Wiecej niz kanat marketingowy:
Dyrektorzy marketingu o mobilnosci
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VWstep:
Przymus
mobilnoscl

Gdy marka otrzymuje ,,zaproszenie” do swiata urzadzen
mobilnych wykorzystywanych przez konsumenta, staja
przed nig otworem ogromne mozliwosci. Jednakze, by
uzyskac¢ dostep do tego Swiata oraz utrzymac w nim
swoja pozycje, marki musza w sposoéb ciagty spetnia¢ co
najmniej jedna z kluczowych potrzeb konsumenta. Sa to:
doswiadczenie konsumenta, niezaleznos¢, wygoda, i
pewnosc.

(Kluczowe whnioski z badania TNS Mobile Life).



Przymus mobilnosci

Simon Sproule,
CVP, Global Marketing
Communications, Nissan

, Technologie mobilne stanowa dla nas obecnie
imperatyw biznesowy. Nie mozemy juz sobie
pozwoli¢, by powiedziec: no coz, powinnismy sie
chyba tym zaja¢. Teraz juz musimy sie tym zajac. Jest
to obszar, ktory musi sie stac sie czescig naszego
podejscia do rynku i sposobu naszej komunikadcji.”

Wyniki badania TNS Mobile Life z roku 2012 dowodza,
ze ekran domowy, czyli gtéwny ekran telefonu
komorkowego staje sie jednym z najcenniejszych typow
powierzchni reklamowej w bitwie o serca i umysty
konsumentéw oraz w walce o udziat w ich wydatkach.
Stawka jest wysoka, jezeli wzigc¢ pod uwage potencjat
technologii mobilnych do ostabienia pozycji tradycyjnych
Zrodet sity marek i detalistow oraz do tworzenia
przewagi konkurencyjnej dla marek, ktére potrafia
odpowiednio skorzystac z tych technologii. Zbudowanie
oferty, ktéra moze zapewni¢ stata obecnos¢ marki

w urzadzeniach mobilnych konsumentéw staje sie
priorytetem dla dyrektoréw ds. marketingu
(CMO).0Osiagniecie tego celu wymaga wdrozenia
zintegrowanych dziatan, realizowanych przekrojowo na
przestrzeni catego przedsiebiorstwa, oraz nowego
postrzegania technologii mobilnych, jako zasadniczego
obszaru dziatalnosci, a nie wytacznie jako kolejnego,
dodatkowego kanatu marketingowego.

W niniejszym raporcie przyjrzymy sie temu, jak CMO

z catego Swiata reaguja na wyzwania i mozliwosci, ktére
przynosza technologie mobilne. Nasze rozmowy z nimi
wskazuja, ze postrzegaja mobilnos¢ jako okazje do

wykorzystania, pilna potrzebe eksperymentowania

i uczenia sie. Pokazuja réwniez optymizm CMO wobec
potencjatu technologii mobilnych. Nasze rozmowy
wskazuja réwniez, ze wymogi rynku technologii
mobilnych rozszerzaja role samych CMO. Z punktu
widzenia wiodacych marek, stworzenie zachecajacej
oferty mobilnej w coraz wiekszym stopniu przestaje by¢
jedynie wyzwaniem marketingowym, stajac sie
imperatywem biznesowym. Uwaga przenosi sie obecnie
z indywidualnych rozwiazan marketingowych i aplikagji
natywnych w strone optymalizacji kluczowych platform
sieciowych pod katem dostepu z urzadzen mobilnych
oraz na role technologii mobilnych, jako czynnika
umozliwiajacego rozwdj dziatalnosci na szersza skale.

Nasze obserwacje polskiego rynku i

informacje ptynace z dyskusji z operujacymi

na nim klientami, utwierdzaja nas w

przekonaniu, ze wnioski ptynace z
cytowanych tu wywiadow z CMO jak najbardziej
przektadaja sie na rynek polski. Penetracja
smartfondéw jest wprawdzie nizsza niz srednia
europejska, jednak dynamika rozwoju technologii
mobilnych w Polsce sprawia, ze wszystkie opisane w
niniejszym raporcie wyzwania sa jak najbardziej
aktualne dla polskich marketeréw.
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Nowe zasady gry

Tricia Nichols

Global Lead of Consumer

Engagement, Media Strategy & Brand Partnerships
Gap

,Uwazamy, ze technologie mobilne to przysztosc

w naszej dziatalnosci. Sa one narzedziem
zapewniajacym harmonie przedsiewziec. Narzedzie to
nie tylko pomaga nam zblizyc do siebie handel
internetowy | tradycyjny, ale staje sie rowniez
ogniwem taczacym klientow z nasza marka i sklepami
w gfebszy sposob, zwiekszajac wartosc
doswiadczenia z marka Gap.”

Jezeli spojrze¢ przekrojowo na nasze wywiady z CMO,
mozna zauwazy¢, ze konsekwentnie pojawiato sie kilka
kluczowych zagadnien dotyczacych tego, w jaki
sposéb firmy chca korzystac¢ z mozliwosci oferowanych
im przez technologie mobilne.

Technologie mobilne stwarzaja sposobnos¢
do wprowadzania stopniowych zmian

CMO powszechnie zgadzaja sie z tym, ze telefon
komdrkowy to znacznie wiecej niz tylko kolejny kanat
czy urzadzenie. Jest to obszar oferujacy realna
mozliwos¢ wprowadzania stopniowych zmian

w dziatalnosci przedsiebiorstw. Technologie mobilne
umozliwiaja bezposredni kontakt z konsumentami, w
tym wydobywanie klienta nieubankowionego ze
Swiata gospodarki opartej wytacznie na gotéwee.
Umozliwiaja réwniez bezposredni kontakt z klientem
markom, ktére dotychczas polegaty wytacznie na
dystrybucji detalicznej.

To dopiero poczatek. Przed nami dtuga
droga

Dla niektérych firm urzadzenia mobilne odgrywaja juz
pierwszoplanowa role wsréd kanatéw cyfrowych

i stanowia gtowny punkt kontaktu z klientem. Jednakze
jest jeszcze wiele przedsiebiorstw, ktére od
wykorzystania potencjatu urzadzen mobilnych dzieli
daleka droga. Urzadzenia mobilne moga petni¢
kluczowa role w zyciu konsumentéw, jednakze
doswiadczenia z oferta mobilna marek bywaja czesto
dla nich frustrujace. Spoétki przechodza obecnie faze
Luczenia sie Swiata urzadzen mobilnych”, jednakze ze
wzgledu na konkurencyjna nature tego swiata, nie
moga sobie pozwoli¢ na to, by czeka¢, az uda im sie
przyswoi¢ niezbedna wiedze, zanim zdecyduja sie
wdrozy¢ konkretne rozwigzania.
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Nowe zasady gry

wgre

Nastawienie na eksperymentowanie to kluczowy
aspekt podejscia CMO do rynku urzadzen mobilnych,
z wyraznym naciskiem na ,,nauke poprzez praktyke”
na przestrzeni wszystkich obszaréw dziatalnosci
biznesowe] i marketingowej przedsiebiorstw. Dowodzi
to, ze mozliwosci, jakie oferuja urzadzenia mobilne,
znajduja sie wciaz na wczesnym etapie rozwoju.

