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JAKI JEST CEL 
HIPERPERSONALIZACJI?
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zwiększyła zaangażowanie użytkowników o 29% dzięki 
spersonalizowanym reklamom, znacząco podnosząc 
efektywność kampanii.

poprawił retencję użytkowników o 15% dzięki 
spersonalizowanym treściom wideo dopasowanym 
do indywidualnych preferencji.

osiągnął 30% wzrost ROI dzięki wykorzystaniu 
spersonalizowanych playlist i targetowanych reklam.

odnotowuje, że 75% oglądanych treści pochodzi ze 
spersonalizowanych rekomendacji, co znacząco zwiększa 
zaangażowanie użytkowników.



Copyright © SAS Institute Inc.  All  r ights reserved.

HIPERPERSONALIZACJA

dane i analiza
danych (AI)

dyscyplina
polityki

kontaktu

testy i 
eksperymenty

kontekst
definicja / miara 

sukcesu,
raportowanie

omnichannel

składnik X

Do kogo? Co? Kiedy? Jak?
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Analiza danych (AI)

Dane AI
GenAI

Agentic AI

wiedza o tym, co wiem
dostępność

jakość

jakie jest 
prawdopodobieństwo, że 

klient podejmie dane działanie
autonomiczny system, 
któremu mogę zlecić 

robotę
lub jakie kolejne działanie jest 
najbardziej prawdopodobne
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Analiza danych (AI)

Dane

GenAI
Agentic AI

AI

prywatność danych?

jakie mamy źródła danych?

jakie mamy standardy jakości?

podział odpowiedzialności?

czy mamy polityki zarządzania?

dostępność do danych?

… ?
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Analiza danych (AI)

Dane AI (ML)

GenAI
Agentic AI

jaka jest świadomość?

kompetencje i dostępność?

jak wygląda operacjonalizacja?

jaka jest definicja sukcesu (1)?

czy i jak monitorujemy jakość?

co z regulacjami?

jakie są ryzyka?

prywatność danych?

jakie mamy źródła danych?

jakie mamy standardy jakości?

podział odpowiedzialności?

czy mamy polityki zarządzania?

dostępność do danych?

… ?
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Analiza danych (AI)

Dane AI (ML)
GenAI

Agentic AI

jaka jest nasza strategii danych?

jakie mamy źródła danych?

jakie mamy standardy jakości?

podział odpowiedzialności?

czy mamy polityki zarządzania ?

dostępność do danych?

… ?

jaka jest świadomość?

kompetencje i dostępność?

jak wygląda operacjonalizacja?

jaka jest definicja sukcesu (1)?

czy i jak monitorujemy jakość?

co z regulacjami?

jakie są ryzyka?

do czego chcemy wykorzystać?

jak będziemy korzystać z GenAI?

„human in the loop”?

jak będziemy monitorować jakość?

co z prywatnością danych?

czy mamy strukturę i procesy 
zarządcze?
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mój własny
Agentic AI
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jaka jest waga tychże?

Dane AI
GenAI

Agentic AI
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kontekst

analiza danych 
w czasie 
rzeczywistym

adekwatna 
reakcja
w odpowiednim 
czasie

czas

miejsce

sytuacja

intencja

relacja

sentyment

działania

marketing 
zdarzeniowy
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omnichannel
spójność 
komunikacji
niezależnie 
od kanału



Copyright © SAS Institute Inc.  All  r ights reserved.

Ponad 70% marketerów nie czuje się pewnie, 
jeśli chodzi o skuteczność obecnego modelu 
współpracy marketingu i sprzedaży w obliczu 
zdigitalizowanej ścieżki klienta.
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testy / eksperymenty

jeśli klienta 
możemy opisać 
>10k zmiennych

czy wiemy o nim 
wszystko?

jaki jest 
najlepszy 
wariant?

nie wszystko 
jesteśmy 
w stanie 
zamodelować 
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raportowanie
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52% CMOs i liderów marketingu potrafi 
udowodnić wartość marketingu i otrzymać 
uznanie za jego wkład w wyniki biznesowe
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składnik X
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zmiana





ICA Banken Quote

https://www.sas.com/content/dam/SAS/documents/marketing-whitepapers-ebooks/third-party-whitepapers/en/optimizing-the-use-of-marketing-technology-to-build-customer-trust-114064.pdf
https://www.sas.com/en_us/webinars/ica-banken-strategy-stack.html
https://www.sas.com/content/dam/sasdam/documents/20250124/marketers-and-ai-navigating-new-depths.pdf
https://www.sas.com/content/dam/sasdam/documents/20250124/a-modern-approach-to-mar-tech.pdf
https://youtu.be/qLp6gBKa29I?si=lJlMXPuc4jVTZde6
https://youtu.be/DpaVItwVenQ?si=5TFFCO_RFj5FSZ6t

	Default Section
	Slajd 1: Cześć {IMIĘ}. I co dalej?  Hiperpersonalizacja:  wszyscy mają, nieliczni dowożą
	Slajd 2: Part 1 - Asia
	Slajd 3
	Slajd 4
	Slajd 5: HIPERPERSONALIZACJA
	Slajd 6
	Slajd 7: Analiza danych (AI)
	Slajd 8: Analiza danych (AI)
	Slajd 9: Analiza danych (AI)
	Slajd 10: Analiza danych (AI)
	Slajd 11
	Slajd 12: jaka jest waga tychże?
	Slajd 13
	Slajd 14
	Slajd 15
	Slajd 16
	Slajd 17
	Slajd 18
	Slajd 19
	Slajd 20
	Slajd 21
	Slajd 22
	Slajd 23


