony tradycyjnej mozna na
niej umieszcza¢ m.in. filmy, formu-
larze i sondy.

Innym rozwigzaniem, nieco bardziej
skomplikowanym i czasochtonnym,
jest przygotowanie strony w oparciu

o idee Responsive Web Design, czy-
li projektowanie strony internetowej
w taki sposéb, aby wyswietlala sie
poprawnie niezaleznie od urzadze-
nia, najakim jest widoczna. Oznacza
to jedng strone zaréwno dla smart-
fonéw, tabletéw, jak i komputeréw.
Takie podejscie wymaga jednak roz-
poczecia jej projektowania od wer-
sji mobilnej, czyli od najmniejszego
urzadzenia (smartfona), prezentujac
tre$ci najwazniejsze, a nastepnie roz-
budowania jej o dodatkowe elemen-
ty, ktére bedg wyswietlanie na wiek-
szych ekranach. Koncepcja ta znana
jest pod hastem Mobile First.

Aplikacja wprost z marketu
Alternatywa dla strony mobilnej
jest aplikacja bedaca niezaleznym
programem, ktéry uzytkownik in-
staluje na swoim telefonie. Aplika-
¢je — darmowe i platne - pobierane s3
w tzw. marketach, przy czym kazdy
system operacyjny posiada swéj de-
dykowany ,sklep”. Przyktadowo,
aplikacje na telefony z systemem
Android umieszczone sg w marke-
cie o nazwie Google Play, ktéry jest

preinstalowany wraz systemem,
z kolei aplikacje iPhone’a s3 do po-
brania w Appstore.

Aplikacja, jako program instalowany
w telefonie, ma dostep do fabrycz-
nych funkdji telefonu, np. GPS, zy-
roskopu, ksigzki kontaktéw czy apa-
ratu fotograficznego. W odréznieniu
od strony mobilnej zapewnia réw-
niez mozliwo$¢ odbierania tzw. ko-
munikatéw push (np. SMS, MMS),
ktére w odpowiednim momen-
cie pojawiaja sie na ekranie telefo-
nu. Wazng cechg niektérych aplika-
¢ji jest mozliwos¢ ich uruchomienia
bez koniecznosci dostepu do inter-
netu. Ponadto markety zapewnia-
ja uzytkownikom mozliwos¢ oceny
aplikacji oraz wyrazenia swojej opi-
nii na temat ich dziatania. To z kolei
gwarantuje jej twércom informacje
zwrotng dotyczaca tego, na co nale-
zy zwréci¢ uwage podczas tworzenia
kolejnej wersji. Gdy tylko taka sie po-
jawi, nie musi by¢ ponownie pobie-
rana z marketu, gdyz aplikacja sama
informuje uzytkownika o pojawie-
niu sie kolejnej, nowszej wersji, za-
wierajacej dodatkowe elementy lub
usprawnienia w stosunku do opcji
poprzedniej.

Najwazniejsze -

jasno okresli¢ cel
komunikacji mobilnej
Wybér pomiedzy aplikacjg a stro-
na mobilng przede wszystkim po-
winien by¢ podyktowany celem ko-
munikagji. Jesli jest nim mozliwos¢
poprawnej edycji strony i komforto-
we przegladanie, np. strony firmo-
wej czy produktowej, zdecydowanie
lepszym rozwigzaniem bedzie stwo-
rzenie strony mobilnej. Aplikacje
z kolei najczesciej tworzy sie w celu
silniejszego zwigzania sie z uzytkow-
nikiem poprzez dodatkowe funkcjo-
nalnosci, jakie one zapewniaja. Przy-
ktadowo - firma produkujaca sprzet
narciarski powinna mie¢ strone mo-
bilna prezentujaca firme, jej histo-
rie wizje oraz wartosci, jakimi sie
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Aplikacje najczesciej instalowane w smartfonach:

przegladarka internetowa

odtwarzacz muzyki

ary

nawigacja, mapy, korki drogowe

spotecznosciowe

pogoda

radio

obstuga poczty e-mail

notatnik

obrébka zdjec
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Irddto: ,|AB Polska Mobile”, 2013'Q4 (IIBR, listopad 2013), $wiadomi uzytkownicy smartfonéw N=1788.

kieruje. Na niej moze znalez¢ sie
podstrona produktowa, prezentu-
jaca obowigzujacg kolekcje sprzetu
i ubran. Dodatkowo, dla grupy celo-
wej warto byloby stworzy¢ aplika-
cje mobilng z wartoscig dodang, np.
prognoza pogody z warunkami nar-
ciarskim na stokach w danym kraju
czy regionie. Taka aplikacja mogtaby
zawiera¢ logotyp firmy i odno$niki
do strony z aktualnymi produktami.

Aplikacja powinna by¢ przede
wszystkim uzyteczna oraz zapew-
nia¢ uzytkownikowi dodatkowe ko-
rzysci, dzieki ktérym bedzie chciat
skorzysta¢ z niej wiecej niz jeden
raz. Zeszloroczne badanie ,Our Mo-
bile Planet” przeprowadzone przez
Google dowodzi, ze - $rednio — uzyt-
kownicy smartfonéw posiadaja
17 zainstalowanych aplikagji, ale tyl-
ko z 8 z nich korzystali w ciaggu ostat-
nich 30 dni.

Nie bez znaczenia jest tez budzet,
jaki mozna przeznaczy¢ na produk-
cje aplikagji lub strony mobilnej. Ta
pierwsza jest kilka, a nawet kilkana-
$cie razy drozsza od drugiej. Ponad-
to aplikacje nalezy wyprodukowa¢
przynajmniej na dwa najpopular-
niejsze systemy, czyli Android i i0S,
cho¢ warto réwniez pamietac o Win-
dowsPhone. W przypadku obu pro-
dukgji nie mozna zapomina¢ o ich
promodji, co kazdorazowo generuje
koszty. Dlatego nie potrafigc podjac
decyzji warto skorzystac z doswiad-
czeni agendji. Te nie zawsze rekomen-
duja tworzenie aplikagji — fakt, iz po-
siada ja konkurencja nie musi by¢

wyznacznikiem przydatnosci.?4 2> @

24. Wiecej informacji na temat rynku apli-
kacji mozna znalez¢ m.in. w periodyku ,,Su-
perApps”, ktérego partnerem merytorycz-
nym jest IAB Polska.

25. Wiecej o perspektywach agencyjnych
przeczyta¢ mozna w rozdziale ,,Mobile

w strategii komunikacji”.
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internecie

Tak sie sktada, ze pasuje idealnie
Najlepiej dopasujemy grupe docelowa do Twojej reklamy

reklama.wp.pl

Zrédto: Megapanel PBI/ Gemius, luty 2014; Grupa Wirtualna Polska: estymacja wynikéw
w oparciu o serwisy Wirtualnej Polski S.A., serwisy Grupy 02 i dobreprogramy.pl, odstony mobilne i czas mobilny
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Multiscreen — wyzwanie
wspotczesnego
marketingu

PIOTR BUBAK - Head of Mobile, Grupa Onet.pl S.A.

Coraz powszechniej wystepujqgce zjawisko
multiscreeningu sprawia, ze zarébwno wydawcy,
jak i marketerzy nie mogq pozosta¢ wobec

niego obojetnymi. Zastosowanie kompleksowej

i niestandardowej strategii marketingowej pozwoli
im na znacznie efektywniejsze dotarcie z przekazem
reklamowym do uzytkownikow wieloekranowych.

THIYIFT A konsument spe-

dza coraz wiecej czasu poza domem,
bedac w ciaglym ruchu. Dzieki po-
wszechnej dostepnosci smartfo-
néw i tabletéw niemal stale moze
przebywa¢ online. Powoduje to, ze
80-90 proc. kontaktu z mediami od-
bywa sie poprzez kanaly cyfrowe.?8
Liczba uzytkownikéw wieloekrano-
wych (ang. multiscreeners), czyli ta-
kich, ktérzy swobodnie przenosza
sie z jednego ekranu na drugi oraz
tych, ktérzy korzystaja jednoczesnie
z kilku ekranéw — na chwile obecna
jest wieksza niz tych, ktérzy uzywa-
jawylacznie jednego urzadzenia. Nie
powinien wiec dziwi¢ fakt, ze branza
reklamowa coraz mocniej zoriento-
wana jest na to zjawisko.

Korzysci

dla konsumenta

Nic nie wskazuje na to, by zjawisko
multiscreeningu miato ulec ograni-
czeniu czy zanikowi — przede wszyst-
kim z powodu bardzo konkretnych

benefitéw, ktére otrzymuja uzyt-
kownicy. Uznajac ekran telewizora
za podstawowy, ten, od ktérego za-
czyna sie aktywno$¢ ,wieloekrano-
wa”, wyréznia sie kilka sposobéw
uzytkowania tego typu urzadzen:
1. Dostep do informacji - fakt posia-
dania zawsze przy sobie smartfona
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Uzytkowanie ekranéw wsréd polskich internautéw 15+,
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Irédio: ,,IAB Polska Mobile”, 2013'Q4 (IIBR, listopad 2013); N=5000.

Aktywnosci podejmowane w poszczegdlnych urzqgdzeniach podczas
oglgdania telewizji (kiedykolwiek).
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Irédto: ,|AB Polska Mobile”, 2013'Q4 (IIBR, listopad 2013);
% internautdw ogladajgcych telewizje, ktérzy posiadajqg poszczegdine urzgdzenia:
komputer N=3332, smartfon N=2188, tablet N=598; mozliwos¢ wielu odpowiedzi.

sprawia, ze kazda inspiracja czy
pytanie, ktére pojawi sie w trak-
cie ogladania TV moze by¢ od razu
zweryfikowane i poglebione.

2. Wplyw na przebieg wydarzen —
na rynku dostepne sa aplikacje
stworzone pod programy TV, kt6-
re pozwalaja na ingerencje w jego
przebieg czy wynik konkursu.

3. Interakcja — mozliwos¢ komento-
wania i dzielenia sie wrazeniami
na forach i w sieciach spoteczno-
$ciowych w trakcie ogladania waz-
nych, angazujacych emocjonalnie
wydarzen, np. sportowych.

4.Poznawanie ofert i produk-
téw - poszukiwanie informacji
o nich czesto jest skutkiem zauwa-
zeniaichw TV.

Wymienione obszary w pewien
sposéb kategoryzuja, cho¢ nie za-
mykaja mozliwosci wciagniecia
uzytkownika w $wiat multiscreenin-
gu. Marketerzy i wydawcy nie powin-
ni ignorowac tego zjawiska. Dla tych
pierwszych jest to bowiem szansa na
budowe nowych relacji z klientami,
za$ dla drugich — mozliwo$¢ rozwoju
iuatrakcyjnienia oferty reklamowe;j.

Typy multiscreeners

Istnieje wiele raportéw na temat
multicreeners, w niektérych bada-
niach wielko$¢ tej grupy dochodzi
do 80 proc. uzytkownikéw urzadzen
mobilnych. Nalezy jednak ostroznie
traktowa¢ wnioski ptynace z opraco-
wan, gdyz badania innych rynkéw??
wskazuja, ze jedynie okoto 10% ak-
tywnosci multiscreen w smartfo-
nach jest inspirowanych watkami
ogladanymi w telewizji.

Wyré6zni¢ mozna 4 typy zachowan

multiscreeningowych. Sa to:

e Zachowania niezalezne od tego,
co dzieje sie na pierwszym ekra-
nie. Okreéla sie je jako distraction

27. Badanie rynku kanadyjskiego zrealizo-
wane przez Google i lpsos-Reid, 2013.

iab POLSKA



Odsetek multiscreeners wsréd posiadaczy poszczegodlnych urzgdzen.
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Ocena waznosci kampanii multiscreen w latach 2013 i 2016.
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behavior, co oznacza, ze konsu-
menci nie s3 zainteresowani po-
glebianiem wiedzy na temat ogla-
danego programu badz oferty.

« Zachowania zmierzajace do poszu-
kiwania informacji. Konsumenci
w sposéb aktywny i symultanicz-
ny chca pogtebi¢ wiedze na temat
programu czy produktu.

e Zachowania ukierunkowane na
spontaniczne dzielenie sie wra-
zeniami i wymiane informacji na
temat wydarzen, scenariusza czy
oferty. Polegaja na aktywnym
uczestnictwie w dyskusji i tworze-
niu tresci wokét gtéwnego watku.

« Zachowania zorientowanie na le-
dzenie i/lub dyskusje na temat
przekazu po jego zakonczeniu. Sa
mniej spontaniczne, raczej zapla-
nowane i poglebione.

Wymienione modele zachowan pro-
wadza do innych sytuacji, niemniej
w kazdej z nich mozliwe jest reali-
zowanie strategii marketingowej.
Wymaga to jednak kompleksowego
podejscia do budowania komunika-
¢ji, innowacyjnosci oraz dyscypliny.
W tych rozwigzaniach marketerzy
musza niestandardowo podchodzi¢
do strategii komunikacji, formatéw
reklamowych czy linii kreatywnych.

Strategia komunikaciji

Podobnie jak w kazdej kampanii re-

klamowej, tak i w przypadku komu-

nikacji wieloekranowej konieczne
jest dostosowanie jej do zalozonych
celéw i reklamowanego produktu.

Multiscreen wymusza ponadto wy-

pracowanie strategii komunikacji

opartej na kontekscie wykorzysta-
nia urzadzen. Istotne sg tu:

o dlugosc sesji - czas poswiecony na
dany ekran; z tre$ci na smartfonie
korzysta sie krécej niz na laptopie,

 poradnia - ze smartfona korzysta
sie od rana i réwnomiernie w cza-
sie dnia, z PC — w godzinach péz-
niejszych i regularnie do wieczora,
a z tabletu niemal czterokrotnie
cze$ciej wieczorem niz w potudnie,



« miejsce — determinuje sytuacje,
w ktorej znajduje sie konsument,
jak i interakcje, w ktérg moze
wej$¢. Ta sama reklama video
w DOOH (Digital-Out-Of-Home
lub digital place-based media) nie
sprawdzi sie jednoczesnie w bloku
reklamowym TV,

o cel korzystania — smartfon to ko-
munikacja, PC utozsamiany jest
z praca, tablet z rozrywka indywi-
dualna, a telewizor - z rozrywka
w towarzystwie innych oséb,

o rola urzadzenia w $rodowisku
multiscreen - telewizor i DOOH
pelnia role inicjatoréw, PC to kon-
tynuacja poszukiwan, smartfon —
interakcje spoteczno$ciowe, a ta-
blet — indywidualna rozrywka.