Z drugiej strony, jest to potwierdzenie faktu, ze CMO
uwazaja technologie mobilne za istotna kwestie.
Konsumenci domagaja sie rozwiazan i doswiadczen
dostosowanych do ich wiasnych, szybko zmieniajacych
sie nawykéw dotyczacych urzadzerh mobilnych. CMO
doszli do wniosku, ze najlepszym wyjsciem bedzie
zaoferowanie prébnych wersji rozwiazan mobilnych

i obserwowanie w czasie rzeczywistym, o rozwigzania
te moga zaoferowac przedsiebiorstwom i ich klientom.

Rynek urzadzen mobilnych to znacznie
wiecej niz tylko kanat marketingowy

EI Bierne czekanie i obserwacja nie wchodza

Podobnie jak niegdys Internet, technologie mobilne
rozpoczety swoje zycie w Swiecie marketingu, by
dopiero potem przenikna¢ do swiata produkgji
(innowacja i praca nad rozwojem produktu)

i dystrybucji (shopper marketing, sprzedaz,
zarzadzanie relacjami i budowanie lojalnosci).
Zasadnicza rdéznica miedzy Internetem, a urzadzeniami
mobilnymi dotyczy tego, z jaka predkoscia rosnie rola
urzadzen mobilnych. Konsumenci oczekuja, ze marki
obecne w ich zyciu beda co najmniej tak dobrze
dopasowane do mobilnej rzeczywistosci, jak oni sami.
By spetnienie tych oczekiwan byto mozliwe, niezbedny
bedzie nowy sposéb myslenia, na przestrzeni
wszystkich obszaréw dziatalnosci przedsiebiorstwa —
nie tylko pod katem angazowania klientéw, ale
rowniez w obszarze zapewniania wszystkich
niezbednych elementéw interakcji konsumenta

z marka.

W kolejnych rozdziatach przyjrzymy sie temu, w jaki
sposéb wspomniane zagadnienia ksztattuja reakcje
CMO na rynek mobilny na przestrzeni catej Sciezki
zakupowej, od kwestii zasiegu i zaangazowania (gdzie
urzadzenia mobilne maja juz swoje miejsce

i odgrywaja wazna role w planach marketingowych
marek) do shopper marketingu, ptatnosci mobilnych,
sprzedazy, relacji z klientami i lojalnosci (gdzie
potencjat urzadzen mobilnych dopiero zaczyna sie
ujawniac).

Paul Bernley "

CMO & Managing Director EMEA
Mobile Marketing Association

LZrozumienie, jak szybko i z jakim rozmachem nalezy
wdrazac strategie mobilna to jedno z najwiekszych
wyzwari, przed ktorym stoja dzisiaj wszystkie marki.
Realia sa takie, ze przyswajanie kanatu mobilnego
przez klienta postepuje szybciej niz rozwdj
dziatalnosci marketingowej w tym zakresie, a wiec
marki musza dziatac szybko, by wypetnic te luke.”

www.tnsglobal.pl




Zmieniajace sie
oblicze marek
mobilnych

Szeroki zakres interaktywnych doswiadczen, jakie
oferuja dzisiaj technologie mobilne, motywuje miliony
konsumentow, oferujac im bardziej spersonalizowany
sposob interakcji ze Swiatem rzeczywistym. Z te;
przyczyny technologie mobilne staja sie nieodzowne dla
przedsiebiorstw ze wszystkich branz. Oznacza to, ze
zrozumienie zachowan konsumentow w kontekscie
urzadzen mobilnych oraz stworzenie strategii mobilnej
staje sie zasadniczym celem biznesowym
przedsiebiorstw.




Zmieniajgce sie oblicze marek mobilnych

Simon Sproule,
CVP, Global Marketing
Communications, Nissan

'/

, Technologia mobilna wyrosta szybciej, niz wiekszosc¢
rynkow uwazata to za mozliwe. W zasadzie,
uwazam, ze jestesmy teraz w trybie nadrabiania
zalegtosci, poniewaz rozwaj tej technologii nastapit
znacznie szybciej, niz wiele marek sie tego
spodziewato.”

Rola technologii mobilnych w marketingu marki jest
dobrze ugruntowana, a nawet zaczeta juz ewoluowac.
CMO traktuja kanat mobilny, jako naturalne
uzupetnienie kampanii marketingowych marek, ktére
realizowane sa czesto przy pomocy profesjonalnych
agencji. Z drugiej strony, zaczynaja sie pojawiac
wazniejsze strategiczne pytania o najskuteczniejsze
platformy mobilne dla marek. W powietrzu wisi debata
na temat wzajemnej relacji aplikacji oraz stron
internetowych zoptymalizowanych dla przegladarek
mobilnych. Nalezy przy tym pamieta¢, ze wiele marek
zwraca sie w kierunku platform spotecznosciowych o
ugruntowanej pozycji, traktujac je jako alternatywe dla
budowania od podstaw swojej obecnosci w swiecie
technologii mobilnych.

Ogélne dziatania marketingowe,
wyspecjalizowane agencje

Wielu CMO traktuje relacje miedzy konsumpcja
mediéw telewizyjnych i technologii mobilnych jako
dowdd na potrzebe integracji dziatari nastawionych
stricte na technologie mobilne z kampaniami
zakrojonymi na szersza skale. Traktuja je réwniez jako
potwierdzenie potrzeby zarzadzania kanatem
mobilnym z poziomu scentralizowanej funkgji
marketingowej. Jednakze, szybko zmieniajaca sie
specyfika technologii mobilnych oraz wyzwania
zwigzane z tworzeniem kreatywnych tresci na mate
ekrany telefonéw komaorkowych doprowadzity do

powstania statego zapotrzebowania na ustugi
specjalistycznych agencji zajmujacych sie technologiami
mobilnymi. Specjalisci ci zazwyczaj uszczuplaja liste
zadan przeznaczonych dla agencji interaktywnych

i konsoliduja ich dziatania z oferta agencji Swiadczacych
kompleksowa obstuge.

Tego rodzaju specjalistyczna wiedza pozostaje w cenie,
gtéwnie ze wzgledu na trudnosci praktyczne, zwiazane
z obstuga technologii mobilnych: mniejsza powierzchnia
robocza dla dziatan kreatywnych, niepewny zasieg
mobilnego wideo oraz utrudnienia zwiazane

z dostosowywaniem kreacji przygotowanych na
potrzeby innych kanatéw. Mimo to, bardziej palace
pytanie, na ktére musza odpowiedzie¢ CMO, dotyczy
tego, ktdre platformy nalezy traktowac jako
priorytetowe z punktu widzenia zaangazowania
konsumenta w przestrze mobilna.

www.tnsglobal.pl



Zmieniajace sie oblicze marek mobilnych

Dedykowane aplikacje marek, czy optymalizacja

tresci pod katem przegladarek

mobilnych?
,Zachowania ludzi zdecydowanie sie zmieniaja.
Uwazamy, Ze najlepiej bedzie w pierwszej kolejnosci
zainwestowac w przegladarki mobilne, a dopiero
potem w sklepy z aplikacjami. Strony internetowe
dostosowane do mobilnych przegladarek mozna
okreslic jako rozwiazanie all-inclusive niezalezne od
systemu operacyjnego. Uwazamy rowniez, ze powrot
do modelu, w ramach ktdrego trzeba wszystko
oddzielnie instalowac, bytby nieco dziwny.
Przegladarka to niemal idealna platforma do
dostarczania tresci konsumentowi. Aplikacje mobilne
rowniez maja swoje migjsce i udato im sie catkowicie
zmieni¢ Krajobraz rynku oprogramowania, ale my po
prostu nie zgadzamy sie z tym, Zze wszystko powinno
przybierac forme aplikagji.”!

