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NAGRADZA, DORADZA,
ZAPEWNIA ROZRYWKE

Nazwa ,,program lojalnosciowy” staje sie

coraz bardziej nieaktualna.

Aplikacje marek i retailerow staty sie centrum interakgji z konsumentem
- stuza nie tylko wynagrodzeniu, ale takze ptatnosciom, zakupom
online, a nawet rozrywce. Z punktu widzenia detalistow aplikacje moga
stac sie takze elementem ich oferty retail media.

ROSNACE ZNACZENIE APLIKACJI PO-
TWIERDZA NAJNOWSZY RAPORT 0 PRO-
GRAMACH LOJALNOSCIOWYCH ARC RY-
NEKIOPINIA. Az dwéch na trzech dorostych
Polakéw bierze udziat w co najmniej jed-
nym programie lojalnosciowym, a 90%
uczestnikéw korzysta w tym celu z aplikacji
mobilnych. W 2023 r. odsetek uczestnikéw
programéw lojalno$ciowych w Polsce usta-
bilizowat si¢ na poziomie 64% — o zaledwie
2 pkt proc. wyzszym niz w 2022 r.i0 1 pkt
proc. nizszym niz w roku 2021; udziat w co
najmniej jednym programie zadeklarowato
67% kobiet i 60% mezczyzn.
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& Tomasz Wygnariski

Aspekt benefitéw, przede wszystkim zni-
zek, jest dzisiaj bardzo istotny. — Chociaz
programy lojalnosciowe funkcjonuja od
dawna, obecnie korzystanie z nich stalo si¢
jedna z drég szukania oszczednosci. Znizki
przy codziennych zakupach, gromadzenie
punktéw wymienianych na kupony raba-
towe lub nagrody rzeczowe czy okresowe
promocje dostgpne tylko dla uczestnikéw

daja konsumentom poczucie racjonalnego
gospodarowania funduszami — komentuje
badanie Adam Czarnecki, wiceprezes za-
rzadu ARC Rynek i Opinia.

Do 90% (96% w grupie wiekowej 18-25 lat)
wzrést odsetek uczestnikéw programéw
lojalno$ciowych posiadajacych ich aplika-
cje mobilne. Korzysta z nich — najczedciej
w trakcie robienia zakupéw — 92% uzyt-
kownikéw programu Zappka, 87% Lidl
Plus i 79% Klubu Rossmann, ale tylko
potowa uczestnikéw programu Moja Bie-
dronka. Jednocze$nie aplikacja ma najwigk-
szg bezwzgledna liczbe uzytkownikéw,
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a uczestnicy programu naleza do najbar-
dziej aktywnych.

Bardzo aktywni uzytkownicy, na bieza-
co sprawdzajacy oferty sieci i liczbe zgro-
madzonych punktéw, stanowia okolo
1/3 wszystkich os6b korzystajacych z pro-
graméw lojalnosciowych — najczesciej tych
oferowanych przez sklepy spozywcze i sta-
cje paliw. Podobny odsetek uzytkownikéw

ka, np. udostepnienie w aplikacji gier. Moz-
na nawet pusci¢ wodze fantazji i mysle¢
o tworzeniu w aplikacji spotecznosci wokét
marki, miejsca testowania nowych produk-
téw, przestrzeni do projektéw pro bono.
Czy apki lojalno$ciowe maja szansg staé
si¢ superaplikacjami integrujacymi w sobie
wiele funkcjonalnosci?

— Taki rozw6j wydaje si¢ naturalny co naj-
mniej z kilku powodéw. Po pierwsze, jest
on wyrazem strategii sieciowania i rozwo-
ju portfolio ustug sieci handlowych, ktéry

jest juz standardem rynkowym. Jezeli siec

praktycznie nie korzysta z programu,
a mniej wiccej potowa sprawdza swéj status
i wykorzystuje znizki lub nagrody raz na
jaki$ czas lub wtedy, kiedy przypomni im
o tym sprzedawca.