Wyzwania i potencjat

Calkowite wykorzystanie dynamicz-
nie rozwijajacego sie trendu multi-
screeningu wymaga jeszcze sporych

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE MOBILE ONLINE W POLSCE

nakladéw pracy, gtéwnie wypraco-
wania standardéw. Dla marketeréw
podstawowy problem stanowi brak
jednoznacznego i wspélnego dla
wszystkich ekranéw miernika efek-
tywnosci kampanii, ktéry okreglatby
precyzje w dotarciu do grupy doce-
lowej oraz oceniat realizacje efektéw
w tej grupie. Aby to osiggna¢, branze
zwigzane z rynkiem mobile powin-
ny wymienia¢ sie doswiadczeniami.

Marketerzy w USA spodziewaja sie
wzrostu nakladéw na kampanie
multiscreeningowe do 40-50 proc.
z obecnych kilkunastu. W przypadku
Polski beda one zapewne rosly z nie-
znacznym opodznieniem, niemniej
jednak wartos¢, ktorg daje otocze-
nie multiscreen dla konsumenta jest
niezaprzeczalna. Dlatego, aby efek-
tywnie realizowa¢ kampanie rekla-
mowe, marketerzy musza zwrécié
uwage na ten obszar. ®
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Mobile w strategii komunikacji

PIOTR ADAMCZYK - Mobile & Emerging Platforms Manager, MEC Global

Z danych rynkowych ptynie jednoznaczny
whniosek — konsumenci nie potrafig juz sobie
wyobrazié¢ codziennego zycia bez telefonu.
Imusza to branze reklamowqg do wypracowywania
sposobow wykorzystania kanatu mobilnego

w komunikacji marek.

EIXTYA mobilny rozwija sie w bar-
dzo szybkim tempie, a penetracja
urzadzen mobilnych wciaz rosnie.
Wedtug optymistycznych zrédet
w 2014 roku wiecej os6b bedzie 13-
czylo sie z internetem przez telefon
niz przez komputer. Sredni czas od-
powiedzi na e-maila to okoto 90 mi-
nut, za$ na SMSa niecate 90 sekund.
Przecietny uzytkownik na $wiecie
korzysta ze smartfona 16 razy w cig-
gu dnia, a §redni czas trwania sesji to
prawie 2,5 minuty.

Putapka innowaciji
W wielu przypadkach reklamodaw-

cyiagencje uwazaja, ze komunikacja
mobilna jest z zalozenia innowacyj-
na i efektywna, dlatego w ostatnim
czasie czesto mozna spotkaé sie
z pojeciem mobile-first. W efekcie
rola tego kanalu w media miksie
jest przeceniana. Mobile, jak kazdy
inny nosnik informadji, posiada tak
wady, jak i zalety. Jednym z czesciej
powtarzanych btedéw w tym przy-
padku jest skupianie sie na funkcjo-
nalnosci tych urzadzen czy poszcze-
gélnych ich narzedziach. Zdarza sie,
ze reklamodawcy prosza o przygo-
towanie aplikacji mobilnej bez prze-
analizowania, czy w przypadku da-
nej marki jest ona w ogéle potrzebna.
Podejmowane sg réwniez decyzje
oparte na rozwazaniach dotycza-
cych przewagi smartfona nad table-
tem (ina odwrét) bez odniesienia ich
do ogdlnego celu kampanii.




Urzqgdzenia wykorzystywane przez internautow (listopad 2013).
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Irédto: ,IAB Polska Mobile”, 2013'Q4 (IIBR, listopad 2013); N=5000.

Blad, ktéry tkwi w tego typu podej-
$ciu wynika przede wszystkim z bra-
ku perspektywy potencjalnego kon-
sumenta/klienta — osoby, ktéra chce
znalez¢ produkt, obejrzec go, poréw-
na¢, kupi¢, dosta¢ za darmo itp. Po-
dobna perspektywa powinna towa-
rzyszy¢ strategii komunikagji i roli
kanatu mobilnego w dziataniach
marki. Celem nie jest realizacja kam-
panii mobilnej, tylko komunikacja
marki, zgodna z okreslonymi zatoze-
niami. Do realizagji takich celéw ko-
nieczne jest potraktowanie mediéw
jako catosci. Mobile to tylko czesé¢
media miksu, ktéra nie zastapi po-
zostatych mediéw, moze natomiast
je doskonale wspiera¢. W niektérych
przypadkach rezygnuje sie w ogéle
z opcji mobile, wybierajac przyktla-
dowo komputer lub telewizje.

Silne strony

komunikaciji mobile
Wykorzystanie narzedzi mobile po-
zwala pokonal ograniczenia, jakie
narzucaja tradycyjne media. Tele-
wizja, najbardziej dochodowe me-
dium wéréd ekranéw, jest linear-
nainieinteraktywna. Cho¢niemaona

bezposredniego i szybkiego pola-
czenia ze $wiatem cyfrowym, dzie-
ki technologiom mobilnym (np. roz-
poznawaniu dzwieku) mozna w kilka
sekund w urzadzeniu mobilnym od-
czyta¢ sygnal dzwiekowy z rekla-
my telewizyjnej, ktéry przekierowu-
je do strony www okreslonej marki.
Celem moze by¢ np. kupno towa-
ru lub udzial w konkursie. Najpo-
pularniejszym narzedziem stoso-
wanym w tym celu jest aplikacja
Shazam. Stuzy ona m.in. do identyfi-
kowania tresci audio-wideo.Z tej per-
spektywy duze ograniczenia posia-
da tez tradycyjna prasa czy reklama
uliczna (outdoor). Media drukowa-
ne réwniez nie s3 interaktywne, co
wiecej, sa statyczne i nieme. Jednak
dzieki technologii rozpoznania obra-
zu mozna latwo i szybko przekiero-
wacé potencjalnego konsumenta do
sieci, dostarczy¢ mu interaktywna,
multimedialng tres$¢, bezposrednio
na ekran urzagdzenia.

Narzedzia komunikacji
mobilnej

W innowacyjny sposéb mozna wy-
korzystywac¢ takze inne narzedzia

mobilne, np. SMS. W polaczeniu
z geolokalizacja i wsparte dobra seg-
mentacja danych, moga by¢ dosko-
nalym narzedziem dotarcia do klien-
ta przy pélce sklepowej. Na rynku
dostepne sa juz produkty pozwa-
lajace wysyla¢ wiadomosci do oséb
znajdujacych sie w konkretnych lo-
kalizacjach, np. w centrach handlo-
wych lub w poblizu okreslonych skle-
péw. Geolokalizacja pozwala réwniez
lepiej wykorzysta¢ potencjat wyszu-
kiwarek. W telefonie mozna znacz-
nie dokladniej targetowac reklamy,
a linki lokalne s3 zazwyczaj bar-
dziej efektywne. Wreszcie — w kate-
goriach budowania zasiegu — mobil-
na reklama graficzna (display) jest
dobrym uzupelnieniem tradycyjnej
reklamy internetowej. Pozwala bo-
wiem na dotarcie do 0séb, ktore nie
przebywaja w danym momencie
przy komputerze.

Warto podkresli¢, ze w kazdym
z powyzszych przykladéw komu-
nikacja mobile nie jest rozpatry-
wana w $wietle niezaleznego me-
dium, ale jako wsparcie pozostatych
kanaléw. Narzedzia marketingu
mobilnego nie sa doskonate i same
z siebie nie sprawia, ze komunika-
cja stanie sie bardziej efektywna.
Doswiadczenia rynku pokazuja jed-
nak, ze umiejetne ich wykorzysta-
nie pozwala podnie$¢ efektywnoscé
catkowitych wydatkéw na media.
Jak wynika z badania IAB Polska
»E-konsumenci (Consumer Journey
Online)” - istnieja kategorie pro-
duktéw i ustug, ktére wyjatkowo
dobrze funkcjonuja w $rodowisku
cyfrowym, inne natomiast posia-
daja mniejszy potencjal. Nie nale-
zy wiec mysle¢ o marketingu mobil-
nym jako takim, jednak — jezeli przy
analizie celéw komunikagji dla danej
marki okaze sie, ze takie narzedzia
beda pomocne - warto z nich skorzy-
sta¢. W dalszej czesci raportu przyj-
rzymy sie bardziej szczegélowo kon-
kretnym rozwigzaniom komunikacji
mobilnej online. ®
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Reklama mobilna

PATRYK LASTOWIECKI - Manager ds. rozwoju produktu, AGORA S.A. (Gazeta.pl)
SYLWIA CHMIELEWSKA - Head of Performance Marketing & Mobile, Valuemedia

ADRIAN KIELICH - Mobile Marketing Coordinator,
Mobext Polska (Havas Media Group)

Stale rozwijajqgcy sie rynek mobile wymusza
poszukiwanie coraz to efektywniejszych form
komunikaciji cyfrowej. Dlatego marketing mobilny
do swojej dotychczasowej oferty dotgcza nowe
formaty, ktére majq jeszcze skuteczniej przyciggngé
uwage uzytkownikéw tabletéw czy smarifonéw.

Push

Moéwigc o marketingu mobilnym
w pierwszej kolejnosci nalezy wspo-
mniec¢ o dzialaniach typu push, czyli
wysylce wiadomosci do uzytkowni-
ka za jego wczesniejsza zgoda. Na-
rzedzia te majg za sobg najdluzsza
historie i mimo uplywu czasu na-
dal wykazuja sie wysoka efektyw-
nodcia. Przede wszystkim pozwala-
ja dotrzeé¢ do uzytkownikéw, ktérzy
korzystaja z mniej zaawansowanych
telefonéw, a ci w chwili obecnej sta-
nowia nadal dominujaca grupe. Naj-
czesciej wykorzystywang forma sa
wiadomoéci tekstowe SMS, multi-
medialne MMS lub gtosowe IVR, na
smartfonach dodatkowo istnieje
mozliwos¢ wysytania powiadomien
za pomoca aplikagji. Dziatania typu
push kazdorazowo musza by¢ pro-
wadzone zgodnie z litera prawa, po
uzyskaniu zgody uzytkownika na ko-
munikacje marketingowa. Mozna do
tego celu wykorzysta¢ wtasng baze
numeréw telefonéw lub uzytkowni-
kéw aplikacji badz wydzierzawi¢ ja
od firmy zajmujacej sie gromadze-
niem baz danych.

Reklama graficzna

Reklama mobilna typu display po-
siada bardzo szerokie portfolio
mozliwosci i nawet w przypadku
typowych formatéw reklamowych
daje ona znacznie wiecej mozliwo-
$ci niz ta w standardowej wersji in-
ternetowej. Ma to zwigzek przede




Formaty reklamy graficznej mobile.
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wszystkim z tym, w jaki sposéb tre-
$ci mobilne docieraja do uzytkowni-
kéw. Mozna je bowiem przeglada¢
zaréwno na tabletach, jak i w tele-
fonach komérkowych czy na innych
urzadzeniach przenosnych. Jako ze
kazde z nich posiada inne rozdziel-
czoéci ekranéw, reklama mobilna
emitowana jest w rézny sposéb w za-
leznosci od urzadzenia.

Duze znaczenie ma réwniez to, co
dzieje sie po kliknieciu w dang kre-
acje reklamowa. Mozliwosci jest wie-
le: mozna standardowo przejs¢ do
strony klienta lub marketu z apli-
kacjami, wysta¢ SMSa lub wykona¢
polaczenie telefoniczne, a od nie-
dawna takze doda¢ przypomnienie
o waznym wydarzeniu do kalenda-
rza w telefonie.

Klasyczne formy graficzne
Formaty reklamowe dostepne na ta-
bletach maja wymiary podobne do
tych, jakie obowiazuja przy standar-
dowych reklamach internetowych.
W sprzedazy dostepne s3 zaréwno
reklamy gérne, jak i boczne. Jedyna
réznicy jest to, ze reklamy na urza-
dzenia mobilne nie moga by¢ two-
rzone w technologii FLASH, gdyz nie
jest ona przez nie obslugiwana.

W przypadku reklam wyswietlanych
na telefonach komérkowych i pozo-
stalych urzadzeniach przenosnych,

LARGE BANNER
GORNY
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Duze zachmurzenie i wysokie
temperatury. O opadach mozemy
narazie zapomniec [POGODA NA
JUTRO]

sum dolor sit
‘amet contesteur sot et

kreacje pojawiajg sie na stronach
specjalnie dostosowanych pod te
urzadzenia, zwanych ,lekkimi”.

Na chwile obecng na takich stro-
nach standardowe formaty mobil-
ne emituje sie w trzech miejscach:
na goérze, po $rodku i na dole strony.
Takie ich rozmieszczenie sprzyja od-
biorowi reklam - nie ogranicza bo-
wiem sposobu prezentacji tresci
mobilnych, gdzie artykuly sa do-
stepne jeden pod drugim, bez pra-
wej szpalty niekiedy rozpraszajacej
uwage odbiorcy. Dzieki temu uzyt-
kownik, przegladajac interesujace
go tresci redakcyjne, podaza wzro-
kiem z géry na dot, nie mogac prze-
oczy¢ reklamy.

Wyswietlane reklamy mobilne,
w zaleznoéci od celéw kampanii, po-
winny byé przygotowane w czte-
rech rozmiarach. Najwieksza kre-
acja przeznaczona jest do kampanii
na najbardziej zaawansowane tele-
fony komoérkowe o duzej rozdziel-
czodci ekranu, czyli smartfony. Po-
zostale sa przydatne, gdy reklama
ma by¢ dostepna dla uzytkownikéw
innych rodzajéw telefonéw. Jed-
nym z najpopularniejszych forma-
tow jest Mobile Rectangle, ktéry
osiaga wymiary standardowej rekla-
my internetowej 300x250 px i jest
emitowany po $rodku artykuléw
redakcyjnych. Na gérze i dole strony

wyswietlaja sie z kolei formaty
o mniejszych rozmiarach w posta-
ci baneréw, ktérych wymiary wy-
nosza od 120x20 px do 300x100 px.
W zwiazku z tym warto zadba¢, aby
zawarty w nich komunikat byl do-
stosowany do rozmiaru ekranu, na
jakim reklama jest emitowana.