Alex Schleifer
General Manager, Media Lab, SAY
Media

'cytat przytoczony przez Justina Ellisa,
Niemanlab.org, 10 lipca 2012 Moving Mobile —
ReadWriteWeb woli responsywny design od nowej
aplikacji na iPhone’a

Cho¢ do niedawna aplikacje mobilne uwazane byty za
co$, bez czego nie mozna sie obejs¢, CMO coraz
powszechniej podzielaja poglad, ze aplikacje musza
odpowiednio zastuzy¢ na swoje miejsce obok tresci
zoptymalizowanych dla przegladarek mobilnych.

Niewielu specjalistéw od marketingu prébuje przeczy¢
temu, ze rynek zdominowany jest obecnie przez wysyp
oficjalnych aplikacji marek, dostepnych w przerdznych
sklepach, w ktérych tysiace drobiazgowo
zaprojektowanych i dobrze przygotowanych aplikagji
czeka Smierc¢ bez osiagniecia nawet tysiaca pobran.

Nawet najbardziej interesujace aplikacje marek
wymagaja rozgtosu, aby mogty osiagnac ,, mase
krytyczna” - a wiele z nich nie posiada
zintegrowanego wsparcia marketingowego
niezbednego do realizacji tego celu. Coraz czesciej
gtosy wptywowych oséb biora strone przegladarki
mobilnej, jako platformy skuteczniejszej i wydajniejszej
od oficjalnych aplikacji marek. Z drugiej strony,
optymalizacja istniejacych stron internetowych pod
katem przegladarek mobilnych wymaga znacznego
naktadu czasu i pieniedzy. Web Design, uwzgledniajacy
rozpoznawanie urzadzenia z jakiego uzytkownik loguje
sie na dana strone i serwujacy mu, w razie potrzeby,
mobilna wersje strony, znajduje sie w wigkszosci
przedsiebiorstw na wczesnym etapie rozwoju. Mniejsze
i bardziej obrotne firmy sa w stanie przyjac bardziej
agresywna polityke w tym zakresie.

Aplikacje mobilne instalowane na urzadzeniach wciaz
maja potencjat. Oferuja mozliwos¢ skorzystania

z wbudowanych funkgji smartfonéw, np. ustug
lokalizacyjnych, odtwarzacza wideo, przegladarki zdjec
i ksiazki adresowej, wytyczajac wyrazna droge do
angazowania konsumenta i budowania wartosci.
Jednakze z punktu widzenia CMO, aby inwestycje na
skale miedzynarodowa byly uzasadnione, aplikacje
mobilne marki musza by¢ zbiezne z jej gtéwna idea.

© TNS 2012



Moze sie okaza¢, ze marki, ktérych rola w Swiecie
urzadzen mobilnych jest bardziej wyrazna, lub ktore
moga dostarczy¢ bogatych tresci na takie platformy,
lepiej odnajda sie w $wiecie aplikacji. W przypadku
pozostatych marek, dedykowane aplikacje moga
odegrac swoja role szczegdlnie w kontekscie
zintegrowanych kampanii reklamowych. Niezaleznie od
powyzszego, CMO sa zazwyczaj bardziej sktonni uznac
aplikacje na telefony komérkowe za potrzebe, ktorej
istnienie nie zostato jeszcze udowodnione, niz za
domyslne rozwiazanie, ktérego zastosowanie zaktada
sie na poczatku.

Wspotpraca pomiedzy platformami i era urzadzen
mobilnych zintegrowanych z portalami
spotecznosciowymi

Wspotpraca pomiedzy platformami staje sie powoli
jednym z istotniejszych obszaréw zainteresowania dla
CMO. Staje sie réniez rozwiazaniem, ktdére moze
zapewni¢ przedsiebiorstwom chwile oddechu w czasie,
gdy istniejace platformy cyfrowe beda dostosowywane
do dostepu z urzadzer mobilnych. Warto réwniez
zauwazy¢, ze wiele 0séb wspominato potencjalng
mozliwos¢ poprawy swojej sity przebicia w przestrzeni
mobilnej, poprzez nawiazanie wspdtpracy z gotowymi
platformami mobilnymi takimi, jak Twitter, Facebook,
Linkedin, Google Wallet, Foursquare, Pinterest, czy

Youtube.

. Wierzymy w podejscie zintegrowane. Potaczenie
technologii mobilnych z innymi platformami ma
naszym zdaniem wielka moc.”

Tricia Nichols

Global Lead of Consumer
Engagement, Media

Strategy & Brand Partnerships, Gap

Wzajemne oddziatywanie portali spotecznosciowych

i technologii mobilnych dostarcza CMO sposobnosci do
uzyskania natychmiastowego dostepu do masowego
odbiorcy. Badanie Mobile Life wskazuje na
nieroztacznos¢ urzadzen mobilnych i portali
spotecznosciowcych na catym swiecie.

0%

konsumentow z mobilnym dostepem do Internetu
codziennie loguje sie na portalach spotecznosciowych

przy pomocy telefonu.

www.tnsglobal.pl



Zmieniajace sie oblicze marek mobilnych

Orientacja na technologie mobilng zintegrowana

z portalami spotecznosciowymi jest najsilniejsza wsrdd
marek nastawionych na mtodego konsumenta, ktérego
aktywnos¢ jest wysoka zaréwno w dziedzinie
technologii mobilnych, jak i w swiecie portali
spotecznosciowych. Marketingowcy marek, chcacych
dotrze¢ do tej grupy i zaangazowac ja, méwia o
Swiadomych zabiegach, ktérych celem jest
przeciwdziatanie rozdzielaniu technologii mobilnych od
Swiata portali spotecznosciowych.

Podejscie zaktadajace potaczenie technologii mobilnych
z portalami spotecznosciowymi to znacznie wiecej niz
tylko wygodne rozwigzanie biezacych dylematéw
mobilnego marketingu, czy sposobdw na zwiekszenie
zasiegu ponad to, co oferuja oficjalne aplikacje marek.
Potaczenie portali spotecznosciowych z zawsze dostepna
i dziatajaca w czasie rzeczywistym technologia mobilna
stwarza bogactwo nowych mozliwosci ksztattowania
relacji marki z konsumentem.

Jim Gurke ' '
CMO, Getty Images

. Technologia mobilna wymusita na wielu
marketingowcach uwzglednienie portali

spotecznosciowych jako skutecznego kanatu
komunikacji.”

© TNS 2012



Jak prezentuje sie mobilne doswiadczenie klienta?

Oprécz wyzwan zwigzanych z realizacja dziatan

w przestrzeni mobilnej, CMO moéwia o
zapotrzebowaniu na lepsze zrozumienie czynnikéw
lezacych u podstaw relacji klientéw z ich telefonami
oraz na zrozumienie srodkéw wyrazu marki w ramach
tej mniejszej przestrzeni roboczej (ekrany urzadzen
mobilnych). Zdolnos$¢ do wykorzystania potencjatu
technologii mobilnych w celu tworzenia bardziej
spersonalizowanego i zaangazowanego dos$wiadczenia
konsumenta z marka uzalezniona jest od zrozumienia
tego, czego ludzie tak naprawde oczekuja od swoich
telefonéw i od platform dostepnych za posrednictwem
tych urzadzen. Jest to obszar wymagajacy szybkiego
tempa uczenia sie. W tym swiecie nawet potencjalni
partnerzy marek, tacy jak np. Facebook, zmuszeni sa do
nadrabiania zalegtosci w kontekscie najlepszych
sposobdw poruszania sie w przestrzeni mobilnej.

