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Sztuczna inteligencja moze zmienic bardzo duzo

N,

Fot. Shutterstock

na rynku programow lojalnosciowych. Zarowno w sposobie tworzenie
komunikagji, jak i analizy danych. | chociaz raczej nie pozbawi agencji pracy,
to jednak moze wywrzec pewien wptyw na relacje biznesowe z klientami.

& Tomasz Whgnanski

jest uzywane od dawna. To, co dzis
najbardziej rozpala nasza wyobraz-
nig, to generatywna sztuczna inteligen-
cja, ktéra pozwala tworzy¢ teksty, obrazy,
a nawet wideo.
Program lojalnosciowy jest bardzo skom-
plikowanym projektem, wykorzystuja-

J ako narzedzie do analizy danych Al

cym wiele puntéw styku, ogromna liczbe
komunikatéw, dla ktérego tworzy sie
rocznie dziesiatki, a moze nawet setki
egzekucji kreatywnych. Wizja, ze mozna
to zautomatyzowal, skroci¢ czas pew-
nych proceséw, jest bardzo atrakcyjna.
Ale i na polu danych AI nie powiedzia-
ta ostatniego stowa. Coraz doskonalsze

mechanizmy  predykcji, modelowania
$ciezki konsumenta s3 tego przykladem.

DANE, DANE

— W Loyalty Point wykorzystujemy Al na
réznych plaszczyznach, ale z zalozenia ma
ono wspiera¢ rozwiazywanie konkretnych
wyzwan biznesowych klienta. U jednego

REKLAMA

=50

LOYALTY SOFTWARE

Nowy wymiar nagradzania
Twoich Klientow!

organizujemy akcje promocyjne
z wykorzystaniem czekdéw 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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z naszych klientéw (Retail FMCG) jest
odpowiedzialne za rekomendacje dla sze-
téw dziatéw (kategorii) w sklepach w za-
kresie gamy asortymentowej do promo-
wania na pélce i w komunikagji lokalne;.
Rozwigzanie bazuje na danych z aktyw-
nosci na WWW, interakcji z komunikacja,
a takze danych transakcyjnych, prognoz
pogody, czasu dojazdu do skle-
péw — moéwi Patryk Mazurek,
Loyalty Point, CRM strategy &
development director. U innego
z klientéw z branzy medycznej

MEDIA MARKETING POLSKA

_MMP_04_2024_book.indb 34

—’

|
N

Al odpowiada za automatyczny dobdr
i selekcje konsument-kategoria-produkt-
-oferta-kanal komunikacji, uwzgledniajac
nie tylko najwyzsze szanse na konwersje
sprzedazowa, ale uwzglednia takze koszt
dotarcia i ryzyko kanibalizacji naturalnej
sprzedazy, a takze mozliwosci operacyjne
klienta (np. przepustowos¢ salonéw czy
call center).

Podobne obszary wykorzystania AT wska-
zuje Dawid Luciuk, dyrektor sprzedazy
w agencji i360. — Al moze analizowad
dane zwigzane z zachowaniami, prefe-
rencjami zakupowymi i historia trans-
akgji klientéw, co umozliwia tworzenie
spersonalizowanych ofert lub  znizek.
Algorytmy uczenia maszynowego moga

Al moze analizowaé dane zwigzane

z zachowaniami, preferencjami
zakupowymi i historia transakgji
klientow, co umozliwia tworzenie
spersonalizowanych ofert lub znizek

&

%

identyfikowa¢ indywidualne preferencje
klientéw i proponowaé im oferty dopa-
sowane do ich potrzeb. Inny obszar to
predykcja zachowan i potrzeb klientéw:
Al moze poméc w prognozowaniu zacho-
warl i potrzeb klientéw na podstawie ana-
lizy danych historycznych w zestawieniu
z biezacymi trendami. Dzicki temu marki
moga lepiej przygotowaé sie
do zmian na rynku i szybciej
reagowa¢ na zmieniajace sig
wymagania klientéw. Kolejny
obszar to optymalizacja Sciezki
klienta — AT moze wspomagac
optymalizacje $ciezki klienta
przez analiz¢ danych doty-
czacych interakcji  klientéw
z marka. Dzicki temu mozemy
lepiej zrozumied, jakie dziata-
nia i interakcje przyczyniaja si¢
do zwigkszenia zaangazowa-
nia klientéw, co prowadzi do
wickszej lojalnosci  klientéw
wobec marki — méwi Dawid
Euciuk.