Kreacje powinny by¢ dostarczone
jako plik PNG, JPG albo GIF, przy
czym w tej ostatniej opcji nalezy
zwréci¢ uwage na to, iz nie kazdy te-
lefon komérkowy wyswietla wszyst-
kie sekwencje tej kreacji. Z tego po-
wodu najwazniejsze informacje
powinny by¢ zawarte w pierwszej
odstonie.

Rich media

W przypadku reklamy mobilnej ist-
nieje mozliwo$¢ wyemitowania bar-
dziej zaawansowanej reklamy typu
rich media, ktéra umozliwia zaan-
gazowanie uzytkownikéw z pozio-
mu kreadji, a takze pomiar dodatko-
wych wskaznikéw takich jak liczba
interakeji czy stopien zaangazowa-
nia. To wlasnie ten format wydaje sie
by¢ przyszloscig graficznej reklamy
mobilnej. Sprzyja on przyciagnieciu
uwagi uzytkownika i zatrzymaniu go
na dluzej w ramach kreacji reklamo-
wej. Tym samym nie jest konieczne
przenoszenie go na strone klienta,
gdyz potrzebne informacje s3 w da-
nym miejscu zamieszczone.
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Reklamy rich media stosowane sa
przede wszystkim w celu wyréznie-
nia przekazu reklamowego sposréd
konkurencyjnych kreacji oraz zwiek-
szenia stopnia jego zapamietywania.
Dobrym tego przykladem jest for-
mat Swipe Mobile Rectangle, kté-
ry umozliwia wprowadzenie dodat-
kowych tresci i funkcjonalnosci do
kreacji, np. materialu wideo, gale-
rii zdjeé, artykulu sponsorowane-
go albo lokalizatora sklepéw. For-
mat ten wykorzystany zostal m.in.
w kampanii promocyjnej serwi-
su Foch.pl. W kreacji umieszczono
krotki, ztozony z trzech slajdéw, ko-
miks z zabawna puenta. Nieinwazyj-
ne osadzenie produktu oraz ciekawy
i intrygujacy pomyst zapewnil bar-
dzo wysoki wskaznik interakdji (kon-
tynuacji watku) odbiorcéw, ktéry
wyniést ponad 7 proc.

Pomocne w zaangazowaniu uzyt-
kownikéw moze sie réwniez oka-
za¢ umieszczenie w kreacji réznych
elementéw zachecajacych do zaba-
wy, np. puzzli, labiryntu czy zdrap-
ki. Zastosowanie takich rozwigzan
powinno by¢ jednak spéjne z zato-
zeniami komunikacji, a dla poten-
gjalnych klientéw dodatkowo przy-
nosic¢ korzy$¢ w postaci bonusu czy
znizki przy zakupie danego produk-
tu lub ustugi.

Coraz wieksza popularnoscia ciesza
sie réwniez reklamy typu expand,
ktére wedtug badann DG MediaMind
maja o 100 proc. wieksza skutecz-
nos¢ od plaskich formatéw rich me-
dia. Emisja takich reklam moze od-
bywa¢ sie w opcji autoexpand lub
expand po kliknieciu, natomiast
w samej kreacji mozna umiesci¢ te
same elementy, co w formacie swi-
pe. Z kolei format interstitial mozna
wykorzystac jako element zaskocze-
nia i zaintrygowania uzytkownika.

Na rynku mozna znalez¢ jeszcze wie-
le innych przykladéw formatéw re-
klamowych typu rich media, ktére

Przyktady kampanii Foch.pl

cechuje unikatowos¢ - podazajacych
za uzytkownikiem w miare przegla-
dania tresci na komoérce (funkcja
scroll) albo wyswietlajacych tresci
reklamowe w ciekawej formie — nie-
malze tréjwymiarowej rzeczywisto-
$ci (format Cube 3D).

Inne formaty graficzne

W reklamie mobilnej typu display
coraz czesciej pojawiaja sie tez re-
klamy natywne, ktére wykorzystu-
ja miejsca premium z oferty wy-
dawcéw. Sa to formaty, ktére pod

wzgledem wizualnym przypomina-
ja tresci redakcyjne — skladaja sie
z grafiki i tekstu — i s3 umieszczone
w bardzo dobrze wyeksponowanych
miejscach, teoretycznie niedostep-
nych reklamowo. Reklama ta cha-
rakteryzuje sie duza skutecznoscia
iz powodzeniem stosowana byta do
tej pory przez wielu wydawcéw na
calym $wiecie. Zyskala ona miano
content marketingu.

Urzadzenia mobilne stuza tez do
przegladania coraz wiekszej ilo-
§ci réznych tresci, m.in. materia-
16w wideo czy sprawdzania poczty
elektronicznej. W tym roku moz-
na spodziewaé sie coraz wiekszej
liczby mailingéw i spotéw wideo
w kampaniach targetowanych na
urzadzenia mobilne.

Wyszukiwarki

Wyszukiwanie przez urzadzenia mo-
bilne ros$nie w bardzo szybkim tem-
pie. Z przeprowadzonego w 2013
roku badania ,,Our Mobile Planet”
(Google) wynika, ze 54 proc. posiada-
czy smartfonéw w Polsce korzysta-
jacych z wyszukiwarek, codziennie

Formaty reklamowe preferowane przez osoby, ktére spotykajq sie

z reklamg mobilng online.
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szuka w nich informacji. Wéréd wy-
szukiwarek mobilnych dominu-
je Google — w Polsce korzysta z niej
az 88 proc. posiadaczy smartfonéw
(7 proc. Yahoo! i 4 proc. Bing/MSN).
Wyszukiwanie mobilne bedzie w naj-
blizszej przyszlosci zyskiwalo na
znaczeniu, dlatego wazne jest posia-
danie strony dostosowanej do kazde-
go urzadzenia tak, aby uzytkownik
mogt ja przeglada¢ w tatwy i szyb-
ki sposéb. W 2013 roku Google po-
informowal, ze strony interneto-
we, ktére nie beda przystosowane
do wyswietlania na urzadzeniach
mobilnych, automatycznie spadna
w rankingu wyswietlen.

System reklamy w wyszukiwarce po-
zwala na wys$wietlanie jej na rézno-
rodnych urzadzeniach przenoénych.
W przypadku smartfonéw dostep-
ne sg dwa rodzaje reklam: teksto-
we i graficzne. Pierwsze z nich wy-
gladaja tak samo jak te widoczne na
komputerach stacjonarnych. Zasad-
nicza réznica jest to, ze uzytkowni-
kowi poszukujacemu informacji na
komputerze stacjonarnym mozna
zaprezentowac wiecej reklam na jed-
nej stronie niz temu, ktéry szuka ich
w przegladarce komorki.

Reklamy graficznie réwniez przypo-
minaja te wyswietlane na kompute-
rach stacjonarnych. Najbardziej po-
pularny rozmiar reklamy mobilnej
to baner 320x50, cho¢ mozliwa jest
réwniez emisja w aplikacjach. Re-
klamy moga trafia¢ do okreslonych
kategorii aplikacji, gdzie dokladnie
wskazuje sie, na jakich powierzch-
niach maja by¢ one widoczne lub
gdzie ma ich nie by¢.

Kampanie rozszerzone

Coraz wiecej uwagi przywiazuje sie
do zjawiska przechodzenia uzytkow-
nikéw miedzy wieloma urzadzenia-
mi (multiscreening). Badania (,IAB
Polska Mobile”, 2013'Q4) pokazuja,
iz 77 proc. internautéw ogladajacych
tradycyjna telewizje jednoczesnie

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE MOBILE ONLINE W POLSCE

korzysta z innych ekranéw — przede
wszystkim z komputera (67 proc.),
ale réwniez ze smartfona (30 proc.)
i tabletu (9 proc.). Zjawisko to sta-
to sie wiec inspiracja do wprowadze-
nia kampanii rozszerzonych w obre-
bie wynikéw wyszukiwania, gdzie
kazda reklame mozna dopasowac
do kontekstu uzytkownika. Juz na
etapie jej przygotowywania istnie-
je mozliwo$¢ wyboru w jakim czasie,
lokalizacji oraz na jakim urzadzeniu
bedzie ona wys$wietlana. Ponadto,
teksty reklamowe moga zosta¢ do-
stosowane do konkretnego urzadze-
nia, czasu i miejsca, z jakiego wyply-
nelo zapytanie.

Wprowadzenie kampanii rozsze-
rzonych niewatpliwie zwigzane jest
z coraz wieksza liczbg uzytkownikéw
wykorzystujacych kilka urzadzen
w celu poszukiwania interesujacych
ich tresci, jak réwniez z rosnaca rola,
jaka pelnia urzadzenia mobilne. Ko-
rzyscia plynaca z przejicia na rekla-
my rozszerzone jest na pewno po-
prawa jako$ci raportéw dotyczacych
urzadzen, lokalizacji oraz skuteczno-
$ci rozszerzen reklam. Z kolei efek-
tywniejsze zarzadzanie kampania
mozliwe jest dzieki funkeji dostoso-
wania stawek do réznych urzadzen.

Rodzaje rozszerzen reklam

Dla reklamodawcy czasami wiecej
warte jest klikniecie wykonane z te-
lefonu komoérkowego o okreslonej
porze dnia i w konkretnym miejscu.
Przykladowo, wtascicielowi sushi
baru moze zaleze¢ na wyswietlaniu
innej reklamy uzytkownikom szuka-
jacym stowa ,,sushi” o godzinie 14.00
z komputera stacjonarnego w pra-
cy (kierujac go do menu lunchowe-
£0), ainnej szukajacym tego samego
stowa o godzinie 20.00 ze smart-
fona w promieniu kilometra od lo-
kalu (mogtaby to by¢ reklama typu
skliknij, aby zadzwoni¢” ze wskaza-
niem, gdzie znajduje sie lokal, w kto-
rym mozna zje$¢ sushi). Takie infor-
macje jak lokalizacja uzytkownika,
pora dnia czy urzadzenie, z ktérego
korzysta maja coraz wiekszy wplyw
na to, ktéra z reklam bedzie dla nie-
go najodpowiedniejsza.

Reklama w aplikacjach

Do dzialan reklamowych mozna
réwniez wykorzystac same aplikacje
mobilne. Jest to mozliwe poprzez
stworzenie wlasnej, promujacej dana
marke czy produkt lub wykorzysta-
nie zasiegu juz istniejacych aplika-
¢ji dzieki bardziej niestandardowym
dzialaniom obejmujacym sponso-
ring czy product-placement. ®

Rozszerzenie polqczen — odbywa sie poprzez umieszczenie

w reklamach numeru telefonu,

dajgc mozliwosé nawigzania

kontaktu. Tego rodzaju kampanie zapewniajq takze opcje
generowania raportéw umotzliwiajgcych pomiar nowych
typow konwersiji, takich jak potgczenie telefoniczne.

Rozszerzenie o pobranie aplikacji — coraz czesciej wykorzy-
stywane do promociji aplikaciji.
Rozszerzenie czasowe - istnieje mozliwosé wyswietlenia

uzytkownikowi odpowiedniej reklamy o odpowiedniej porze
(np. w godzinach 9.00-17.00 wyswietlany jest inny tekst

reklamowy niz wieczorem).

iab POLSKA




IETEMEEN watpliwosdi, ze ofer-

ty handlowe przedstawiane kon-

sumentom we wlasciwym miejscu

i czasie zyskuja wieksze ich zaintere-

sowanie niz te, ktére pozbawione s

tych atutéw. Wedtug niektérych ba-

1 1 dan?8 90 proc. uzytkownikéw mobil-

G €O | o ko | yA® CJ a nych odczytuje wystana wiadomos¢
SMS lub MMS w ciggu 3 minut od

momentu jej otrzymania. Celem ni-

) niejszego rozdzialu jest wiec przy-
KAZIMIERZ PIEKARZ - CEQ, Upgrade Marketing

blizenie potencjalu i mechanizméw
emisji reklam na okreslonym obsza-
rze geograficznym. W przeciwien-

stwie bowiem do reklamy ogladanej
na ekranach komputeréw typu desk-
top, komunikat odebrany w smart-
fonie ma na celu doprowadzi¢ do od-
wiedzin w sklepie, a nie na stronie
internetowe;j.

Mimo ze dla wiekszosci branz na
polskim rynku handel tradycyjny
wcigz stanowi dominujacy sposéb
sprzedazy, coraz bardziej widocz-
ny jest odptyw konsumentéw z tego
kanalu. Dostrzezono to m.in. w ba-
daniach zjawisk showroomingu?®
i ROPO (Research Online Purcha-

se Offline)3° opublikowanych przez

Proces ustalania potozenia geograficznego
uzytkownikéw lub urzgdzen mobilnych to jeden
z kluczowych wyréinikéw marketingu mobilnego.
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Urzgdzenia i sposoby wyznaczania potozenia
vzytkownikow:

Odbiorniki GPS - potozenie geograficzne jest okreslane dzieki
odbiornikowi w urzgdzeniu i pozyciji satelitow.

Pozycjonowanie wzgledne - na podstawie widocznosciinnych
obiektéw o znanej pozyciji (np. stacji bazowych operatoréw
GSM przez telefon komérkowy czy routerow WiFi przez tablet).

iBeacon jako element dekoracji wnetrza na scianie restauracii.

Irédto: Estimote.

Waska i szeroka strefa emisji m-kupondéw skonfigurowana na bazie
nadajnikow BTS wokot Galerii Ztote Tarasy w Warszawie.
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Irédto: T-Mobile.

Polska Rade Centréw Handlowych3.
W tych warunkach narzedzia mar-
ketingu mobilnego oparte na geo-
lokalizacji staja sie waznym sprzy-
mierzenicem marketeréw w walce
o przyciggniecie klientéw do skle-
péw. Przede wszystkim znajduja one
zastosowanie jako wsparcie sprzeda-
zy w sieciach detalicznych.

Urzgdzenia lokalizujgce

Gléwna zaleta Global Positioning
System (GPS) jest jego globalny za-
sieg. Najbardziej jednak wydajnie
dziala on na otwartych przestrze-
niach, gdzie nie wystepuja zaklo-
cenia komunikacji z satelitami. Po-
nadto wtaczone odbiorniki GPS
szybko zuzywaja baterie urzadzen
przenosnych. Z kolei pozycjonowa-
nie wzgledne wykorzystywane jest

. w sytuagji, gdy urzadzenie nie ma

wlaczonego odbiornika GPS badz
w ogéle go nie posiada. W tym
przypadku zastosowanie znajdu-
ja rozwigzania lokalizacyjne wy-
korzystujace Bluetooth, hot-spo-
ty WiFi%2, NFC33 czy iBeacony>“.
Jak dotad jednak nie zdobyly one
na tyle duzej liczby uzytkownikéw,
by sta¢ sie narzedziami komunika-
¢ji masowe;j.