NIE TYLKO ZNIZKI | NAGRODY

Chociaz inflacja nadaje ton relacjom marka
— konsument, to jednak nie mozna traci¢
szerszej perspektywy. Aplikacje lojalnos-
ciowe juz dawno nie s3 tylko portfelem na
punkty, ale daja mozliwos¢ ptatnosci, cza-
sem takze zakup6éw online i finansowania.

Ciekawe s3 tez projekty zwiazane z rozryw-

REKLAMA

poszerza swoja oferte o dodatkowe ustugi,
jak np. nadawanie i odbieranie paczek, to
nie powinno nas dziwi¢, ze znajduje ona
odzwierciedlenie w konstrukcji aplikagji.
Z drugiej strony jest to wyraz postgpu-
jacych trendéw bedacych wynikowsa so-
cjalizacji e-commerce, czego najlepszym
przyktadem jest chiniska aplikacja Pinduo-

Bardzo aktywni uzytkownicy, na biezaco sprawdzajacy
oferty sieci i liczbe zgromadzonych punktéw, stanowia
ok. 1/3 wszystkich oséb korzystajacych z programéw
lojalnosciowych - najczesciej oferowanych

przez sklepy spozywcze i stacje paliw
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Czeki

Nowy wymiar nagradzania
Twoich Klientow!

organizujemy akcje promoeyjne.
z wykorzystaniem czekéw BLIK, ktérymi mozesz ptacic
takze w sklepach.

Zle¢ i360 organizacje
lub
czekow BLIK.

z wykorzystaniem

Dowiedz sie wiecej na i360.com.pl/czeki-blik
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Gra mobilna
Zabu ma juz
ponad milion
uzytkownikéw!

‘Ponad milion postaci Zabu
Gra mobilna .Zabu” ma juz ponad milion uzytkownikéw. 0d lipca br. gracze moga korzystaé z nowych Funk-
cjonalnosci. Pod koniec marca br. sieé Zabka zakorczyta testy gry . Zabu” i udostepnita ja wszystkim uzyt-
kownikom aplikacji mobilnej Zappka. W ciagu trzech miesiecy hodowlii opieki nad wtasnym Zabu podjeto sie ponad
milion uzytkownikow aplikacji, a prawie 13 tys. z nich ukonczyto gre. Jak twierdzi marka, to jedyna taka gra na europejskim
rynku retail. Najwieksza popularnoscia cieszy sie wsrod osob w wieku od 20 do 24 lat. Najpopularniejszy asset do gry, na
jaki dotychczas gracze wymieniali swoje zappsy, to bilety na koncert The Zabing Stones. Od 24 lipca br. w grze .Zabu’
dostepne sa nowe funkcjonalnosci oraz mozna w jej ramach zdobyc jeszcze wiecej atrakeyjnych nagrod.

- Caty czas pracujemy nad rozwojem i doskonaleniern gry . Zabu” aby maksymalnie dopasowa ja do oczekiwan odbior-
cow. Dostrzegamy duzy potencjat w zakresie prezentowania w grze rozwijanych przez nas we wspotpracy z partnerami
produktow i ustug, a takze w zakresie integrowania éwiata ,Zabu” z najnowszymi technologiami. Chcemy jak najlepiej
personalizowac przekaz i uatrakcyjnié tym samym korzystanie z modutu. .Zabu” w nowej, odéwiezonej odstonie bedzie
jeszcze bardziej interaktywne, co oznacza, ze bedzie reagowac dostownie na dziatania gracza - mowi Sebastian Szara-
niec, marketing communication & innovation director w Zabka Polska.