Osoby zmagajace sie z problemem tworzenia strategii
wykorzystania ustug opartych na geolokalizacji
potrzebuja lepszego insightu. Na chwile obecna,
wysytka wiadomosci oparta na lokalizacji adresata
znajduje zastosowanie przede wszystkim w zwiazku

z promocjami i ofertami znizkowymi (przy czym wielu
marketeréw zdaje sobie sprawe z ryzyka
niekorzystnego wptywu takich rozwiazan na wizerunek
marki). Mimo to, uczestnicy wywiaddw potwierdzili
wartos¢ podejscia uwzgledniajacego wykorzystanie tej
technologii do zaoferowania konsumentowi bardziej
spersonalizowanego sposobu interakcji z marka, a nie
tylko po to, by przekazywac mu informacje o obnizkach
cen.

Mobilny marketing marek w réwnowadze

Technologia mobilna sama w sobie osiggneta
ugruntowany status kanatu marketingowego. Jednakze,
CMO chca by przyjeta ona szersza role w kontekscie
marek. Uwaga CMO przesuwa sie z oficjalnych aplikacji,
reklam wyswietlanych na ekranach telefonéw oraz
rozwigzan umozliwiajacych mobilne wyszukiwanie
tresci, w kierunku optymalizacji kluczowych platform
cyfrowych. Dostep z urzadzen mobilnych i integracja
technologii mobilnych z mediami spotecznosciowymi
ma na celu zapewnienie konsumentowi
spersonalizowanych dos$wiadczen o szerokim zasiegu.
Selektywne inwestycje w oficjalne aplikacje marek wcigz
maja swoje uzasadnienie, jednakze zdecydowanie nie sa
one punktem wyjscia dla mobilnego marketingu.

Uwaza sie je obecnie za wartosciowe wytacznie wtedy,
gdy sa zbiezne z szersza oferta marki badz
przedsiebiorstwa.

www.tnsglobal.pl



Amazon price checker

Amazon price checker, czyli poréwnywarka cenowa
serwisu Amazon, zacheca klientéw do odwiedzania
sklepéw stacjonarnych w celu wyprobowania
produktow przed zakupieniem ich w serwisie
Amazon po nizszej cenie. Aplikacja zacheca réwniez
do robienia zakupéw przy pomocy telefonu
komdrkowego. Klienci moga zeskanowac kod
kreskowy produktu, zrobi¢ mu zdjecie lub skorzysta¢
z komendy gtosowej, by sprawdzi¢ ile produkt, ktéry
ogladaja wtasnie w sklepie tradycyjnym, kosztuje

w serwisie Amazon.com. Amazon namawia
konsumentéw do dzielenia sie z innymi
uzytkownikami informacjami o cenach produktéw,
wspierajac tym samym sam serwis i udowadniajac, ze
nikt nie oferuje nizszych cen.

W Polsce podobna ustuge oferuje Ceneo.pl

© TNS 2012
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ﬁ:ﬁ The North Face

Producent odziezy outdoorowej The North Face oferuje aplikacje do wyszukiwania szlakéw wycieczkowych,
stanowiacej mobilny przewodnik turystyczny. Umozliwia ona réwniez nagrywanie i dzielenie sie przygodami

w terenie. Uzytkownicy moga wyszukiwac trasy spacerow wg odlegtosci od ich lokalizacji, typu aktywnosci, dystansu
lub ocen innych uzytkownikéw. Moga réwniez zapisac i udostepni¢ swoja podrdz wraz ze zdjeciami, czy
wskazowkami dla innych uzytkownikéw.
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Mobilna Sciezka
zakupowa

Wspotczesni konsumenci potrafia reagowac na reklamy
telewizyjne nie przerywajac ogladania danego programu —
korzystaja z telefonu komérkowego, by wyszukac produkt nie
ruszajac sie z kanapy. Moga réwniez wyszukiwac i realizowac
vouchery, odbierac informacje o interesujacych ofertach, ktére
przekazywane sa na podstawie biezacej lokalizacji, a takze
poréwnywac ceny i recenzje produktéw na miejscu, w sklepie.

(Kluczowe wnioski z badania TNS Mobile Life)




Mobilna sciezka zakupowa

Mike Hogan
CMO, GameStop

'/

. To nie tak, ze mamy klienta mobilnego i klienta
niemobilnego. Jest to jedna i ta sama osoba, do
ktérej chcemy dotrze¢, tyle, ze w réznych punktach
czasowych. Dlatego tez pytanie brzmi, na ktérym
etapie Sciezki zakupowej znajduje sie klient i jakie sa
jego potrzeby w danym momencie”

Telefon komorkowy to jedna z najbardzie;
destrukcyjnych sit, ktérych oddziatywanie wywarto
wptyw na dos¢ liniowa dotychczas droge konsumenta
do zakupu. Stata dostepnos¢ urzadzer mobilnych
przeksztatca przewidywalna podréz klienta (ang.
customer jurney) w przyprawiajacy o zawroty gtowy
labirynt. Konsument moze skorzysta¢ z mediow
cyfrowych, by zrobi¢ krok naprzéd na tej drodze,

w dowolnym jej punkcie i w dowolnej sytuacji. Moze
tez zmieni¢ zdanie i p6js¢ w innym kierunku. Dla marek
z segmentu FMCG - ktére pozostaty wzglednie
obojetne na rewolucje internetowa wprowadzona
przez komputery stacjonarne - pojawienie sie
technologii mobilnej znacznie zwieksza potencjat
mediéw cyfrowych do wywarcia wptywu na $ciezke
zakupowa. Otwiera réwniez droge do bezposredniej
komunikacji z klientem przy wykorzystaniu
niedostepnych wczesniej metod.

Dostepne obecnie platformy, umozliwiajace analize
ruchu w sieci, dostarczaja CMO pewnego insightu
odnosnie tego, w ktérym punkcie sciezki zakupowej
konsument korzysta z telefonu komdérkowego oraz jaki
ma to zwiazek z poszczegdlnymi potrzebami. Mimo to,
trzeba jeszcze wiele pracy, by wyznaczy¢ i zrozumie¢ te
wzajemne relacje oraz nauczy¢ sie na nie odpowiednio

reagowac. Na przykfad przedsiebiorstwa, ktére maja
zaréwno sklepy stacjonarne, jak i internetowe, czesto
obserwuja zjawisko, w ktérym klient mobilny
odpowiada za znaczny odsetek odwiedzin, natomiast
niewielki odsetek zakupéw. Moze sie okazac, ze
okreslenie punktow sciezki zakupowej, w ktérych
technologia mobilna ma najwieksza site przebicia, oraz
ustalenie, w jaki sposéb sktania ona konsumentéw do
dokonywania zakupéw finalizowanych w innych
kanatach sprzedazy, wymagac¢ bedzie zastosowania
nowych metod pomiaru.

www.tnsglobal.pl



Mobilna sciezka zakupowa

Joanna Wang

y

, Technologia mobilna spowoduje transformacje
sciezki zakupowej w kategorii artykutow
drogeryjnych. Poniewaz kategoria ta obejmuje czesto
rowniez ustuge konsultingowa, nie jest to prosta
kategoria z gatunku ,fatwy know-how”. Klient
wymaga ustugi, konsultacji — np. konsultantki
kosmetycznej w srodowisku sklepowym. Technologia
mobilna moze pomoc nam odtworzyc¢ doswiadczenia
oferowane przez taka osobista konsultacje.”

