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o Interactions

Interactions Europe to medzynarodowa sieé
reklamy natywnej online dedykowana
dostarczaniu unikalnych poziomoéw
responsywnosci oraz nowych wymiaréw
komunikacji marketingowej online na
kluczowych rynkach w regionie Europy
Srodkowo—Wschodzniej (CEE). Interactions
Europe taczy szerokie rynkowe doswiadczenie i
najwyzszy poziom kompetencji z silng i
zréznicowang siecig globalnych partneréw
technologicznych, funkcjonujgcych w réznych
obszarach nowych mediéw elektronicznych.
Dzieki takiej strategii organizacyjnej dostarcza
marketerom szereg wartosci dodanych przy
wykorzystaniu najbardziej cenionych,
sprawdzonych i zaawansowanych rozwigzan
technologicznych, dotychczas dostepnych
jedynie na rynkach rozwinietych. Bez barier
zasiegowych, bez ograniczen technicznych. W
petni wsparte analitykg i szczegdétowym
monitoringiem efektywnosci  komunikacyjnej.
Zespdt Interactions Europe tworzg specjalisci z
kilkunastoletnim doswiadczeniem w planowaniu
i realizacji wielokanatowych rozwigzan
komunikacyjnych, nie tylko w regionie CEE, ale
rowniez w Wielkiej Brytanii oraz w USA.
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Na rynku istnieje szereg publikacji ttumaczacych istote mobile
marketingu, prezentujacych ogdlny potencjat rynku, wskazniki adopdiji
urzadzen mobilnych, rodzaj funkcjonujgcych urzadzen czy wzorcéw
konsumpcji tresci mobilnych przez uzytkownikéw. Dobrze znamy
poziomy sprzedazy urzadzen mobilnych i gtéwne trendy zachodzacych
zmian rynkowych. Wiemy juz réwniez, ze tablety przedstawiajg wyzszy
potencjat angazowania uzytkownikow w bardziej ztozone procesy
interakcji (zwykle wieczorem), podczas gdy smartfony stajg sie
podstawowym elementem wspomagajagcym zjawisko o nazwie
“showrooming” - umozliwiajg szybki dostep do szczegdtowych
informadji nt. produktéw, ktére ogladamy w sklepach stacjonarnych, a
ktdre na koniec dnia coraz czesciej kupujemy online.

Mato jest jednak takich tresci, ktdre dotyczg oceny rzeczywistego potencjatu komunikacyjnego
segmentu mobilnego oraz gtéwnych czynnikéw warunkujacych jego dalszy rozwdj. Tymczasem,
poprawne ich oszacowanie stanowi obecnie kluczowa kwestie decydujaca o jego przysztym
ksztatcie i wadze w komunikacji reklamowe.

Niniejszy raport stanowi podsumowanie oceny ekspertow z réznych stron rynku reklamy online
m.in. z punktu widzenia identyfikacji tych obszaréw, ktére przedstawiajg najwigkszg bariere dla
rozwoju segmentu reklamy mobilnej w Polsce oraz tych obszaréw, z ktérymi eksperci wigzg
najwieksze nadzieje na wzrost i popularyzacje tego kanatu komunikacji na naszym rynku.

Zycze konstruktywnej lektury,

Pawet Milcarz
Managing Partner CEE
Interactions Europe

zrodio danych

Raport opracowany zostat na podstawie dedykowanego,
anonimowego sondazu internetowego przeprowadzonego
przez Interactions Europe w okresie od 3 kwietnia do 9 maja
2014 na probie 266 przedstawicieli polskich marketeréw
(dyrektorzy marketingu, dyrektorzy komunikacji marketingowe;j
lub spedjalisci ds. komunikagji online), doméw mediowych
(planerzy online), agencji interaktywnych, wydawcéw oraz
brokeréw reklamy online.

agencje
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wreszcie nadejdzie &
rok mobile?

Specjalisci z dziedziny reklamy internetowe]j zadajg sobie powyzsze
pytanie od kiedy tylko istniaty telefony z dostepem do internetu.
Czestotliwos¢ jego zadawania istotnie zwiekszyfa sie kilka lat temu, w
momencie pojawienia sie na rynku smartfondw, oferujgcych wrecz
nieograniczone mozliwosci korzystania z tresci online - mobilnie.