Wsrod nowych funkcjonalnosci udostepnionych w grze znalazty sie min: przywracanie Zabu do zycia za zappsy, ma-
giczne eliksiry, ktre umozliwig skok na wyzszy poziom gry lub podniesienie parametrow zyciowych Zabu, nowe minigry,
w ramach ktorych uzytkownicy maja mozliwost rywalizadji z innymi graczami oraz uzyskania darmowych produktow.
W ,Zabu" na poczatku sierpnia pojawia sie rwniez misje, czyli znane i lubiane z aplikacji Zappka wyzwania, ale w odstonie
Zaby"

Przeprowadzono takze redesign minigier oraz wprowadzono mozliwosc rywalizacji miedzy uzytkownikami. Pojawita sie
tablica wynikow, pozwalajaca na biezaco Sledzic stan rywalizacji, a trzech najlepszych graczy co tydzien otrzyma kupon na
darmowy produkt. Gracze moga liczyc takze na nowe nagrody w trakcie catej gry, takie jak znizki zappsowe, vouchery na
znizki do partneréw czy znizki do wykorzystania w sklepach autonomicznych Zabka Nano.

W grze promowane beda takze zdrowe nawyki zywieniowe - do wygrania w ,tap porcje DobreG0!" pojawia sie dobrze
znane z oferty sieci Zabka produkty, takie jak ptynne owocowe przekaski Foodini, shoty S! czy satatki Dobra Karma.

Zabu to wykonana w animagji 3D wirtualna Zaba, ktora reaguje na zachowania klienta: rozwija sie i zdobywa kolejne
poziomy w zaleznosci od dokonywanych przez gracza zakupow, rowniez tych realizowanych dzieki zebranym na koncie
zappsom. Uzytkownicy maja mozliwosé personalizowania swojej postaci Zabu poprzez zakup réznego rodzaju akce-
soriow. Gra polega na hodowli i regularnej opiece nad stworzong przez siebie postacia Zabu. Po osiagnieciu wybranych
poziomdw na graczy czekaja skrzynki z nagrodami - darmowe zappsy, produkty czy znizki na zakupy.

Za koncepcje kreatywna oraz kompleksowe stworzenie modutu ,Zabu” dla systemow i0S/Android (wraz z back-endem
opartym na rozwiazaniu MS Azure) odpowiada agencja 180heartbeats + Jung v. Matt. Partnerami technologicznymi pro-
jektu sa rowniez: Future Mind, Synerise i Netguru. Obstuge w social mediach zapewnia agencja Cukier. Opracowanie gry
poprzedzity badania wérod uzytkownikow aplikacji Zappka - najwyzej ocenianym przez nich pomystern byto wiasnie
wdrozenie gry (az 85% wskazan). Badania miaty takze na celu wyselekcjonowanie funkcjonalnosci, ktore sa najbardziej
atrakeyjne dla klientow sieci - respondenci bardzo wysoko ocenili grywalizacje. W trakcie testow pytano rowniez o opty-
malny wyglad gry oraz jej nazwe. Az 80% uzytkownikow z grupy docelowej wybrato ,Zabu”
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| Slubuje Ci
mitoS¢, wiernosg,
lojalnosE...
Waine, aby rozwéj aplikacji | wykonanie targetu.

nie obrocit sie przeciwko marce.
Bo nadmiar Funkcjonalnosci

tez moze obnizyc poziom
satysfakcji

duo, ktéra chyba w najbardziej efektywny
jak dotad sposéb taczy zakupy, takze te
z segmentu FMCG, z social mediami. Sieci
i marki dostrzegaja owo zainteresowanie ze
strony konsumentéw i naturalnie chca sig
do niego zaadaptowaé — méwi Jan Twardg,
senior strategy planner, Albedo Marketing.
W podobnym tonie wypowiada si¢ Dawid
Luciuk z agencji 1360, ale zwraca uwage
na kwestie prywatnosci. — Aplikacje mo-
bilne maja szanse sta¢ si¢ superaplikacjami
wykorzystujacymi najnowsze trendy tech-
nologiczne, jednak kluczowe jest zapew-
nienie uzytkownikom bezpieczenistwa ich
danych, co obecnie jest gtéwna bariera np.
w podpieciu karty platniczej. Marki, chcac
utrzyma¢ atrakcyjnosé swojej aplikagji lojal-
nos$ciowej, musza oferowaé uzytkownikom E:} i

nowe funkcjonalnosci — dobrym tego przy- = dVE rt.va
ktadem jest nowa odstona programu sieci
Kaufland, ktéry wystartowat kilka miesiecy