Trzeba takze zwréci¢ uwagg na obszar ob-
stugi klienta, call center, chatéw. Nie jest

mmponline.pl
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* dobry los, fart, wygrana, entuzjazm, euforia, radosé,
pomysinosc, satysfakeja, zadowolenie z zycia, powodzenie,

pogoda ducha, optymizm, szansa, korzys¢, wzrost, sukces g rzeg rZOI ka.com
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Korzystanie z aplikacji mobilnych
programéw lojalnosciowych 2023

b Y

Poréwnanie w czasie: - U7

2021, N=1412

2022, N=1445 13% Latlt]

2023, N=1485 | a0t I

Wyrik istotrio wy2say T/ nizsay 4 weglpdem ubleglef fall badenia

2Znbdifo: Monltor Programéw Lojalnosciowych 2023, ARC Rynek | Opinia

ARC Rynek i Opinia. Najwainiejsza aplikacja

Mobilne aplikacje nie sa zadna nowoscia w programach lojalnosciowych, ale po-
zwalaja na wprowadzanie zaawansowanych funkeji i zbieranie dodatkowych
danych o uzytkownikach.

Jak podaje ARC Rynek i Opinia w ,Monitorze programow lojalnosciowych 2023", uczestnictwo
w tych programach w Polsce ustabilizowato sie na poziomie 64% - o 2 pkt proc. wyzszym
niz w 2022 r.i 01 pkt proc. nizszym niz w roku 2021. Udziat w co najmniej jednym programie
zadeklarowato 67% kobiet i 60% mezczyzn. 0d ubiegtorocznego nieznacznie wzrosta liczba
programow, w ktorych uczestnicza konsumenci - z 2,9 do 3 3; rosnie tez liczba osob korzysta-
jacych z czterech programaéw i wiecej. Najpopularniejszym, z udziatem w rynku na poziomie
41%, pozostaje Moja Biedronka (Jeronimo Martins Polska). Na podium tak jak w ubiegtym
roku s3 jeszcze Vitay (Orlen) i Lidl Plus (po 18%). Na 4. miejscu zadebiutowat Kaufland Card
(8%). a top 5 zamyka Klub Rossmann (takze 9%).

Do 90% (96% w grupie wiekowej 18-25 lat) wzrost odsetek uczestnikow programow lojalnos-
ciowych posiadajacych ich aplikacje mobilne. Korzysta z nich - najczesciej w trakcie robienia
zakupow - 92% uzytkownikow programu Zappka, 87% Lidl Plus i 79% Klubu Rossmann, ale
tylko nieco ponad potowa uczestnikow programu Moja Biedronka - 8 z 17 min. Ta ostatnia licz-
ba to natomiast rekord pod wzgledem uczestnictwa w programie lojalnosciowym w naszym
kraju. Uzytkownicy Mojej Biedronki naleza tez do najbardziej aktywnych - wedtug danych
Jeronimo Martins Polska karty tego programu uzyto w sierpniu br. przy 103 min transakgji.
Badanie ARC Rynek i Opinia ,Monitor programéw lojalnosciowych 2023" zostato zrealizowane w sierp-
niu br. metoda ilosciowa oraz jakosciowa: etap | - CATI, N=802, badanie na reprezentatywnej probie pod
wzgledem ptci, wieku, wyksztatcenia, wielkosci migjscowosci zamieszkania oraz wojewodztwa; etap |l
- CAWI, N=1485, badanie wsrod osob uczestniczacych w programach lojalnosciowych oraz osob niebiora-