Szeroki wachlarz mozliwosci technologicznych nie szedt jednak w
parze ze wzrostem zainteresowania ze strony reklamodawcow.
Obawy przed wykorzystaniem mobilnego kanatu komunikacji byty
liczne, a te najistotniejsze krazyty wokdt ograniczonego potencjatu
zasiegowego - zaréwno od strony liczby uzytkownikéw jak i podazy
serwisow internetowych dostosowanych do charakteru i sposobu
korzystania z urzadzerr mobilnych.

Od diugiego juz czasu, liczba oséb korzystajgcych z internetu

mobilnego notuje stabilne dwucyfrowe wzrosty, wg. niektorych branzowych publikacji stanowiac
juz ponad potowe aktywnych internautéw. Z drugiej strony wydawcy zauwazyli juz koniecznosé¢
dostosowania struktur swoich tresci online do wzorcéw ich konsumpcji na urzadzeniach
mobilnych. Mamy juz do czynienia wrecz z masowym powstawaniem mobilnych wersji serwisdw
oraz dedykowanych aplikacji, skutecznie poprawiajacych doswiadczenia uzytkownikéw w
konsumpdji tresci wydawniczych. Dlaczego zatem rok mobile nadal nie nadchodzi? Jakie jeszcze
muszg sie na rynku zadzia¢ zmiany, aby mobile marketing zyskat range silnego kanatu
komunikacji?

Jak sie okazuje, klucz do sukcesu lezy w nas samych - w zmianie sposobu podejscia do oceny
nowych mozliwosci i zwalczeniu bardzo silnej tendencji do poréwnywania nowych kanatéw
komunikacji z tymi, ktdre juz dobrze znamy - zwlaszcza, jesli bezposrednie pordwnanie nie jest
do konca adekwatne.

Spojrzmy na kilka istotnych kwestii z tym zwigzanych:

mobile # desktop

Mobile to cos$ wiecej niz tylko mniejszy rozmiar ekranu. Owszem, to
ten sam internet - i owszem, to czesto ci sami uzytkownicy. Jednakze
na tym podobienstwo sie konczy. Zupetnie rézne sg czas, sposdb i
szybkos¢ konsumpdiji tresci internetowych, ktére maja kluczowy wptyw
na odmienny charakter i potencjalng role odgrywana w komunikagji
reklamowe;j.
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era "tuiteraz”

Zyjemy coraz szybciej. Coraz wiecej bierzemy na siebie obowigzkéw i
odpowiedzialnosci. Coraz mniej czasu pozostaje nam na
wykonywanie czynnosci dodatkowych. Poniewaz urzadzenia mobilne
zawsze s3 pod reka, zdazylismy sie juz przyzwyczai¢ do szybkiego
zdobywania za ich posrednictwem informacji - do tego stopnia, ze
czynnosci, ktére trwajg diuzej lub sg bardziej skomplikowane,
wywolujg naszg irytacje i coraz czesciej - rezygnacje.

pokolenie "mniej-wiecej”

Codziennie zarzucani jesteSmy tak duzg liczbg informacji, ze nie
jestesmy w stanie Swiadomie odbiera¢ kazdej z nich. Chcac-niechcac
nauczyliémy sie mniej lub bardziej Swiadomie selekcjonowad
konsumowane przekazy, ograniczajagc w ten sposdéb szum
informacyjny wokét nas, jednoczesnie utatwiajac sobie przyswojenie
tych przekazoéw, ktdre sa dla nas istotne. Coraz czesciej fapiemy sie na
tym, ze nie czytamy catych artykutdw, a jedynie pobierznie
sprawdzamy ich tres¢. Czytanie wiadomosci czesto ograniczamy do
nagtowkow i coraz rzadziej angazujemy sie w diuzsze tresci
redakcyjne. Tego typu zachowania szczegdlnie dotyczg urzadzen
mobilnych i konsumowanych za ich posrednictwem tresci.
Skomplikowane przekazy czy dtugie mobilne procesy komunikacyjne
czesto okazujg sie chybione, poniewaz uzytkownik pragnie
natychmiastowego dostepu do poszukiwanych informadiji.