Potencjal komunikacyjny o odpo-
wiedniej skali maja natomiast ope-
ratorzy telefonii komérkowej. Dys-
ponuja oni bowiem gesta siecia
S35 zinte-
growanych z urzadzeniami przeno-
$nymi abonentéw. Oprécz blisko

28 tys. nadajnikéw>®, posiadaja oni

i 31.Showrooming i efekt ROPO w centrach

handlowych, grudzien 2013.

32. Hot-spot - otwarte punkty dostepu
umozliwiajgce posiadaczom urzgdzen
przeno$nych podtgczenie do internetu

za pomocg sieci bezprzewodowej opartej
na standardzie WiFi.

33. Near Field Communication — standard
komunikacji radiowej pozwalajgcy na bez-

: przewodowqg wymiane danych w odlegto-

$cido 20 cm.

34. iBeacon — maty nadajnik wykorzystujg-
cy technologie Bluetooth Low Energy (BLE).
35. Base Transceiver Station — stacja prze-
kaznikowa.

36. Zrédto: http://btsearch.pl/stats.php
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wielomilionowe bazy opt-in®” wta-
snych klientéw, ktérych profile,
przechowywane w hurtowniach da-
nych, moga by¢ wykorzystywane do
celéw marketingowych operatoréw
iich partneréw. Dzieki tym zasobom
mozliwy jest elastyczny dobér grup
docelowych i precyzyjne konfiguro-
wanie stref emisji reklam zgodnie
z zyczeniami reklamodawcéw.

Narzedzia geolokalizacji

W przygotowaniu akcji marketingo-

wych opartych na geolokalizacji na-

lezy uwzgledni¢ 3 istotne elementy:

» prawnie wymagang zgode konsu-
menta na ustalenie pozycjonowa-
nia i ewentualne przesylanie mu
reklamy,

« baze profili uzytkownikéw, ktéra
pozwala na segmentacje odbior-
cow przekazu zgodna z oczekiwa-
niami reklamodawcy,

» nosnik komunikatu - w galerii
handlowej konsument zwykle
skupia sie na znalezieniu intere-
sujacych go towaréw, rzadko nato-
miast przeglada internet w telefo-
nie w poszukiwaniu okazji. Z tego
powodu klasyczne banery, na-
wet te oparte na geolokalizacji, sa
mniej praktyczne niz push — np.
SMS, MMS czy powiadomienie
wyslane z aplikacji po wykryciu,
iz posiadacz urzadzenia znajduje
sie w obiekcie handlowym.

Na tle mniej zaawansowanych roz-
wigzan graficzno-tekstowych (SMS,
baner) warta wyrdznienia jest emi-
sja spotu wideo automatycznie zmo-
dyfikowanego na potrzeby kampanii
geolokalizowanej. Takie wersje fil-
mu reklamowego réznia sie miedzy
soba — uwzgledniaja bowiem miej-
scowos¢, w ktérej przebywa konsu-
ment, a nawet wystepujace tam wa-
runki pogodowe.

Zalety geolokalizaciji
Przewidywana szybka populary-
zacja narzedzi geolokalizacyjnych
wéréd reklamodawcéw na polskim
rynku wynika z:

Przyktady m-kuponu i reklamy MMS/SMS.
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Irédto: Mobehave, Upgrade Marketing.

» wysokiego wskaznika skuteczno-
$ci dotarcia przekazu typu push,

e dynamicznego modyfikowania
tresci reklam zaleznie od kluczo-
wych czynnikéw decyzji zakupo-
wych konsumentéw,

e wsparcia tradycyjnej promocji
handlowej w sklepie interakcja-
mi z konsumentami (np. ,kliknij
w link” lub ,wyélij SMS”),

 blyskawicznego zwiekszenia po-
jemnosci informacyjnej reklamy
przez przekierowanie konsumenta

przebywajacego w miejscu zakupu
na strone mobilna,

« niskiego szumu komunikacyjnego
(informacja moze zaistnie¢ efek-
tywniej bez przebijania sie przez
nattok reklam konkurencji). ®

Wykorzystane materialy zostaly udo-
stepnione dzieki Mobehave.

37. Bazy danych osobowych uzytkowni-
kéw urzgdzeh mobilnych, ktérzy udzielili
operatorom komdrkowym zgody naich
komercyjne wykorzystanie.



Odkryj potencjat

ktory drzemie w rozwigzaniach mobilnych

« 1,954,862 fanéw pobrato aplikacje mobilng turnieju
tenisowego Wimbledon

« Na podstawie badania IBM IBV 73% organizacji podejmuj
dziafania w oparciu o0 dane z urzadzen mobilnych

» 81% firm bedacych liderami strategii mobilnych méwi,

ze mobilne trendy fundamentalnie zmienity ich biznes

Czy Twoja firma posiada strategie
wykorzystania kanatoéw mobilnych?
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Notification Ads

- mobilny sposéb na sukces

Uwazam, ze reklamy wykorzysty-
wane na urzadzeniach przeno-
$nych sa najbardziej osobistg
formga kontaktu z uzytkowni-
kiem. Jednym z ciekawszych
narzedzi w komunikacji mobilnej
sg Notification Ads. Notyfikacje
graficzne i tekstowe, wysytane

za posrednictwem aplikacji,
pozwalajg na dotarcie z precyzyj-
nie dopasowanym komunika-
tem, do pozadanego odbiorcy

w konkretnym miejscu i czasie.
Ich niewatpliwg zaletg jest
réwniez mozliwos$¢ zastosowania
rozwigzan call to action, ktére
tworza niepowtarzalng okazje

do zaangazowania konsumenta
i poznania jego zachowan.

Doskonatym przyktadem
geolokalizowanej kampanii

z wykorzystaniem notyfikacji
jest case Pizza Hut. Celem akgji
byto rozpropagowanie, wsrod
miodszych gosci restauracji,
oferty z promocyjnymi zestawa-
mi oraz zachecenie ich

do odwiedzin lokalu i realizacji
koddéw promocyjnych. Bezpo-
Srednia komunikacja wykorzy-
stujgca precyzyjnie targetowanie
- na wyselekcjonowane stacje
BTS, mieszczace sie w okolicy
uczelni wyzszych, akademikéw
oraz restauracji Pizza Hut -
pozwolita na dotarcie z notyfika-
cjami do odbiorcow w sytuadji,
w ktérej mogli od razu zapozna¢
sie z ofertg i “od reki” skorzystac
z wartosci dodanej w postaci
gratisu. Efektem dobrze dopaso-
wanych dziatan w precyzyjnie

okreslonej lokalizacji byto 4 razy
wiecej kliknie¢ w reklame
mobilng oraz wygenerowanie

2 razy wiekszej ilosci zrealizowa-
nych kodow - bonéw na gratis
w poréwnaniu z kampania
desktopowa.

Skuteczna kampania mobilna
dociera do oséb, ktére moga

sie sta¢ potencjalnymi klientami.
Odpowiednio dobrana strategia,
precyzyjnie zaplanowana
komunikacja marketingowa

i dopasowane narzedzia,

to sukces, przektadajacy sie
wymierne korzysci dla kazdego
reklamodawcy.

W W W .

MOBIEM.
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Targetowanie

ADRIAN KIELICH - Mobile Marketing Coordinator,
Mobext Polska (Havas Media Group)

Kluczowym warunkiem skutecznej komunikaciji jest
motzliwie najbardziej precyzyjne dotarcie do grupy
o0sob potencjalnie zainteresowanych zakupem
produktu czy ustugi. W tym celu - przy pomocy
dostepnych srodkow technicznych - nalezy
zawezac grupe, do ktdrej kierowany jest komunikat
reklamowy. Proces ten, okreslany mianem
profilowania lub targetowania reklamy, odbywa sie
po stronie serwera, ktory jg emituje.

S LeXel kryteriow targetowa-

nia reklamy mobilnej jest analogicz-
na do tych, zktérymi mozna spotkac
sie planujac dziatania w klasycznym
internecie rozumianym jako emisja
na komputerach stacjonarnych i lap-
topach. Kampania reklamowa moze
zatem pojawial sie w witrynach
i aplikacjach zakwalifikowanych do
odpowiedniej kategorii tematycz-
nej, np. kobiecej lub motoryzacyj-
nej, a czas jej wyswietlania by¢ ogra-
niczony do okreslonych godzin oraz
dni tygodnia. Warto przy tym pa-
mieta¢, ze uzytkownicy korzystaja
z urzadzen mobilnych czesciej wie-
czorami oraz w weekendy i to wta-
$nie w tym czasie warto zintensyfi-
kowa¢ kampanie reklamowsa.

Unikatowymi kryteriami targeto-
wania s3 te, ktére bazuja na infor-
madji o sieci operatora, z jaka laczy
sie urzadzenie, producencie telefo-
nu, systemie operacyjnym, a nawet
jego modelu. To niewatpliwa zale-
ta w przypadku planowania promo-
qji aplikacji mobilnej przygotowane;j
tylko na wybrane systemy operacyj-
ne czy ich wersje. Tym samym moz-
na unikna¢ przypadkowych kliknie¢
uzytkownikéw, ktérzy nie moga po-
bra¢ danej aplikacji, nawet jesli chcie-
liby to zrobi¢.

Lokalizacja
Posiadacze telefonéw komoérko-

wych z reguly nie rozstaja sie z nimi.




Kontekst lokalizacji stanowi zatem
podstawowa przewage tego kana-
tu komunikacji. Znajac polozenie
uzytkownika mozna uzy¢ tzw. geo-
targetowania. Do tej pory bylo to
mozliwe do przeprowadzenia na
urzadzeniach stacjonarnych w opar-
ciu o adres IP komputera. W przy-
padku urzadzen mobilnych przy
polaczeniu z siecig WiFi jest to réw-
niez osiagalne, ale w pozostalych
przypadkach proces ten wyma-
ga ustalenia polozenia uzytkowni-
ka z wykorzystaniem wspétrzednych
GPS lub na podstawie polozenia naj-
blizszych nadajnikéw sieci GSM.38
Dzieki temu istnieje mozliwos¢
uchwycenia uzytkownika w ruchu,
nie za$ jedynie w domu, miejscu pra-
cy czy nauki.

Wykorzystanie informacji o poto-
zeniu uzytkownika implikuje dal-
sze mozliwosci dostosowania prze-
kazu reklamowego, np. do aktualnej
pogody w danym miejscu, lub uwa-
runkowania emisji na tej podstawie.
Znakomitym tego przykladem jest
kampania paliw arktycznych marki
Statoil, ktéra miata miejsce na prze-
fomie 2013 i 2014 roku. Ze wzgle-
du na specyfike produktu sprzedaz
odbywala sie gtéwnie wtedy, gdy
na zewnatrz pojawialy sie mrozy.
W kampanii na urzadzenia mobil-
ne wykorzystano targetowanie po-
godowe, a emisje uwarunkowano
temperatura ponizej 0°C. Efektem
byly bardzo wysokie wskazniki za-
angazowania w przekaz (np. czas
spedzony z kreacja), a odsetek oséb,
ktére weszly w interakeje z reklama
przekroczyt 50 proc.

Demogrdfia

Réznica miedzy klasyczng wersja in-
ternetu a mobilng wystepuje réw-
niez w odniesieniu do aspektéw
demograficznych. Osoby planuja-
ce dzialania reklamowe w tzw. du-
zym internecie maja mozliwo$é oce-
ny zasiegu serwiséw internetowych
w grupach celowych definiowanych

przez wiek, pte¢ czy wielko$¢ miej-
scowoséci. W tym celu korzystaja
z wynikéw syndykatowego badania
internautéw Megapanel prowadzo-
nego przez Polskie Badania Inter-
netu i firme Gemius. Narzedzie to
pozwala takze na analize podsta-
wowych parametréw korzystania
z serwiséw za posrednictwem urza-
dzenn mobilnych. Media planne-
rzy i wydawcy maja dostep do ta-
kich wskaznikéw jak liczba cookies,
odston czy czas spedzany w serwi-
sie, a w zwiagzku z dynamicznym
rozwojem rynku mobilnego plano-
wane jest réwniez dostarczanie do-
datkowych - liczby uzytkownikéw
mobilnych serwisu oraz ich demo-
grafii. Pozwoli to na kompleksowe
planowanie dzialann reklamowych
na smartfonach i tabletach.

Obecnie wydawcy we wlasnym za-
kresie identyfikuja uzytkownika mo-
bilnego na podstawie unikatowego
numeru urzadzenia rozpoznawa-
nego po stronie serwera. W oparciu

o taka identyfikacje urzadzen mozli-
we jest retargetowanie komunikatu

reklamowego, jak réwniez tworzenie

profili behawioralnych na podstawie

aktywnosci uzytkownikéow.

W przypadku dzialan push z wy-
korzystaniem baz danych, mozli-
wosci targetowania réznia sie nie-
znacznie od tych, ktére sa dostepne
w przypadku tradycyjnej reklamy
banerowej. W oparciu o bazy opera-
toréw zyskuje sie dostep do danych
demograficznych (np. pte¢, wiek,
miejsce zamieszkania), dotyczacych
wybranej taryfy, korzystania z okre-
Slonych ustug (np. roamingu) czy
informacji o $redniej wysokosci ra-
chunku miesiecznego (ARPU - ang.
Average Revenue per User). Mozli-
we jest réwniez dynamiczne geotar-
getowanie wiadomosci na podsta-
wie polozenia wzgledem nadajnikéw
sieci operatora. ®

38. Por. rozdziat ,,Geolokalizacja”.

Profil wiekowy posiadaczy poszczegdlnych urzqdzen.
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Zrodto: ,IAB Polska Mobile” (IIBR, listopad 2013);
posiadacze urzgdzen: PC stacjonarny N=2615, PC przeno$ny N=3268, smartfon N=2801,

tablet N=715.
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RTB

MARCIN BARCINSKI - Head of RTB, Next

Szybkiemu rozwojowi narzedzi do emisji reklam

w internecie nie towarzyszyt adekwatny rozwoj
systemow wyceny ich powierzchni, zakupu

czy optymalizacji. Dopiero ostatnie lata zmienity
ten stan rzeczy i dzi§ mozna méwi¢ o rewoluciji
poréwnywalnej z pojawieniem sie reklamy
graficznej 20 lat temu. Za przetom ten odpowiadajq
platformy do zakupu i optymalizacji reklamy

w czasie rzeczywistym - Real Time Bidding.