CMO, L'oreal China

Etap ,.przedsklepowy"”

Oddziatywanie technologii mobilnej na
.przedsklepowym” etapie $ciezki zakupowej obejmuje
m.in. generujace popyt na produkty aplikacje
lifestyleowe, wyszukiwanie na podstawie lokalizacji
umozliwiajace klientom dotarcie do produktéw o
ograniczonej widocznosci lub dystrybucji oraz mobilne
kupony. CMO dostrzegaja znaczny potencjat w tym
obszarze, ale widza tez pewne zagrozenia dla marek.

Marki z branzy spozywczej zgtebity juz wczesny etap
drogi klienta do zakupu osiagajac przy tym wyrazny
efekt i budujac popyt przy pomocy aplikacji
lifestyleowych i aplikacji z przepisami kulinarnymi oraz
zachecajac konsumenta do stania sie ich klientem przy
pomocy technologii mobilne;j.

Poruszajac sie wzdtuz sciezki zakupowej dostrzegamy
wartos¢ mobilnego wyszukiwania produktéw,
szczegoblnie w kontekscie marek o ograniczonej
dystrybucji lub niskiej widocznosci na pétce sklepowe;.

Precyzja rozwiazania opartego o wysytke wiadomosci na

podstawie lokalizacji klienta oferuje markom sposéb

rozwiazania typowych problemoéw, poprzez
bezposrednia komunikacje z klientami oraz wykreslenie
dla nich sciezki do ich produktéw.

Jednakze, wysytka wiadomosci na podstawie lokalizacji
klienta jest réwniez zrédtem probleméw dla CMO.
Przyktadem tego sa mobilne kupony, czyli taktyka, ktéra
otrzymata nowe zycie dzieki pojawieniu sie tej
technologii. Pomimo, iz niektérzy uwazaja mobilne
kupony za idealna technike wspierajaca przejscie
klientéw na dana marke, inni zauwazaja réwniez
negatywne aspekty tej technologii. Wiele marek
wymaga bardziej szczegétowych rozwigzan, ktoére
oparte sa o zarzadzanie relacja z klientem,
odchodzacych od wysytki kupondw na szeroka skale

i zmierzajacych do dostosowywania ofert w oparciu o
informacje pozyskane z programéw lojalnosciowych,
profili klientéw i historii zakupow.

© TNS 2012



Technologia mobilna od strony biznesowej

Konsumenci, poprzez upewnienie sie co do rzeczywiste;
wartosci produktoéw, ktére kupuja (w oparciu o zaufane,
czesto niezalezne zrédfa), chca sprawic, by
podejmowanie decyzji przestato by¢ ryzykowne.

W krajach rozwinietych, 34% konsumentéw
korzystajacych z telefonu komérkowego na drodze do
zakupu robi to, by poréwnywac ceny, a 18% skanuje
kody kreskowe produktéw by uzyskac bardziej
szczegodtowe informacje. Na rynkach wschodzacych 25%
0sob korzystajacych z telefonu komdérkowego na $ciezce
zakupowej robi to, by poréwnywac ceny.

(Kluczowe wnioski z badania TNS Mobile Life)




Mobilna sciezka zakupowa

Tricia Nichols
Global Lead of Consumer

Engagement,

Media Strategy & Brand Partnerships, Gap

., Urzadzenie mobilne jest obecnie najwaznigjszym
narzedziem obliczeniowym... ostatecznie, kazdy ma
teraz komputer w kieszeni. Uruchomienie cafej tej
tresci w ramach doswiadczenia klienta to rzecz
bezcenna. Zblizenie klienta do zakupu to dla nas
nirwana.”

Rozwigzania realizowane w sklepach:
technologia mobilna od strony biznesowej

Gdy klient wkroczy w srodowisko sklepowe, nasza
uwaga przenosi sie z marketingu marki i generowania
popytu, na ulepszanie doswiadczenia klienta i redukcje
frustrujacych sytuacji w sklepie. To wtasnie w tym
otoczeniu CMO najbardziej podkreslaja potrzebe
uzgodnienia przedsiewzie¢ biznesowych, jako catosci,
w kontekscie oferty mobilnej. Rowniez w tym
Srodowisku nacisk ktadziony jest na nauke poprzez
dziatanie (przy czym nauka ta musi zdecydowanie
postepowac szybko).

W grupie 0séb przyznajacych technologii mobilnej
kluczowa role w Srodowisku sklepowym znajduja sie
zaréwno sprzedawcy w sklepach tradycyjnych
(zmierzajacy do lepszego wykorzystania swojej kontroli
nad miejscem sprzedazy), jak réwniez marki
nieprowadzace sklepéw detalicznych, dazace do
bezposredniego kontaktu z konsumentem w sklepie.
W kontekscie potencjalnych sytuacji konkurencyjnych,
niektérzy CMO wspominaja rozwigzania holistyczne
(end-to-end), w ramach ktérych technologia mobilna
wkracza do akgcji po wstepnych dziataniach
marketingowych opartych o geolokalizacje i geofencing.
Polegaja one na automatycznej wysytce wiadomosci do

klienta, gdy zbliza sie do sklepu oraz o angazowanie
klienta na poziomie potki sklepowej, prowadzac go tym
samym do finalizacji zakupu.

ny

Mike Hornigold

Director of Emerging Shopper
Technologies, The Coca-Cola Company

., Kupujacy poszukuje dwaoch rzeczy: oszczednosci
czasu | 0szczednosci pieniedzy. S to
prawdopodobnie dwa najwazniejsze dla
konsumentdw triggery.”

W erze technologii cyfrowych i mobilnych, kupujacy
przyzwyczajony jest do tego, ze ma dostep do
wihasciwych informacji we wtasciwym czasie.
Upewnienie sie, ze tak jest w rzeczywistosci, stato sie
jednym z gtéwnych zadarn CMO w kontekscie
technologii mobilnych. Szczegdiny nacisk ktadziony jest
na zapewnianiu klienta o trafnosci jego wyboroéw,
dostarczaniu informacji o produkcie i cenach, a takze
utatwianiu finalizacji i skracaniu czasu zakupu.

© TNS 2012



Jak dotad, potrzeby zaréwno marek jak i klientéw
pozostawaty w tym obszarze w duzej mierze
niespetnione. CMO przyznaja, Ze nie jest dla nich jasne,
jakie rozwiazania w kontekscie platform mobilnych

i 0golnej strategii sa wtasciwe. Wszystko to znajduje sie
tak naprawde w stadium poczatkowym. Czesto
pojawiaty sie tez gtosy méwiace o wykorzystaniu kodéw
QR, jako sposobu nakierowania klientéw na informacje
o produkcie. Jednakze, kody QR nie ciesza sie
wystarczajaco szeroka popularnoscia wsrdd klientéw

i marek - wydaje sie, ze ich pie¢ minut juz mineto.
Wszystko wskazuje na to, ze ich miejsce zajma
technologie bazujace na skanowaniu obrazéw przy
pomocy aparatu fotograficznego wbudowanego

w telefon komorkowy oraz spersonalizowane
rozwiazania w technologii push, np. Blippar.