cych w nich udziatu (struktura obydwu grup zgodna ze struktura ustalong w pierwszym etapie badania).
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moze on az tak emocjonujacy, bo chat-
boty funkcjonuja od dawna. Jednak ich
jako§¢ pozostawiala wiele do zyczenia.
Przekazanie tego obszaru Al moze bardzo
obnizy¢ koszty programéw, ale takze pod-
nies¢ jakos$é. — Gamechangerem moze by¢
takze rozwdj systeméw z zakresu komu-
nikacji, ktére pozwola na rozmowe (np.
telefoniczna, poprzez chat) z oprogramo-
waniem w sposéb zblizony do rozmowy
z czlowiekiem. Zaktadam, ze w dalszej
perspektywie ograniczy to istotnie kosz-
ty prowadzenia infolinii i komunikacji
z uczestnikami, a takze zwigkszy dostep
do infolinii w trybie 24/7. Rozwiazania
pozwalajace na telefoniczny kontakt z AT
s juz do$¢ zaawansowane i catkiem spraw-
niej dziataja w jezyku angielskim. Mysle,
ze wkrétce zobaczymy w pelni konfigu-
rowalne, elastyczne i ergonomiczne apli-
kacje, ktére pozwola na nieskrepowang
i nieoskryptowana rozmowe w jezyku an-
gielskim, a nastgpnie w dowolnym jezyku
— uwaza Cezary Hurka, dyrektor w agen-
cji Advertiva.

Temat obnizenia kosztéw dzigki Al byt
juz wspomniany i w tym kontekscie istnie-
je jaka$ mozliwo$¢ na wyréwnanie dzieki
Al szans matych i duzych agencji — AT jest
bez watpienia szansg dla mniejszych firm
— moga tworzy¢ lepsze zdjecia produk-
towe i bardziej interesujacy kontent na

mmponline.pl
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LICZY SIE DOSWIADCZENIE

Obecnie prowadzimy 42 programy lojalnosciowe
i grywalizacje w 8 krajach. Przekuwamy nasze 22-letnie
doswiadczenie w niezwykte doswiadczenia 50 000 uczestnikow.
| zdecydowanie mamy przestrzen na wiece;j.

ALBEDOMARKETING.PL A ‘ bG do
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Czedc, Agata

Mgz 1218 bappsdw

- -0
Zappka z partnerami zewnetrznymi
Aplikacja lojalnosciowa Zabki to na pewno benchmarki nie tylko dla pol-
skiego rynku. Tym razem nowoscia jest wspétpraca zinnymi detalistami.
W ramach akgji, Wszystko za zappsy’, ktora ruszyta 26 kwietnia, uzytkownicy apli-
kacji moga obecnie skorzystac miin. z ofert marek z grupy CCC oraz Decathlonu,
Legimi czy FreeNow.
Zabka zacheca uzytkownikow aplikacji mobilnej Zappka do zbierania punktow
za zakupy (Zappsow), poszerzajac oferte korzysci dla uczestnikow programu lo-
jalnosciowego. Wedtug danych firmy do tej pory Zappke pobrato ponad 10 min
uzytkownikow, a aktywnie korzysta z niej ponad 6 min osob. Zappsy mozna zdo-
bywat, takze grajac w dostepna w aplikadji gre Zabu, ktorej testy zakonczyhy sie
w marcu br. oraz w aktywacjach na serwerze Discord Zabki. Na tym serwerze,
wchodzac na kanat #co-za-zappsy, mozna tez wyrazic opinie o tym, jakie jeszcze
korzysci powinny znalez¢ sie w sekgji , Wszystko za zappsy'.
Wsrod pierwszych firm oferujacych benefity uzytkownikom Zappki w sekgji
Wszystko za zappsy” znalazty sie marki: CCC, Eobuwie.pl, HalfPrice, Modivo i Le-
gimi. Dostepne s takze rabaty na przejazdy oraz hulajnogi od FreeNow czy wyna-
jem samochoddw na kilometry od Traficara oraz znizki na skorzystanie z caterin-
gu dietetycznego Maczfit (przejetego dwa lata temu przez grupe Zabka). Oferta
ma by¢ rozbudowywana.
- To wazny krok w rozwoju naszego programu lojalnosciowego. Wierzymy, ze
dzieki temu nasi klienci jeszcze chetniej beda robic zakupy i zbierac zappsy, kto-
re nastepnie beda mogli wymienic, na co tylko chca - od przekasek, przez nowe
buty dla Zabu, az po wynajem hulajnogi - méwi Jarostaw Serednicki, dyrektor
marketingu w Zabka Polska.
Uzytkownicy Zappki maja tez mozliwost whaczania sie w roznego rodzaju akdje
pomocowe i wymiany zebranych zappsow na cegietki charytatywne (od kilku lat
WOSP. a takze walka z koronawirusuern w 2020 r.i pomoc Ukrainie w 2022 1),

(PP)
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Traficar -99% na
jeden przejazd

profilach w mediach spoteczno$ciowych.
Majac kilka zdje¢, Al moze przerobic je na
kilkanascie (jesli nie kilkadziesiat) réznych
sposobdw, bez koniecznosci organizacji se-
sji zdjeciowych w odlegtych miejscach. Al
na pewno wspiera tez tworzenie tresci pod
katem SEO. To szansa rozwoju przy nie-
wielkich naktadach finansowych — méwi
Robert Wojkowski, prezes agencji Smolar.