poza schematami

Wielu z nas moze mie¢ opory przed podjeciem decyzji
inwestycyjnych w nowy kanat, poniewaz nie do konca rozumiemy
jego niuanse, wydaje nam sie zbyt skomplikowany i oczywiscie fatwiej
nam pozostaé przy sprawdzonych juz (nawet wielokrotnie)
rozwigzaniach. Pamietajmy jednak, ze takie sprawdzone, utarte
schematy i przyzwyczajenia pozostajg skuteczne jedynie do czasu, a
najlepsi z nas nieustannie poszukujg i testujg nowe alternatywy - w
efekcie sg lepiej przygotowani na zachodzace na rynku zmiany.
Wieloplatformowa konsumpcja internetu jest rzeczywistoscig, a na
rynkach rozwinietych juz 1 na 3 minuty spedzone online, pochodzi z
urzadzen mobilnych (Mobile Future in Focus 2013, comScore). Jako,
ze uzytkownicy smartfondw i tabletéw stajg sie coraz bardziej zalezni
od swoich urzadzen w codziennej konsumpgji tresci online, a
urzadzenia mobilne stajg sie coraz bardziej dostepne, w niedalekie;
przysztoséci mozemy spodziewal sie, ze ich udziat w konsumpgji
internetu bedzie znaczaco rdst - a by¢ moze kiedys osiggnie wyzszy
poziom niz ten generowany za pomocg urzadzen stacjonarnych
(desktop, TV).
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zroznicowanie formi
technologii

Mimo, ze technologie mobilne zapewniajag mndstwo, czasem wrecz unikalnych mozliwosci
zaangazowania uzytkownikéw w komunikacje reklamowa, to mobile marketing zdominowany
jest obecnie przez te bardziej konserwatywne formy przekazu - stanowigce poniekad
bezposrednie przetozenie tych aktywnosci, ktére realizowane sg w tradycyjnym internecie.
Przedstawiciele wszystkich trzech stron rynku wspdlnie wskazujg wiadomosci tekstowe (69%)
(mobilny odpowiednik e-mail marketingu), statyczne formy display (45%) oraz mobilne
wyszukiwania (33%) jako te najczesciej stosowane.

Taki ostrozny schemat zastosowarn komunikacyjnych mobile marketingu wyraznie juz przetfamuja
dedykowane aplikacje (43% wszystkich wskazan) - a kolejne stricte-mobilne formy przekazu
znaczaco zyskujg na znaczeniu: linki spotecznosciowe, powiadomienia typu push oraz rich
media.

Q1: Jakie s3 najpopularniejsze formy mobile marketingu w Polsce?

.

W wynikach przeprowadzonego sondazu widoczna jest wyrazna dwubiegunowos¢: wydawcy
wykazujg wyrazng tendencje do koncentrowania sie na oferowaniu tradycyjnych form przekazéw
mobilnych, podczas gdy przedstawiciele domdw mediowych i agendji interaktywnych
zdecydowanie wyzszy potencjat komunikacyjny widzg w bardziej zaawansowanych
technologiach angazowania uzytkownikéw w reklame - stanowigc jednoczesnie gtéwny motor
zmian rynkowych.

70%

47%

23%

0%

sms/mms
statyczne
dedykowane aplikaqe
wyszukiwania mobilne
in-app
linki spotecznosciowe
linki tekstowe
video
rich media
powiadomienia typu push
advergaming
expand
in-stream
voicemailing
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-20%

-40%

popularne nie oznacza
skuteczne

Zdaniem respondentéw popularnosc¢ czotowych mobilnych form przekazu nie idzie w parze z
oceniang ich skutecznoscig. Wiadomosci tekstowe, formy statyczne i dedykowane aplikacje
notujg znacznie nizsze wskazania na poziomie skutecznosci niz na poziomie popularnosci.
Najwiekszg roznicg w tym obszarze charakteryzujg sie tradycyjne formy statycznego display'u -
ich skuteczno$¢ oceniana jest na ponad potowe nizszym poziomie niz ich popularnosé.

Natomiast z drugiej strony, zaawansowane formy rich mediowe charakteryzujg sie wyzszym
wskaznikiem postrzeganej ich skutecznosci wzgledem obecnej popularnosci. Swiadczy to o
znacznym potencjale komunikacyjnym angazujgcych, interaktywnych form przekazu, ktory nie
zostaty jeszcze przez rynek w petni docenione i wcigz oczekujg szerszej implementadji przez
marketerdw.