Kluczem do sukcesu wszelkich rozwigzan
funkcjonujacych w przestrzeni sklepowej jest
pamietanie o tym, by rozwigzania te zmniejszaty, a nie
zwiekszaty napiecia i tarcia, ktérych klient doswiadcza
dokonujac zakupu. Jednakze, wielu CMO jest
Swiadomych frustracji, ktére wywotuje u klientow
interakcja z technologia mobilna. Czasami sa to
problemy natury technicznej, innymi razy taktyczne;.
Frustracja klientdw moze wynikac ze stabej tacznosci
w $Srodowisku sklepowym (co przektada sie na dhugi
czas oczekiwania na dodatkowe informacje
przekazywane droga internetowa) lub z faktu, ze
informacje podawane sa w formacie niewystarczajaco
dostosowanym do urzadzenia mobilnego, z ktérego
korzysta klient.

Ponadto, w réwnym stopniu przyczyna frustracji moze
byc¢ fakt, ze marki i sklepy oferuja informacje
nieprzystajace do potrzeb klienta w Srodowisku
sklepowym: np. tresci lifestylowe zamiast informacji o
cenie produktu. Dlatego tez, zasadniczym zdaniem dla
CMO jest upewnienie sig, ze strategia mobilna moze
zosta¢ dopasowana tak, by oferowac klientowi wiasciwe
informacje we wtasciwym miejscu i czasie.

Mike Hornigold "
Director of Emerging Shopper

Technologies, The Coca-Cola

Company

,Uwazam, ze zaczynamy zdawac sobie sprawe, ze
jestesmy dopiero w bardzo wczesnej fazie rozgryweki.
Co za tym idzie, na tym etapie obserwujemy u klienta
czesciej frustracje niz zadowolenie.”

www.tnsglobal.pl



Mobilna sciezka zakupowa

Istnieje tez szkofa, ktdra przyjmuje prostsze i poniekad
bardziej tradycyjne podejscie. Wykorzystuje ona
technologie mobilna do motywowania i informowania
pracownikow sklepdw i zespotéw sprzedazowych.
Podejscie to skupia sie na maksymalizacji kompetencji
personelu w zakresie obstugi klienta oraz uczynieniu
personelu gtéwnym narzedziem zapewniajacym
optymalny sposob sprzedazy produktow klientowi. Kilku
CMO wspominato o znacznej poprawie poziomu
satysfakcji klienta oraz czasu trwania realizacji zakupu
w nastepstwie wyposazenia personelu w telefony
komarkowe i tablety umozliwiajace im wglad w stany
magazynowe, dostep do informacji o produkcie oraz
udzielanie rzetelnych odpowiedzi na pytania klientéw
np. odnosnie cen oferowanych przez konkurencje.

ny

, Tak naprawde sprawa jest prosta - ostatecznie
chodzi o to, by pracownicy byli madrzejsi i lepiej
poinformowani, a klienci bardziej zadowoleni.”

Tricia Nichols
Global Lead of Consumer

Engagement, Media Strategy & Brand
Partnerships, Gap

Poczynajac od rozwiazan nastawionych na klienta,

a konczac na koniecznosci stawienia czota wyzwaniom
takim, jak np. facznos¢ w srodowisku sklepowym czy
problemy zwiazane z shopper marketingiem,
wymagaja zintegrowanej reakgcji realizowanej na
przestrzeni wszystkich przedsiewzie¢ biznesowych
przedsiebiorstwa. Problemy te powoduja réwniez, ze
sktonnos¢ do eksperymentowania staje sie
koniecznoscia. Dazac do tworzenia nowych
doswiadczen sklepowych, CMO konsekwentnie

opowiadali sie za podejsciem bazujacym na testowaniu
rozwigzan, wyciaganiu wnioskéw i odpowiednim
dostosowywaniu dziatari, zamieniajac sklepy pilotazowe
w inkubatory nowych form interakcji z kupujacym.
Marki takie, jak Coca-Cola, czy L'Oreal, musza robi¢ to
W porozumieniu ze swoimi partnerami handlowymi.
Marki prowadzace sprzedaz we wiasnych sklepach maja
wieksza kontrole nad tym, w jaki sposob chca
eksperymentowac. Kontrola ta wiaze sie jednak

Z pewnymi wyzwaniami, poniewaz ewentualne
problemy oraz koszt przeprowadzania réwnolegtych
testéw moze spowolni¢ jakze istotne tempo nauki.
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5 Gap uspotecznia srodowisko sklepowe

Firma Gap nawiazata wspétprace producentem aplikacji Rogbot, dajace;
klientom mozliwos¢ wptywu na odtwarzang w sklepach muzyke. System
zmienia muzyke odtwarzana w sklepie w zaleznosci od pory dnia, gustow
klientéw, ktoérzy loguja sie w sklepie przy pomocy aplikacji dla systemow iOS
lub Android oraz zyczen kupujacych. Aplikacja Regbot analizuje pozycje
muzyczne zaznaczone jako ulubione na Facebooku, serwisach Last.FM,
Pandora jak i muzyke zapisana w smartfonie kazdej osoby logujacej sie do
aplikacji Rogbot i na tej podstawie modyfikuje sklepowa playliste.

Eliot Van Buskirk "

Evolver.FM, Rogbot Crowdsourrces In-store

., System zmienia muzyke odtwarzana w sklepie w zaleznosci od pory dnia, gustow klientéw, ktoérzy loguja sie

w sklepie przy pomocy aplikacji dla systeméw iOS lub Android oraz zyczen kupujacych. Pozycje zaznaczone, jako
ulubione na Facebooku, scrobble z portalu Last.FM, czy zaktadki z serwisu Pandora i/lub muzyka zapisana

w smartfonie kazdej osoby logujacej sie do aplikacji Rogbot, modyfikuja sklepowa playliste.”

www.tnsglobal.pl




Nowy sposob
ptatnoscl

Badanie TNS Mobile Life z roku 2012 ujawnito, ze 45 procent
Swiatowej populacji uzytkownikéw smartfonéw albo jest
zainteresowanych mozliwoscia realizacji ptatnosci przy pomocy
tych urzadzen albo juz korzysta z tej mozliwosci. Gtéwnym
czynnikiem sprzyjajacym takiemu postepowaniu jest kwestia
wygody. To wiasnie ten typ klienta chciatoby skapitalizowac
wiele firm, reprezentowanych przez osoby uczestniczace

w naszych wywiadach.

(Kluczowe wnioski z badania TNS Mobile Life)




Nowy sposob ptatnosci

Ptatnosci mobilne oferuja CMO kilka réznych drég do
rozwoju ich przedsiebiorstw, przy czym trzy z tych drég
wyfonity sie na pierwszy plan w toku
przeprowadzonych przez nas wywiaddw. Po pierwsze,
ptatnosci mobilne stanowia czynnik réznicujacy
przedsiebiorstwa na rynkach rozwinietych, po drugie
umozliwiaja zwiekszenie dostepnosci ustugi dla nowych
klientéw, a po trzecie, stanowia sposobnos¢ do
nawigzania bezposrednich relacji z klientami dla marek,
ktére polegaty dotychczas wytacznie na detalistach
zewnetrznych.

Kluczem do zbadania mozliwosci, jakie daja markom
ptatnosci mobilne, jest eksperymentowanie. Poniewaz
biezacy poziom wykorzystania ptatnosci mobilnych jest
wciaz niski, nie sa jeszcze dostepne wyniki badan,
brakuje réwniez zewnetrznych insightéw, dlatego tez
od ustalenia , najlepszej praktyki” dzieli nas wciaz
daleka droga. Marki ,,doszty do wniosku”, Ze jedyna
skuteczna taktyka opiera sie na wprowadzaniu nowych
ustug w pierwszej kolejnosci, zadawaniu pytan

w drugiej, a nastepnie dopasowywaniu tych ustug do
biezacych potrzeb na podstawie efektéw
wprowadzenia oferty eksperymentalnej.