temu, a teraz wprowadza nowg funkcjonal- Oferujemy kompleksowe rozwigzania z zakresu

noé¢ do aplikacji mobilnej, jaka jest K-Scan, programow lojalnosciowych i motywacyjnych,
ktéra Bozwala skanc?wac prod‘u/kty podczas poczawszy od stworzenia koncepgji i jej wdrozenia,
zakup6w, a na koniec zaplaci¢ za zakupy, : ; ; ;

skanujac kod QR przy kasie samoobstugo- przez komunika Eje-Z uczestnikami, po UhS{'Ugg
wej — uwaza Dawid Luciuk, dyrektor sprze- logi znaiprawn

dazy w i360. HEISPCang | HTaS.

Wazne jednak, aby rozwdj aplikacji nie

obrécit si¢ przeciwko marce. Bo nadmiar programy lojalnosciowe B2C

funkcjonalnosci tez moze obnizy¢ poziom

satysfakji. programy motywacyjne B2B

— Pewnie trzeba poczekaé chwile, przetesto-

waé rézne opdje i funkcjonalnosci i ocenig, -kl uby konsumen ckie

jak daleko powinnismy si¢ posunaé. We-

dtug mnie kazda z aplikacji powinna jednak platformy informacyjne i e-learningowe
uwzglednia¢ branze i specyfike biznesu tak,

by starac si¢ utrzyma¢ koncentracj¢ na tym, kompleksowe przygotowanie i obstuga

w jakim celu i po co powstala, co chcemy

zaoferowa¢ naszemu Klientowi. Zdecydo- - wiasne oprogramowanie administracyjne

wanie blizej mi do rozwiazari utatwiajacych
korzystanie z niej i tzw. zycie, czyli np. in-
tegracja platnosci, niz ubogacanie aplikagji
na sit¢ i konkurowanie z tym wszystkim, co Sprawdz nasze kompetencje, skontaktuj sie z nami.
znajdziemy w internecie — uwaza Przemystaw
Odow.Skl’managlngmerWLoyakypomt' agencja@advertiva.pl ul. Kaliowa 19
Sebastian Szade, managing partner w Star- . ; :
L Lo www.programylojalnosciowe.com.pl 60-175 Poznan
comie, réwniez widzi w ewolucji aplikacji i
marek i retaileréw szanse, ale tez wyzwania. www.advertiva.pl tel. 6188 66 850
fax 618677 630

Advertiva
Loyalty  Autorskie oprogramowanie administracyjne
Wizard

mmponline.pl




MALGORZATA SEDZINSKA-POLIT,

account manager w agencji Smolar

Jak zorganizowac akcje promocyjna, zeby byta skuteczna?
Pytanie, ktore czesto zadaja nam nowi kliendi, to jaka forme aktywacji konsumenckie]
wybrac. Czym poszczegolne opcje sie od siebie roznig i przede wszystkim ktora jest
najskuteczniejsza? Zazwyczaj odpowiadamy ulubionym zwrotem marketerow
(i nie tylko): to zalezy.

Jaka aktywacje wybrac?

Rodzajow prosprzedazowych akeji konsumenckich mamy kilka i to, ktora bedzie
najlepsza, zalezy od specyfiki danej branzy i od postawionych celow. Przeanalizujmy
kilka hipotetycznych sytuacji. Przeprowadzilismy rebranding, wprowadzilismy nowa

linie produktow albo firma obchodzi okragte urodziny i chcemy przyciagnac nowe
grono klientow. Najlepiej postawic na duza loterie. Do tego dodajmy komunikacje na
opakowaniach lub w punktach sprzedazy, szeroka kampanie online. Loteria zawsze
przyciaga wielu uczestnikow ze wzgledu na proste zasady i niski prog wejscia.
Inna sytuacja. Chcemy poprawic wynik sprzedazowy, w krotkim okresie wypromowac
konkretny produkt, zachecic do zakupow nowych konsumentow. Wybieramy
sprzedaz premiowa lub akcje typu cashback. Przejrzysty mechanizm i gwarantowana
nagroda zawsze zachecaja do udziatu duze grono nowych odbiorcow.