PRZESZKODY DO POKONANIA
Narzedzia Al stajg si¢ niemal codziennos-
cig po stronie agencji i marketeréw, ale
weciaz trzeba pokonaé wiele barier, aby je
upowszechnié.

mmponline.pl

Fot. Shutterstock
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Srednio co drugi dzien
startuje organizowana przez nas promocja.
Kazda tak samo wazna i réwnie dopracowana.
Zapraszamy do kontaktu!

SMOLAR

smolar.pl
biuro@smolar.pl
tel.: 42 636 90 97 / 42 636 90 93
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Personalizacja, sztuczna inteligencja i chatboty.

Co czeha programy lojalnodciowe
w 2024 r. - prognozy Sparta 1gyalty

CZY PROGRAMY LOJALNOSCIOWE WCIAZ MAJA POTENCJAL DO
BUDOWANIA POTEGI MARKI? Chociaz laikowi kojarza si¢ przede
wszystkim z rabatami i bonusami, w rzeczywistosci s niewyczerpa-
nym zrédlem wiedzy o konsumentach i ich potrzebach. Madre wy-
korzystanie tej wiedzy przeklada si¢ na wzrost lojalnosci klientéw
i wzmocnienie wizerunku firmy. To nie zmieni si¢ w najblizszych
miesigcach. Na jakie trendy warto zwrdci¢ uwage, by jak najlepiej
dostosowaé program lojalno$ciowy do oczekiwan klienta i czerpaé
z mocy nowych technologii?

KONIEC ERY

Mingly czasy standardowych nagréd dla wszystkich. Zeby lepiej
zrozumie¢ ewolucje programéw lojalnosciowych na przestrzeni
ostatnich lat, nalezy zaglebi¢ si¢ w ich funkcjonalno$é. Dawniej tra-
dycyjnie programy lojalnosciowe opieraly si¢ gtéwnie na punktach,
rabatach i nagrodach zaleznych, np. od historii zakupéw. Jednak
skutecznos¢ takich rozwiazani jest teraz kwestionowana, ponie-
waz klienci oczekuja bardziej spersonalizowanych dos$wiadczeni.
Marki musza wiec dostosowaé swoje podejscie. Pomoze im w tym
sztuczna inteligencja. Gleboka analiza danych pozwala jeszcze le-
piej zrozumie¢ przyzwyczajenia klientéw. Poddawane badaniom
sg np. dane demograficzne, zachowania klientéw oraz ich historia
zakupéw.

— Klienci stawiaja markom coraz wyzsze wymagania i oczekuja, Ze
ich do$wiadczenia zakupowe beda jeszcze lepiej spersonalizowane.
Obecnie, dzigki glebokiej analizie danych i wykorzystaniu narzedzi
Al jestesmy w stanie przygotowaé zaawansowany program lojal—
nosciowy, ktéry na biezaco reaguje na dziatania klientéw. Pomoze
ich zacheci¢ do zakupéw, przywiaza¢ do marki lub zatrzymad, gdy
tylko konsument postanowi odejs¢ — thumaczy Alexander Kubicki,
dyrektor marketingu w Sparta Loyalty.

CZY DA SIE, ZBADAC DOSWIADCZENIA ZAKUPOWE?
Badanie do$wiadczeri zakupowych konsumentéw jest mozliwe,
a gtéwna role w tym procesie odgrywa analiza danych. Umozliwia
ona zglebianie zachowar, preferencji oraz elementéw, ktére wy-
wotuja niezadowolenie klientéw. Posiadajac t¢ wiedze, firmy moga
tworzy¢ szyte na miare programy lojalno$ciowe i oferowaé np. na-
grody i promocje, ktére sa perfekcyjnie dopasowane do potrzeb
i pragnien kupujacych.
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— Jak dziata taka analiza? Wyjasnijmy to na najprostszym przykla-
dzie. Sie¢ sklepéw spozywczych moze analizowad historie zakupéw
swoich klientéw po to, zeby zaoferowaé spersonalizowane rabaty
na rzadziej nabywane produkty. Poprzez wprowadzenie personali-
zacji do kazdej interakcji marki moga rozwijac glebsze wigzi z kon-
sumentami oraz budowaé dtugoterminows lojalnos¢ i zwigkszaé
zyski. Zaréwno te biezace, jak i dtugoterminowe. To jest wlasnie
magia programéw lojalno$ciowych — dodaje Alexander Kubicki.