I dekady temu po raz pierw-
szy reklama graficzna (display) po-
jawila sie na stronie internetowe;j.
Nowe medium obiecywalo bardzo
wiele w zakresie mierzalnosci efek-
tow, optymalizadji czy targetowania.
Wiele lat rozwoju technologii pozwo-
lito znaczaco zblizy¢ sie do tego sta-
nu, ale nadal reklamodawcy i agencje
zmagaja sie z wieloma problemami,
m.in. bardzo duza liczba kanatéw
komunikagji online (np. stron www
oferujacych powierzchnie reklamo-
wa), ograniczona mozliwoscia zbie-
rania i wykorzystywania informacji
o uzytkownikach oraz nieelastycz-
nym sposobem rozliczania.

Zalety RTB

RTB dla reklamy internetowej jest
tym, czym HFT (High Frequency
Trading) dla rynkéw finansowych.
Wykorzystanie algorytméw dziataja-
cych w czasie rzeczywistym pozwala
na optymalizacje reklamy interneto-
wej, odstona po odslonie, z uwzgled-
nieniem wszelkich dostepnych da-
nych — zaréwno historycznych, jak
i dotyczacych miejsca, czasu emisji,
a takze wiedzy o uzytkowniku. Sys-
tem realizujacy kampanie w modelu
RTB moze natychmiast reagowac na
zmieniajace sie warunki i dostoso-
wywa¢ do nich swoje dziatania.

Wsr6d korzysci, jakie RTB oferuje re-
klamodawcom nalezy przede wszyst-
kim wymieni¢:




« ograniczenie kosztéw zwigzanych
z planowaniem i realizacjg kampa-
nii reklamowych w internecie,

o elastyczne zarzadzanie kosztami
(zar6wno na poziomie mikrokosz-
tu w przeliczeniu na jednostkowy
efekt, np. konwersje, jak i makro-
calosciowego budzetu i jego rozlo-
zenia w czasie),

+ nowe mozliwosci targetowa-
nia i retargetowania reklamy, za-
réwno w oparciu o dane wlasne,
jak i zewnetrzne.

O tym, jak istotne i warto$ciowe sa
powyzsze cechy RTB $wiadczy dyna-
mika budzetéw wydawanych za po-
$rednictwem tego modelu zakupu
reklamy. Zgodnie z danymi eMar-
keter w przyszlym roku w Stanach
Zjednoczonych 1/4 wydatkéw na re-
klame graficzng bedzie realizowana
wlasnie w ten sposob.

Ograniczenia

w rozwoju RTB

Jednoczesnie nalezy zdawa¢ sobie

sprawe z potencjalnych barier wy-

nikajacych z tego modelu zakupu,

a mianowicie:

« niewielkiej kontroli nad miejscem
emisji reklam - systemy automa-
tyczne nie zawsze s3 w stanie sku-
tecznie weryfikowal strone www,
na ktérej reklama sie wyswietla,

e braku dostepnej powierzchni pre-
mium - wydawcy sprzedajg swo-
ja najcenniejsza powierzchnie, np.
strone gléwna poza systemami
automatycznymi,

o braku gwarancji realizacji celu
kampanii, np. rozumianego jako
ilo$¢ emisji — dynamiczny charak-
ter aukcyjnego modelu zakupu
utrudnia precyzyjne przewidywa-
nie efektow,

 stosunkowo wysokich kosztéow
technologicznych - koszt platfor-
my DSP moze siega¢ kilkunastu
procent wartosci budzetu.

Pomimo wspomnianych ograniczen,
elastycznosé i oszczednosé czasu

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE MOBILE ONLINE W POLSCE

Za redlizacje kampanii w systemie RTB odpowiadajg
wyspecjalizowane platformy technologiczne i agencje.

Ekosystem RTB tworzqg:

SSP, czyli Supply Side Platform - platforma technologiczna,
ktéra odpowiada za udostepnienie powierzchni

reklamowej wydawcy.

DSP, czyli Demand Side Platform - platforma technologiczna,
ktéra odpowiada za optymalizacje zakupu reklam. Algoryt-
my sterujace pracq DSP ustalajg odpowiednie warunki zaku-
pu reklamy (wybér odston i maksymalna stawka do zapta-
cenia). Przedmiotem fransakciji sq wyswietlenia reklam, ale

platforma DSP moze tez optymalizowaé zakup wedtug réz-

nych celéw (koszt emisji, klikniecia oraz konwers;ji).

Trading Desk - agencja lub dziat domu mediowego zajmu-
jace sie zakupem reklam w imieniu reklamodawcy. Specja-
listycznym typem Trading Desk sg agencje retargetingowe.
Zajmujg sie one zbieraniem i analizowaniem danych o uzyt-
kownikach klienta (np. osobach odwiedzajacych sklep inter-
netowy), a nastepnie kupujg emisje reklamy adresowanqg do

tychze uzytkownikéw za pomocq RTB.
DMP, czyli Data Management Platform - platforma technolo-
giczna, kitérej zadaniem jest gromadzenie i analiza

danych o uzytkownikach, a nastepnie ich udostepnianie

do wykorzystania w systemie RTB (Audience Targeting,
czyli targetowanie wybranych grup uzytkownikéw,
np. na podstawie intencji zakupowych).

- wynikajaca z zastosowania mode-
- lu RTB sprawiaja, ze wielu reklamo- :

dawcéw rezygnuje z uslug agencji
i realizuje zakup kampanii we wta-
snym zakresie (w modelu RTB in-
house). Jak podaje AdAge, prawie

. potowa marketeréw w Stanach Zjed-

noczonych planuje skorzysta¢ z plat-
formy DSP.

Ekosystem RTB jest obecnie naj-

- bardziej rozwiniety na obszarze
. sprzedazy reklamy display na stro- :

nach www, ale bardzo szybko ro-
$nie udzial sprzedazy automatycz-
nej w kanale wideo oraz mobile.

Zar6éwno pierwszy, jak i drugi moga
wykorzysta¢ zalety tego modelu.
Co wiecej, ta sama platforma DSP,
z ktérej korzysta agencja obstuguja-
ca klienta lub sam marketer, umoz-
liwia kupowanie reklam zaréwno
display, jak i mobile czy wideo. Dzie-
ki temu reklamodawca posiada wy-
godny i efektywny dostep do wyni-
koéw kampanii bez wzgledu na kanat.
Jak szacuje Adform obecnie okoto

- 8 proc. europejskich odston kupo-

wanych w systemie RTB to odslony
mobilne, przy czym warto zauwazyc¢,
ze w zdecydowanej wiekszosci s3 to
reklamy wyswietlone na tabletach.

iab POLSKA




Prognozy wydatkéw reklamowych na reklame graficzng sprzedawanqg Przeszkody
w modelu RTB w Stanach Zjednoczonych. technologiczne

MARCIN Bariery hamujace rozwdj RTB,

BARCINSKI - 98.4% $9.03

Head of RTB, Next w szczeg6lnosci na telefonach ko-

moérkowych, wynikaja zaréwno
z technologii, jak i obecnego etapu
rozwoju rynku. Szczegdlnie w Pol-
sce widoczny jest niewielki popyt na
powierzchnie reklamowg w RTB na
platformach mobilnych, co w kon-
sekwengji nie sklania wydawcéw
do stosowania takich rozwigzan.
Z drugiej strony niewielka podaz
utrudnia osiggniecie odpowiedniej
skali dzialania. Réwnie istotnym
problemem s bariery wynikajace
z technologii, ktére nalezy rozpatry-
wa¢ na kilku poziomach. Sg to:
e brak mozliwosci $ledzenia uzyt-
kownika pomiedzy platformami
(np. desktop, mobile), co utrudnia

13,0%
gromadzenie danych oraz efek-
: ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ tywne targetowanie,
2012 2013 2014 2015 2016 2017  bardzo duza liczba beneficjentéw

rynku mobile w zakresie tech-

warto$¢ wydatkdw na reklame graficzng w modelu RTB . . e e s

nologii uniemozliwiajagca two-

dynamikar./r. udziat RTB w catkowitych wydatkach nareklame graficzng rzenie uniwersalnych rozwigzan

(np. standardy, formaty, techno-

7rédto: eMarketer; logie, mozliwosci $ledzenia uzyt-

http://www.emarketer.com/Article/Advertisers-Continue-Rapid-Adoption-of- :

Programmatic-Buying/1010414 kownlka)’

« ograniczenia technologiczne prze-
sylu danych - funkcjonowanie au-
keji w modelu RTB, podobnie jak
HEFT, jest bardzo wymagajace, je-

Che¢ wykorzystania platform DSP wsrod marketeréw w USA. zeli chodzi o szybkos¢. Caty pro-
ces musi by¢ zrealizowany w czasie
trudno ponizej 100 milisekund, co trud-
powiedziec X korzystam no osiagnac w przypadku sieci 3G,
8% / 15% nie méwiac juz o starszych tech-
nologiach.

Wspomniane problemy uniemozli-
wiajace postep maja charakter tym-
czasowy i wynikaja przede wszyst-
kim z tempa rozwoju rynku oraz
technologii. W momencie, gdy zo-

T~ plfnuje stana one przezwyciezone, RTB na

) 6% platformach mobile pozwoli w pelni
pozostawiam . . .

to agenciji wykorzystac potencjal tego medium

31% w polaczeniu z innymi kanatami ta-
kimi jak desktop wraz z uwzglednie-
niem specyfiki platform mobilnych,

Irédfo: CMO Club, N=600 marketeréw, za: AdAge. np. geotargetowania. ®




Media strumieniowe
audio w urzgdzeniach
mobilnych

KATARZYNA CHLEBEK - Specjalista ds. Marketingu i PR, GG Network S.A.
JAKUB H. GRUSZCZYNSKI - Kierownik Market Intelligence, GG Network S.A.

Wielofunkcyjnos¢ smarifonéw i tabletow pozwala
na stopniowe zastepowanie nimi innych urzqdzen.
I choé aplikacje strumieniowe audio na urzqgdzenia
mobilne sq jeszcze na polskim rynku w fazie
rozwoju mozna przypuszczaé, ze w niedalekiej
przysztosci bedq one silng konkurencjq dla
fradycyjnych odbiornikow radiowych. Juz dzis
milionowe liczby odtworzen i godzin spedzonych
na stuchaniv radia online swiadczq o tendenciji
wzrostowej tego zjawiska.

BT podaza za globalnym
trendem rosnacej liczby uzytkowni-
kéw smartfonéw i tabletéw. Sprzy-
ja temu coraz wieksza dostepnosé
mobilnego internetu oraz szero-
ka oferta aplikacji mobilnych. Uni-
versal McCann szacuje, iz obecnie
polscy internauci posiadaja ponad
13 mln smartfonéwiponad 6 mln ta-
bletéw.3? Powieksza sie réwniez ry-
nek aplikacji mobilnych, a w $lad za
nim rosénie zainteresowanie media-
mi strumieniowymi, z pomoca kté-
rych uzytkownicy moga stucha¢ ra-
dia czy ogladac¢ telewizje.

Rekordowe liczby

pobran wsréd

dostepnych aplikaciji
Wedtug badania ,IAB Polska Mobi-
le”, dwie trzecie polskich internau-
téw stucha muzyki online za pomoca
radia internetowego badz aplikacji.
Badanie strumieni radiowych Mega-
panel PBI/Gemius wskazuje ponad-
to, ze w styczniu 2014 roku, cztery
najbardziej popularne wezly radio-
we wygenerowaly ponad 10 mln
odtworzen krajowych na urzadze-
niach mobilnych.%0 Przetozyly sie
one na prawie 2 mln godzin spe-
dzonych na stuchaniu radia onli-
ne. W zakresie korzystania z tresci
audio na urzadzeniach mobilnych
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zdecydowanym liderem jest Open
FM. W chwili obecnej jest to wio-
daca platforma muzyczna w Pol-
sce, ktéra posiada ponad 90 stacji
prezentujacych rézne gatunki mu-
zyczne i dysponuje baza 60 tys.
utwordw, oferujac 2 tys. godzin mu-
zyki w ciggu doby.

Warto réwniez zauwazy¢, iz wyni-
ki prowadzonego od sierpnia 2013
roku — w ramach Megapanel PBI/Ge-
mius — badania streamu audio jed-
noznacznie wskazuja na tendencje
wzrostowg liczby godzin stuchania
oraz liczby odtworzen radia Open
FM na urzadzeniach mobilnych.
Miedzy sierpniem 2013 roku a stycz-
niem 2014 roku liczba godzin wzro-
sta o okoto 83 proc., natomiast od-
tworzen prawie o 77 proc.

Odsetek stuchaczy radia online i offline wsréd polskich internautow.

Ranking 4 najpopularniejszych serwisow audio wg czasu krajowego mobilnego
i liczby odtworzen krajowych mobilnych.

Wezel

Open FM (Grupa Allegro - GG)

eskaGO (Grupa Murator — Time)

RMFon (Grupa Interia.pl)

Tuba.FM (Grupa Gazeta.pl)

100%
80% —
60% —
89%
40% —
66%
20% —
0 w
offline online
Irédto: ,|AB Polska Mobile”, 2013'Q4 (IIBR, listopad 2013).
Czas krajowy mobilny Liczba oditworzen krajowych
(godz.) mobilnych
1687 108 9 543 960
294 906 615726
2923 3433
1116 1748

Iroédto: Megapanel PBI/Gemius, styczeh 2014.

Open FM silng pozycje zawdziecza
m.in. coraz wiekszej popularnosci
i wysokim ocenom aplikacji na urza-
dzenia z systemem Android. W in-
ternetowym sklepie Google Play zo-
stala ona pobrana juz ponad 1,4 mln
razy. To rekordowa liczba pobran
wéréd wszystkich polskich aplika-
¢ji dostepnych na ten system ofe-
rujacych bezptatng muzyke 24 go-
dziny na dobe. Jest ona obecnie na

pierwszym miejscu w kategorii ,,Naj-
popularniejsze bezplatne — Muzy-
ka i dzwieki” wyprzedzajac aplikacje
zagranicznych wydawcéw — Spotify,
Shazam, Deezer czy WiMP.