Réznica pomiedzy wskazaniami “popularne” i “skuteczne”

40%

20%

0%

-60%

SMS/MMS

statyczne
dedykowane aplikacje
wyszukiwania mobilne
in-app

linki spotecznosciowe
linki tekstowe

video

rich media
powiadomienia typu push
advergaming

expand

in-stream
voicemailing

Niezwykle interesujgcy wniosek ptynie z sondazu w odniesieniu do form video - notujg dos¢
niskie (jak na te forme przekazu) wskazania w obszarze popularosci, natomiast ich skutecznosé
oceniana jest na relatywnie wysokim poziomie. Jest to wiec kolejna, bardziej zaawansowana i
angazujgca forma przekazu mobilnego, ktdra wcigz przedstawia znaczny potencjat wzrostowy.
Tym bardziej, ze jej desktopowy odpowiednik notuje obecnie niemal najwyzsze poziomy
wzrostu popularnosci. Gtéwna barierg w popularyzacji mobilnych formatéw video moga byc
wcigz wysokie ceny i niskie predkosci transmisji danych mobilnych.



mobile w komunikacji @&
marketeréw

Na koniec przystowiowego dnia najistotniejszym gtosem decydujacym o wzroscie popularyzacji
mobile marketingu dysponujg marketerzy. Niezwykle wazna jest zatem znajomos¢ ich
spojrzenia, identyfikacja potencjatu reklamowego oraz podstawowych oczekiwan wzgledem
skutecznej i waznej komunikacji mobilne;.

Jak zatem ankietowani marketerzy oceniaja mobile marketing?

o)
F
o
N
<
=
m
O
%)
—
@)
s
=
O
<
|_
m
\V4
%
<
p
m
—
oa)
)
=
&
o
:

®
MM jest MM jest
interesujacy skuteczny

znaczenie planuje
MM bedzie inwestycje w
wzrastac MM

v ©
oczekuje nowych docenia
technologii aplikacje i

MM kody rabatowe
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gidwne bariery
W rozwoju

Ograniczona liczba mobilnych wersji stron internetowych, dosé niska
szybkos¢ przesytu danych mobilnych oraz wysokie ceny tego przesytu
jednogtosnie zostaty wskazane przez przedstawicieli wszystkich trzech
strony rynku reklamy online, jako te czynniki, ktére w najwigkszym
stopniu wstrzymuja obecnie szerszy rozwdj mobile marketingu w
Polsce.

Marketerzy, wyraznie zorientowani na wyniki realizowanych kampanii,
wskazujg dodatkowo na Slepote banerowg oraz relatywnie niski
poziom responsywnosci formatéw mobilnych - w obu przypadkach
liczba wskazan znacznie przewyzsza srednig z wszystkich oddanych
gloséw. Oba te czynniki dodatkowo wzmacniane sg przez o wiele
szybsze (vs. desktop) tempo konsumpgji tresci internetowych na
urzgdzeniach przenosnych oraz oczekiwanie otrzymania
poszukiwanych informacji “tu i teraz” - bez zbednego przeszkadzania
“niechcianymi” przekazami reklamowymi.

Q8: Istotne czynniki potencjalnie ograniczajace rozwéj mobile marketingu w Polsce

ograniczona |. mobilnych wersji stron internetowych
ograniczona szybkosé¢ przesytu danych mobilnych
wysokie ceny przesytu danych mobilnych

mato widoczne formaty

ograniczony zasieg

niska responsywnosc¢ / skutecznosé

niska efektywno$c¢ kosztowa

ad blindness / $lepota banerowa

ograniczony stopien interakcji

30% 40% 50% 60% 70%

Natomiast ograniczony stopien interakcji oraz potencjalna niska efektywnos$é kosztowa w
najmniejszym stopniu postrzegane sg jako czynniki zagrazajgce rozwojowi reklamy mobilne;j.
Reklamodawcy angazujg sie coraz czesciej w bardziej zaawansowane i bardziej angazujgce
formy przekazu, ktére konwertujg na wyzsze wskazniki responsywnosci - co w efekcie przektada
sie na bardzo dobre poziomy efektywnosci kosztowej realizowanych dziatari mobilnych.