ZATRZYMAJ KLIENTA

Na podstawie danych zakupowych mozna identyfikowa¢ wzorce
zachowari wskazujace na poziom zaangazowania klienta oraz jego
predyspozycje do odejécia. Takie ryzyko mozna oceni¢ przez anali-
z¢ takich danych jak: regularnos¢ zakupéw, $rednia warto$¢ trans-
akgji, aktywnos$¢ w programie lojalno$ciowym czy tez interakcje
klienta z marka na réznych platformach.

W momencie wykrycia sygnaléw wskazujacych na potencjalne
odejscie klienta lub brak zaangazowania firmy maja mozliwos¢
podjecia dziatari interwencyjnych. Moga to by¢ personalizowane
oferty promocyjne, specjalne rabaty lub nagrody, zaproszenia na
wydarzenia ekskluzywne dla cztonkéw programu lojalnosciowego
czy tez indywidualne interakcje z przedstawicielami firmy. Dzigki
temu podejéciu marki moga skutecznie zatrzyma¢ klientéw i bu-
dowac z nimi silne wigzi, co przektada si¢ na dtugoterminows lojal-
no$¢ i wicksze zaangazowanie w marke.

2024 ROK PELEN WYZWAN

Chociaz zaawansowane mozliwosci analizy danych brzmia zache-
cajaco, marki nadal borykaja si¢ z wieloma problemami, gdy chca
udoskonali¢ swoje programy lojalnosciowe. Od izolacji danych po
obawy o prywatno$¢ — przetwarzanie ogromnej ilosci danych wy-
maga strategicznego zarzadzania.

— Jedna z nowych mozliwosci jest wykorzystanie analizy predykcyj-
nej. Dzigki mocy uczenia maszynowego i modelowania predykcyj-
nego marki moga dziataé szybciej niz klient. Algorytmy s3 w stanie
przewidywa¢ potrzeby konsumentéw i jeszcze sprawniej na nie
reagowad. Na przyktad platforma e-commerce moze przewidzie¢
preferencje zakupu danych produktéw na podstawie historii prze-
gladania i proponowaé spersonalizowane rekomendacje. Klienci
sklepéw online to kochaja — dodaje ekspert ze Sparta Loyalty.
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Integracja danych z roznych zrédet

i systemow pozwala uzyskaé
najpetniejszy obraz podrozy klienta, co
umozliwia markom zidentyfikowanie
problematycznych obszaréw oferty

Ale to nie koniec skutecznych rozwigzan. Integracja danych
z réznych Zrédet i systeméw pozwala uzyskaé najpetniejszy
obraz podrézy klienta, co umozliwia markom zidentyfikowa-
nie problematycznych obszaréw oferty. Wszystko to odbywa si¢
w $rodowisku cyfrowym, w ktérym ani klienci, ani administra-
torzy nie musza obawiad si¢ o bezpieczeristwo danych.

Gdy rozwazamy perspektywy przysztosci w zakresie lojalnosci
klientéw, zauwazamy kilka kluczowych trendéw, ktére beda
mialy istotny wplyw na ksztattowanie krajobrazu w 2024 r.

PERSONALIZACJA

W 2024 r. marki beda coraz bardziej wykorzystywa¢ zaawan-
sowane analizy danych do dostarczania spersonalizowanych
doswiadczen, dopasowanych do indywidualnych potrzeb i pre-
ferengji klientéw.

UCZENIE MASZYNOWE | SZTUCZNA INTELIGENCJA
Algorytmy uczenia maszynowego beda uzywane do interpreto-
wania zachowan klientéw, co umozliwi markom przewidywa-
nie potrzeb i lepsze dostosowanie ofert. Rozwdj sztucznej inteli-
gengji i automatyzacja przyniosg takze rewolucj¢ w zarzadzaniu
programami lojalnosciowymi.