Konkurencja

dla tradycyjnego radia

Za sukcesem stacji radiowych onli-
ne stoi przede wszystkim zindywi-
dualizowanie przekazu. Odbywa sie

ono dzieki targetowaniu poprzez
rézne style muzyczne dopasowane
do uzytkownika. Waznym aspektem
dla marketeréw jest takze mozliwos¢
doktadnego pomiaru stuchalnosci,
co stanowi istotny wyréznik w sto-
sunku do tradycyjnych stacji na-
ziemnych. Ponadto niski clutter re-
klamowy, ktéry w przypadku Open
FM wynosi $rednio 8 minut reklam
na dobe, pozwala na skuteczniejsze



dotarcie z przekazem reklamowym.
Aplikacja daje wielokanatowe dotar-
cie nie tylko poprzez dzwiek, czy-
li emisje spotéw, ale réwniez za po-
$rednictwem obrazu, wykorzystujac
w tym celu formy banerowe. Dzieki
op¢ji gtosowania na stuchane utwo-
ry, aplikacja pozwala takze na wej-
$cie w interakcje ze stuchaczem.

Swoboda i wygoda to podstawowe
argumenty przemawiajace za stop-
niowym zastepowaniem innych
urzadzen przez smartfony i table-
ty. Dostepne na tych inteligentnych
telefonach aplikacje zmieniaja spo-
s6b konsumpcji mediéw. Cho¢ apli-
kacje strumieniowe audio na urza-
dzenia mobilne sg w Polsce jeszcze
w fazie rozwoju, obserwujac ryn-
kowe trendy mozna zaklada¢, iz
w przyszlosci zyskaja one na po-
pularnoéci i beda stanowié¢ istot-
na konkurencje dla tradycyjnych

odbiornikéw radiowych, stron in-
ternetowych czy aplikacji deskto-
powych. Jesli wraz z jakoscig wzra-
sta¢ bedzie dostepno$¢ mobilnego
internetu, szeroki wybér kanatéw
oraz niezawodno$¢ dziatania, w nie-
dlugim czasie nalezy spodziewac sie
sukcesu aplikacji strumieniowych.

W kontekscie marketingowym ro-
sngca rola audio online oznacza,
ze w planach kampanii radiowych
konieczne bedzie uwzglednienie
inwestycji na dziatania w radiach
internetowych. Pozwoli to na sku-
teczne dotarcie do odbiorcow
w chwilach, gdy nie maja oni do-
stepu do radia w tradycyjnym od-
biorniku. Bazujac na danych Open
EM dotyczacych rozkladu dziennej
stuchalno$ci radia fatwo zauwazy¢,
iz jest ono doskonalym uzupelnie-
niem stacji FM stuchanych w trady-
cyjny sposéb. @

Audytorium dzienne aktualnie stuchajgcych OpenFM.
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Media strumieniowe wideo
W urzgdzeniach mobilnych

PAWEL KOLENDA - Dyrektor ds. badan, |AB Polska

Imiana konsumpciji tfresci, m.in. telewizyjnych
to wynik rosngcej popularnosci urzgdzen
mobilnych. Te mini-komputery uzupetniqjqg,

a coraz czesciej zastepujq ekran telewizora.
Dostep do ruchomego obrazu na urzgdzeniach
mobilnych powoduje, ze widzowie wybierajqg
propozycje, na ktére sami majg wpltyw, zamiast
koncentrowac sie na linearnym przekazie, ktéry
staje sie coraz mniej konkurencyjny wobec
propozyciji z obszaru internetu.

IAB Polska ,Wideo

w sieci” przeprowadzonego wsréd
polskich internautéw powyzej
14 r.z. wynika, ze w lipcu 2013 roku
wskaznik oséb ogladajacych kiedy-
kolwiek materialy audiowizualne
na wszelkich cyfrowych serwisach
iurzadzeniach wyniést 96 proc., za$
w smartfonach i tabletach 33 proc.
Wynik ten pokazuje jak znaczaca
role w konsumpdji tego rodzaju tre-
$ci odgrywaja urzadzenia mobilne.
Zapewniaja one dostep do interesu-
jacych materialéw w dowolnym mo-
mencie, a takze gwarantuja komfort
korzystania z nich, np. oferuja funk-
cjonalnosci pozwalajace na blokade
ekranu, dzieki ktorej mozliwe jest
ogladanie wybranych tresci w do-
wolnej pozydji.

Wideo mobilne w liczbach

Wyniki badania ,IAB Polska Mobi-
le” 2013'Q4 wskazuja, ze w listopa-
dzie 2013 roku prawie potowa (48%)
uzytkownikéw smartfonéw odwie-
dzata serwisy wideo. W przypad-
ku uzytkownikéw tabletéw, ktére
dzieki wiekszym ekranom gwaran-
tuja lepszy odbiér obrazu, odsetek
ten byt o 13 punktéw procentowych
wyzszy. Warto podkresli¢, ze serwi-
sy specjalizujace sie w dystrybucji

tresci audiowizualnych nie s3 jedy-
nymi, ktére oferuja ten typ mate-
riatéw. Obecnie na wiekszosci stron

www - portalach, serwisach informa-
cyjnych, stronach hobbystycznych,




blogach itp. — mozna znalez¢ tego
typu tresci. Cho¢ nie s3 one oglada-
ne na urzadzeniach mobilnych tak
czesto jak na komputerach, procent
uzytkownikéw wideo online w inte-
ligentnych telefonach jest znaczacy.

Widoczny wzrost konsumpcji wi-
deo online w urzadzeniach mobil-
nych pokazuja tez wyniki badania
IAB Polska/Deloitte ,VideoExpert”
realizowanego wraz z wybrany-
mi podmiotami reprezentujacy-
mi branze VoD w Polsce. Z analizy
tej wynika, ze w pierwszym potro-
czu 2013 roku $rednia miesieczna
liczba uzytkownikéw ogladajacych
materialy wideo w urzadzeniach
mobilnych wzrosta o 147 proc. w po-
réwnaniu do poréwnywalnego okre-
su rok wczesniej. Potroila sie tak-
ze liczba ogladanych materiatéw.
W pierwszej potowie 2012 roku wy-
nosita ona 23 mln (nie liczac m.in.
YouTube), podczas gdy od stycznia
do czerwca 2013 roku przekroczyta
77 mln. Tym samym ich liczba, rok
do roku, wzrosta o 240 proc. War-
to doda¢, ze udzial materiatéw ogla-
danych w urzadzeniach mobilnych
stanowit 9 proc. wszystkich oglada-
nych materialéw.

Prognozy

Obserwujac biezace trendy mozna
zaktada¢, ze konsumpdja tresci wi-
deo w urzadzeniach mobilnych on-
line bedzie wzrasta¢. Wsréd kie-
runkéw rozwojowych w pierwszej
kolejnosci nalezy wymieni¢ przeno-
szenie tresci telewizyjnych do sieci.
Znajda one wielu odbiorcéw wsréd
wladcicieli smartfonéw - gléwnie
w obszarze materialéw krétkome-
trazowych, ktére spelniaja podsta-
wowe oczekiwania wzgledem urza-
dzen mobilnych. Sa to np. wywiady,
reportaze, teledyski, felietony, po-
rady, filmiki itp. — formy nieprze-
kraczajace kilku-, kilkunastu minut.
W internecie mobilnym dominuja
bowiem krétkie sesje, cho¢ rosnaca
penetracja tabletéw przeklada sie na

Korzystanie z serwiséw wideo online w poszczegodlnych urzgdzeniach

(kiedykolwiek).
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Irédto: ,IAB Polska Mobile”, 2013'Q4 (IIBR, listopad 2013);
uzytkownicy: komputeréw N=4491, smartfonéw N=2801, tabletéw N=715.

$rednia miesieczna liczba uzytkownikéw ogladajacych materiaty
wideo w urzgdzeniach mobilnych (tys.).
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Zroédto: IAB Polska/Deloitte, ,,VideoExpert”, 2013, dane w okresach pétrocznych.

coraz wieksza ogladalnos¢ tresci du-
gometrazowych. Biorac pod uwage
wszystkie urzadzenia mobilne - rola
mobilnego wideo online bedzie suk-
cesywnie wzrastac.

Ze wzgledu na zlozono$¢ zagad-
nienia, temat wideo online stat
sie przedmiotem kompleksowych
analiz, ktére zostaly podsumowa-
ne w oddzielnym raporcie IAB Pol-
ska , Perspektywy rozwojowe wideo

online w Polsce”. Opracowanie to
ukazato sie w grudniu 2013 roku. Ra-
port ten obejmuje szereg zagadnien
skupiajacych sie na roli wspomnia-
nych ustug w kulturze, marketingu,
gospodarce itp. Powyzszy rozdzial
obejmuje przede wszystkim obser-
wacje bezposrednio dotyczace urza-
dzer mobilnych, jednak — w celu uzy-
skania szerszej perspektywy na ten
segment rynku — warto siegna¢ do
wspomnianego raportu. @
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Rynek m-commerce

MICHAL GIERA - Head of business & development, Adrino

Zwiekszeniu dynamiki rozwoju segmentu

handlu jakim jest m-commerce towarzyszy¢
musi kilka procesow. Mowa tu przede wszystkim
o zmianie przyzwyczajen konsumentow,
szerszym otworzeniu sie na technologie mobilne
wiascicieli e-sklepow, jak rowniez o tatwiejszym
procesowaniu ptatnosci mobilnych.4!

sprzedazy smartfonéw na
chwile obecng nie przetozy! sie jesz-
cze w pelni na rynek m-commerce.
Wedlug TNS odsetek Polakéw de-
klarujacych dokonywanie zakupéw
online poprzez telefon komérkowy
wyniést 3 proc. w 2013 roku.4? Z ko-
lei Google podaje, ze w Polsce wiréd
posiadaczy smarfonéw korzystajg-
cych z mobilnego internetu, 28 proc.
0s6b robi zakupy za posrednictwem
tych urzadzen.*® Wedtug eMarkete-
ra w 2013 roku sprzedaz w kanale
mobile wyniosta globalnie 37,4 mld
USD.#* W USA zakupy mobilne sta-
nowily ponad 3 proc. sprzedazy in-
ternetowej. Z kolei mGenerator.pl
podaje, ze w Polsce w 2012 roku war-
to$¢ zakupéw dokonanych poprzez
urzadzenia mobilne oscylowata wo-
két 300 mln zt.4% Przygladajac sie
tym danym, zaskakujacy jest wiec
fakt, iz polskie sklepy internetowe
nie s3 przygotowane od strony tech-
nologicznej do zmian, jakie zacho-
dza na rynku e-handlu. Az 76 proc.
polskich sklepéw internetowych nie
posiada bowiem rozwigzan skiero-
wanych do uzytkownika mobilnego
(oddanie do uzytku strony mobilnej




lub aplikacji). Zaniechanie dzialan
w tym kierunku dziwi tym bardziej,
ze az 80 proc. wlascicieli sklepéw on-
line zauwazylo wzrost ruchu gene-
rowanego przez urzadzenia mobil-
ne. Wrazenie to wzmacniaja kolejne
dane: kanal mobile dla 3 proc. e-skle-
péw generuje 10-20 proc. przycho-
déw, dla 29 proc. sklep6w interneto-
wych warto$¢ ta wynosi do 5 proc.*®

M-konsument

Wsréd uzytkownikéw smartfondéw
regularnie korzystajacych z inter-
netu mobilnego nieco wieksza gru-
pe kupujacych stanowia mezczyzni
(31 proc.). Wsréd kobiet odsetek ten
wynidst 24 proc. Analizujac dane do-
tyczace wieku, najliczniejsza grupe
stanowia osoby w przedziale 35-44
lat (31 proc.). Nieco mniej uzytkow-
nikéw smartfonéw korzystajacych
z internetu mobilnego jest wsréd
0s6b w wieku 18-24 lata (29 proc.)
oraz 25-34 lata (réwniez 29 proc.).”

Google podaje, ze 78 proc. uzytkow-
nikéw smartfonéw szukato za ich
pomoca informacji o produktach
i ustugach, a 19 proc. bedac w skle-
pie offline, na ich podstawie, zmie-
nito decyzje o zakupie. Kupowanie
inspirowane wyszukiwaniem infor-
madji odbywa sie w sposéb zréznico-
wany. 44 proc. badanych dokonuje
tego na PC, 35 proc. w realnym skle-
pie, a 28 — w mobile. Wéréd najcze-
$ciej wymienianych probleméw pod-
czas robienia zakup6w mobilnych
uzytkownicy wskazuja na:
 maly ekran,
o brak zaufania do zabezpieczen
kart kredytowych na komérce,
 brak przyzwyczajenia do interfej-
su smartfona,
e brak szczegétowych informacji do-
tyczacych produktu badz ustugi.

Za posrednictwem urzadzen mobile
konsumenci kupuja gléwnie elektro-
nike (9 proc.), odziez, ustugi opera-
toréw, bilety (po 8 proc.), a takze rze-
czy zwigzane z rozrywka (7 proc.).48

Odsetek uzytkownikow internetu w smartfonach, ktérzy dokonali

w nich kiedykolwiek zakupow.

30%

25%

20%

15%

10% 20%

5%

7% 28%

0% T
2011

2012 2013

Irédto: Google, ,,Our Mobile Planet”, dane dla Polski, bez wliczania zakupu aplikacii.

W analizach m-commerce czesto za-
pomina sie o funkgcjach telefonu, ja-
kie spelnia on w realizacji zakupéw
w $wiecie realnym. Nasilajagcym sie
zjawiskiem jest ,showrooming”.4%
Wedlug TNS 33 proc. Polakéw za-
czyna proces zakupowy od wizyty
w realnym sklepie w celu zapozna-
nia sie z produktem.> Telefon stu-
zy im m.in. do poréwnywania ofert
lub realizacji kuponéw rabatowych.
Finalnie zakupu okreglonej rzeczy
czy usltugi dokonuja w innym miej-
scu (w e-sklepie lub u konkurencji).
Czynnosci zwigzane z showroomin-
giem to m.in.: rekomendacje rodziny
iznajomych (42 proc.), sprawdzanie
mozliwosci zakupu online (28 proc.)
czy poréwnywanie cen (6 proc.).!
Posiadacze tabletéw sg zdecydowa-
nie aktywniejsi zakupowo od wiasci-
cieli smartfonéw. Niemalze 10 proc.
uzytkownikéw tych pierwszych re-
gularnie dokonuje zakupéw onli-
ne.>? Co wazne, konwersja zakupo-
wa jest wyzsza od PC.