Wsréd naszych respondentdw, ustuga Google Wallet,
jawi sie jako podstawowe narzedzie do testowania
sklepowych ptatnosci mobilnych, pomimo iz istnieja
przeciez rozwigzania alternatywne oferowane m.in.
przez Paypal, Square, Facebook, Visa, Apple, czy
American Express. Spotki wskazuja na pozytywne
wyniki, w tym wyzsze od spodziewanych wskazniki
interakcji. Jednak na tak wczesnym etapie ciagle maja
poczucie , braku wiedzy na temat tego, jak to wszystko
w zasadzie powinno wygladac”.

Coraz wyrazniejsza staje sie koniecznos¢
przeprowadzania szkolen oraz stosowania komunikacji
w sklepach, w ramach wsparcia oferty ptatnosci
mobilnych. By méc zaoferowac klientowi pozytywne
doswiadczenie, nawet najlepsza platforma ptatnosci
mobilnych na $wiecie musi by¢ odpowiednio
wypromowana oraz posiada¢ odpowiednie wsparcie
pracownikéw, rozumiejacych dogtebnie to
zagadnienie. Oznacza to, ze integracja z biezacymi
dziataniami firmy jest kluczowa z punktu widzenia
sukcesu przedsiewziecia.

Ptatnosci mobilne to okazja do rozwoju dziatalnosci

w skali globalnej. Dla marek miedzynarodowych jest to
rowniez narzedzie umozliwiajace rozszerzenie
dostepnosci produktéw dla oséb nieposiadajacych
dostepu do typowych produktéw bankowych. By

w petni wykorzystac te mozliwosci, konieczne jest
przeprowadzenie testéw wykraczajacych poza obszar
standardowych platform smartfonowych i skierowanie
sie w strone technologii takich, jak WAP, SMS, czy tez
platformy komunikacyjnej USSD, popularnej na wielu
rozwijajacych sie rynkach. Konsument nieubankowiony
stanowi najwieksza dostepna obecnie sposobnos¢ do
rozwoju dla wielu miedzynarodowych korporacji.
Aktywacja takiego konsumenta przy pomocy ptatnosci
mobilnych oraz bankowosci mobilnej to raczej cel
dtugoterminowy niz btyskawiczne remedium.
Inicjatywy stowarzyszenia GSMA, dazace do
upowszechnienia dostepu do mobilnych ustug
finansowych, w porozumieniu z operatorami
komaorkowymi i bankami, moga odegra¢ kluczowa role
W rozwoju tej koncepgiji.
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Nowy sposob ptatnosci

Technologie mobilne i media spotecznosciowe maja
coraz wiecej punktéw wspdlnych, co nie jest bez
znaczenia w kontekscie ptatnosci mobilnych. CMO
mowia o przygotowywaniu portfeli mobilnych
kompatybilnych z mediami spotecznosciowymi,
umozliwiajac tym samym konsumentowi udostepnianie
innym osobom kupondéw, czy informacji o promocjach.
Podczas gdy media spotczenosciowe coraz pewniej
poruszaja sie w realiach handlu opartego na
technologiach mobilnych, CMO spodziewaja sie
rozwoju kolejnego, waznego obszaru — wiedzy na
temat zachowan kupujacych.

/@59 Program My Coke Rewards

Program My Coke Rewards pokazuje, w jaki
sposob marki, polegajace dotychczas na
sprzedawcach zewnetrznych, moga
wykorzystac technologie mobilne, by nawigzac
bezposrednia relacje z klientem. Jest to
program lojalnosciowy, umozliwiajacy klientom
zbieranie punktéw podczas ptatnosci za
zakupione produkty, by nastepnie ptaci¢ tymi
punktami w sklepie, uzywajac ich jako waluty
alternatywnej do kart ptatniczych czy
kredytowych. Dzigki temu, kupujacy oszczedza
czas i pienigdze, a Coca-Cola zyskuje bardziej
bezposrednia relacje z klientem.
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Nowy sposob ptatnosci

Poniewaz mozliwosci finansowe coraz wiekszej grupy
konsumentéw przewyzszaja koszt przecietnego
aparatu, na wielu rynkach wschodzacych obserwujemy
eksplozje popularnosci smartfonéw. Urzadzenia te
powoduja przyspieszenie rozwoju biezacych trendéw
w technologii mobilnej na tych rynkach, w zwiazku

Z czym moga wptywac na sciezke zakupowa

Punkt zwrotny na rynku smartfonow
Chiny

7] Cena pierwszego

ithone'a

konsumenta w wiekszym stopniu niz miato to miejsce
w bardziej rozwinietych rejonach $wiata. Marki, ktére
rozpoczety juz prace nad stworzeniem skutecznych
strategii mobilnych na rynkach wschodzacych, maja
szanse odnies¢ znaczne korzysci wynikajace z bycia
pionierem w tej dziedzinie.

(Kluczowe wnioski z badania TNS Mobile Life).
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Mobilnos¢ w stuzbie lojalnosci
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Program My Starbucks

S

Juz od jakiegos czasu marka Starbucks stosuje technologie mobilng, jako rdzenny element
programu lojalnosciowego My Starbucks Rewards. Aplikacja umozliwia realizacje ptatnosci
mobilnych, a ponadto znacznie przyczynia sie do wzrostu lojalnosci klientow poprzez
gromadzenie informacji o nagrodach, punktach i kuponach oraz funkcjonalnos¢ Drinks Builder
umozliwiajaca skomponowanie wtasnego napoju.
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Mobilnos¢ w stuzbie lojalnosci

Koncepcja spersonalizowanego, sprzezonego z mediami
spotecznosciowymi mobilnego portfela dowodzi, ze
programy lojalnosciowe oraz CRM oparte na technologii
mobilnej zaczynaja zajmowac coraz wazniejsza pozycje
w 0gdlnej wizji rozwigzar mobilnych wielu CMO.
Rozbudowane, bazujace na technologii mobilnej
programy lojalnosciowe, zaczynaja petni¢ funkcje
~magnesu” dla wielu form aktywnosci mobilnej

i gwarantuja, ze wszelka komunikacja przechodzaca
przez najbardziej osobiste urzadzenia konsumentow
bedzie odpowiednia, adekwatna i znaczaca.

Mobilny marketing lojalnosciowy moze by¢ motorem
napedowym dla popularyzacji nowych technologii, jak
np. NFC, wywierajac tym samym wiekszy wptyw na
rynek, niz bytoby to mozliwe w przypadku oczywistego
mariazu pomiedzy technologia NFC i ptatnosciami
mobilnymi, ktérego spodziewa sie wiele oséb. Aplikacja
Passbook firmy Apple z cata pewnoscia przyczyni sie do
szerszego wykorzystania przez marki mozliwosci
dostosowania dziatari marketingowych do czasu

i lokalizacji.

Nalezy réwniez pamieta¢ o tym, Zze bardziej
spersonalizowane tresci i ustugi serwowane przez
telefon komorkowy oraz szybsze i bardziej
bezproblemowe doswiadczenia z ptatnosciami
mobilnymi $wietnie pasuja do réwnania, ktére w wielu
przypadkach prowadzi do wzrostu lojalnosci

i zaangazowania konsumenta: Oszczednos¢ czasu +
oszczednos¢ pieniedzy + mniej frustracji = zadowolony
i bardziej lojalny klient.