Co ciekawe, strong, ktéra w najwiekszym stopniu identyfikuje ograniczony zasieg jako istotng
bariere w rozwoju rynku mobilnego, sa wydawcy - od ktérych jednoczesnie uzalezniony jest
bezposrednio najistotniejszy czynnik - liczba mobilnych wersji stron internetowych.
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kluczowe aktywatory
wzrostu

Nizsze ceny korzystania z urzadzerr mobilnych, rozwdj obszaru m-

commerce oraz pojawienie sie nowych technologii w komunikacji —
reklamowej to trzy gtdwne czynniki, w ktérych ankietowani eksperci

upatrujg najwieksze szanse na szerszg popularyzacje mobile

marketingu na naszym rynku. Co wazne, nadzieja pojawienia sie

nowych technologii oraz bardziej responsywnych form - s3

szczegdlnie istotne z punktu widzenia marketerdw.

Wydawcy, czesciej niz pozostali gracze na rynku, wyraznie wskazujg

rosngce znaczenie pfatnosci mobilnych. katwiejszy do nich dostep w

potaczeniu z popularyzacjg m-commerce przedstawiajg znaczny (i w

dodatku nowy) potencjat komunikacyjny, wkrétce gotowy do .
zagospodarowania przez reklamodawcéw.

Q9: Czynniki potencjalnie wspomagajace rozwoéj mobile marketingu w Polsce

nizsze ceny (urzadzen i przesytu danych mobilnych)
rozwéj m-commerce

nowe technologie w emisji reklamy mobilnej
popularyzacja ptatnosci mobilnych

wzrost szybkosci przesytu danych mobilnych

wieksza |. mobilnych wersji stron internetowych

responsywne formaty reklamy mobilnej

60% 65% 70% 75% 80%

Natomiast relatywnie niski poziom wskazan ankietowanych ekspertéw dla responsywnych
formatéw reklamy mobilnej moze $wiadczy¢ o tym, ze marketing mobilny, mimo wyraznych
zmian rynkowych, znajduje sie jeszcze na dos¢ wezesnym etapie rozwoju. Olbrzymi potencjat
inwestycyjny widac¢ chociazby w regularnie publikowanym przez IAB raporcie AdEx Benchmark -
silne, trwate, dwucyfrowe wzrosty mobilnych wydatkéw reklamowych. Dla wszystkich stron rynku
najistotniejsza okazuje sie by¢ obecnie potrzeba poradzenia sobie z podstawowymi barierami w
rozwoju (ceny, zasieg, nowe technologie), a obszary, w ktérych bezwzglednie liczy sie
skutecznosé i efektywnos$é zaczng by szerzej poruszane przez ekspertdw w miare wzrostu
potencjatu komunikacyjnego.

Nadzieje na coraz szybszy rozwdj mobilnego obszaru komunikacji marketingowej podsycaja
dodatkowo producenci, ktérzy przescigajg sie w dostarczaniu rozwigzan dla wielu
mikrosegmentéw konsumentéw z indywidualnymi zestawami potrzeb. Rozmiar ekranu,
funkcjonalno$é, mobilnos¢, forma klawiatury, ekosystem tresci, moc obliczeniowa, szybkosé
pofaczen i transferu danych to zmienne kluczowe dla wigkszosci uzytkownikdw, w ramach
ktérych producenci nieustannie zapewniajg innowacyjne rozwigzania oraz eksperymentujg w
identyfikacji nowych potrzeb konsumenckich.
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potencjalne kierunki )
rozwoju

Eksperci rynku mobilnego jednoznacznie wskazujg 3 najistotniejsze formy/technologie, ktére w
najblizszym czasie w najwiekszym stopniu wptyna na jego rozwoj:

aplikacje (65%) - integracja wartosci i tresci marek z kontentem
wydawniczym jest jedng z gtéwnych tendendji jakie obecnie obserwujemy w
komunikacji online - aplikacje stanowig naturalne ich przetozenie na tresci
mobilne, przy jednoczesnym zapewnieniu uzytkownikom mozliwie jak
najlepszych doswiadczen przy konsumpdiji tresci, ktdre aktywnie wybieraja;

platnosci mobilne (60%) - gtéwny czynnik warunkujacy rozwdj m-
commerce'u; chodzi tu oczywiécie o pfatnosci dokonywane z poziomu
smartfonu i/lub tabletu w mobilnych sklepach interetowych, a nie za
posrednictwem smartfonu w tradycyjnych punktach sprzedazy (np.
technologia NFC);

kupony i kody rabatowe (57%) - wykorzystanie podstawowe]j zalety

urzadzen mobilnych, ktdre towarzyszg nam w codziennym zyciu i zawsze (o
ile przez przypadek nie zostawimy ich w domu) mamy je pod reka -
przedstawiajg olbrzymi potencjat wptywu na decyzje zakupowe w chwili ich
podejmowania.