CHATBOTY | ASYSTENCI WIRTUALNI

Chatboty i asystenci wirtualni stang si¢ powszechnym sposo-
bem angazowania klientéw. Beda stuzy¢ spersonalizowanym
wsparciem i rekomendacjami w czasie rzeczywistym.

TECHNOLOGIA RZECZYWISTOSCI ROZSZERZONEJ
| WIRTUALNEJ

Marki beda wykorzystywaé AR i VR do tworzenia immersyj-
nych doswiadczen zakupowych, co pozwoli na glebsze emocjo-
nalne potaczenia z klientami i wspieranie lojalno$ci marki.

ZACIERANIE GRANIC MIEDZY ONLINE A OFFLINE

W 2024 r. granice miedzy fizycznymi i cyfrowymi programami
lojalnosciowymi beda coraz bardziej zanika¢. To pozwoli mar-
kom na prowadzenie klientéw przez oferte w réznych kanatach,
co przyczyni si¢ do bardziej spersonalizowanych i spéjnych do-
$wiadczert w kazdym punkcie interakji.

— W zmiennym $rodowisku e-commerce jedno jest pewne:
przysztos¢ lojalnosci klientéw znajduje si¢ w rekach analizy da-
nych. Korzystajac z potegi danych, marki mogg osiagna¢ nowe
poziomy personalizacji i skutecznosci w swoich programach
lojalnosciowych. Dzicki zaawansowanej analizie, modelowaniu
predykcyjnemu i nowym technologiom firmy buduja glebsze
relagje z klientami, wzmacniaja lojalno$¢ i w rezultacie napedza-
ja wzrost swojego biznesu — podsumowuje Alexander Kubicki
ze Sparta Loyalty.
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C polygon x STARBUCKS

First Store Scranmbie

Starbucks zamyka program Odyasey.
Al to niejedyny goracy temat technologiczny w Swiecie lojalnosci. Duzo méwi sie

takze o wykorzystaniu NFT. Tymczasem Starbucks ogtosit wtasnie zamkniecie pi-

lotazowego projektu tego typu. il
Gigant kawowy poinformowat, ze z uptywem marca zakonczy swoj program lojalnoscio-

wy oparty na NFT. Starbucks byt jedna z najbardziej znanych marek konsumenckich, ktora g
wykorzystywata cyfrowe tokeny jako mechanizm nagrody. Od czasu uruchomienia Odyssey

15 miesiecy temu do projektu przystapity tysigce konsumentow. W styczniu firma chwalita sie, )

ze liczba uzytkownikow przekroczyta 7 tys, ale serwis TechCrunch szacowat aktualng liczbe

uczestnikow Odyssey nawet na 58 tys.

Z drugiej strony to wciaz bardzo mato w poréwnaniu z konwencjonalnym programem Star-

bucks Rewards, w ktorym bierze udziat na catym $wiecie 30 min konsumentow. Bariera

w rozwoju mogta by¢ niska znajomosc technologii NFT. Wedtug niektorych badan 40% ame- \ ~

rykanskich konsumentow wciaz o niej nie styszata.
Starbucks nie wyjasnit powodow zamkniecia Odysei, stwierdzajac jedynie, ze program ,musi
dobiec konca, aby przygotowac sie na przysztosc, w miare dalszego rozwijania projektu”
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REKLAMA

| Slubuje Ci
mitoSc, wiernosc,
lojalnose...
Bez danych wysokiej jakosci | wykonanie targetu.

nie da sie skutecznie
analizowa¢, tworzyé predykc;ji,
personalizowac przekazu

Pierwsza to kwestia jakosci danych. Bez
danych wysokiej jakosci nie da si¢ sku-
tecznie analizowal, tworzyé predykdji,
personalizowa¢ przekazu. I cho¢ w teorii
tych danych kazda marka ma ich mnéstwo
— dane transakcyjne, dane z aplikacji, ze
strony, WWW etc. — to w praktyce sa one
czgsto zbierane w osobnych silosach.