Ptatnosci mobilne

Rynek ptatnosci mobilnych jest sil-
nie rozwarstwiony. Do jego naj-
istotniejszych segmenéw zaliczyé
nalezy: SMS premium, platnosci
powiekszajace rachunek za telefon,
platnosci z formularzem, aplikacje

transakcyjne zintegrowane z pro-
viderem platnosci, e-wallety oraz
platnosci NEC. Gartner zaklada, ze
w 2016 roku w skali globalnej bedzie
juz 448 mln uzytkownikéw mobil-
nych platnosci. Szacowana dyna-
mika wzgledem 2011 roku wyniesie
42 proc.>® W Polsce do najpopular-
niejszych platnosci mobilnych nale-
z3: platnos¢ z podaniem karty kre-
dytowej (37 proc.), PayPal (36 proc.)
i NFC (8 proc.).>* W polskim inter-
necie 80 proc. platnosci odbywa sie
w trybie pay-by-link. Obecnie braku-
je odpowiednika tego rozwigzania
w mobile. Wspomniany wcze$niej
komfort i poczucie braku bezpie-
czenstwa dotyczacego platnosci mo-
bilnych sprawia, iz wiekszos$¢ kupu-
jacych w kanale mobile decyduje sie
na platno$¢ gotéwka przy odbiorze
lub dokonuja ptatnosci poprzez PC.
Oddzielnym tematem jest banko-
wo$¢ mobilna, ktéra staje sie w Pol-
sce coraz bardziej popularna. @

46. jw.

47. Google, dz.cyt.

48. jw.

49. Wiecej na ten temat w rozdziale ,,Geo-
lokalizacja™ niniejszego raportu.

50. TNS, Mobile Life 2013.

51.jw.

52. mGenerator.pl, ,M-commerce w prak-
tyce", 2013.

53. jw.

54. Google, dz.cyt.
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Bankowos¢ mobilna

MARTA GRODNER - Senior Marketing Manager,
Kierownik sieci YellowGreen (Ad'Vice)

Latwosé obstugi, szybkosé dokonywania fransakcji
i oszczednos¢ pieniedzy sprawiajq, ze Polacy
coraz chetniej zaktadajqg konta bankowe

w internecie. Czy jednak wraz ze wzrostem
popularnosci smartfonéow w podobny sposéb
przekonajq sie do ptatnosci mobile?

TN TEHEN internet od-

grywa dzi$ kluczowa role. Przede
wszystkim niesie wymierne korzysci
dla klienta i ustugodawcy. Dla pierw-
szego oznacza wygode, oszczednos¢
czasu, nizsze koszty itp. Benefity
te gwarantuja szybki czas realizacji
operacji bankowych oraz mozliwosc¢
samodzielnej kontroli ustug banko-
wych. Gwarantuja réwniez bezpie-
czenistwo depozytéw zapewnionych
przez Bankowy Fundusz Gwaran-
cyjny. Profitem dla drugiego benefi-
cjenta, czyli banku, jest ograniczenie
kosztéw obstugi klienta, mozliwos¢
tworzenia spersonalizowanych ofert,
szybsze wdrazanie zmian w kierun-
ku zwiekszenia satysfakcji klienta
itp. Dynamiczny wzrost liczby kont
osobistych w internecie $wiadczy
o0 rosnacym zapotrzebowaniu na te
forme ustugi, a takze o coraz wiek-
szym zaufaniu Polakéw do bezpie-
czenstwa w sieci.

Produkty i ustugi

Rosnaca popularnosé telefonéw

w Polsce stala sie jednym z powo-
déw wdrozenia systemu o bardzo du-
zym potencjale, tzw. mobile banking.
Przyktadem moze by¢ wprowadzenie
przez PKO BP systemu IKO. W ostat-
nim kwartale 2013 roku niemal co
czwarty uzytkownik smartfona de-
klarowat, ze wykorzystywal mobile
banking do obstugi bankowosci on-
line (23 proc.), za$ 15 proc. uzytkow-
nikéw smartfonéw zrealizowalo za




pomoca swych urzadzen przelewy
bankowe badz operacje finansowe.>®
Szacunki IDC z konca 2012 roku
wskazuja, ze w 2017 roku globalna
warto$¢ transakeji mobile wyniesie
1bln dolaréw.”® Motorem tego wzro-
stu jest rosnaca popularnosé telefo-
néw typu smartfon, systematyczne
zwiekszanie ustug bankowych i mo-
bilnych oraz zmniejszanie prowizji
za platnosci mobilne.

Banki za posrednictwem telefonu

komérkowego umozliwiajg m.in.:

 sprawdzenie stanu konta,

« sprawdzenie historii operacji,

» dokonanie przelewu,

 sprawdzenie listy rabatéw zwiaza-
nych z platnoscia karta,

 otworzenie lokaty,

« splaty karty,

 znalezienie najblizszego banko-
matu w okolicy.

Odpowiadajac na potrzeby klien-
téw, wachlarz oferowanych mozli-
wosci systematycznie sie powieksza.
Kluczowymi warto$ciami jest bez-
pieczenistwo, wygoda oraz szybkos¢
przeprowadzanych transakgji.

Marketing

Wspoélczesne koncepcje marke-
tingowe bazuja w duzej mierze na
budowaniu silnej relacji z klien-
tem, wplywajac na wzrost lojal-
noéci oraz satysfakcji. Impliku-
je to nacisk na zbieranie informacji
na temat nabywcéw, tworzenie
segmentacji klientéw w oparciu
o preferencje, nawyki czy zmienne
socjodemograficzne. Wiedza o kon-
sumencie umozliwia przygotowa-
nie spersonalizowanych komuni-
katéw oraz skutecznych dziatan
angazujacych. W e-ustugach kon-
kurencja szybko reaguje na dziala-
nia lideréw wprowadzajac do swo-
jej oferty — w relatywnie kréotkim
czasie — podobne ustugi i produkty.
Z tego powodu coraz bardziej na zna-
czeniu zyskuja czynniki pozaproduk-
towe. Cho¢ cena nadal stanowi jedno

Odsetek internautéw korzystajgcych z e-bankowosci
wsréd posiadaczy poszczegodlnych urzgdzen.
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Irédto: ,IAB Polska Mobile” (IIBR, listopad 2013);
uzytkownicy: komputer N=4491, smartfon N=2801, tablet N=715.

z najistotniejszych kryteriéw wybo-
ru, klienci ustug mobile banking do-
ceniaja intuicyjnosé¢ aplikacji, ich
niezawodnos$¢, estetyke i — co naj-
wazniejsze — bezpieczenstwo.

Zaangazowanie pomaga budowac
pozytywny wizerunek marki. Przy-
klad stanowia systemy rabatowe,
programy, nagrody, czy tzw. gry-
walizacja (konkursy, zabawy). In-
nym rozwigzaniem s3 zmiany iden-
tyfikacji wizerunkowej bankéw - co
szczegolnie widoczne jest w bieza-
cej komunikacji medialnej — podkre-
$lajace m-ustugi. Gtéwnym celem
jest zbudowanie wiezi z klientem
na plaszczyznie nowoczesnosci oraz
mobilnoséci. Przykladowo, mBank
rozbudowal mOkazje, zintegrowal
dane z danymi social media (plat-
nosci na konto Facebook) i w przy-
stepny sposéb przedstawit struktu-
re wydatkéw.

Technologia
Zagadnieniem wartym uwagi jest
tez zintegrowanie karty platniczej

z karta SIM aparatu wyposazone-
go w antene radiowa. Jest to sto-
sunkowe nowe rozwigzanie, ktére
umozliwia placenie metoda zblize-
niowag w oparciu o podobne zasa-
dy jak mechanizm paypass czy pay-
wave. Z szacunkéw Mastercard
z 2013 roku wynika, ze co czwarty
Polak przynajmniej raz w tygodniu
korzysta z karty zblizeniowej.

Dosé duze oczekiwania budzi réw-
niez NFC - technologia umozliwia-
jaca wgrywanie kart platniczych na
karty SIM. Wedtug szacunkéw Ma-
stercard korzysta z niej w chwili
obecnej 5 proc. Polakéw. Zaintereso-
wanie tg ofertg bedzie rosng¢ w mia-
re wprowadzania na rynek nowych
modeli telefonéw komérkowych,
jednak istotng bariere stanowig oba-
wy zwigzane z bezpieczenstwem ta-
kich transakgji, brak rozbudowanej

55. ,IAB Polska, Mobile"”, 2013'Q4 (IIBR, listo-
pad 2013); N=5000.

56.1DC, ,Financial Insight's Worldwide Mo-
bile Payments 2012-2017", listopad 2012.
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sieci oraz nieznaczna potrzeba tego
typu opcji w obliczu posiadania al-
ternatywnych mozliwosci dokonania
szybkich platnosci. Z badania ,IAB
Polska Mdbile” 2013'Q4 wynika, ze
22 proc.posiadaczy smartfonéw roz-
waza ten sposob realizacji oplat (zde-
cydowanie tak i raczej tak), za$ kolej-
ne 20 proc. nie odrzuca tej oferty.>”

Na dzien dzisiejszy nie istnieje je-
den standard platnosci mobilnych.
Wyrézni¢ mozna technologie SMS,
USSD, STK, IVR, NFC oraz platno-
$ci za pomoca aplikacji mobilnej. Pod
koniec ubieglego roku szes¢ ban-
kéw — Alior Bank, Bank Millennium,
Bank Zachodni WBK, BRE Bank,
ING Bank Slaski oraz PKO Bank Pol-
ski - doszlo do porozumienia w spra-
wie wspélpracy strategicznej, ktérej

celem bylo stworzenie jednolite-
go standardu platnoséci mobilnych.
W efekcie, w grudniu 2013 roku, po-
wolana zostala spétka Polskiego
Standardu Platnosci (PSP), ktorej
zadaniem ma by¢ zarzadzanie sys-
temem platnosci mobilnych. Dzie-
ki takim inicjatywom mozliwe jest
zniesienie istotnej bariery rozwojo-
wej tego rynku.”®

Perspektywy

W kwestii platnosci mobilnych Pol-
ska plasuje sie w grupie rynkéw roz-
wijajacych sie. Wedlug rankingu
Mastercard, najwyzszy index osia-
gnal Singapur, Kanada i Stany Zjed-
noczone. Staby wynik Polski na tle
globalnym (28 punktéw przy $red-
nim indeksie wynoszacym 33) wy-
nika nie tyle z infrastruktury czy

penetracji telefonéw typu smarfon,
co raczej z nastawienia konsumen-
téw do ptatnosci mobilnych oraz cze-
stotliwosci korzystania z réznych
ustug w ramach tych platnosci.

Obserwacja dynamiki rozwoju ryn-
ku mobile oraz rosnace zaintereso-
wanie platnosciami mobile wska-
zuja, ze Polacy zaakceptowali nowe
technologie doceniajac ich funkcjo-
nalnoé¢. W kolejnych latach spo-
dziewaé sie wiec mozna dynamicz-
nego rozwoju tego segmentu, ktéry
wsparty bedzie m.in. standaryzacja
platnosci na rynku oraz rozbudowa
sieci NFC. ®

57. ,JAB Polska, Mobile”, 2013'Q4,

luty 2014; N=5000.

58. Por. artykut ,,Trendy rozwojowe —
potencjat, bariery” niniejszego raportu.

Zainteresowanie i gotowosé do ptatnosci mobilnych w poszczegdlnych krajach.
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Mobile Payments Readiness Index”,

analiza 34 wybranych krajéw, maj 2012.
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CZESC Ili:
Mobile

w badaniach
i analizach

AGNIESZKA KACZMARCZYK
TOMASZ MUSIAL - Dyrektor Regionu Europy Srodkowej i Wschodniej, Smart AdServer

Tracking, tak w srodowisku mobile, jak i web jest
bardzo istotnym czynnikiem z punkiu widzenia
zwiekszenia efektywnosci kampanii i mierzenia

ROI (ang. Return On Investment). Jednak o ile

ze zliczaniem kliknie¢ nie ma problemu, bo odbywa
sie ono — podobnie jak w duzym internecie -

za pomocq przekierowan, o tyle w przypadku
odston sytuacja sie nieco komplikuje. Zwigzane

jest to z odmienng ich zliczalnosciqg na stronach
moblinych i w aplikacjach.

EETEE odstony mierzy sie na
dwa sposoby. Pierwszy z nich to za-
pytanie do adservera, drugi nato-
miast polega na pobraniu piksela po
wys$wietleniu reklamy. Na stronach
mobilnych wykorzystuje sie obie
metody, natomiast w aplikacjach
mozliwe jest zastosowanie jedy-
nie drugiego scenariusza. Aplikacja
musi ,zbudowa¢” reklame i da¢ sy-
gnal adserverowi, ze zostala pokaza-
na, a dopiero wtedy ten zlicza odsto-
ne (czyli aplikacja méwi adserverowi,
kiedy ma zosta¢ zliczona odslona).

Cookie w srodowisku
mobile

Specyfika mobilnego $rodowiska
utrudnia pomiar w poréwnaniu
z trackingiem w duzym internecie.
Wynika to z podstawowych réznic
w dzialaniu powyzszych. W mobile-

'u caly czas pokutuje przeswiadcze-
nie, ze przegladarki mobilne nie ak-
ceptuja plikéw cookie, tymczasem

sa one domyslnie wylaczone tylko
w przegladarce Safari - i to nie za-
wsze. Ta bowiem, przeznaczona na
system operacyjny Android, obstu-
guje pliki cookie bez koniecznosci
ingerencji w jej ustawienia. Z powo-
dzeniem zatem mozliwe jest mie-
rzenie konwersji w §rodowisku mo-
bile, jednak konieczne jest przy
tym uwzglednienie specyfiki urza-
dzen i niepoleganie na obiegowym
pogladzie dotyczacym nieakcepto-
wania cookie.




