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Part1- Asia
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JAKI JEST CEL
HIPERPERSONALIZACII?
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osiggnat 30% wzrost ROI dzieki wykorzystaniu
spersonalizowanych playlist i targetowanych reklam.

poprawit retencje uzytkownikow o 15% dzieki
spersonalizowanym tresciom wideo dopasowanym
do indywidualnych preterenciji.

zwiekszyta zaangazowanie uzytkownikow o 29% dzieki
spersonalizowanym reklamom, znaczaco podnoszac
efektywnosc kampanii.
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HIPERPERSONALIZACJA

definicja / miara dyscyplina
kontekst sukcesu, polityki
raportowanie kontaktu

dane i analiza
danych (Al)

testy |
eksperymenty

omnichannel

sktadnik X

Osas



A Mentimeter

Czym wedtug Ciebie jest sktadnik X?

menti.com
36715769

Waiting for participants

Q - End presentation il



Analiza danych (Al)

GenAl

Agentic Al

jakie jest
prawdopodobienstwo, ze
klient podejmie dane dziatanie

autonomiczny system,
ktoremu moge zlecic
robote

wiedza o tym, co wiem
dostepnosc
jakosc lub jakie kolejne dziatanie jest
najbardziej prawdopodobne

Osas
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Analiza danych (Al)

jakie mamy zrodta danych?

GenAl

Agentic Al

jakie mamy standardy jakosci?

czy mamy polityki zarzadzania?

podziat odpowiedzialnosci?
dostepnosc do danych?

prywatnosc danych?

e
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Analiza danych (Al)

Al (ML)
jakie mamy zrodta danych? jaka jest swiadomosc?
jakie mamy standardy jakosci? kompetencje i dostepnosc?
czy mamy polityki zarzadzania? jak wyglada operacjonalizacja?
podziat odpowiedzialnosci? jaka jest definicja sukcesu (1)?
dostepnosc do danych? czy i jak monitorujemy jakosc?
prywatnosc¢ danych? co z regulacjami?
e

jakie sa ryzyka?
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GenAl

Agentic Al

Osas



Analiza danych (Al)

jaka jest nasza strategii danych?
jakie mamy zrodta danych?

jakie mamy standardy jakosci?
czy mamy polityki zarzadzania ?
podziat odpowiedzialnosci?

dostepnosc do danych?

e
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Al (ML)

jaka jest swiadomosc?
kompetencje i dostepnosc?
jak wyglada operacjonalizacja?
jaka jest definicja sukcesu (1)?
czy i jak monitorujemy jakosc?
co z regulacjami?

jakie sa ryzyka?

Cr=1aVAN

Agentic Al

do czego chcemy wykorzystac?

jak bedziemy korzystac z GenAl?
co z prywatnoscia danych?

jak bedziemy monitorowac jakosc?
,human in the loop”?

czy mamy strukture i procesy
zarzadcze?

Osas



SAS® Customer Intelligence 360
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jaka jest waga tychze?

GenAl

Agentic Al

Osas
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Czas
miejsce
sytuacja
Intencja
relacja
sentyment

dziatania

kontekst

analiza danych
w czasie
rzeczywistym

adekwatna
reakcja

w odpowiednim
czasie

marketing
zdarzeniowy
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omnichannel

SpOJNOSC
komunikacji
niezaleznie
od kanatu

0sas



Ponad 70% marketerow nie czuje sie pewnie,
jesli chodzi o skutecznos¢ obecnego modelu
wspotpracy marketingu i sprzedazy w obliczu
zdigitalizowanej sciezki klienta.



jesli klienta
mozemy opisac
>10k zmiennych

| i jaki jest
weryetkor | testy / eksperymenty  railepszy
warlant:

nie wszystko
jestesmy

w stanie
zamodelowac

0sas
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raportowanie

Gsas
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52% CMOs i liderow marketingu potrafi
udowodnic¢ wartos¢ marketingu i otrzymac
uznanie za jego wktad w wyniki biznesowe



sktadnik X

Gsas
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* Mentimeter

Czym wedtug Ciebie jest sktadnik X?

security fiksoplastyczg berbeluchg

motywacja 342 71 572 krem suttanski menti.com

intuicja aleksandra otowosc
g wyréznik 36715769
pPrzewaga dane predykecyjne

$mietana suttanska syjwig  technologio

15 of 36 responded

Q => End presentation i



Zmiana

Gsas
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2025 REPORT

Marketers and Al: tolte ’« i
MARKETING MINUTES: INSIGHT IN 20 SERIES Navigating New DepthS
"We agree on the importance of e e M sichnowsicon
technology capable of providing TS

real value. But first, we need to

agree on what real value is.”
— Sara Spadora, ICA Banken

HIPERPERSONALIZACJA W VELOBA® »

JAK ODPOWIEDZIEC NA™Y
OCZEKIWANIA KLIENTOW?

UUUUUUUUUUU II II II I

Optimizing the Use of
Marketing Technology Personalizacja to nowa
to Build Customer Trust waluta zaufania

A modern approach
to MarTech:

Transforming the
customer experience

aaaaaaaaaaa

Osas


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
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