Q10: Kluczowe formy i technologie dla rozwoju mobile marketingu w Polsce

aplikacje

ptatnosci mobilne

kupony / kody rabatowe

m-commerce

reklama natywna

video

rich media

interakcja z no$nikami reklamy zewnetrznej

powiadomienia typu push

20% 33% 45% 58% 70%

Znaczny potencjat rozwoju mobile marketingu w Polsce ankietowani eksperci upatrujg w
popularyzacji obszaru m-commerce. Tym bardziej, ze uzytkownicy urzadzen przenosnych sg juz
na to dobrze przygotowani - z raportu Mobile 2012'Q4 opublikowanego przez IAB Polska, z
ktdrego wynika, ze az 67% uzytkownikdéw smartfonéw nie odrzuca tej formy dokonywania
zakupdw, a 43% juz dokonuje ptatnosci mobilnych.
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Najblizsze lata bedg niezwykle istotne dla poprawnego rozwoju marketingu mobilnego, jako, ze
intensywnie rosnacy jego udziat w wydatkach reklamowych bedzie stawat sie coraz blizszy
aktualnym udziatom w konsumpgji internetu - gtéwnie dzieki zapewnianiu uzytkownikom
nowych mozliwosci, ale po czesci réwniez kosztem malejgcego udziatu urzagdzen stacjonarnych
(TV, desktop). Skuteczne udowodnienie wartosci komunikacyjnej mobile marketingu bedzie
zatem kluczowe w utrzymaniu tempa wzrostu alokowanych budzetéw reklamowych.

Jednoczesnie, stosowanie konwencjonalnych miar skutecznosci, chociazby takich jak CTR, moze
stanowi¢ kolejng wazng bariere w rozwoju, jako, ze reklamodawcy przejawiajg juz stuszng
tendencje do nieufania statystykom wyraznie zawyzanym przez syndrom “grubego palca” na
ekranach dotykowych. Udowodnienie rzeczywistej wartosci komunikacyjnej bedzie zatem w
duzej mierze zalezato od oceny kampanii pod katem targetowanej widowni oraz rozwoju
innowacyjnych metodologii badawczych demonstrujgcych wizerunkowg wartos¢ tych kampanii
- szczegdlnie wzgledem TV i internetu stacjonarnego.

Niezwykle szybkie tempo wzrostu znaczenia
marketingu mobilnego juz wygenerowato

potrzebe utworzenia dedykowanych Q11: Posiadanie vs. nieplanowanie stanowiska
stanowisk az w 50% organizacji dedykowanego mobile marketingowi
ankietowych ekspertéw. Tendencje te M Posiada . Nie Planuje

zapoczatkowali wydawcy, z ktdrych blisko 8%

3/4 juz posiada specjalistyczne stanowiska
w tym obszarze, a kolejne 17% planuje ich
utworzenie wkrétce. W $lad za wydawcami
podazajg domy mediowe i agencje
interaktywne - az 2/3 z nich planuje
specjalizacje ekspertéw w tym obszarze.

60%

40%

Marketerzy okazujg sie by¢ w tym zakresie

dos$¢ powsciagliwi - jedynie 23% posiada ~ 20%
lub planuje utworzenia stanowiska
dedykowanego mobile marketingowi.
Natomiast przewazajgca wiekszos¢ planuje 0%
outsoursing tej specjalizacji do agengji lub
bezposrednio do wydawcdw.

marketerzy agencje wydawcy

Mimo, iz rynki rozwiniete wcigz wykazujg sporo miejsca dla potencjalnego wzrostu, najlepsze
perspektywy rozwoju marketingu mobilnego przypisywane sg rynkom rozwijajgcym sie - w tym
Furopie Srodkowo-Wschodniej (CEE) - reprezentujgcym setki milionéw abonentéw, ktérzy w
najblizszym czasie bedg motorem globalnej dynamiki wzrostu sprzedazy urzadzen przenosnych
oraz generowania mobilnych przychodéw reklamowych.
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