Druga kwestia to ochrona prywatnosci.
Konsumenci nie zawsze chca, aby zbie-
rano o nich wiele danych, np. wrazliwe
sg dane dotyczace lokalizacji. A t¢ obawe
o prywatno$¢ moze poglebi¢ dodatkowo
$wiadomo$¢, ze ich dane sa paliwem dla
coraz potezniejszych algorytméw Al Tu
kwestia polityki ochrony danych osobo-

wych i madre uzywanie np. algorytméw E:} adVE rtiva

Fot. Shutterstock

Oferujemy kompleksowe rozwigzania z zakresu
— programow lojalnosciowych i motywacyjnych,
poczawszy od stworzenia koncepcji i jej wdrozenia,
przez komunikacje z uczestnikami, po obstuge
logistyczna i prawna.

,/ - programy lojalnosciowe B2C
* programy motywacyjne B2B

: kluby konsumenckie

- platformy informacyjne i e-learningowe

* kompleksowe przygotowanie i obstuga

 wtasne oprogramowanie administracyjne

Sprawdz nasze kompetencje, skontaktuj sie z nami.

agencja@advertiva.pl ul, Kaliowa 19

www.programylojalnosciowe.com.pl £0-175 Poznan
v www.advertiva.pl tel, 61 88 66 B850

fax 6186 77 630

Advertiva
Loyalty  Autorskie oprogramowanie administracyjne
Wizard
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personalizacji beda bardo istotne.

Mamy takze kwestie prawne. Dotycza one
przede wszystkim generatywnej sztucznej
inteligencji i wspomagania przez nig kre-
acji. Tu wciaz wielu marketeréw
ma obawy, czy prace stworzone
z uzyciem Al nie naruszaja czy-
ich§ praw. Debata dotyczaca
prawnych aspektéw Al dopiero
sie rozpoczyna.

Trzeba takze wspomnie¢ o do-
stepnosci narzedzi. Bo weciaz
wiele systeméw marketingo-
wych nie ma zintegrowanych
technologii AT wysokiej jakosci.
Jezeli méwimy o generatyw-
nej sztucznej inteligencji, to na
$wiecie jest zaledwie kilka do-
brze wytrenowanych modeli. Sg
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juz systemy CRM z nimi zintegrowane, ale
na og6t wciaz s3 to niezalezne ushugi.

KTO ZYSKA, A KTO STRACI

Wydaje si¢, ze Al to wielka nadzieja bran-
zy lojalnosciowej i wszyscy beda czerpaé
z niej korzysci. Jednak warto zastanowié
sig, jak ta technologia wplynie na relacje
miedzy agencjami a klientami i na wyso-
kos¢ fee. Mozna sobie wyobrazi¢ sytuacje,
w ktérej marketerzy beda rezygnowad
z ustug agencyjnych, bo np. ich pakiety

oprogramowania beda zawiera¢ narzedzia

Klienci wiedza, ze agencje same
uzywaja Al do rozmaitych prac
i tu powstaje pytanie,

czy bedj chcieli im ptacic tyle
co do tej pory

generujace efektywna kreacje komunikacji
z uczestnikami.

Jest to raczej scenariusz mato prawdopo-
dobny, bo jeszcze dtugo narzedzia genera-
tywnej sztucznej inteligencji nie beda tak
doskonate, aby wykonywaty catkowicie
samodzielne wszelkie prace kreatywne,
ktére dzi§ tworzy agencja. Jednak juz sama
$wiadomo$¢, ze takie narzedzia istnie-
ja, moze wprowadzi¢ sporo zmieszania.
Klienci beda mieli $wiadomos¢, ze jest ja-

ka$ tanisza alternatywa in house dla ustug
agengji i to zmieni ich pozycje negocjacyj-
na. Klienci wiedza takze, ze agencje same
uzywaja Al do rozmaitych prac i tu po-
wstaje pytanie, czy beda chcieli im placi¢
tyle co do tej pory.
Ta dyskusja dotyczy raczej eg-
zekucyjnego aspektu progra-
méw lojalno$ciowych. Nie ma
watpliwosci, ze sama koncep-
cja, idea programu wciaz be-
dzie domeng cztowieka — agen-
¢ji lub marketera. W sytuacji
ogromnej konkurencji miedzy
programami, np. na rynku re-
tail, oryginalno$¢ konceptu ma
duze znaczenie. Aby nie szu-
ka¢ daleko: Zappka czu Zabuu
to raczej nie s3 pomysly stwo-
rzone przez Al...
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