Kolejna sytuacja. Wspotpracujemy z dana siecia sprzedazy, chcemy zaktywizowaé
dotychczasowych konsumentow i zyskac nowych albo stworzy¢ dodatkowa
przewage konkurencyjna. Dobrym wyborem bedzie konkurs z fatwym,
ale kreatywnym zadaniem.| jeszcze inny przyktad. Zalezy nam na dtugotrwatej relacji
z konsumentami, chcemy ich do siebie przywigzac. Powinnismy postawic
na atrakeyjny program lojalnosciowy. Taki, ktory optaci sie obu stronom.
Trzeba jednak podkreslic, ze opisane przyktady sa bardzo ogalne. Wybor konkretnego
rodzaju aktywadji zawsze musimy dobrac do konkretnego klienta, jego potrzeb
imozliwosci.

Jakie wybraé nagrody?

Najlepiej sprawdza sie jedna (lub kilka, jesli budzet pozwala) duza, wartosciowa
nagroda i sporo matych. Dzieki drobnym nagrodom zachecamy uczestnikow
do ponownego udziatu, maja wieksza szanse na wygrana, przez co chetniej
uczestnicza w danej akgji. Jesli chodzi o trend w rodzajach nagrod, obecnie
wyrozniamy przede wszystkim jeden - gotowka. Jest najbardziej pozadana,
bo najbardziej uniwersalna. Oczywiscie w niektorych branzach rownie dobrze
sprawdzaja sie inne bonusy, ale jesli mielibysmy uogdlnic, to pieniadze sa najchetniej
otrzymywana gratyfikacja. Dodatkowo taka nagrode mozemy przekazac natychmiast,
odchodza dodatkowe koszty logistyki, nie ma problemu z ich dostepnoscia.
Czyli jak zorganizowac skuteczna akcje konsumencka? Odpowiadajac jednym
zdaniem, nalezy wszystkie jej elementy dobrac pod konkretne potrzeby,
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— Aplikacje maja stuzy¢ nie tylko do spraw-
dzania aktualnych promocji czy kodéw
rabatowych, ale réwniez np. do inspiro-
wania — co zrobi¢ na obiad, jakie sa trendy
modowe na jesien 2023, podsuwania roz-
wiazafi — predefiniowane listy zakupowe,
aw bliskiej przysztosci réwniez do ptacenia
za zakupy, szczegdlnie w modelu platnosci
odroczonych. Wszystko oczywiscie po to,
by przynajmniej w zalozeniach zachecad
konsumentéw do czestszych zakup6w i bu-
dowania wéréd nich preferencji vs. konku-
rencja. Ale takze, by zamyka¢ ich doswiad-
czenia w ekosystemie marki i zbiera¢ o nich
dane pozwalajace z czasem na poglebiona
personalizacj¢ dotarcia do nich za pomoca
kanatéw wiasnych i nie tylko — méwi Sza-
de. — Jest to kierunek zasadny i oczywisty,
ale réwniez wymagajacy dobrego zrozumie-
nia konsumentéw, ich potrzeb, oczekiwari
i ograniczen. Zaréwno tych zwiazanych
z kategoria, w ktorej dziatamy, jak i tych
zwiazanych z tym, w jaki sposéb korzystaja
ze swoich smartfonéw oraz aplikacji. W in-
nym przypadku czeka nas pecznienie apli-
kacji, skorelowane ze wzrostem frustracji
ich uzytkownikéw oraz funkcjonalnoscia-
mi, ktérych wdrozenie kosztowalo krocie,
ale z ktérych korzystaja pojedyncze osoby
— dodaje