Wyzwania stojgce przed marketingiem w 2014 roku:

podniesienie konwersji dziatan na sprzedaz
wykorzystanie potencjatu social media
mobilizacja — wykorzystanie platform mobilnych
zwiekszenie aktywnosci online

integracja dziatan fradycyjnych i online
zbudowanie relacji ze spotecznosciami klientéw
implementacja miar efektywnosci marketingowej

implementacja rozwigzan marketing automation

pozyskanie kompetenciji online i w analityce

infegracja dziatan z bazami klientow ) 19%
podniesienie jakosci analiz ) 19%
17%
usprawnienie wspotpracy z dostawcami | 14%
| 12%

podniesienie jakosci komunikacji w organizaci

76%

43%

42%

42%

40%

34%

29%

28%

Iroédto: IAB Polska/Microsoft, ,, Wyzwania CMO 2014", 2014.

Niektére adservery potrafig rozpo-
znad, ze na danym urzadzeniu nie-
mozliwe jest zapisanie cookie (ozna-
czenie UU - ang. Unique User) przed
pokazaniem reklamy, a w zwigz-
ku z tym nie emituja one kampanii
cappingowanych (z limitowang licz-
ba kontaktu uzytkownika z dana re-
klamg) na takie urzadzenia.

Inaczej sytuacja wyglada w aplika-
cjach — tutaj rozpoznawanie uzyt-
kownika odbywa sie na podstawie
unikalnego identyfikatora urza-
dzenia (dla iOS jest to UDID - ang.
Unique Device ID) oraz okreslone-
go identyfikatora aplikacji. W prze-
ciwienstwie do plikéw cookie i moz-
liwosci zmiany ich ustawien,, w tym
przypadku uzytkownik nie moze
w zaden sposéb wplynaé na wspo-
mniane identyfikatory. Dzieki temu
skutecznos$¢ cappingu w kampa-
niach przeznaczonych na aplikacje
jest znacznie wieksza niz na stro-

nach lekkich.

Zagrozenia i ograniczenia
Na poziomie przegladarek wystepuja
réwniez zagrozenia powodujace za-
falszowanie wynikéw pomiaru. Dla
przyktadu: aby zwiekszy¢ wydajnos¢
i predko$¢ dziatania Opery Mini,
wszystkie zapytania przesylane z tej
przegladarki przechodza najpierw
przez serwer proxy Opery. Niestety,
ten czesto zmienia informacje o pier-
wotnym uzytkowniku, ktéry w isto-
cie przestal zapytanie.

Istotnym ograniczeniem jest takze
brak mozliwosci wspoldzielenia in-
formacji ze srodowisk APP i WEB
mobile. Cho¢ aplikacja i przegladar-
ka funkcjonuja na tym samym urza-
dzeniu, ta druga nie ma dostepu do
danych pierwszej, co spowodowa-
ne jest wzgledami bezpieczenstwa.
Tak wiec z punktu widzenia adserve-
réw, osoba taczaca sie przez aplikacje
iprzegladarke z jednego urzadzenia,
to dwéch réznych uzytkownikéw.
Nie ma technicznej mozliwosdi,

aby to zmieni¢. Mozliwe jest jedy-
nie laczenie szczegdtéw emisji kam-
panii na aplikacjach z tym samym
SDK (Software Development Kit),
np. capping.

Wskaznik konwersji

W pomiarach efektywnosci rekla-
my internetowej coraz wiekszego
znaczenia nabiera wskaznik zwa-
ny konwersja definiowany jako po-
zadana czynno$¢ wykonana przez
uzytkownika (pozyskanego z rekla-
my) na stronie internetowej. W $ro-
dowisku mobilnym moze to by¢ klik-
niecie, wypelnienie formularza,
rejestracja, zakup, wykonanie pola-
czenia telefonicznego, a takze wysta-
nie e-maila, SMSa badz pobranie czy
uruchomienie aplikacji. Konwersje
mierzy sie jak klikniecie. Dodatko-
wo niektére adservery maja mozli-
wo$¢ $ledzenia tzw. $ciezki konwer-
sji, co pozwala zarejestrowaé, np. ile
razy uzytkownik przed wykonaniem
akcji widziat reklame. ®



XL TYTINIINe] dynamike wzrostu

penetracji uzytkownikéw smartfo-
néw z wezesniejszymi latami, wysoki
dwucyfrowy indeks zostal utrzyma-
ny. W ostatnim kwartale 2013 roku,
w ujeciu rok do roku, wyniést on 27
proc. Zgodnie z prognozami IAB Pol-
ska wskaznik ten bedzie nadal rést,
jednak - bazujac na deklaracjach in-
ternautéw dotyczacych checi posia-
dania smarfona — wyraznie wida¢, ze
dynamika ta bedzie wyhamowywac.

MACIEJ WIKTOROWSKI - Kierownik ds. ustug mobilnych i big data, INTERIA.PL

Dane te sygnalizuja, ze w celu zwiek-
szania liczby uzytkownikéw, opera-
torzy telefonii komérkowej powinni
dalej inwestowa¢ w atrakcyjne oferty,
dzieki ktérym utrzymaja dotychcza-
sowych klientéw, jak i pozyskaja no-
wych. Jednoczesnie - z perspektywy
komunikacji cyfrowej i e-handlu -
jest to najwyzszy czas na obecnosé
w mobilnym kanale dystrybugji tre-
$ci czy na mobilny kontakt z marka.

Sukces smarifonow

Badanie IAB Polska prowadzone
byto na grupie internautéw, warto
wiec odnie$¢ je do innych badan re-

. 2 R , alizowanych z ogétem populacjiido
Skala penetracji smartfonow wsrod internautow pomiaréw online. Przyktadem pro-

to kluczowy wniosek, jaki ptynie z projektu jektu ogélnopolskiego, ktéry bazuje
+IAB Polska Mobile”. Z badania tego wynika, ze na zblizonej do IAB Polska definicji
z koncem 2013 roku wskaznik ten osiggnat 57 proc.
wsréd uzytkownikow powyzej 14 roku zycia. Bazujgc
na liczbie internautéw wedtug MillwardBrown
NetTrack>? przektada sie to na okoto 10,5 min oséb.
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smartfona, jest badanie TNS. Pomiar
tego instytutu z poczatku 2014 roku
pokazatl, ze 44 proc. Polakéw w wie-
ku 16+ posiada smartfona.®® Stosu-
jac ten wskaznik do wielkosci bada-
nej populacji (na podstawie Spisu
Powszechnego GUS) przeklada sie
to na okoto 11 miln uzytkownikéw.
Z kolei w cyklicznie prowadzonym
badaniu mobilnosci realizowanym

online przez MEC wsréd internau-

tow powyzej 14 roku zycia, penetra-
¢ja uzytkownikéw smartfonéw wy-
niosta 52 proc. (kwiecien 2013).

Wysoki poziom penetracji urzadzen

na rynku cieszy, nadal jednak nie
wszyscy posiadacze smartfonéw sa
$wiadomi ich mozliwosci. Pokazu-
je to, ze caly czas istotnym elemen-
tem dzialan marketingowych prowa-
dzonych na rynku sa przedsiewziecia
edukacyjne skierowane do uzytkow-
nikéw. Jest to réwniez wynik poli-
tyki operatoréw, ktérzy w swoich
ofertach promuja gléwnie smart-
fony. Czes¢ klientéw, przywigzana
do znanych brandéw, decydujac sie
na zakup nowego aparatu, wybiera
marke, ktéra dotychczas miata. Nie
Zwraca przy tym uwagi ani na to, ze
jest to smartfon, ani na mozliwosdi,
jakie daje to urzadzenie.

Popularyzacja tabletow
Rok 2013 byt kolejnym, ktéry opie-
ral sie przede wszystkim na budowie

zasiegu wéréd uzytkownikéw urza-
dzen mobilnych. Intensywna promo-

¢ja operatoréw ukierunkowana byta
tez na sprzedaz tabletéw. Wedlug
szacunkow IAB Polska, na poczatku
2014 roku 18 proc. internautéw po-

siadalo te urzadzenia. Dynamiczny

rozwdj rynku tabletéw jest jednym
z gléwnych trendéw 2013 roku i be-
dzie on kontynuowany w roku bieza-
cym. Warto zwrdci¢ uwage, ze wiréd
najpopularniejszych producentéw
tych urzadzen w Polsce na drugim
miejscu, po Samsungu, znalazl sie
polski producent GoClever. Pokazu-
je to, ze poza drogimi urzadzeniami

PERSPEKTYWY ROZWOJOWE MOBILE ONLINE W POLSCE

high-end uznanie zyskuje budzeto-
wy sprzet z Androidem.

Nadal niewielki procent uzytkowni-
kéw smartfonéw i tabletéw, bo tyl-

- ko okoto 15 proc., kupuje aplikacje.

Pozostali korzystaja z wersji dostar-
czonych przez producenta lub opera-
tora oraz z darmowych ustug (okolo

75 proc. uzytkownikéw). Rynek apli-
kagji bardzo dynamicznie rozwija sie,
pojawia sie wiele efektywnych roz-
wigzan, mozna zatem spodziewac

sie, ze kolejne lata przyniosa rozwdj

tego segmentu wspartego wieloma

ciekawymi rozwiazaniami. 6!

Zakupy i reklamy

Urzadzenia mobilne maja duzy po-
tencjal w $wietle e-zakup6w. Smart-
fon, wedlug raportu IAB Polska,

- byt wykorzystywany przez niemal

59 proc. jego wlascicieli jako narze-
dzie pomocne w procesie zakupo-
wym - nie tylko w dokonywaniu
samego zakupu, ale i w szeregu czyn-

. nosc z nim zwigzanych, np. w wy-
- szukiwaniu informacji o produktach

czy ustugach. W przypadku tabletéw
wskaznik ten wyniést 55 proc. Za-
kupy oraz wpisujace sie w nie zagad-
nienia zwigzane z ptatno$ciami bedg

- w kolejnych latach intensywnie roz-

wijajacym sie sektorem rynku.

55 proc. uzytkownikéw zwraca uwa-
ge na zbyt duze nasycenie reklama-
mi ustug dostepnych w smartfonach.
Z drugiej strony mobilny rynek re-
klamowy w Polsce dopiero sie ksztal-
tuje, o czym $wiadcza proporcje
wartoéci reklamy mobilnej do ak-
tywnosci uzytkownikéw w tym ka-
nale. W wiekszo$ci serwiséw nadal
spora cze$¢ powierzchni reklamo-
wej jest niewykorzystywana, dlate-
go niezbedne jest znalezienie rozwia-
zania, ktére pogodzi malj tolerancje

- uzytkownikéw z rosnacym popytem

na powierzchnie reklamowg. Dla po-
réwnania — analogiczny wskaznik
nasycenia reklamami w kompute-
rach siega 82 proc. ®

IAB Polska Mo-
bile realizowane jest od

Badanie

2012 roku, gdy w zwiqz-
kv z dynamicznym rozwo-
jem rynku mobilnego pod-
jeto decyzje o koniecznosci
monitorowania zachowan

i preferencji uzytkownikéw

nowoczesnych vurzgdzen
przenosnych. Badanie reali-
zowane jest metodq iloscio-
wqg z zastosowaniem tech-
niki CAWI. Po raz pierwszy
przeprowadzono je w grud-
niu 2012 roku jako czes$¢ pro-
jektu IAB Polska U&A, ktéra
byta dedykowana mobilno-
sci. Ostatni pomiar - na kto-
rym bazuje wiekszosé ana-
liz niniejszego raportu - zostat
przeprowadzony jako samo-
dzielne badanie w dniach
22-30 listopada 2013 roku,
na reprezentatywnej ze
wzgledu na pteé, wiek i cze-
stotliwos$é korzystania z sieci
prébie internautéw wynoszq-
cej 5000 wywiadéw. Maksy-
malny bitgd oszacowania
na poziomie ufnosci 95 proc.
wynosi 1,2 proc. Pomiar prze-
prowadzit Interaktywny In-
stytut Badan Rynkowych
na przestrzeni reklamowej
(Run-On-Site) partneréw ba-
dania, obejmujgcych zasie-
giem 90 proc. polskich inter-
nautéw: AdVice, GG, Grupa
Gazeta.pl, Interia, Onet, WP.

60. Raport ,Marketing Mobilny 2013/2014",
jestem.mobi.

61. Wiecej informacji na temat rynku apli-
kacji mozna znalez¢é m.in. w periodyku

,SuperApps”, ktérego partnerem meryto-

rycznym jest IAB Polska.

iab POLSKA







Wszystkie prawa zastrzezone. Tre$¢ nie moze
by¢ kopiowana, rozpowszechniana lub
archiwizowana w jakiejkolwiek formie mechanicznej
czy elektronicznej bez zgody wydawcy. Cytowanie czesci
artykutéw lub ich oméwienia w jakiejkolwiek formie drukowanej
lub elektronicznej bez zgody wydawcy
(ICAN Spotka z ograniczong odpowiedzialnoscia Sp.k.)
narusza prawa autorskie.
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Interactive Advertising Bureau ist-
nieje na polskim rynku interaktyw-
nym, technologicznym i reklamo-
wym od 2000 roku. Od 2007 roku
dziala jako Zwiazek Pracodawcow
Branzy Internetowej IAB Polska.
Wsréd jego czlonkéw znajduja sie
m.in. najwieksze portale interneto-
we, sieci reklamowe, domy mediowe
iagencje interaktywne.

Jednym z wazniejszych zadan sto-
warzyszenia jest szeroko pojeta
edukacja rynku w zakresie metod

olska

o
[

wykorzystania internetu. IAB ma
za zadanie informowac o jego po-
tencjale reklamowym, pokazywaé
skuteczne rozwigzania, tworzy¢
i prezentowac standardy jakosciowe,
uswiadamia¢ klientom, czego powin-
ni oczekiwaé od tego medium i rynku
ustug internetowych oraz jakie wy-
magania powinni stawia¢ agencjom,
$wiadczacym te uslugi. Dzialania
stowarzyszenia maja tworzy¢ forum
prezentacji najnowszych $wiatowych
publikagji, dotyczacych efektywnego
wykorzystania internetu.

Kontakt w sprawach metodologicznych:
Pawel Kolenda, Dyrektor ds. badan
p-kolenda@iab.org.pl

Kontakt dla mediow:
Szymon Kuc, Koordynator ds. marketingui PR
s.kuc@iab.org.pl

Informacje dla reklamodawcow:
Robert Wielgo, cztonek Zarzadu IAB Polska
Tel. +48 788 280 000
e-mail: r.wielgo@iab.org.pl

www.iab.org.pl
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