W zwiazku z tym, programy lojalnosciowe uwazane sa
za klucz do potencjatu technologii mobilnej, jako
czynnika umozliwiajacego rozwoj dziatalnosci na szersza
skale. Mobilne rozwiazania lojalnosciowe oferuja nowe
formy bezposredniej relacji z klientem oraz praktyczna
platforme do dostarczania targetowanych ofert

i promocji bez ryzyka kanibalizacji sprzedazy.

Mike Hogan
CMO, Game Stop

'/

,Naszym Swietym Graalem jest sytuacja, w ktorej
klient wchodzi do sklepu, a my od razu wiemy, kim
jest ta osoba (np. na podstawie danych z programu
lojalnoscioweqo), przy czym taka identyfikacja
nastepowataby przez urzadzenie mobilne klienta.
Mozemy wykorzystac telefon klienta, jako medium
do komunikacji z konsumentem w wysoce
spersonalizowany sposob. ”
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S Mobilny portfel od Apple

Aplikacja Passbook, czyli mobilny portfel w wydaniu firmy Apple, to kolejny dowéd na wzrost znaczenia
mobilnych programéw lojalnosciowych oraz ich atrakcyjnosci dla kupujacych. Aplikacja ta taczy w sobie
obstuge biletow, kuponéw oraz danych z programéw lojalnosciowych, wszystko w jednym miejscu,
umozliwiajgc uzytkownikom skanowanie i korzystanie z powyzszych w punkcie sprzedazy. Ponadto,
aplikacja uwzglednia date, godzine i lokalizacje, serwujac konsumentowi odpowiednie informacje i oferty
w odpowiednim momencie. Fakt, ze Apple zdecydowato sie zaoferowac rozwiazanie uwzgledniajace
programy lojalnosciowe, zamiast wprowadzi¢ aplikacje typu mobilny portfel nastawiong na funkcje
realizacji ptatnosci dowodzi, jaka wartos¢ firma dostrzega w mobilnych programach lojalnosciowych i to
juz na etapie, gdy nie wprowadzita na rynek petnej wersji swojego mobilnego portfela.
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Streszczenie

CMO, z ktérymi rozmawialismy, prezentuja wyraznie
optymistyczne podejscie do roli technologii mobilnych
w swoich przedsiebiorstwach. Mimo to, dominuje silne
przeswiadczenie, ze ich firmy sa dopiero na poczatku
dtugiej drogi i musza sie przygotowac do szybkiego
tempa podrézy. Konsumenci przyswajaja ustugi mobilne
bardzo szybko i oczekuja, ze firmy dotrzymaja im kroku,
umobilniajac swoja oferte réwnie szybko.

Podejscie bazujace na testowaniu rozwigzan, wyciaganiu
wnioskéw, a nastepnie odpowiednim dostosowywaniu
dziatan, widoczne jest w wiekszosci wypowiedzi CMO,
bioracych udziat w badaniu. Programy pilotazowe
wskazuja na potencjat technologii mobilnych w zakresie
neutralizacji frustrujacych czynnikéw na przestrzeni cate;
Sciezki zakupowej. Programy te dostarczaja cennej
wiedzy na temat tego, jak klienci beda reagowac na
ustugi mobilne, ktére zaledwie kilka lat temu bytyby
nierealne.

Cho¢ CMO konsekwentnie podkreslaja, ze mobilne
modele prowadzenia dziatalnosci sa jeszcze

w powijakach, na horyzoncie pojawiaja sie juz kluczowe
elementy strategii. Integracja dziatan marketingowych

z szerszym zakresem dziatalnosci przedsiebiorstwa,
szczegolnie, jezeli chodzi o pracownikéw oraz realia
sklepowe, to czynniki niezbedne dla powodzenia
przedsiewziecia. Ptatnosci mobilne to okazja wzrostu,
element réznicujacy marki na rynkach rozwinietych oraz
zwiekszajacy dostepnos¢ produktéw na rynkach
wschodzacych. Nowe formy mobilnych programéw
lojalnosciowych odgrywaja istotna role w tworzeniu
szytego na miare, spersonalizowanego doswiadczenia
konsumenckiego, dostarczajace informacje dopasowane
do potrzeb klienta i bedace osia wielu réznych aspektéw
strategii mobilnej.
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O raporcie

Niniejszy raport przygotowano na podstawie wywiadow
indywidualnych, z dyrektorami ds. marketingu (CMO)
reprezentujacych szereg firm miedzynarodowych.

O Autorze

Simon Falconer, Dyrektor Globalny Platformy TNS
Connect. Stoi na czele innowacji i rozwoju platform
technologicznych TNS, wspierajacych rozwdj klientow
poprzez wkraczanie na nowe rynki, dziatania
innowacyjne, motywowanie klientéw do zmiany marki
oraz zarzadzanie doswiadczeniem klienta. Simon
dotaczyt do zespotu TNS w czerwcu 2011. Wczesnigj
pracowat w firmie Microsoft, jako Dyrektor ds.
Zarzadzania Dziatalnoscig Przedsiebiorstwa w dziale
Ustug Online dla Europy, Bliskiego Wschodu i Afryki.
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Wiecej informacji na temat niniejszego raportu oraz
o mobilnej ofercie TNS Polska udzielaja :

Karolina Flaht-Soroka - Account Manager

w TNS Polska, karolina.flaht@tnsglobal.com
Mateusz Galica - Client Service Director

w TNS Polska, mateusz.galica@tnsglobal.com

Mobilne nowosci w ofercie TNS Polska:

Iﬂ Mobile Life

Mobile Life to realizowany corocznie projekt poswigcony
badaniu zachowan, motywadji i priorytetéw Swiatowe;
populacji uzytkownikéw urzadzerh mobilnych. Raport
oferuje najbardziej kompleksowe spojrzenie na to, w jaki
sposéb konsumenci korzystaja ze swoich telefonéw ko-
maorkowych i tabletéw oraz jakie mozliwosci stwarza to
dla marek. Najnowsza edycja polskiego raportu Mobile
Life bedzie dostepna wiosng 2013r.

Iil Mobile Behave

Dotychczas wiedza dotyczaca sposobu zachowania kon-
sumenta mobilnego dostepna byta jedynie w oparciu o
deklaracje respondentéw. W 2012r. TNS Polska wpro-
wadzit na rynek technike Mobile Behave, ktéra — dzieki
oprogramowaniu zainstalowanemu na smartfonie lub
tablecie — w sposoéb ciagty, przez 24 godziny na dobe,
zbiera informacje o wszystkich dziataniach konsumen-
tow za pomoca urzadzen mobilnych. Mobile Behave
zbiera informacje o zachowaniach konsumenta niezalez-
nie od tego, czy jest on w zasiegu sieci 3G, Wi-Fi, czy tez
pozostaje poza zasiegiem sieci.

m QualBoard Smartphone App

W 2012 roku TNS Polska rozszerzyt portfel technik jako-
sciowych online o aplikacje QualBoard Smartphone App.
Aplikacja pozwala mobilnym uzytkownikom na udziat w
moderowanej dyskusji, prowadzenie wtasnego dzienni-
ka oraz dotaczanie zdje¢ i filméw, pomocnych do zrozu-
mienia zachowania konsumentéw.
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