CORAZ WIECEJ TECHNOLOGII

Piszac o nowych technologiach w lojalnosci
i customer experience, nalezy chociaz krét-
ko wspomnie¢ roli Al Odegra ona waz-
na role w programach, a posrednio takze
w aplikacjach. — To, co zmieni sig¢ istotnie,
to wykorzystanie Al do automatyzagji pro-
ceséw obstugi, prawdopodobnie bedziemy
komunikowaé si¢ w wielu przypadkach
z oprogramowaniem (w miejsce zywego
czlowicka) — najpierw w postaci chatbotéw
i poczty elektronicznej, ktére beda funkcjo-
nowa¢ dalece bardziej intuicyjnie niz dzis.
W przyszloéci moge sobie wyobrazié takze
zastapienie osob obstugujacych infolinie,
czyli komunikacje werbalna, ktéra tez be-
dzie obstugiwana przez oprogramowanie.
Duzym ufatwieniem moze by¢ fake, ze te-
matyka takich rozméw jest istotnie ograni-
czona. To bedzie sprzyjaé rozwojowi takich
rozwigzani. Kolejna sfera, gdzie sztuczna
inteligencja bedzie przydatna, to analiza da-
nych w programie i w efekcie proponowanie
rozwigzan spersonalizowanych W stopniu
duzo wiekszym niz dzisiaj — uwaza Cezary
Hurka, dyrektor w agencji Advertiva.

Na koniec warto dodaé jeszcze jeden watek
bardzo wazny dla retaileréw. Aplikacje, ale
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Srednio co drugi dzien
startuje organizowana przez nas promocja.
Kazda tak samo wazna i rdéwnie dopracowana.
Zapraszamy do kontaktu!

SMOLAR

smolar.pl
biuro@smolar.pl
tel.: 42 636 90 97 / 42 636 90 93
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Czy czeka nas technologiczny

tfirmageddon?

& Rafat Grzegrzdtka, prezes zarzgdu Grzegrzdtka€s sp. z 0.0.*

LOTERIE PROMOCYJNE REALIZUJA
W PROGRAMACH LOJALNOSCIO-
WYCH T0, CO LEZY U ICH PODSTAW
— zwickszaja zaangazowanie uczestni-
ka, ktére przektada si¢ na przywiazanie
do marki, a to z kolei na czestotliwosé
i warto$¢ zakupSéw oraz cheé polecenia
jej innym.

CO ZYSKUJA TWOI KLIENCI?
Bycie czgécia ekskluzywnego klubu
— szansa na atrakcyjna nagrode juz
sama w sobie jest benefitem, mozli-
wos¢ wygrania rocznych zakupéw, wa-
kagji czy samochodu nie jest dostgpna
tak po prostu.

Proste zasady fair play — po pierwsze,
kazdy wie, jak dziala loteria, po drugie,
losowanie jest postrzegane jako najbar-
dziej sprawiedliwa forma wylonienia
zwycigzcOdw, po trzecie, przystepujac
do loterii, wszyscy uczestnicy maja
szanse na nagrode (nie tylko ci kupu-
jacy najwiecej).

Nadarzajaca si¢ okazja — che¢ wygra-
nia jest duza, ale obawa przed utrata
mozliwosci zdobycia nagrody jeszcze
wigksza, dlatego nawet jesli twdj klient
nie jest zbyt aktywnym uczestnikiem
programu, to loteria skutecznie zmo-
tywuje go do zalogowania.

CO TY ZYSKUJESZ?

Wzrost liczby aktywnych uczestnikéw
— loterie skutecznie motywuja nie tyl-
ko do zakupé6w, ale réwniez do korzy-
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stania ze strony czy aplikacji. Pamigtaj,
ze losami mozesz nagradzaé za zalo-
gowanie i zapoznanie si¢ z ofertq oraz
promocjami.

Program poza konkurencjal — twoi
klienci prawie na pewno biora udziat
w kilku bardzo podobnych progra-
mach (przydzielanie punktéw, raba-
téw etc.), dzigki loterii masz okazje
zaproponowa¢é o wiele bardziej atrak-
cyjne nagrody, ktore zainteresuja nie
tylko twoich uczestnikéw, ale réwniez
uczestnikéw konkurencyjnych akji.
Bezpieczenistwo i wygoda — zatwier-
dzenie regulaminu przez Izbe Admi-
nistracji Skarbowej stanowi zabezpie-
czenie przed szeregiem potencjalnych
roszczeri. Wdrozenie procedury i uzy-
skanie zezwolenia nie nalezy wpraw-
dzie do najprostszych, jednak mozna
to zleci¢ zewnetrznej firmie, ktéra
przejmie obowiazki i odpowiedzial-
no$¢  organizatora. Doswiadczony
partner nie tylko sprawnie przepro-
wadzi kwestie formalne, ale réwniez
zaproponuje rozwigzania podnoszalce
skutecznos¢ akgji.

* 0d ponad 20 lat specjalizuje sig
w organizowaniu loterii promocyjnych
i audioteksowych, programdw lojalnos-
ciowych i konkurséw dla firm z segmen-
tow: FMCG, beauty, bankowos¢, teleko-
munikacja, sieci handlowe, koncerny
paliwowe, administracja panstwowa,
media.
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takze inne innowacje technologiczne w za-
kresie lojalno$ci moga wzmocnic ich ofer-
te retail media. We wrze$niowym badaniu
Mediapanale Gemiusa aplikacja Biedronki
uplasowala si¢ na 13. pozycji, zaraz po Tik-
Toku, a Zappka na 19., zaraz po Netfliksie.
Aplikacje te maja odpowiednio 8,5 oraz
6 mln miesigcznego zasiegu. Na pewno
taki zasieg warto monetyzowa¢, udostep-
niajac w aplikacji przestrzen dla komuni-
kacji marek.

Wedtug GroupM w tym roku w Polsce
retail media beda miaty 12-proc. udziat
w reklamie digital. Detalisci na calym
$wiecie pokochali retail media, bo to ushu-
ga wysokomarzowa i prawie niezalezna od
kwestii dostgpnosci produktéw, logistyki
etc. Oczywidcie wickszo$¢ z tych 12% przy-
padnie na reklame¢ na stronach gigantéw
e-commerce, jak Allegro i Amazon, ale
i aplikacje lojalnosciowe beda tu mialy swo-
ja role do odegrania.

Miejmy nadzieje, Ze retailerzy zrobia to
w sposéb inteligentny, taki, ktéry nie ob-
nizy jakosci interakgji klienta z aplikacja
i marka, a rozgrywka w ,,Zabu” nie bedzie
zbyt nachalnie przerywana reklamami. ©
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Tylko 6% wiytkownikéw smartfonow nie korzysta

z aplikacji zakupowych

Jak informuje Spicy Mobile, jedynie 6% uzytkownikow smartfonow nie ma zainsta-
lowanej w telefonie ani jednej aplikacji handlowej.

Jak wynika z pasywnego pomiaru aktywnosci uzytkownikow na urzadzeniach mobil-
nych, tylko 6% badanych nie korzysta z zadnej aplikacji zakupowej. W ciggu ostatnich
trzech lat odsetek osob, ktore maja przynajmniej jedna taka aplikacje, wzrost z 72% do
94%. Aplikacje mobilne za zgoda uzytkownikow moga zbierac réznego rodzaju dane.
Niektore z nich sg wykorzystywane pozniej do tworzenia dopasowanych ofert czy re-
komendadji konkretnych produktow. Dla sprzedawcow wazne sa zwtaszcza informac-
je dotyczace preferencji konsumentow i ich wezesnigjszych zakupow. Zrodtem tych
danych sa wszelkie interakcje uzytkownika z aplikacja - przegladane produkty, artykuty
dodane do koszyka, czas spedzony na poszczegolnych stronach, klikniecia itp. Aplikac-
je moga tez prosic o dostep do danych geolokalizacyjnych, aby moc pozniej profilowac
komunikacje pod katem lokalnych promocji, dostepnosci produktow czy lokalizacji na-
jblizszych placowek handlowych. Wedtug Spicy Mobile w marcu 2023 r. najpopularnie-
jszymi aplikacjami zakupowymi byty kolejno: Allegro, Moja Biedronka, InPost, OLX.pl, Lid|
Plus, Rossmann, AliExpress, Zappka, Vinted oraz Payback.
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